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APRESENTACAO

0 presente trabalho, visa destacar a importén
cia da embalagem no planejamento estratégico de marketing;
mostrando suas funcgdes, custos e aspectos necessarios a
sua elaboracdo, com o objetivo de acrescentar ao produto,
ndo s6 a protecdo, mas também, o lado, "promocional", tao
importante hoje em dia, devido as mudancgas nos padrdes do
comércio varejista, canais.de distribuicdo e o .desenvo'liri-

mento do auto-servico.

Em virtude da embalagem de exportacdo reque-
rer cuidados mais especificos na sua elaboracdo, serd apre-
sentado um trabalho realizado na CELF - Comercial Exportado-
ra Ltda, exemplificando-se os problemas encontrados na defi-

nigcdo da embalagem ideal para o pais importador.



INTRODUGAO

Ciéncia do consumo, o marketing tem por objeti-
vo a satisfacdo das necessidades e o despertar de interesse
de compra do consumidor. A énfase na utilizacdo de '.técnicas
mercadoldgicas, além de representar o meio mais adequado pa-
ra a conquista de clientes, mostra-se como uma forma _segura
para expandir o nivel de participacdo empresarial em _merca-.

dos—-alvo pré-estabelecidos. (1).

Tendo em vista a natureza dos desejos humanos e
a natureza dos produtos, é possivel se estabelecer padrdes
amplos e ao mesmo tempo racionais e consistentes para o com-—

portamento de compra.

Estes padrdes, sao baseados no fato de que 0s
consumidores buscam no mercado, produtos para os quais sen-—
tem determinada necessidade, para si prdéprios ou para ou-—
trem, mais ainda, os compradores podem também tentar desco-
brir novas formas de utilizacdo para os produtos & disposi-

¢cdo no mercado.

Quando se fala em produto; fala-se num sentido
amplo, inclusivo. 0 consumidor ao comprar algo, néao compra
apenas o objeto propriamente dito, mas também a expectativa
de sua utilizacdo, a satisfacdo de um.desejo ou o atendimen-
to de uma necessidade, tdo complexos em sua esséncia quanto

o0 6.a natureza humana.

Nesse sentido amplo, o estudo do produto inclui
consideragdes sobre a cor, o tamanho, design, marca, estilo,

moda, garantias e servigos e embalagem.

Devido ao grande impulso dado atualmente a esta
ultima caracteristica do produto (embalagem), acima citada,

serd feito um estudo detalhado sobre sua importédncia no "pro

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

0 termo embalagem pode ser visto sob dois aspec
tos: o primeiro refere-se & protegcdo e o segundo a promo
cao. Contudo, a embalagem atualmente destina-se a _aten-
der a ambas as finalidades.

Os setores de producdo, de expedicdo e de trans
porte de uma industria, e os departamentos de processa-
mento de materiais dos intermedidrios e compradores, po-
dem estar mais interessados em protecdo; 'o departamento
de vendas pode interessar-se mais pelos aspectos promo-
cionais. E os consumidores finais podem estar interessa-
dos nas caracteristicas de uso da embalagem. Todos es—
ses interesses devem ser balanceados no desenvolvimento
de uma estratégia de Marketing. A necessidade de equili-
brio enfatiza a importéncia de ser a alta administracgéo

envolvida nesse aspecto do planejamento estratégico.

Sob o titulo geral-embalagem- se incluem as con
sideracdes sobre o processo complexo que envolve coorde-
nacdo,e integracdo de todas as operacdes e equipamentos
necessarios a embalagem de um produto. E um ciclo gque co
meca quando a fabricacdo de um recipiente ou material
de embalagem é completada pelo fornecedor, continua atra
vés da fabrica que enche o recipiente ou usa o material
,€ 0s processos de alguma maneira,. prolonga-se através '
da via de distribuigdo e s6 termina quando o .consuuinidor

joga fora a embalagem, a devolve ou fica com ela (2).

A embalagem atual ndo &€ meramente uma lata, um
vidro ou um pacote onde esta contido o produto. Precisa
oferecer conveniéncia ao comprador e tornar.o produto
mais venddvel. Para tanto, na escolha da embalagem de-

ve-se atender a especificag¢des decorrentes da analise do

(2) McCharthy, E.Jeromei - "Marketing B&sico" - Uma Vi-

sdao Gerencial.
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produto , sua fabricagado ,mercados,usos _e cdstunies, distribuicdo

de prapaganda=e promogao.

De acordo com o estudo realizado pelo Instituto
de Desenho Industrial do Museu de Arte Moderna sao trés
as fungdes da embalagem: protegdo, quantificagdo e quali

ficagdo do produto.

A protecdo, importéncia primeira da embalagem,
implica na preservagado da integridade do produto, desde
o local de produgdo ate as maos do consumidor, ai inclui
das as escalas de transporte, distribuicdo, venda, etc.
Proteger de verdade significa considerar riscos bioldgi-
cos (microorganismos, mofo, bactérias, contaminacdo, in-—
setos, etc), reveses climdticos, perigos de manipulacéo
(vibracdo, pontadas, compressao, impacto, distorgéao) e

riscos de roubo, entre outros.

A quantificacdo e a determinacdo da quantidade
ou do numero de unidades a serem acondicionadas numa em-
balagem. Quanto a esse aspecto, a embalagem pode ser uni
tdria (por exemplo, um bombom) ou de conjunto (uma caixa

de bombons) .

A qualificagdo determina a funcionalidade da
embalagem, identificando o produto e suas particularida-
des:epor quem e para quem é produzido, precgo, instrucgdes
para manipulag¢do e uso,. inserg¢do em alguma campanha pro-
mocional, etc. Essas informacgdes sdo fornecidas ao con-
sumidor, através de varios sinais, como palavras, nume-
rés, imagens, cores, formas, texturas,.etc; que ajudam
a individualizar o produto ndao s6 quanto ao seu género

como frente aos concorrentes congéneres.

Essas trés funcgdes. se interrelacionam na con-
formacdao de uma embalagem, processo este que deve levar
em conta, além do prdprio produto, o meio de transporte,
O tipo de manipulacgdo que poderd sofrer, o grau de con-—

corréncia, a forma de venda e as necessidades do consumi
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dor. Com a supressdo da figura do mercador de voz altis
sonante ou sedutora,.e com a proliferacdo das lojas de
auto-servico, uma.nova mentalidade insinuou-se no uni-
verso das embalagens. Assim, existe hoje uma ciéncia da
embalagem, muito aliada a publicidade e cujo procedimen
to bédsico é enfatizar as caracteristicas do produto de-
sejado e/ou necessitados pelo consumidor. Por sua vez,
a concorréncia determinou que a embalagem deve persua-
dir por si mesma, vendendo o que.protege, tanto quanto

protegendo o que vende.
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02— IMPORTANCIA CRESCENTE DA EMBALAGEM

Um numero cada vez maior de produtos estd sen-
do oferecido a venda com embalagens. Poucos sao os ,.casos
em que os produtos (como sucede com alguns materiais de
construgdao) ou nao sao embalados, por causa do grande vo
lume, ou o sdo para simples protecdo, .sem preocupacdo de
ordem estética e sem intencdo de aproveitar a embalagem '
como veiculo de propaganda. Mesmo produtos agricolas e
alimenticios (tais como: carne.fresca) hoje podem .ser
adquiridos embalados, em qualquer supermercado, inclusive
produtos de consumo de uso durdvel, dédo énfase a .:embala-

gem.

Essa énfase se explica por uma série de ra-

zbes: (3)..

1- Preocupagdo com a concorréncia:
a— procurar oferecer o produto nas melhores condigdes

e aparéncias possiveis;

b— utilizacdo da embalagem (e do rdétulo como meio de
identificar e distinguir o produto);
c— utilizacdo da embalagem (e do rdétulo como veiculo

de informacdao e propaganda) .

2—- Desenvolvimento tecnoldgico, com o -aparecimento de no-
vOos equipamentos, materiais e técnicas de embalagens,

facilitando e aperfeicoando grandemente o processo;

3- Preocupagdo com O consumo:

a— induzir a compras unitdrias maiores;
b— facilitar o uso do produto; e

c— oferecer valor adicional pelo uso prdprio da embala

gem depois de consumido o produto.

(3) Arantes, Affonso C.A. e outros - "Administragdo Merca

doldgica" - Principios e Métodos.
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03- ESTRATEGIA DA EMBALAGEM

A embalagem tem certamente implicagdes estrate
gicas. Em termos ideais, as necessidades e desejos dos
consumidores em varios quadros de grade de mercado deve-
riam ser analisados com respeito a embalagem. Além dis-
so, as necessidades e desejos dos clientes intermedidrios
deveriam ser considerados, a fim de se.evitarem desacer-
tos como a embalagem de um refrigerante em uma nova e
atraente lata de aluminio, que pode ser étima para a pra-
teleira de um supermercado, mas muito grande para as ma-—

quinas automaticas de vendas. (4).

No planejamento da embalagem, porém, a embala-

<

gem é apenas parte de uma estratégia geral de Marketing.

Deve-se atentar para que a embalagem se adapte & estraté-

gia geral, e nao vice-versa.

Uma modificacgdo promocional minima no desenho
da embalagem, aparentemente sem importéncia, pode dupli-
car as vendas, enquanto que outra, também aparentemente
sem importéncia, pode reduzir a metade a participacgédo do

produto no mercado.

Torna-se claro que os materiais utilizados na
embalagem, suas dimensdes, seu formato, sao elementos que
devem ser examinados tendo-se em mente um objetivo final
'de mercado. Mas, assim fazendo-se, nao devem ser negligen
ciados os desejos e preferéncias dos intermedidrios e dos

consumidores finais.

Uma nova embalagem pode.por em funcionamento
uma nova estratégia, mas deve ser concebida levando-se em

consideracgao as necessidades de todos os que irédo com-

prar o man -pinlar o produto.

(4) Arantes,Afonso C.A.e outros - "Administracdo Mercado-

légica™ - Principios e Métodos.
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Um bom exemplo de uma estratégia bem feita de
embalagem pode ser citada pela realizada pela Cia.'.':Fiat
Lux de Fésforos de Seguranca, lider absoluta do setor,
que estd.hd oitenta ancs no mercado e possui "dez mar-—
cas", atingindo diferentes regides, representando atual-.

mente 60.% do consumo.

Essa grande variedade de marcas, contudo, di-
ficultava a realizacdo de propagandas, nas quais .tinha-
se de citar, pelo menos, as 3 marcas mais vendidas no
pais. Como saida, entdo, a Cia resolveu lancar uma marca
nacional que .substituisse gradativamente todas as outras,

sendo esta marca j& consagrada: a Fiat Lux.

Nesse processo, a empresa mudou também o pro-

duto e as embalagens, que passaram a ser de 3 tipos:

Figura 01

.standard (acondicionadas em caixas para fumantes), i:casa
(de tamanho médio, principalmente para pessoas que fumam
cachimbos ou precisam acender velas) e cozinha (uma cai-
xa grande e colorida, com 300 palitos, receitas de bolos
no verso e f4cil de ser encontrada devido as suas dimen-
sbes) além de acabar com o problema comum de furtos des-

sas calxas na cozinha pelos fumantes. (Figura 01).

A Cia.,pretende desalojar com essas novas cai
xas, O0s isqueiros e outros tipos de acendedores automdti

cos, tentando conquistar novos segmentos. As novas cai-
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xas tim um desenho muito sofisticado, podem ser exibidas
como um produto bonito, e,consequentemente, em condigdes

de competir com 0s novos isqueiros.

Outro bom exemplo foi a estratégia realizada
por uma das mais conhecidas Perfumarias Brasileiras: a
Rastro. A mesma realizou uma cuidadosa estratégia de mar
keting na sua criacdo, objetivando atingir um publico de
"alto poder aquisitivo", com produtos suaves (< cd6ldaiia."-),,,
confirmando a tendéncia européia e americana'para a "vol

ta a natureza'.

Nessa estratégia, a embalagem obteve uma aten
cdo especial, sendo continuada até hoje. Na experiéncia-
piloto o consumidor podia optar entre diversas embala-
gens, dco vidro & sofisticacdo do cristal, sem rdétulos,on
de o perfume era colocado na hora. As cores também fo-
ram escolhidas para "conviver harmoniosamente" e apresen

tar bons resultados nas prateleiras.

Mesmo com a industrializacdo as embalagens.man..
tiveram a linha cléssica, ideal para atingir um leque
mais amplo de consumidores. A linha masculina (citro),con
tudo, objetivando aumentar sua competitividade,teve sua
embalagem reformulada: substituiu-se a cor marron, que
"sumia junto ao tom azaléia da linha feminina", pela ver

de.

Como resultado, a empresa consolidou suas ven
das, sendo hoje, uma das companhias mais bem posicionadas

no mercado brasileiro.
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3.1- QUANDO A EMBALAGEM FAZ 0 PRODUTO

Uma nova embalagem pode vir a ser o fator
principal em uma nova estratégia de marketing, pela
significativa melhoria que imprime ao produto to-
tal. Uma caixa, ou envoltério, lata ou garrafa me-
lhor pode mesmo propiciar a uma firma relativamente
pequena e desconhecida a possibilidade de competir

com sucesso com empresas maiores e ja estabelecidas.

A mudanga de uma embalagem cria, frequentemen-
te um novo produto, pois oferece aos consumidores
atuais ou a novos mercados-alvo, o mesmo produto sob
nova forma ou quantidade; o que é mais satisfatd-

rio. (5)

A Castrol, por exemplo, em busca
de novas brechas no concorrido mer
cado brasileiro de lubrificantes,
langou a versao de meio litro do
seu GTX em embalagem de pléastico
CFigura 02)

As embalagens de meio litro, comer
cializadas anteriormente eram fei-
tas de latas de folhas de flandres,
o que dificultava o aproveitamento
Figura 02. das sobras. Com o invdélucro de
plastico, isso foi resolvido, Jja
que as novas embalagens dispdem de tampas que perwi
tem a vedacdo depois de usadas. Além disso,sdo apre-
sentadas em formato que se adapta ao porta-luvas de

qualquer veiculo nacional.

[5). McCarthy, E.JeroMe. - "Marketing Basico" - Uma

visdo Gerencial.
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quantidades evita o desperdicio e uma eventual dete

rioragcdo do produto.

0 publico potencial, ndo dimensionado, aponta
do pela pesquisa é constituido, de um lado,pelas pes
soas que vivem sozinhas, em nwnero cada vez maior.
Elas, eventualmente, fazem refeicdes em casa e nao
necessitam mais que meia dtzia de ovos por semana.De
outro lado, igualmente em crescimento, hd a popula-—

¢do de menor poder aquisitivo.

Atingindo principalmente os grandes :centros
urbanos, os porta-ovos Spuma-Pac foram feitos a par-

tir.de poliestireno expandido, com a marca Polispuma.

3.2- IMPORTANCIA DA EMBALAGEM PARA ATACADISTAS E VAREJISTAS

Embalagens que proporcionam melhor protecao
aos produtos sao especialmente importantes para 0s
compradores intermedidrios, como os fabricantes e
atacadistas, que podem ter que absorver as perdas re
lativas aos produtos danificados quando em trénsito.
As vezes, esses prejuizos podem ser transferidos pa-
ra as empresas transportadoras, mas 0S processos sao
ainda dispendiosos; sem falar no tempo perdido e
nos aborrecimentos. Além disso ,a =inutil zacao *durante . o
transporte de produtos usados como €omponérlte pode inportar €m
atraso nos programas de produgdao, € o0s consequentes

prejuizos. (6)

A embalagem é de importédncia primordial para
os varejistas, tanto como elemento de protecdo como

por seus aspectos promocionais. Estudos estimativos

(6) MacCarthy,E.Jerone_ - "Marketing Basico" - Uma

Visdo Gerencial.
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mostraram que o aperfeicoamento das embalagens pode
reduzir o custo correspondente a manipulacdo de pro-—
dutos em um supermercado, bem como aumentar as ven-

das.

Os responsédveis por supermercados afirmam que
as embalagens que proporcionam melhor protecdo aos
produtos podem influir na redugdo dos custos de esto
cagem, impedindo que os produtos se danifiquem por
quebra ou encolhimento, descoloragdo e dificultando
o roubo. Embalagens que facilitam a manipulagao redu
zem 0s custos operacionais, facilitando a marcacao
de pregos e a disposigdo dos produtos nas pratelei-
ras e gbéndolas, com economia de espago. E podem con
tribuir também para o aumento de vendas, pela utili-
zacdo de recursos promocionais, como a diversifica-
cdo de tamanhos,.a reducdo de precos para as embala-
gens multiplas.,, a fixacdo de uma imagem melhor para
O préprio produto, o uso de ilustracgdes mostrando o
produto em uso e a utilizacdo mais eficiente das co-

res.

Os varejistas que trabalham no setor de ali-
mentos atribuem tanta importédncia a embalagem que
organizaram comissdes de representantes da industria
de supermercados, que examinam e criticam as embala

gens, estimulando os fabricantes a melhoréd-las.

Os produtos bem embalados sdo vistos constan-
temente nas lojas varejistas. 0 numero de consumido-
res potenciais que os véem pode ser maior do que o
nimero dos que véem os anuncios desses produtos. Uma
embalagem eficiente pode, as vezes, proporcionar im
maior impacto promocional do que os esforgos conven-

cionais de propaganda.

A Polyfilm SIA de S&o Paulo, por exemplo, fa-

bricante de embalagens plasticas flexiveis, colocou
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04— COMO REDUZIR OS CUSTOS DA EMBALAGEM

A embalagem custa dinheiro, mas, em muitos ca-
sos, essa despesa pode contribuir para a reducdo dos cus

tos totais de distribuicgdo, pois a embalagem:

1— proporciona mais protecdo e mais facilidade para a
manipulagdo fisica, reduzindo os indices:de danifica-

cdo e perda de produtos; e

2— proporciona maior impacto promocional do que seria ob
tido de outro modo pelo mesmo dinheiro, aumentando as
vendas & a rotatividade e fazendo declinar o custa,is
to e, reduzindo o custo de promogdo e influindo tam-

bém na economia da distribuicdo em massa. (7)

Embalagens de boa qualidade. podem representar
uma parcela desproporcional do custo final do produto,
comprometendo, assim, sua competitividade. Portanto, héa
que se buscar solucgdes intermedidrias e, na medida do

possivel, reduzir custos mantendo o nivel de qualidade.

Um estudo detalhado de todo o processo de emba-
lar, exige como pra-requisito o conhecimento pelo empre-
sario da tecnologia de empacotamento. S& assim, ele po-—
dera ter uma visdo critica das praticas e materiais de
embalagem colocando-se em condigaes de estabelecer diéa-
logo com seus fornecedores de material de embalagem, vi-
sando conciliar a reducdo de custos e a manutencéao da

qualidade.

A escolha do fornecedor é o primeiro passo para
O sucesso da meta de reducdo de custos. Convém conside-
rar que,de maneira geral, as grandes e tradicionais em-

presas podem oferecer muito mais alternativas em termos

(7) CACEX - Informagcao Semanal
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prego de uma rotulagem criativa.

Mas se houver necessidade de trabalhar com pro
dutos nédo padronizados, é conveniente estabelecer
especificacdes conjuntas com os demais fornecedo-

res.

AVALTIAR OS PRECOS

Ao fazer a tomada de pregos dos diferentes for
necedores, é preciso estar consciente de que o me-
nor preco unitdrio de embalagem pode nao - represen-
tar seu menor custo total. 0 preco deve ser sempre
confrontado com o desempenho global da embalagem.
Mesmo diferencas significativas'de preg¢o podem ser
anulados pela menor vida util do produto na prate-
®™ira, em razdo da md qualidade da embalagem, dani-
ficagbes de manuseio, ou, no caso de equipamento de

empacotamento, de baixa produtividade.

Na andlise do preco, o empresdrio deve também
estar atento para a interacdo preco unitdrio - pre-
co transporte. E preciso avaliar se é possivel, por
exemplo, simultaneamente melhorar a qualidade da
embalagem (mesmo que isso implique aumento de seu
custo unitdrio) e reduzir o custo do transporte. As
vezes, o0 maior preco da lata em relacgdo ao recipien
te de vidro pode ser compensado pela utilizacdo de
unidades de transporte mais baratos, uma vez que
a necessidade de protecdo serd menor. A substitui-
cdo do vidro pelo pléstico é outro exemplo e pode
permitir melhor acomodagdo das unidades do produto
dentro da embalagem de transporte, diminuindo assim
seu tamanho e custo. Nesse caso, com a reducao da

razao peso-volume, pode-se obter um frete mais baio
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XO.

TAMANI-IO :

Outra maneira de reduzir os custos—da embala-

gem é aumentar o tamanho de suas unidades.

Geralmente unidades maiores, como are -500g por
exemplo, sdo mais econdmicas que as menores_ (350qg),
podendo-se inclusive estender ao consumidor eestas
vantagens através da embalagem econdmica. A reducédo
de custo unitdrio. também pode ser feita pela utili

zacdo de recipientes médios.

z

Outro aspecto importante é a relacgdo entre os
tamanhos da embalagem e do produto. De maneira ge-—
ral, embalagens mais adequadas ao tamanho do produ-
to sdo mais econbdmicas do gue aquelas muito maiores,
além de oferecerem maior protecdo ao conteudo. Em
resumo, é preciso verificar se é passivel fazer re-
ducdes significativas nos materiais de embalagem(pa
pel, plésticos, laminados) com a consequente queda

dos custos.

PLANEJAMENTO:

0 planejamento das compras de material de emba
lagem também pode contribuir para a diminuigéo de
seus custos. Frequentemente o desenvolvimento de
uma embalagem econdmica e eficiente requer mais tem
po do que o desenvolvimento de um novo produto. Por

tanto, 6 preciso comecar com anteceddncia, de forma
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a solucionar eventuails problemas do tipo prazos de
entrega muito longos, insuficiéncia de.oferta,etc.,
além dos pedidos de uUltima hora serem sempre mais
caros. De fato, os pedidos feitos com antecedéncia,
permitem também ao fornecedor planejar e racionali-
zar sua producdo, evitando desperdicios. Apesar de
0s primeiros pedidos exigirem mais tempo, para se-
rem atendidos, os demais também devem obedecer a um
cronograma que reflita bem as previsdes de venda e

administragao de estoque da empresa.

Paralelamente, o planejador tem que estar aten
to & sincronizacgdo entre os prazos de entrega da em
balagem com o dos seus acessdrios, sem o que incor-—
rera em custos desnecessadrios. As mudangas nas espe
tificacdes devem ser planejadas com antecedénca,
evitando com isso o custo de estoque do material ob

soleto.

Outra maneira de economizar e através de pedi
dos que contemplem as necessidades do ano inteiro,e
que poderiam ser despachados pelo fornecedor aos
poucos ou eventualmente, e, mediante acordo, estoca
dos nos armazéns deste Ultimo, para depois serem
despachados conforme cronograma previsto entre as
partes. Neste Ultimo caso, além do melhor precgo con
seguido em funcdo do tamanho do pedido, pode-se eco

nomizar no custo de esto-cagem.

E, finalmente, o empresdrio pode ainda reduzir
custos assumindo as despesas de. entrega, que sem—
pre serao menores do que se realizados pelo forne-
cedor. Assim, as embalagens rigidas, como latas,gar
rafas, etc, podem ser acondicionadas nas embalagens
de transporte gque mais tarde Lhes servirao.
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4.6- MODIFICACAO DO PRODUTO

Em certos casos, ao invés de se adaptar a emba
lagem ao produto, é mais econdmico redesenhd-lo pa-
ra que: se adapte a embalagem. Partes pontiagudas po
dem ser eliminadas, variedades de tamanho reduzidas,
produtos e partes podem ser melhor acomodados para

a melhor utilizagdo do espago, etc.

A composicdo do produto também pode ser modifi
cada para reduzire as exigéncias quanto a embala
gem. POr exemplo, um contetido menos gorduroso ou me
nos umido estd inserido em regras de elaboracdo de
embalagem menos rigidas. Inibidores corrosivos po-
dem ser adicionados ao produto, visando eliminar a
necessidade de se laquear por dentro as latas de me
tal. Designs que d&o mais resisténcia ao produto re

duzem a necessidade de acolchdéamento da embalagem.

Outros exemplos podem ser citadas, como o de
roupas que melhor comprimidas apresentam maior apro
veitamento de espaco; sucos de frutas podem ser ven
didos como concentrados; e alimentos podem ser no-
vamente processados para adquirir maior valor por

volume.

4.7- PRODUCAO PROPRIA

E certo que a maioria dos tipos de embalagem é
economicamente melhor produzida em fabricas especia
lizadas, mas existem algumas modalidades de plasti-
cos, de latas por processo semi-automdtico, de cai-

xas de material corrugado para frutas e verduras, que
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por sua natureza simples, poderiam ser produzidas

pelo préprio fabricante do produto.

Caso isso seja possivel, uma maneira de redu-
zir ainda mais os custos seria a padronizacao das
variedades de tamanho e forma, de modo a reduzi-las
ao minimo indispensavel e assim obter custos de

transporte também mais baixo.

4.8- EVITAR 0 DESPERDICIO

Qualquer empresdrio preocupado. com O item cus
tos deve estar atento & possibilidade de desperdi-
cio. Assim, a partir do material disponivel, deve-
se procurar, com criatividade, obter o maior numero
possivel de embalagens, inclusive através da otimi-
zagcao de seu tamanho. Tudo deve ser feito para a
racionalizacdo do processo, até alteracgdes nas
suas diversas fases e no préprio design da ;embédla-
gem.

conveniente, além disso, checar todas as eta
pas da operagdo, manter controle rigido sobre o ma-
terial em estoque e oferecer um sistema de banusgue
privilegie os empregados mais cuidadosos e conscien

ciosos.

Paralelamente aos danos mecdnicos e aos proble
mas de contaminacdo do material durante a estocagem
existem ainda duas outras fases onde ocorrem mui-
tas perdas: quando as maquinas voltam a funcionar,
apds um intervalo ou mudanga de material, ou quan-
do a fabricagdo de modelos nao padronizados causa

problemas nos equipamentos.
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Os custos de todas estas perdas podem ser subs
tanciais no decorrar do ano, devendo portanto ser mi
nimizados através de melhor treinamento de pessoal

e de uma supervisdo eficiente de todas as fases.

REAPROVEITAMENTO

Caso seja possivel estabelecer um método prati
co de administracgao de embalagens usadas, juntamen-
te cam incentivos aos clientes para as devolverem,
seu reaproveitamento é uma sugestdo a ser avaliada,
na medida que reduz bastante os gastos totais em
circuitos pequenos de distribuicdo e com baixo cus-

to de mdo-de-obra.

7

Este sistema é especialmente interessante para
embalagens de vidro, mas também pode ser aplicado
para as de madeira_e papeldo (b.ebida, peixe, carne,
etc) .De qualquer forma, é preciso incluir nos cus-—
tos desta iniciativa as perdas decorrentes de emba-
lagens recebidas muito danificadas.

EXCESSO DE EMBALAGEM

A utilizacgao de embalagens excessivas,com abun
déncia de material, além de ser mais dispendiosa, é
antes de mais nada, um ponto negativo para as orga-
nizacbes.de consumidores e para os legisladores co-
merciais de paises em desenvolvimento, na medida em
que da& uma falsa impressdo do contetdo,podendo, as-

sim, ludibriar o cohiprador.
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A COR NA EMBALAGEM

A cox é& um fendmeno fisico, que desempenha im-
portante papel no quadro de.vendas, pois o "colorido" fa
la as emocgdes e ndo a razao. Tal apelo é mais que tudo,

subconsciente.

Uma sensacgdo de cor é produzida no cerébro,
quando a luz invade os olhos do observador, e a importén
cia disto, sob o ponto de vista de marketing, permanece
no fato de que o que as pessoas véem como cor, depende,
grandemente, da luz sob a qual o produto é visto e do
ambiente onde estad exposto. Por exemplo: o amarelo & di-
ficil, quando visto sob luz fluorescente, porque algumas
de suas variacdes, tendem a parecer doentias e esverdea-
das. (8)

A cor, em muitos casos, estimula um impulso de
compra, atrai atencdo e faz com gque as pessoas parem e
olhem. Dai ser um fator importante no que se refere 1Ia
embalagem do produto. Nao & por acaso que existem tan-
tas embalagens vermelhas;: pois o vermelho possui atra-
cdo universal, e de imediato, chama.a atencdo do indivi-

duo,

Embora a cor ndo seja o unico fator auxiliar
no processo de vendas, ela desempenha um importante pa-
pel no mesmo, pois, geralmente, as pessoas nao "conside-
ram" uma embalagem., e sim sdo atraidéa'por ela e:para:*ela;:-ou
eja,as pessoas sao motivadas, nesse sentido, por fato-

res subconscientes.

Assim, em qualquer projeto de embalagem, € fun

damental a adequagdo da cor as necessidades psicoldgicas

(8) Danger, Eric P. - "A Cor na Comunicagédo".
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mo o azul, o verde e o violeta; chamando mais aten-
¢do, independente de serem apreciadas ou nao pelas
pessoas, porque provocam estihmulos fisioldgicos. As
cores suaves, por outro lado, retardam tal ativida-
de. Por exemplo, letras vermelhas sobre um fundo
cinzento, tais como a figura 03 se distinguirdao me-
lhor que letras Cinzentas ,:contra
um fundo vermelho (as cores for-

[PWABADOSP2nsMAISMOOERAD tes devem ser colocadas a frente

das suaves para que as dimensdes

naturais nao se desperdicem)

Em termos gerais, a cor de mais

visibilidade, no espectro, é o)

amarelo, seguido pelo alaranjado,
Figura 03 pelo vermelho e pelo amarelo -ver
de,porem o vermelho & o primeiro
em valor de reconhecimento e o
mais fadcil de identificar. Branco & dificil de lem
brar e encontrar, mas & muito bom como contraste.
Vermelho-alaranjado é a que mais atrai a atencdo e
é quase impossivel de ser desprezada, embora nem

sempre seja uma tonalidade muito apreciada. (10)

0 azul & melhor como plano de fundo ou realce
e foil considerado, segundo pesquisas, a cor mais po
pular, ficando o amarelo no final. Assim, embora o
vermelho, o vermelho-alaranjado e o amarelo sejam
elementos—-chaves no planejamento de um embalagem por
seu impacto fundamental e universal, torna-se ne-
cessdrio harmonizar os fatos oticos e fisioldgicos
com O prazer emocional. Por isso, a cor da embala-
gem deve ser dirigida pela coloracdo do prdprio prd
duto, pelas cores associadas aquela categoria de
produtos e pelas tonalidades adotadas nas embala-

gens, de produtos concorrentes. Deve-se atentar,ain

(10) Danger, Eric P. "A Cor na Comunicacdo".
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meira é mais facil de ser vista e lembrada do
que algo complicado. Vale a pena, também, tra-
zer em mente que o olho tende a ler da esquer
da para a direita e, portanto, a parte princi-
pal do design deve estar mais para n_'iddo esquerdo
e, naturalmente, mais no alto que na parte bai

xa da embalagem. (11).

(11) Danger, Eric P. "A Cor ria Comunicacdo".
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06— A. EMBALAGEM DE F.XPORTAGAO

A exempla de outros passes em desenvolvimento,
também no Brasil o setor de embalagem para exportacao tem
ainda um longo caminho a percorrer,em virtude. do exporta
dor ainda considerar a embalagem como um negdcio secunda
rio,preocupando-se apenas com o produto.

Esta deficiéncia tem limitado a venda de merca
dorias brasileiras ao exterior, na medida que elas sS6
passarao da condigdao de "produtos comprados" para a de
"produtos vendidos" mediante o atendimento das exigéncias
e padrdes internacionais.

Existem vAdrios casos de produtos de boa quali-
dade e prego competitivo que, em razdo de embalagens ina
dequadas, ndao encontram mercados. A Cicatrade cita o exem
plo do extrato de tomate brasileiro que,na embalagem de
140 a 350 gramas(utilizada no mercado interno),néo era
aceita no Canadd,Oriente Médio e Africa. 0 problema foi
resolvido com a adogdo do pesd utilizado no mercado 1in-
ternacional: 70 gramas.

As sardinhas enlatadas também tém enfrentado Se
rios obstdculos a sua penetracdo nos mercados africanos,
em razdo da embalagem, pois os consumidores daquele con-
tinente habituaram-se as embalagens easy-open*, que pos-—
suem uma chave ou um anel para a imediata abertura da la
ta. Este caso, no entanto, ainda se encontra sem .solu-
¢ao, em razao de pro}lemas na qualidade das folhas de
flandres utilizadas no Brasil, matéria-prima para a con-
feccdo das latas.

Outro exemplo significativo € o das geléias bra
sileiras acondicionadas em copos de vidro. Apesar de
sua boa qualidade e prego, nado conseguem entrar,por exem

plo, nos Estados Unidos, . porque ndo suportam o método de

* De facil abertura.
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funciona apenas para aumentos (antes que
diminui¢bdes) nos precgos, e sempre em favor
do fornecedor. A melhor estratégia para um
exportador é negociar precgos fixos para
contratos a longo prazo, os aumentos . nos
precos certamente ocorrerdao, mas talvez um
pouco mais tarde do que se um esquema a

curto prazo for utilizado.

A principal exigéncia é que a clausula
precos nas especificagdes do produto seja
estabelecida explicitamente, exigindo-se '
do fornecedor que envie uma confirmagao por

escrito do pedido.
Toleréncias

Uma das questdes mais dificeis, porém
das inais importantes no- desenvolvimento das
especificagdes para a compra de embalagens,

a determinacdo dos maximos e minimos de
quantidade e qualidade aceitédveis. A tole-
rancia se refere principalmente as .dimen-
sdes da embalagem, aos graus de matérias-—
primas utilizadas e as quantidades a se-

rem fornecidas.

Para as operagdes manuais de embala-
gens, as tolerdncias nas dimensdes podem nao
ser importantes. Mas se alguma espécie de
equipamento mecdnico é utilizado, as tole-
rdncias exatas deverdad ser especificadas.
Os limites sdo muito mais significativos
para latas de metal e garrafas de vidro ,por
exemplo, do que para caixas corrugadas.Pa-
ra as caixas de corrugado a tolerédncia di-

mensional é de mais ou menos 5mm. Por ou-
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Exemplos de Defeitos:
- Garrafas de vidro

Classe A- garrafas quebradas, fissu-
ras na garrafa ou no acabamento do

gargalo, contaminagdo interna;

Classe B- peso da garrafa abaixo do
minimo, dimensdes de altura ou didme-

tro fora das tolerdncias;

Classe C- superficie externa desigual,
ligeira mudanca de cor no vidro, 1li-

nhas grosseiras.

— Latas de Metal

Classe A- vazamento na costura, costu
ra defeituosa, franjas seriamente den

teadas, interior contaminado;

Classe B— mossa de 1 polegada, forma
ndao redonda, pouca ou muita solda nos

extremos;

Classe C— mossas menores que uma po-—
legada, riscos na superficie exterior

do corpo.

— Testes de Qualidade

Quando os critérios de controle de
qualidade forem mencionados nas especifi-
cacaes, eles devem incluir referéncias aos
métodos e testes de verificacdo para de-
terminar se o nivel de qualidade é acei-
tavel. Um exportador que compra , embala-
gens apenas ocasionalmente, em pequenas

quantidades serd capaz de testar suas em-—
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mente em embalagens de transporte.As cai-
xas deste material s&o empregadas com mui
ta frequéncia em produtos para exportacéao,
entre eles carnes enlatadas ejou congela-
das, pescado, frutas,. café, bebidas, ma-

quinas, eletrodomésticos, mdéveis, loucas

CONTEMN.

paracrii4as IItdIpAAES
PESO 1411106 ,°
UidiTig0204g '

Figura 07

e produtos a granel (Figura 07). Além dés
beneficios de leveza, amortecimento e re-
sisténcia a'compressdo e ao impacto,as em
balagens de papeldao ondulado (produgdo vi
gorOsamente crescente no Brasil) facilitam
o empilhamento ¢ admitem processamento com
vistas a impermeabilizacdo e mesmo ao embe
lezamento. 0 papeldo ondulado presta-se

ainda a confeccdo de calcos e divisdrias

para as caixas de transporte.

A rigidez e o fechamento hermético
sdo as principais virtudes das embalagens
em metal. Existem ainda, outras vantagens,
como a possibilidade de conservacéo do
produto durante uso prolongado e a inclu-
sdo de alcas e outros acessdérios que faci
litam o transporte e a manipulacdo.Em la-
tas, acondicionam-se bem as conservas, ma

teriais de limpeza, Oleos alimenticios e
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série de materiais sintéticos distribui-
dés por cerca de quarenta "familias" ba-
sicas. 0 polietileno, por exemplo, ¢é uti
lizado em embalagens de alimentos, rema
dios, cosméticos, Oleos, graxas e na for
macdo de laminados, sendo rigido ou fle-
xivel, gquimica-
mente inerte,muil
to embora alta-
mente inflamdvel
(Figura 09).
Ja o poliestire-
no, rigido trans
parente, fragil,
sensivel a cer-
FIGURA 09 tos componentes
quimicos e altas
temperaturas, qualifica-se para acondi-
cionar laticinios. Por sua vez o polipro
pileno a resistente a abrasdo e altas tem
peraturas e pouco permedvel, adequando-
se a embalar alimentos, gorduras, vege-—

tais, Oleos e graxas.

A despeito de suas vantagens, 0s
plésticos ja& comecam a perder terreno em
diversos paises, seja pelas dificuldades
com o petrOleo, seja pelas preocupagdes

com a preservacdo do meio ambiente.

No campo do vidro, as maiores van-—
tagens sdao a possibilidade de reciclagem

e reutilizacdo, a auséncia de deteriora-

FIGURA 10
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cdo fisica ou.quimica, a transparéncia e
0 uso da cox para efeito de protecdo con
tra a luz. Existem, porém, incovenientes
como o peso (que se reflete nas fases de
estocagem e transporte), a vulnerabilida
de a impactos e a exigéncia de um ferre-
nho controle de qualidade para se evitar
rachaduras. Para produg¢do em larga esca-
la, o vidro requer numerosas considera-
cdes quanto aos processos mecadnicos e fi
sico—quimicos a que a embalagem serd sub
metida desde a sua confeccdo até o fecha
mento, a etiquetagem e a comercializacdo.
Em contrapartida, este material pode ser
aplicado em desenhos especiais e/ou com-
plexos padra embalagens de artigos tecni-
e de luxo, tais como
bebidas (Vide figura
11)

Papel, papelédo, metal,

pléstico e vidro sao

os materiais mais uti-

liz4dveis em recipientes

de consumo, enquanto ma

deira e fibras encon-

tram maior aplicagdo em

embalagens de transpor

FIGURA 11 te. Nem sempre, porém,

um Unico material aten

de as necessidades de uma determinada mer
cadoria. Surgem entao as combinagdes. A

A

fibrolata é uma delas, formando embalagens
cujo corpo é composto por camadas de pa-
pel ou aluminio e as extremidades sdo em

pladstico ou metal, servindo para queijos
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e produtos granulados, liquidos e em p6.
Outro exemplo, é o dos laminados plasti-
cos, obtidos com a superposicao de um
filme plastico sobre suporte de material
distinto ou mesmo de plastico rigido. Os
laminados sdo ideais para acondicionamen
to de gorduras animais, café, doces, bis
coitos, frutas secas e alimentos super

gelados.

INCENTIVOS E ADEQUACAO

0 Ministério da Industria e Comércio maritem
em atividade o Programa Adequacao que,visando ao
incremento da qualidade e da produtividade dos

itens exportdveis, abrange também as embalagens.

A mecdnica de funcionamento 6 simples. 0 em-
presdrio se dirige a sua associacdo de classe ou
a Secretaria da Industria e Comércio expondo os
problemas da sua industria. A Secretaria encaminha
r4d o assunto ao MIC (Ministério da Industria e Co-
mércio), solicitando uma consultoria. Consultores
externos realizardo um diagndstico com base no
qual o MIC/SIC definird a linha de acdo a ser em-—

preendida.

NORMAS PARA EXPORTACAO

A respeito das convengdes internacionais, o)

Centro de Comércio Internacional UNCTAD -GATT acon
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07- DESIGN ? EMBALAGEM DE EXPORTACAO

Diante da a&rdua competicdo que enfrentam .no
mercado internacional, as empresas exportadoras podem ob
ter grandes vitdrias com base num design marcante, dis-
tinto e eficiente. Da mesma forma, o design pode ser a
arma ideal da pequema ou média empresa na v-y concorréncia
com as grandes, ja que e fator ndo s6 de conquista de
mercado, como também de reducdo-de custos e, consequente

mente, estipulacdo de melhores precos.

A influéncia do design e ampla e diversificada.
através dele que se dota o produto das virtudes de be-.
leza, funcionalidade, equilibrio, apelo de venda, segu-
ranga no uso e no transporte, etc. Além disso, conside-
rado como a personalidade do produto, o design reflete
um estdgio de desenvolvimento, uma época em que se vive
e até mesmo a vanguarda de uma industria revoluciond-
ria. (17)

Se, quanto aos produtos basicos, o Brasil tem
a sorte de um bom design natural, no que toca aos manufa
turados o trabalho e todo por conta do fabricante. 0
design,portanto, deve refletir os ganhos de produto.Pois
nao é suficiente modernizar apenas os padrdes de consumo.
r preciso modernizar também a produgdo, considerando o)
design ndo apenas como um detalhe superficial, mas como

parte integrante do planejamento do produto.

Os profissionais do desenho industrial podem
testemunhar a delicadeza do trabalho de design, gque en-—
volve varidveis de campos bastantes distintos: é preciso
combinar Técnica e Estética, C Pncia e Comunicacdo, En-

genho e Arte, Exatiddo e Sensibilidade.Delicado e tam—

(17) CACEX - Informacdes Semanais
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bem conjugar as exigéncias e preferéncias dos mercados
externos com a necessidade de se fomentar um design na-

cional,de personalidade prdpria.

Segundo o Centro de Comércio Internacional
UNCTAD-GATT, deve-se distinguir entre desenho estrutural
(a construcdo técnica sob a O6tica da funcionalidade) e
desenho visual da embalagem (seu valor mais especifica-
mente promocional). Sem duvida, a boa embalagem resulta-
rd da combinacdo harmoniosa dos desenhos estrutural e
visual. Sdo frequentes os casos de bons desenhos promo-
cionais, que se perdem ao atingirem o ponto de venda,pois
desenhos estruturais deficientes possibilitaram a danifi
cacgdo das embalagens. Como também ocorre que embalagens
em condigdes perfeitas se cubram de poeira nas pratelei-

ras em virtude de desenhos visuais nada atraentes.

Na-conjugagcao desses desenhos, a embalagem ter
minard por transmitir variados fatores alheios & sua apa
rencia imediata (humanas, de fabricagao, engenharia,cus-
tos e selecdo de materiais). Terminard por veicular tam
bem valores como prestigio, tradicédo, inovacdo, seguranca,
moda, etc. Citando o estudo realizado para o MIC - Minis
tério da Industria e Comércio- "a embalagem contém uma
mensagem do produtor e 6 necessdrio que o consumidor a
compreenda. Por isso, esta mensagem deve ser identifica.-
vel, inteligivel, né&o atribuir ao produto qualidades fal
sas ou inexistentes, conter informacdes basicas sobre o
produto e evitar dados que nao interessem ao consumidor,
bem como ndo associar falsos usos, valores irreais ou

concorréncias ficticias. (18)

(18) CACEX - Informacdes Semanais
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7.1- POSICIONAMENTO

0 conceito para o desenvolvimento de um design
promocional para a embalagem é a forma como o produ
to—-deve se posicionar no mercado, decisdo que deve
estar inserida na estratégia global de marketing da

empresa.

A primeira questdo que se apresenta é se o
design deve seguir a linha tradicional (semelhante
a dos concorrentes) ou ser radicalmente diferente,
buscando o contraste. Na verdade, esta questdao en-

volve a definicdo de 3 pontos basicos:

— a marca - apresentar a marca da empresa, geralmen

te um logotipo, ou a do produto;

— o produto - apresentado através de palavras ou
ilustracdes e sempre que possivel enfatizando wvan
tagens especificas ou argumentos decisivos em fa-

vor do produto;

— o0 objetivo - apresentar o segmento de mercado con
sumidor (homem, mulher, criancgas, etc), ou a sSi-

tuacdo de consumo (café da manha, pigquenique,etc).

A totalidade desses trés conceitos pode ser
expressa em uma frase: Quem (marca) vende o que (pro

duto) para quem (mercado—-alvo)?

E preciso decidir como a embalagem deve se po-—
sicionar no mercado, isto &, se o lay-out deve con-
centrar—-se em apenas um desses conceitos ou repre-
sentar uma combinacdo de dois ou de todos eles, e

em que proporgao.

Em termos de mercado externo, o mais interes-

sante seria concentrar a estratégia de marketing em
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dois destes conceitos: o produto e o alvo; pois a
opgdo pela marca, resultaria de um equivoco,que se-—
ria extrapolar a situagdo do mercado interno, onde
o produto goza de conceito jad firmado diante do pu-
blico, para o mercado externo, que representa uma

realidade completamente diferente da doméstica.

Para o consumidor estrangeiro, o que inte-
ressa é o produto e as possiveis vantagens que ele
possa oferecer. E como ele nao conhece o produto '
através de publicidade, decidird& sobre sua :_compra
ou nao baseado apenas num impulso provocado pelo im
pacto visual. Assim, a embalagem deve ser capaz de
atrair a atencdo do consumidor visualmente e desper

tar seu interesse numa fracgdo de segundos.

Além disso, a embalagem deve, dentro de um con

texto de competicédo:

— criar confianca do consumidor no produto, através
de uma boa apresentacao: latas amassadas, rdtulos
rasgados e insuficiéncia de informag¢des séo exem—
plos de detalhes que, neste estdgio, podem inviabi-

lizar a wvenda;

— possibilitar que o produto seja claramente identi
ficado entre as demais mercadorias na prateleira,
de forma que o consumidor possa achd-lo com facili-

dade e se decidir a comprd-lo outra vez.

N&o e preciso mencionar que a qualidade do pro
duto e fundamental. Uma boa embalagem ndao consegue

vender um produto inferior.
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7.2- EXECUCAO DO DESIGN

0 nivel de qualidade que se obtém na execugao
da embalagem, estd, em muitos casos, relacionado com
os aspectos técnicos da sua confeccdo. Assim, defi
ciéncias técnicas do tipo latas amassadas e sujas,
rétulos mal impressos, pacotes amarrotados, invdlu-
cros de papeldo ordindrio, etc., sdo falhas ( que
afastam definitivamente o consumidor estrangeiro da

mercadoria.

No entanto, um dos principais problemas , 'exis-
tentes é o design grafico das embalagens e rdtulos,”

e a forma como é executada a impressdo final.

Entre os processos mails comuns na impressdo de
embalagens estdo a tipografia (mais tradicional),
offset, rotogravura, flexografia e serigrafia. Cada
uma dessas formas de reproducdo apresenta suas prd-
prias caracteristicas qualitativas e econbmicas, in
fluindo na determinacdo dos custos, nas propriedades

técnicas e na apresentacdo final da embalagem.

Seja qual for o processo grafico escolhido, a
etapa seguinte é estudar o uso dos tipos de impres
sdo.Mahs uma vez 5 preciso observar a mensagem que
a embalagem de consumo deverd transmitir, pois en-
tre as diversas "familias" e "grupos" de caracteres
tipograficos, bem como entre os muitos arranjos for
mais, algum. serd mais adequado ou realcgard melhor

as diferentes informacdes escritas.

Ilustrando-se a importéncia do design na emba-
lagem, pode-se citar o exemplo das embalagens de
bebidas. As mais bem sucedidas, combinam:= a garra-
fa e o "design" do rétulo, para estabelecer a perso
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palavra "Escécia" (Figura 13).

Estas bebidas alc6olicas sao
produtos de luxo que devem
atrair os consumidores nao so

no aspecto gustativo, mas tam-
bém psicologicamente, dai a
grande importédncia de um design

bom e adequado.
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fa, rétulo (.onde estd contida a mensagem e a marca do produ-

to) e também a parte referente & embalagem de transporte.

Essas caracteristicas serdo analisadas a se—

guir:

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

diferia muito das garrafas de cachacas
nacionais, pois a mesma achava que o produto ja tinha, de
certa forma, uma padronizacgdo neste aspects, aqui no Bra-
sil, e isto ndo causaria certamente problemas em outros

paises.

A garrafa era de vidro (como ainda é hoje) de
cor branca, para uma melhor visualizacdo do produto. 0 vi-
dro é um dos materiais particularmente indicados para a
embalagem de bebidas, pois possibilita a reciclagem e reu-
tilizago, a auséncia de deterioracdo fisica ou quimica, a
transparéncia e o uso da cor para efeito de protecdo con-
tra a luz. Permite ainda sua aplicacdo em desenhos espe-

ciais eJou complexos para embalagens de luxo;

— Rétulo.: o rdétulo elaborada pela Celt, possuia logicamente
a marca (Trinca 3) e n mensagem, ressaltando a qua
lidade do produto com as palavras: "Finissima Aguardente
de Cana", e logo apds, a especificacdo do tipo da bebida:
Cachaca (em letras maiores).

A marca do produto, como pode ser vista na fi-

gura 14, foi criada pela exportadora, e suas cores estuda
das cuidadosamente, de :.ma-

neira a provocar um melhor

impacto em termos de visibi

lidade do produto, ou seja,

chamar bem a atencao do
consumidor diante de seus
concorrentes.

Essas cores foram distribui

das da seguinte maneira, no
FIGURA 14
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rétulo e na marca:

A cor vermelha da faixa, na marca, (figura 15), foi esco-
lhida para contrastar bem com o plano de fundo branco do
rétulo. 0 vermelho é a primeira cor em valor de reconheci-
mento e a mais fadcil de identificar, especialmente quan-

do contrastada como branco.

0 dourado do numero e das bordas do rdétulo,ddo
um certo ar de sofisticacdo ao produto (o que contribui pa
ra uma melhor aceitacdo do consumidor, por estar adquirin-
do um produto importado). 0 azul (parte interna do numero)
e o0 branco das letras na faixa, foram escolhidos por combi
narem bem com o vermelho em conjunto, realgando cada cor
isoladamente. 0 azul é uma boa cor para plano de fundo ou

realce.

A parte inferior do rdétulo, com plano de fundo
preto e letras brancas, destaca bem as impressdes legais '
do rétulo, ficando o oposto na parte superior (fundo bran-
co e letras pretas) com a mensagem do produto também desta
cada. (preto e branco sao duas cores adversas, que prestam

se bem ao contraste).

A garrafa possui um rdétulo (na parte da fren-
te), um contra-rdétulo (na parte de trds, em menor tamanho)

e um gargalo, ambos com as mesmas caracetristicas.

— Embalagem de transporte:. como o material da embalagem do

produto era vidro, foi necessdria uma embalagem de trans-
porte bastante resistente a viagem, pois é uma preocupa-
cdo da exportadora e uma exigéncia do importador, dque o

produto chegue ao seu destino em perfeitas condicdes.

Nesse caso, foi utilizado o papeldao (reforca-
do) para a fabricagdo das caixas onde seriam embaladas as
garrafas, 0 papeldo é o material mais indicado para embala
gem de transporte, pois além de ser um material leve e re-

sistente a compressdo e ao impacto, facilita o empilhamen-
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to e admite processamentos com vistas d impermeabilizacédo

e mesmo ao embelezamento.

As caixas sdo adquiridas de um s6 fornecedor,
que Jja possui todas as especificacdes necessdrias (logoti-
po do produto) em quantidades suficientes para o suprimen-

to em 12 meses.

Foram estes os detalhes analisados pela Celf,
na elaboracdo da embalagem da Cachaca Trinca 3, que foi

posteriormente, apresentada aos paises importadores.

PROBLEMAS ENCONTRADOS

0 fato da Celf ndo ter feito um estudo ante-—
rior sobre os aspectos culturais e técnicos dos paises im-
portadores, revelou a existéncia de problemas especificosine
rentes as caracteristicas da embalagem do produto,para cada

pais.

Os mercados dos Estados Unidos e da Espanha
sdo bem diferentes; cada um com suas peculiaridades. A Espa-
nha, contudo, nado apresentou nenhum problema especifico na
embalagem enviada pela Celf (o mercado espanhol talvez pos-—
sua gostos e preferéncias semelhantes ao mercado brasileiro,

nesse caso)

Ja o mercado americano fol bem mais exigente
que o primeiro. Para se chegar a embalagem final, que satis-
fizesse suas exigéncias, foram necessarias uma série de acor
dos entre os Estados Unidos e a Celf. 0 design da garrafa
teve de ser modificado, bem como, alguns aspectos do rdétulo.
Somente as cores utilizadas pela Celf ndao ofereceram proble-

mas para ambos os paises.

Os Estados Unidos exigiram um design diferen-
ciado para suas garrafas tais como os apresentados na figura
15.
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Uma garrafa de 750 ml e
outra de 473 ml respec-—
tivamente. A preferencia
dos americanos em ter-
mos do design para a
garrafa de cachacga, as-
semelhou—-se a garrafa

de Rum Montilla (em mi-

niatura) utilizada aqui
GUARDCpIV

% MGUASCOSPAEBCCARAL - no Brasil, no caso da
C e CACHACA
garrafa de 473 ml. A

maior, nao diferiu tan-

to da. apresentada.

Ainda nesse aspecto, os

FIGURA 15 Estados Unidos atualmen
te, nadao aceitam mais a
garrafa de 473 ml, esta em estudo um novo design para uma

garrafa de 500 ml.

A razdo para tal mudanca foi a preocupagao des
tes em inovar o produto no mercado e mesmo adaptd-lo a no-

vas preferéncias do consumidor.

Quanto ao rétulo, os Estados Unidos, exigiram
que o mesmo fosse americano (feito nos Estados Unidos) e
ainda modificado como mostra a figura 16. As medalhas na par
te superior do rdétulo (douradas) foram colocadas por eles

(talvez para valorizar o produto—--importado).

Assim,a Celf passou a comprar os rdtulos, sob
regime de drawback (descontos) e em quantidades baseadas em
previsdes de vendas. Vale salientar ainda, gue nesse casojao
e necessdria somente a apresentacdo do modelo americano, mas
também a aprovacdo deste pelo Ministério da Agricultura, aqui

no Brasil (norma de exportagao exigida).

A dificuldade encontrada nesse sentido, foi-
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que os roétulos adquiridos pela Celf nem sempre eram totalmen
te utilizados, e a mesma tinha entdo, que arcar com o prejui
zo dessa perda.. Isto porque, por serem rdétulos importados,ti
nham de ser nacionalizados para serem reaproveitados, e como
a Celf ndo vende no mercado interno, criou-se entdo, o pro-

blema.

Em novo acordo, ficou decidido que a Celf fica
ria produzindo os rétulos aqui no Brasil, e estes tiveram no

va modificagcdo no modelo, como pode ser visto na figura 17.

Comparando-se ao anterior, obser

) va-se que as medalhas foram reti
INDUSTRIA BRASILEIRA
Registro do Produto no MA 00042749

G.0.C.OmBIOW 159 radas e a mensagem modificada, fi
cando simplesmente: "Aguardente

de Cana".

Findlizando, ainda gque nao seja
caracteristica especifica da em-—
balagem, porém de vital importén
cia no produto, .a cor deste (no
AGUARDENTE DE CANA caso, a cachaca em si) também foi
PRODUCT OF BRAZIL exigida que.fosse branca (o mais
transltcida possivel) pois isso
FEAMEM 00 ofiSnuoo

significa "pureza" para os ameri

canos.

ink

s —r Basicamente, foram e sao estes

FIGURA 17 0s problemas encontrados na defi
nicdo e elaboracdo da Cachaca

Trinca 3 para os Estados Unidos.

De acordo com o que foi analisado, nota-se bem
como a embalagem de exportagdo detona realmente todo um pro-
cesso de acordo r detalhes, que devem ser realizados e ela-
borados especialmente, na consecugado da embalagem para o

pais, no qual o produto irad ser exportado.

A Cachaca Trinca 3 é um produto de consumo,ven
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dido em supermercados e lojas afins, sendo por isso, de vi-
tal importéncia, o impacto que sua embalagem deve provocar '
diretamente no consumidor (especialmente por se tratar de um

produto importado, 1& fora).

A Comercial e Exportadora por ndo ter atentado
devidamente para a real importéncia da embalagem do produto
em termos de exportacdo, teve de enfrentar esses problemas,
que poderiam ser evitados, se fossem realizados. estudos pré-

vios sobre as nuances culturais desses paises.

V nesse sentido, que as empresas exportadoras
brasileiras tém que estar atentas, ndo considerando a embala
gem como algo secunddrio; para que s6 assim, os produtos por
elas ofertados venh-1lm a alcancar, cada vez. mais, um lugar de
destaque dentre os diversos concorrentes existentes, deixan-
do uma imagem favordvel, ndo s6 do produto em si, mas princi

palmente, do pais que eles representam, ou seja, o Brasil.

A embalagem, ndo € o unico fator no sucesso do
produto, mas representa uma parte significativa o bastante,
para merecer uma atengcdo toda especial na sua elaboracao,prhi
cipalmente tratando-se de um. produto a ser exportado.
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