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RESUMO

As embalagens sao projetadas com uma linguagem visual com a
pretensdo e a intencdo de “substituir” o vendedor, assumindo o papel de uma
forte midia silenciosa que através de seu design, conteudo informativo, forma e
linguagens gréficas sdo capazes de agregar valores emocionais e funcionais,
além de possuirem na sua estrutura, materiais que permitem a conservacao dos
produtos por longos periodos. Nunca foi tdo decisivo o papel da embalagem no
ponto-de-venda, e a cada dia, sera mais vital a forca da comunicacdo que ela

exerce sobre o consumidor.

Palavras- chave: embalagem - comportamento do consumidor —

design de embalagens
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO ASSUNTO

Com o trabalho desenvolvido se pretendeu analisar como as embalagens
influenciam o consumidor na hora da compra e como ela se torna cada vez mais
um dos elementos que conquistam a preferéncia, possibilitando a diferenciacéo e
a atracdo dos consumidores nos pontos- de- venda.

As embalagens tém um papel muito importante na sociedade
contemporanea, pois as pessoas estdo em contato com elas a todo instante. Nos
armarios da cozinha, nas prateleiras de supermercados, nos bares, restaurantes,
nas farmacias, entre outros lugares frequientados pelos individuos.

Todos sabem que consumidores adaptam suas compras ao modo em que
se sentem em determinados momentos, e a embalagem além das suas principais
funcBes de conter, proteger, conservar, transportar e informar, ela também tem o
importante papel de atrair a atencao e a preferéncia do consumidor no ponto- de-
venda.

Apesar de algumas empresas ainda n&o valorizarem o grande potencial
inovador das embalagens e da revolucdo que elas podem provocar no
posicionamento do produto, elas estdo sendo “obrigadas” a se aprofundar nesse
assunto porque estao percebendo que para o consumidor, embalagem e produto

sd0 uma coisa s6 e que uma boa embalagem faz a diferenca no ponto- de- venda.



1.2 JUSTIFICATIVAS

A embalagem é um dos principais itens para fazer com que os produtos
cheguem de maneira adequada para o consumidor. Ela expressa todo o cuidado
de uma empresa com o seu cliente.

Recentemente, a APAS (Associacdo Brasileira de Supermercados)
divulgou dados de pesquisa que mostram que 57% das compradoras em
supermercados acabam mudando a marca que tinham em mente e levam outra
por causa do preco, diante dessa predisposicdo as mudancas e considerando
também que 85% dos consumidores sé decidem o que vdo comprar no ponto- de-
venda, a importancia da embalagem é cada vez maior.

Como justificativa pessoal a aluna pesquisadora teve sua atencao
despertada a partir do momento em que foi ao supermercado comprar um produto
e foi convencida por um amigo a comprar outro por ter a embalagem mais bonita,
atrativa e que chamou mais a aten¢ao no ponto-de-venda.

Nesse caso, 0 preco nao foi relevante para a escolha e sim, a embalagem,

que acabou tornando-se o grande diferencial.



1.3 FORMULACAO DO PROBLEMA

A indagacao central que motivou a realizacdo desta pesquisa diz respeito a

influéncia que a embalagem exerce na hora da compra no ponto- de- venda.
1.4 OBJETIVO GERAL

Sendo assim, o objetivo geral dessa monografia foi o de analisar como as
embalagens exercem uma forte influéncia no comportamento do consumidor na
hora da compra no ponto-de-venda, motivando-o a comprar um certo produto

apenas pela sua aparéncia estética.

1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Como objetivos especificos:

e Analisar a historia da embalagem e suas funcdes;

e Analisar o comportamento do consumidor;

¢ Analisar a influencia que a embalagem exerce no ponto- de- venda;

e Analisar o setor de embalagem no Brasil;

e Analisar como a embalagem vem se tornando um dos elementos
fundamentais na diferenciagao e atracdo dos consumidores;

e Analisar o design como diferencial competitivo;

e Analisar a influéncia das cores e das formas;

e Analisar a importancia da reciclagem das embalagens;

1.6 DESCRICAO SUCINTA DA METODOLOGIA

A metodologia utilizada nesse artigo quanto aos meios foi uma pesquisa

bibliografica.



Conforme Vergara (2000), pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes

eletrdnicas.

Pode fornecer instrumental analitico para qualquer outro tipo de pesquisa.

1.7 APRESENTACAO DA ESTRUTURA E DA ORGANIZACAO DA
MONOGRAFIA

O projeto esta dividido



2 DESENVOLVIMENTO

2.1 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 Reviséao bibliografica

Histéria da Embalagem

Ha indicios que ha cerca de 500 mil anos, as primeiras embalagens criadas
para transportar agua e comida se constituiam de elementos encontrados na
natureza, como chifres, cranios e conchas. Com a necessidade de transportar
produtos por longas distancias, mudou-se o “olhar” perante a embalagem. Os
egipcios iniciaram a confeccdo de garrafas rasticas de vidro a partir da moldagem
de areia e com a evolugcao dos transportes e intensificagdo do comercio, surgiu a
necessidade de proteger os produtos evitando perdas e contaminacdes.

Os primeiros apelos mercadolégicos das embalagens surgiram na Era
Contemporanea. No final do século XIX, criam-se as técnicas de fotografia,
proporcionado novo layout e reducdo dos custos para a producdo e embalagens.
Neste mesmo periodo, surgiram as primeiras legislacbes sobre o assunto e
iniciou-se a preocupacao com o aspecto mercadologico da embalagem.

Nas décadas de 40 e 50, com o surgimento dos supermercados, a
embalagem passou a receber maior destaque. Os aspectos visuais, como forma e
cor, tornam-se cada vez mais considerados. Praticidade de uso, apelo estético e
funcionalidade passam a ser quesitos fundamentais para condicionar 0 sucesso
ou o fracasso de uma determinada embalagem. (PACK, 2003)

No Brasil, o que impulsionou o desenvolvimento das embalagens e
obrigou-a a agregar em si a fungdo de comercializagdo foi o crescimento do

comercio.
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A embalagem e suas fungdes

A embalagem vem despontando como um dos elementos de maior
possibilidade de diferenciacédo e atracdo da preferéncia do consumidor. Segundo
Carramenha (2006, p.26) além de cumprir sua tradicional funcdo de conter,
proteger e garantir a qualidade do produto, a embalagem realiza outras diferentes
funcdes de grande importancia para atrair a atencdo e a preferéncia dos

consumidores no ponto- de- venda como:

e Captar a atencao dos consumidores;

e Transmitir valores da marca;

e Ser fonte de informacoes;

e Ser base para inovacao e diferenciacao;
e Comunicar os beneficios do produto;

e Ajudar no suporte a promocgdes;

e Gerar persuasao.

A embalagem é expressao e atributo do contetdo. Nao se pode desenha-la
sem conhecer profundamente o produto. Assim, as caracteristicas, a composicao
do produto, seus diferenciais de qualidade precisam ser compreendidos.

A historia do produto, o material de divulgagdo, anuncios, pesquisas de
embalagens antigas, tudo isso precisa ser levantado. Quanto mais se conhece o
produto, maior serd a chance de o trabalho vir a ser a verdadeira expressao de

seu conteudo e ndo uma embalagem de fachada.

O comportamento do consumidor

O individuo possui necessidades que surgem de acordo com influéncias
fisicas (tipo de alimentacdo, ambiente, clima, fisico do individuo) e psicolégicas
(responsével pela forma de interpretacdo e decodificacdo dos estimulos
recebidos) que surgem ao longo da vida. A influéncia dos familiares e pessoas

gue participam do dia-a-dia do individuo também influéncia bastante.
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Saber quem compra e utiliza o produto é fundamental para estabelecer um
processo de comunicacdo efetiva por meio da embalagem. As caracteristicas
desse consumidor, habitos e atitudes em relagdo ao produto e, principalmente, a
motivacdo que o leva a consumi-lo sdo um ponto-chave a ser conhecido pelo
designer.

O processo de compra do consumidor inclui cinco etapas: reconhecimento
das necessidades, busca das alternativas, avaliacdo das alternativas, atividade de
compra e avaliacdo pés compra.

Segundo Kotler (2000, p. 182): “O campo do comportamento do
consumidor estuda como pessoas, grupos e organiza¢cdes selecionam, compram,
usam e descartam artigos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e seus desejos.”

J& no processo decisorio de compra de um produto existe um grau de
envolvimento em relacdo ao possivel consumidor e o produto. Esse tipo de

envolvimento pode ser alto ou baixo e isso vai influenciar o tempo de deciséo.

A influéncia que a embalagem exerce no ponto-de-venda

Levando em consideracdo as funcbes que as embalagens cumprem no
ponto- de- venda que € a diferenciacdo do produto de seus concorrentes e a
informacdo sobre a marca, podemos dizer que existem quatro tipos diferentes de
embalagem, que sdo: (CARRAMENHA, 2006, p.26)

As embalagens gritonas: que sdo aquelas de maior
impacto no ponto- de- venda, porém, que nédo
comunicam adequadamente o0s beneficios dos
produtos.

As embalagens surpreendentes: que sdo aquelas
sem muito impacto, porém, mostram todas as
informacdes necessarias contribuindo na decisao do
consumidor.

As embalagens crianga-problema: que sdo aquelas
gue nao tém sua propria identidade e que nao
comunicam nenhum dos beneficios da marca.

As embalagens superstars: que sao aquelas que tém
um alto destaque no ponto- de- venda contribuindo
para a escolha do consumidor.
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Em todos esses casos, a embalagem realiza uma tarefa importante,
fazendo com que haja diferenciacdo entre os produtos para atender melhor as
necessidades e desejos dos consumidores, atuando como um dos elementos

principais para conquistar a preferéncia do consumidor.

Conforme Mestriner (2002, p.11)

Embalagem é um meio e ndo um fim. Ela ndo é um
produto final em si, mas um componente do produto
gue ela contem e que, este sim, é adquirido e

7

utilizado pelo consumidor. Sua fungdo € tornar
compreensivel o conteddo e viabilizar a compra. Ela
agrega valor ao produto, interfere na qualidade
percebida e forma conceito sobre o fabricante
elevando ou rebaixando a imagem da marca.

N&do é preciso dizer o quanto a embalagem é fundamental para as
empresas que atuam no segmento de bens de consumo, no entanto, ndo é facil
estabelecer o grau de importancia que uma empresa atribui a este relevante

componente de produtos.

A grande forca da embalagem esta no fato de que no ponto de venda
ocorre uma batalha de percepcao e atencdo e ndo de produtos. Neste sentido, a
embalagem tem o poder de fazer com que o produto seja percebido de certa

maneira simbdlica, agregando a ele, novos valores e significados.

7

A embalagem € um fator decisivo no novo cenario competitivo e as
empresas que pretendem ter um lugar de destaque no futuro em suas areas de
atividade precisardo fazer dela algo realmente importante em sua gestao
empresarial.

Por ser um componente importante na formacdo do custo e,
consequentemente, no preco final do produto, a embalagem € um fator
econdmico importante para uma sociedade industrial moderna. Apesar de ainda
ter um custo bastante elevado (representa de 20 a 30% do custo final do produto),
ela se torna cada vez mais o grande diferencial da empresa.

A racionalizacdo dos espacos nos pontos-de-venda, a necessidade de

reduzir estoques e a acirrada concorréncia, estdio mudando a forma como o0s
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varejistas véem as embalagens dos produtos, encaradas como uma importante
ferramenta para reduzir as perdas e aumentar o giro das lojas, de acordo com
uma pesquisa da Associacéo Brasileira de Embalagem (ABRE) .

O estudo mostra que os supermercadistas valorizam tudo o que uma
embalagem possa gerar de economia e de receita para seu negocio: resisténcia,
qualidade e design.

Aliada & exposicao inteligente dos produtos, a embalagem tem o potencial
de um eficiente canal de comunicacéo.

Sabe-se que 92% das vendas em supermercados séo de produtos que nao
sdo anunciados e assim percebe-se que a embalagem é um elemento importante
na comunicagdo com o consumidor. Outro dado importante € que 70% das
decisbes de compra sao feitas no ponto-de-venda, e com isso percebe-se que a
venda de um determinado produto depende quase que “exclusivamente” de como
a embalagem se mostra para 0 consumidor no ponto-de-venda, assim,
verificamos que a embalagem é um auto-servico, ou seja, ela vende por si s6. Se
um cliente tiver a imagem positiva da embalagem, ele agregara valor ao produto e
guase que em consequéncia disso, ele comprara mais vezes esses produtos.

A embalagem de destaque € considerada um dos itens mais relevantes
para os cinco segundos finais, considerados o0 momento mais critico do processo
de marketing, quando o produto € colocado na frente do consumidor e tem que
arrancar dele a decisao final de compra.

Ter um bom produto, 6timo preco, boa distribuicdo e muita propaganda néo
serdo suficientes para alavancar os varios tipos de produtos no ponto-de-venda.
As pesquisas mostram que 85% das compras sédo decididas dentro da loja na
hora da compra, o que tem levado muitas empresas a aumentar sua verba em
propagandas para garantir que todo o esfor¢co do planejamento e divulgacdo nao
seja perdido naqueles segundos finais no ponto-de-venda em que o cliente leva
para decidir se levara seu produto ou o do concorrente.

A influéncia do ponto de venda € determinante no processo de venda do
produto, uma vez que uma falha no final do processo pode comprometer todo o
trabalho anterior e a venda, ja engatilhada, pode acabar se desviando para o
produto exposto imediatamente ao lado.
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Setor de embalagem no Brasil

A embalagem € um componente fundamental para a economia, a saude, o
emprego, 0 bem estar e o desenvolvimento do nosso pais e isso precisa ser
lembrado em todas as oportunidades, pois ndo existe uma nacdo desenvolvida
sem uma industria de embalagem que embale sua producdo, atenda suas
necessidades internas e viabilize suas exportacoes.

O Brasil esté entre os dez maiores produtores de embalagens e as fabricas
que estdo instaladas aqui podem ser comparadas as melhores do mundo, pois
produziram s6 neste ano, 18 bilhdes de ddélares e podem faturar até 36 bilhdes de
reais ou 1,2% do Produto Interno Bruto (PIB).

Segundo Mestriner (2007), o setor de embalagem no Brasil ndo esta
atrasado, a industria de embalagens e o setor de design ja alcancaram o nivel
internacional. Pois o pais tem tecnologia, qualidade e inovacBes capazes de
colocar os produtos brasileiros em competicdo nos mercados mais exigentes do
mundo.

Apesar dos altos e baixos enfrentados pela macroeconomia em 2004, que
afetaram o setor produtivo como um todo, a industria brasileira de embalagens
fechou 0 ano com quatro pontos percentuais acima do previsto no inicio do ano. A
Fundacédo Getulio Vargas (FGV) realiza um estudo trimestralmente para e o ultimo
mostrou que o volume de producdo do ano cresceu 2,26% e para este ano, a
estimativa varia entre 4,2% no melhor cenario e 2,9% em cenario moderado.

Cada vez mais competitivo, 0 mercado esta gerando um ndmero excessivo
de produtos semelhantes, com a mesma tecnologia, 0 mesmo prego, entre outras
caracteristicas. Essa avalanche de opcbes acaba confundindo o consumidor que
tem dificuldade em perceber as diferenca entre elas

Desenvolver uma embalagem nado é, portanto uma questdo meramente
estética. Trata-se, sobretudo, de criar um instrumento de venda funcional. Uma
embalagem mal projetada pode acarretar diversas complicacdes desde a
producdo e ‘envase’, passando pelo acondicionamento, empilhamento e
exposicdo no ponto-de-venda, até o manuseio e a durabilidade na méo do

consumidor.
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Para o consumidor, a embalagem constitui um valor fundamental na hora
da escolha do produto, por isso, as empresas investem cada vez mais esta
ferramenta de venda, adequando-se as exigéncias de seu publico. Quem néo se
alinhar a essa tendéncia de mercado certamente perdera espa¢o junto aos
consumidores.

A empresa deve estar em constante contato com seus consumidores,
assim como potenciais futuros clientes. Ndo basta apenas chegar perto dos
compradores ou do mercado visado pela empresa, € preciso manter-se perto
dele, fazendo avaliacGes continuas e acompanhando o grau de satisfacdo dos
compradores dos produtos/servicos ofertados pela empresa.

Contribui em muitos casos, o fato do consumidor se deparar com
embalagens com um bom apelo de vendas, mas que sdo de manuseio
complicado. Algumas sdo mesmo ergonomicamente inviaveis, tém aresta ou sao
de dificil ‘empunhadura’. Em outros casos, o material da embalagem ou do rétulo
nao resiste ao uso no cotidiano, garrafas ressecam rapidamente, quebram com
facilidade e os rotulos se desfazem na agua.

Por tudo isso, fica claro que qualquer investimento na construcdo da marca
de um produto passa, necessariamente, pela composicdo de uma embalagem a
altura do que se pretende vender. Devem ser préticas, atraentes e capazes de
traduzir os beneficios e as caracteristicas do produto, indo além dos aspectos
visuais. Deve ainda ter o poder de criar um diferencial importante junto a essa
concorréncia acirrada que se projeta dentro de um mercado de grande oferta de
produtos nacionais e importados.

Esses atributos podem ser potencializados pela embalagem gracas ao seu

alto poder de comunicacao.

O design como diferencial competitivo

Para falar sobre design de embalagem, é preciso posicionar claramente
sobre o0 que exatamente estamos falando. O conceito de design como
conhecemos, explica que design compreende a atividade de desenhar para a
industria segundo uma metodologia de projeto que leva em consideracdo a

funcdo que o produto final ira realizar as caracteristicas técnicas da matéria prima
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e do sistema produtivo utilizado em sua producdo, bem como as caracteristicas e
necessidades de mercado e do consumidor final. No caso do design de
embalagem, entra também como fator decisivo no projeto a compreensédo da
linguagem visual da categoria a que o produto pertence. Como bem coloca Fabio
Mestriner (2002, p.10) sobre a linguagem visual da embalagem, existe um
repertorio Unico criado ou desenvolvido pela cultura da sociedade e suas relacées
comerciais.

A linguagem visual da embalagem constitui um
vocabulario que os designers precisam conhecer
para poder se comunicar com 0os consumidores. Esse
€ o principal diferencial do design de embalagem em
relacdo as outras linguagens do design; existe um
repertorio exclusivo, construido ao longo dos séculos
com a evolucdo do comércio e o desenvolvimento da
sociedade de consumo, que dotou os produtos de
uma roupagem que permite a identificacdo de seu
conteldo e facilita o processo de compra.

A personalidade da embalagem € a combinac&o de varios fatores, como o
formato, a identidade visual que engloba marca, sistema de abertura e
fechamento, cor, textura. A conservacdo do produto ndo s6 na géndola, mas em
casa, as informacdes, e a praticidade também sé&o fatores que tem grande peso.

E interessante abordar o design em geral, pois 0 mesmo tem por funcio
basica aperfeicoar aspectos visuais e funcionais de produtos e servi¢os, tornando-
os confortaveis e seguros gerando assim a satisfacdo de seus consumidores.
Hoje, o design € um componente fundamental na constituicdo das embalagens e
um fator de competitividade para as empresas, criando o impacto visual
necessario para a identificacdo no ponto-de-venda. O design de embalagem nao
apenas atrai o consumidor, mas também estabelece um contato emocional com
ele.

“O Brasil precisa de boas embalagens para agregar valor e melhorar a
competitividade de seus produtos no mundo globalizado, e o design comeca a ser
compreendido como um fator decisivo para o sucesso dos nossos produtos”
(MESTRINER, 2002, p. 27).

O design traz valores emocionais ao produto, que também acabam tendo
reflexos praticos e bastante objetivos como percepcdo de funcionalidade,

identidade, personalidade e, principalmente, fidelidade a marca. Também é uma
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atividade tecnolégica, que possui fatores limitantes de criacdo, como custo e
recursos, por exemplo, o que o distancia de ser uma atividade meramente
artistica.

O design de embalagem esta bastante difundido no Brasil e as empresas
mesmo as pequenas ja sabem que precisam buscar este servico especializado

para potencializar seus produtos.

Os valores mais perceptiveis gerados pelo design sao:
e Protecao ao produto;
e Praticidade;
e Conveniéncia;
e Facilidade de uso;
e Conforto;

e Seguranca.

Basicamente, ha duas modalidades principais de design praticadas: o
design de produto e o design grafico. A primeira é responsavel pelo
desenvolvimento de novas formas e funcionalidades dos produtos que cercam o
cotidiano do consumidor. J4 o design grafico € uma &area de conhecimento e
pratica profissional especifica que trata da organizacdo formal de elementos
visuais, que compdem pecas graficas reproduziveis e que tem um objetivo
expressamente comunicacional.

O principal papel do design, seja ele impresso ou digital, € permitir a
comunicacao entre a empresa e o consumidor.

Através do design é possivel agregar valor a um produto ou servico
visando a conquista de novos mercados e o desenvolvimento de produtos

diferenciados. O design segue o principio de sempre alinhar forma a funcao.
Cores e formas fazem a diferenca
A forma é um dos principais elementos de diferenciacdo da embalagem de

produtos que tem personalidade e precisam expressa-la de maneira categorica,

colocando como ponte relevante de sua embalagem, uma forma diferenciada.
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As cores e as formas trabalham juntas para transmitir uma mensagem e é
isso que garante a eficiéncia de uma marca, composta pelo simbolo e logotipo da

empresa, para agregar valor a sua imagem perante o mercado em que atua.

Conforme Moura & Banzato (1990)

“As embalagens apresentam uma ampla variedade
de formas, modelos e materiais, e fazem parte de
nossa vida diaria de diversas maneiras, algumas
reconhecidas coincidentemente, outras de influencia
bem sutil, todas, porém, proporcionando beneficios
gue justificam a sua existéncia. O produto e a
embalagem estéo se tornando t&o inter-relacionados
qgue ja ndo podemos considerar um sem o outro. O
produto ndo pode ser planejado separado da
embalagem, que por sua vez, ndo deve ser definida
apenas com base de engenharia, marketing,

comunicacdo, legislacdo e economia.”

Acredita-se que é através da forma que um determinado tipo de produto,
alcanca seu sucesso, pois no ato da compra o consumidor procura sempre por
algo que seja diferente, um produto que o motive a comprar.

Ha uma variedade de dimensbes de forma, que se configuram como
dimensdes chave que devem ser consideradas no momento de planejar
determinada estratégia estética para uma identidade visual. A construcdo e a
manipulacédo dessas dimensdes podem provocar um impacto impressionante nas
percepcdes das pessoas. As principais dimensdes sao: o angulo, o tamanho, a
simetria e a proporcao.

E fundamental destacar a importancia da forma da embalagem. O
reconhecimento visual da forma esté ligado a significacdo do produto, bem como
a associacao do produto a embalagem. Em muitos casos, o consumidor pode
adquirir o produto sem ler seu rétulo, baseando sua escolha nas pistas presentes
na embalagem. Portanto, € necessério haver coeréncia entre todas as

mensagens contidas na embalagem (transmitidas pela forma, cor, ilustracdes,



19

textos, materiais e acabamento, aspectos ergonémicos e funcionalidade) para que
0 consumidor possa construir uma imagem realista, positiva e integra do produto
e da empresa que o produz.

Outro ponto importante na diferenciacdo das embalagens € a cor.

A cor exerce uma influencia muito grande na vida de cada um e disso
ninguem duvida. Ela desempenha um papel muito importante, porque se um
produto ndo for oferecido em cores que atraiam o consumidor as vendas seréo
prejudicadas. Para isso € necessario uma pesquisa de mercado, identificando
assim, um mercado para o produto e a tendéncia da cor. Ao fazer uma compra, o
consumidor comum ¢é influenciado por outros fatores, além de seu gosto e
aversdes pessoais. As pessoas sao influenciadas pelo que os vizinhos estéo
fazendo, pelo que os amigos estao usando, pelo que ela vé acontecer a sua volta,
por tradicdo, ou por consideracdes praticas como limpeza, comodidade,
necessidade de combinar com outras coisas que ja possui, entre outras. Sem
davida a cor € um dos principais elementos da embalegem, compondo com a
forma e o material, um todo em si.

A cor nas embalagens pode fazer a diferenca na hora da compra. A
embalagem vende por si s6. Além do desenho do produto, a tipologia empregada
e a aplicacao de cromia. A cor tem muita influéncia na decisdao de um produto e
ndo outro. Portanto, € para ela que devem se dirigir os primeiros cuidados
principalmente se considerarmos as ligacfes emotivas que envolve e seu grande
poder sugestivo e persuasivo. A cor na embalagem age sobre a mente e atua
sobre a sensibilidade.

Todos os aspectos graficos da embalagem, e as informacdes transmitidas
assumem um papel importante no reconhecimento de uma marca, ao criar em
sua totalidade uma percepcéo diferenciada do produto junto ao consumidor.

As utilizagcdes de todos estes recursos interferem na constru¢cdo destes
codigos verbais e ndo verbais que proporcionam com a experiéncia sensorial
junto ao consumidor ao estabelecer uma identificacdo em todos os aspectos.

A atratividade e a relacdo mais forte com a marca, relaciona-se com a
aparéncia das embalagens, desta forma o design assume uma grande

importancia, e sdo estas consideracdes estéticas no que se referem a visao (cor,
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forma, tipografia), auditivo (altura, tom e ritmo), toque (material e textura), paladar

e olfato que assumem uma grande importancia comunicacional.

A reciclagem

Nas questdes ambientais, onde a embalagem tem sido tdo atacada, é
preciso lembrar que o Brasil ja alcanca indices bastante relevantes e que esta
atividade ainda tem um longo caminho para evoluir no pais.

A reciclagem ja acontece de maneira crescente no Brasil por meio de
iniciativas isoladas e pontuais e a sua articulacdo integrada agregara ganhos de
escala e eficiéncia operacional. Hoje contamos no Brasil com um parque industrial
ja instalado e operante capaz de reciclar os diferentes tipos de materiais.
Como os demais segmentos da industria, a IndUstria Recicladora necessita ter a
sua eficiéncia operacional e econdbmica para se manter ativa e crescente,
ganhando economia de escala. O Brasil é considerado referéncia para o mundo
por meio de seu modelo de reaproveitamento de materiais que nasceu
naturalmente do valor econdmico destes, gerando simultaneamente ganhos
sociais e ambientais.

A reciclagem de embalagem é uma atividade socio-ambiental que contribui
ndo so6 para a protecao ao meio ambiente, mas também para a assisténcia social,
pois ela responde hoje como fonte de trabalho e renda para varias pessoas
desempregadas

A industria de embalagem acredita que dada a importancia social da
reciclagem de embalagens, este assunto merece por parte da sociedade
brasileira, das entidades governamentais e especialmente das prefeituras que sao
0 poder publico mais proximo desta questdo, uma maior preocupacido e um
tratamento condizente aos importantes beneficios que a reciclagem pode trazer

para a populacdo mais carente.
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2.2 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

2.2.1 Analise dos dados

A embalagem existe para atender as necessidades e 0s anseios da
sociedade, e com ela evoluiu transformando-se no que € hoje, ou seja, uma
poderosa ferramenta de marketing e um item de referéncia e avaliagdo cada vez
mais importante na tomada de decisdo sobre a escolha e compra dos produtos de
consumo. A embalagem deve transmitir caracteristicas do produto atribuindo-lhe
gualidades e beneficios.

As embalagens atraentes, com apelo visual e ao mesmo tempo util e que
atendam as necessidades, desempenham um importante papel que é o de
influenciar o consumidor no ponto de venda, mas nada adianta se ele nao tiver
suas fungdes basicas e seu tamanho for adequado. Por exemplo, 80% dos pontos
de venda sdo as goOndolas normais, portanto, a embalagem deve apresentar
caracteristicas compativeis com a prateleira, estabilidade que permite o
empilhamento e impacto visual que caracterize sua funcédo de venda.

A boa embalagem agrega valor e melhora a competitividade dos produtos
em relacdo a todos os concorrentes. As empresas que estdo na liderangca do
mercado, tém pessoas e departamentos inteiramente dedicados a cuidar das
embalagens, buscando alcancar todos o0s seus beneficios e explorar as
possibilidades em favor dos produtos. A embalagem é um fator decisivo ho novo
cenario competitivo.

Nos pontos de vendas o produto esta rodeado de “inimigos”, que na
verdade nada mais sdo que 0s seus concorrentes e a embalagem tém o objetivo
de conseguir que o consumidor escolha o produto e ndo o que esta o seu lado. A
embalagem deve falar o emocional ao consumidor sem deixar de passar 0 seu
lado racional, ou seja, deve transmitir as caracteristicas do produto atribuindo

qualidades e beneficios.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Através desta pesquisa foi possivel entender qual a importancia da
embalagem no ponto de venda e também identificar quais sdo as caracteristicas

essenciais e de destaque importantes para uma embalagem.
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