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RESUMO

Este projeto foi desenvolvido para mostrar a importancia das embalagens
que atuam no segmento do consumidor. Comec¢ando pela histéria da embalagem,
desde que o homem teve a necessidade de transportar e proteger seus produtos até
conciliar a influéncia da embalagem na decisdo de compra, passando pelos
conhecimentos de design, ergonomia, o entendimento e a influéncia das cores,
inclusive a psicologia para atuar diretamente aos desejos subjetivos do homem
gerados pela cultura do consumo, fazendo com que a embalagem conquiste a
preferéncia na hora da compra. O projeto vem trabalhar, também, a embalagem
como diferencial competitivo, a sua relevancia em relacdo ao produto, a sua
comunicacdo, que vem provar que a embalagem vende por si s6, sendo considerada
um auto-servi¢co para as empresas. Sendo assim, o ramo das embalagens se torna
um amplo campo de trabalho, porque agrega valores ao produto, dando a eles uma
personalidade, como trabalha, também, a imagem da empresa, seu reconhecimento
ao longo dos anos e para dar mais forca a este ramo de atividades, os empresarios
estdo atentos para a sua importancia na comunicacao visual, no fortalecimento, na
confiabilidade do produto e na expanséo das vendas tanto das grandes, médias e
pequenas empresas.

Palavras-chave: embalagem; design grafico; cor; ergonomia
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1 — INTRODUCAO

As embalagens desempenham uma funcéo estratégica para a empresa
de bens de consumo do mundo todo.

Antigamente os produtos eram vendidos a granel e a necessidade de
diferenciar os produtos fez com que surgissem as embalagens diferenciadas, claro
gue menos sofisticada, mas ja com a necessidade dos comerciantes de marcarem
seu produto e de ndo considerarem a embalagem apenas na funcao de transportar e
proteger as mercadorias. Seu papel vai muito além da protecédo do produto oferecido
e da ja tradicional promocao de suas qualidades. Pode-se dizer inclusive que, hoje,
a embalagem deixa de ser parte para ser considerada também um produto, tal a sua
importancia. Uma embalagem inovadora ajuda na conquista dos disputadissimos
espacos nos pontos-de-venda. Pode elevar o valor da mercadoria e como
consequéncia a sua rentabilidade. Sendo assim, esta ocorrendo um processo de
sofisticacdo do mercado devido ao aumento da competigao.

Com uma roupagem nova, moderna, as empresas além de fazerem com
que o mercado dé mais valor ao produto, também contribuem para que o
consumidor ou o préprio mercado nédo depreciem um produto ja conhecido.

Ao pensar na prOpria natureza percebe-se que ela nos oferece
embalagens naturais, que sao escolhidas pela sensacao que elas passam. A laranja
vem envolta pela sua casca, que no caso, seria sua embalagem, e assim acontece
com muitas frutas. Outro exemplo a dar € o proprio ser humano, pois o bebé
também estd envolto em uma embalagem. Assim, percebe-se que sempre a
embalagem acompanhou o homem, contudo, com o desenvolvimento da sociedade
e de sua atividade econbmica, a embalagem foi se tornando cada vez mais
importante e ganhando novas funcgdes.

Se, antes, a embalagem tinha a Unica fung&o de proteger o produto, hoje,
€ apenas um de seus atributos, o primeiro a ser percebido pelo consumidor, pois ela
chama sua atencéao, informa sobre o0 que é o produto e o persuade a consumi-lo. A
embalagem tornou-se um vendedor silencioso e atua diretamente nas sensacoes,
nos sentidos e nas emoc¢des do consumidor criando uma conexao visual e tentando

resgatar alguma cultura ja vivenciada por ele consumidor, transmitindo alguma
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mensagem, provocando uma interpretacdo por meio de um jogo de seducéo e,
muitas vezes, a embalagem € o Unico meio de comunicac¢ao do produto.

Esse trabalho tem, portanto, o compromisso de clarear a forma como vem
sendo tratada a embalagem do ponto de vista estético e possibilitar uma visdo de
como ela é um meio de comunicagdo tao relevante ao consumo que vem ganhando
forcas diante deste contexto de vendedor silencioso que traz lucratividade a todas as

empresas de qualquer porte.

1.1 Tema

O tema dessa monografia € a estética da embalagem como influenciador
de compra, como acontece seu desenvolvimento no auto-servigo, mostrar a
importancia do design, da ergonomia, das cores para criar uma empatia entre a

embalagem e o consumidor.

1.2 Justificativa

O aumento das vendas levando em conta que a embalagem, muitas
vezes, € 0 unico canal de midia e o principal veiculo de comunica¢éo entre o produto
e 0 consumidor.

A embalagem representa um meio de contato direto, através de um
estimulo visual, quase que simultaneamente, também se trabalha a parte tatil,
sensorial e intelectual do seu usuario. A embalagem tenta explicar esteticamente a
simbologia do produto e sua apresentacao, com o objetivo de materializar a imagem
do produto, fazendo com que o consumidor transfira o conteido da imagem externa
para seu inconsciente, formando sua percepcédo, assim, associando produto, marca
e embalagem fazendo o consumidor identificd-las como um simbolo e desenvolver
uma relacdo mais estreita com o produto. Passando a embalagem a ser uma

poderosa ferramenta de propaganda e marketing.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a influéncia da estética da embalagem, sua repercussao diante
do consumidor, quais sao suas interferéncias e o que muda no contexto, em relacéo

as vendas e na sua interatividade entre o produto e seu consumidor.

1.3.2 Objetivos Especificos

» Apresentar a historia da embalagem;

» Identificar a importancia da estética como influenciador de compra;

» Verificar a importancia do design;

* Apresentar a ergonomia que tem como um de seus objetivos: tornar os
produtos de consumo, mais seguros, eficientes e confortaveis para o0 uso

humano;

* Pesquisar 0 comportamento dos consumidores nos supermercados e

farmécias, assim como, as embalagens em fungéo da estética.

1.4 Metodologia

Para a realizacdo deste trabalho a metodologia utilizada foi compativel
aos objetivos a serem alcancados.

Foram feitas pesquisas de formas variadas, como pesquisas bibliograficas
através de artigos, outros trabalhos, livros sobre embalagem no pais, e de campo,
para tanto foram utilizadas técnicas de levantamento de informacgfes, que sao
instrumentos utilizados na obtencdo de informacgdes valiosas para a composi¢cao
deste trabalho.

Na pesquisa de campo foi utilizada a técnica de entrevista nao
padronizada ou desestruturada que consiste em uma conversa informal, que pode
ser alimentada por perguntas abertas, proporcionando maior liberdade para os
entrevistados. Porém, dentro deste padrao escolhido, ha trés maneiras de conduzir a

entrevista ndo padronizada. Dentre elas, foi feita a entrevista focalizada, que mesmo
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sem obedecer a uma estrutura formal preestabelecida, foi utilizado um roteiro com
0s principais tépicos relativos aos assuntos que se pretende saber. A pesquisa
realizada informalmente com os consumidores, foi qualitativa e exploratoria, pois a
preocupacao maior foi conseguir uma interacdo com eles e saber qual a visdo que
0os mesmos fazem em relacdo &s embalagens. Observacdes em supermercados e
farmacias ndo s6 dos consumidores como das embalagens nas prateleiras, que
servirdo como instrumento de complemento da monografia apenas e ndo, como

pesquisa cientifica, por ndo haver uma amostragem significativa.

1.5 Estrutura do documento

Este trabalho busca identificar quais foram os elementos que levaram a
embalagem a ser um influenciador na decisdo de compra.

No primeiro topico, sdo apresentados, o objetivo geral, os objetivos
especificos, temas e justificativas, além da metodologia adotada.

No primeiro capitulo: A histéria da embalagem e a importancia da estética
da embalagem como influenciador de compra.

O segundo capitulo € dedicado ao Design gréafico e este, foi dividido em
dois topicos. Um sobre a tipografia e o outro sobre as cores e suas funcbes em
relacdo a embalagem.

O terceiro capitulo conceitua ergonomia e fala sobre a sua importancia
em relacdo a forma e a funcionalidade na embalagem.

Em seguida, vem a pesquisa de campo, como foi explicada na
metodologia, feita em supermercados e farmacia de acordo com que foi visto na
teoria de base.

E por fim, serd apresentada uma analise, comparado a teoria de base
com a pesquisa de campo para confrontar as duas, diante do que foi observado e
para o fechamento do trabalho, as consideragdes finais.

No apéndice estardo os topicos que serviram para direcionar a pesquisa

de campo e fotos ilustrativas.



13

2 — DESENVOLVIMENTO

2.1 Embalagem

2.1.1 - Historia da embalagem

De acordo com Cavalcanti e Chagas (2006), o uso das primeiras
embalagens datam da origem do homem sobre a terra, quando utilizadas a principio
no armazenamento de comida. Conchas, chifres e cranios de animais foram
debelados até que o homem dominasse a arte de fabricacdo de cestos vegetais, e
posteriormente, a fabricacdo de vasos de argila, sempre no intuito de transportar e
proteger mercadorias.

Fred Gelli, brasileiro, designer industrial, que foi convidado em 2007 para
ser juri na Inglaterra na area de embalagem, em suas palestras, aponta que as
primeiras embalagens, a propria natureza se encarregou de inventar, ao providenciar
a laranja, com sua casca de protecéo, a vagem para proteger o feijao e a ervilha, a
palha para envolver a espiga de milho, a casca do ovo e da noz.

Os indios tém na sua historia de embalagem, as cestas, os samburas e os
famosos balaios, que até hoje sao utilizados por nés.

Podemos encontrar na historia, através das obras de artistas como telas,
gravuras e desenhos, as embalagens sendo utilizadas como forma de protegcéo e
transporte das mercadoria.

Jean-Baptiste Debret, por exemplo, na sua Viagem pitoresca e histérica
ao Brasil, na qual desenhou em aquarela, os latdes de leite, alguns deles fechados
com cadeado para ndo serem misturados com agua durante a viagem, a que seria
para nés hoje uma embalagem néo violavel.(llustracdo) Também em uma aquarela
do inicio do século XIX, aparecem jacas (cestos), feitos de taquara, e um surrdo de
couro. No desenho do artista e fotografo Hercule Florence de 1825, aparecem as
tropas ao descerem de S&o Paulo a caminho de Cubatdo, quando carregavam
acucar bruto, toucinho e aguardente de cana, todos ensacados. Na gravura de Victor
Frond, de 1861 também, jacas e surrbes, eram embalagens utilizadas que serviam
para transporte de varios produtos agricolas. Todas citadas e documentadas por
Cavalcanti e Chagas.
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Figura 1

“Vendedores de capim e leite"”, de Debret. Nas cidades, o capim era necessdrio
para a alimentagdo do gado boving, de cavalos e de mulas.

Através dos tempos a embalagem veio se modificando, principalmente
com a chegada da industria, porém, qualidades antigas, mesmo na época do
artesanato, continuam a vigorar como a resisténcia ao transporte e a umidade.
Outros fatores vieram agregar valores a esta primeira fase, como a identificacdo do
fabricante e o poder de seduzir o consumidor.

Sendo assim, Cavalcanti e Chagas falam da importancia da cor, da grafia,
ergometria, das faixas de contrastes, das ilustracdes quando existentes e as
necessidades desses itens, serem constantemente estudados e pesquisados por
socidlogos e psicélogos por que, hoje, a embalagem é uma das mais poderosas
armas de marketing.

Gurgel no seu livro Administracdo da Embalagem (2007) enfatiza o
aspecto visual das embalagens que se alteram no decorrer do tempo em razao dos
fatores de porcdes por variarem em quantidade de acordo com a utilizagdo dos
consumidores, na tecnologia, por estarem sempre aparecendo materiais novos no

mercado, a competicdo que aumenta a cada dia exigindo novas estratégicas de
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marketing, a preservacao dos produtos e na logistica por causa das distancias e das
alteracdes do comportamento social do ser humano em relagdo ao consumo.

As embalagens tiveram mudancas significativos durante os anos. Conta
Gurgel que, desde os anos 20, as embalagens de papel e flexivel foram usadas em
grande quantidades. Em 1926, entram em ac¢éo as folhas de papel encerado, que
tinham como finalidade, fazer os sacos se papel serem vedados porque entrava na
era do “mantenha fresco”. Ainda nos anos 20, apareceram as folhas de aluminio.

Nos anos 30, vieram as folhas de celofane, inventado pela empresa
Dupont, as embalagens a prova de umidade. Foi uma época que a transparéncia fez
sucesso nos Estados Unidos principalmente na aplicacdo de produtos alimenticios.
Desenvolvendo entdo a impressao no celofane através da impressao flexografica,
assim evoluindo para rotogravura no qual se aplicava anilina e as formulacdes de
tintas que aplicavam bem nas embalagens flexiveis através do celofane.

Nos anos 40, foi introduzida embalagem encerada, s6 que agora, pré-
impressa que ficou conhecida como Dixie Freshen por ter sido a empresa Dixie Wax
Paper Company quem colocou no mercado. Os produtos ficavam mais frescos e
também foram desenvolvidas tintas mais resistentes.

Nos anos 60, os filmes termoencolhiveis_e os filmes stretch se tornaram
populares e com eles vieram o lancamento de maquinas que utilizavam bobinas de
filmes impressos. As maquinas evoluiram, produzindo impressdes mais largas
tornando o mercado competitivo.

Nos anos 70, as embalagens com alta resisténcia a perfuracao
apareceram nos supermercados. Os copos e bandejas descartaveis de poliestireno
também ja apareciam nos supermercados com uma grande demanda. Recipientes
de isolamento térmico e materiais especificos, chegaram para conservar os produtos
congelados e mais quentes por mais tempo. E os cbdigos de barra que permitiam a
leitura no caixa também nasceram nessa mesma €poca.

A ecologia tornou-se uma preocupacdo, entdo novos materiais foram
criados e desenvolvidos. Em 1978, apareceram os roétulos plasticos, as bolsas para
liquidos com refrigerantes, vinhos e leite, chamados de bag in box, muito usados no
Canada e Europa, mas ndo conseguiram penetrar em grande escala nos EUA.

Nos anos 80 apareceram as bandejas para microondas, que vieram

substituir o celofane que sempre foi muito utilizado em embalagens flexiveis. Esta
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época foi marcada por maior introducdo de novos produtos e embalagens no
mercado.

Nos anos 90, aumentam 0s materiais para reciclagem pela campanha da
preservacdo do meio ambiente. A velocidade que os produtos eram produzidos e
embalados aumentou de uma maneira significativa, através da automatizacdo do
processo.

Cavalcanti e Chagas ressaltam que, fazendo uma comparacdo do
supermercado e a histéria da embalagem, talvez seja impossivel precisar quem
influenciou quem, se o sucesso do auto-servico foi a propulsora da concorréncia das
embalagens ou se a evolucdo da industria em embalar as mercadorias se deu para

atender os clientes através dos seus usos e costumes.

“Mas as embalagens e supermercados logo entraram em sintonia para
redesenhar o modo de compra e vender nesse pouco mais de meio século em que
co-existem.” (CAVALCANTI e CHAVES, 2006, p.130)

Sendo assim marcas, computadores, tecnologia criam padrdes e métodos
inovadores, ndo parando mais 0 negécio de embalagens e cada vez mais detalhes
sao analisados para facilitar a vida do consumidor e seduzi-lo a compra.

Um fato importante a ser destacado dentro da histéria da embalagem, € a

histéria do supermercado que tem um fator importantissimo.

O supermercado (sistema de venda em auto-servigo) surgiu nos Estados
Unidos nos anos 30 a partir de um conceito de venda criado por Michael
Kullen. Seu primeiro supermercado, chamado, King Kullen, logo foi copiado.
Ganhou forca durante a Depresséo, quando esse tipo de estabelecimento
passou a combinar auto-servico com precos baixos. Os automéveis,os
refrigeradores e o desenvolvimento de embalagens foram os fatores que
mais impulsionaram as compras nos supermercados, que se tornaram
rapidamente o tipo de estabelecimento de venda predominante no varejo
norte-americano. Os hipermercados sdo como templos, as novas catedrais
da sociedade de consumo, pois neles o consumo que a sociedade industrial
tem para lhe oferecer e o estagio de desenvolvimento em que ela se
encontra. (MESTRINER, 2007, p.11).

2.1.2 - Aimportancia da estética como influenciad  or de compra

O mesmo que Sampaio, (2003) fala sobre propaganda, pode-se transferir

e falar de embalagem com a mesma propriedade. A embalagem é de extrema
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importancia para produtos de consumo, principalmente para aqueles em que ela é o
anico meio de comunicagdo. Percebe-se, no dia-a-dia, que muitos produtos, ja bem
conhecidos, precisam estar sempre sendo mostrados aos consumidores,
principalmente quando disputam mercados na mesma prateleira € mesmo quando o
produto é superior & de seus concorrentes, também tém que ter a marca refor¢ada,
tém que estar sempre na mente do consumidor e a embalagem tem, como uma de
suas funcbes, esta estratégia. Um fato incontestavel, € que as sociedades
contemporaneas de consumo sao influenciadas pela comunicacdo do produto e néo
ha como fugir desta influéncia.

A embalagem tem o poder de seduzir nossos sentidos, mexer com N0SS0S
desejos, agucar nossas fantasias, resolver muitas vezes, nossas aspiracoes, falar
com nosso inconsciente, assim ela nos propde novas experiéncias com uma
roupagem nova. O consumidor tenta muitas vezes fugir deste esquema publicitario,
mas ha sempre alguma estratégia que visa ultrapassar os muros da defesa do
consumidor que tenta racionalizar, e o atrai, o interessa, o seduz e o convence na
compra do produto. A embalagem sempre estd descobrindo meios de romper
barreiras, quebrar qualquer tipo de defesa que os consumidores podem criar. A
embalagem conta, hoje, com a tecnologia, experiéncia acumulada e muitos talentos
na area de pesquisa e na area de desenvolver embalagens. Conhecer o Mercado e
fazer pesquisas constantes € de suma importancia nesta corrida contra a

concorréncia.

“Conhecer o mercado e seus meandros passou a ser uma questao vital,
e as empresas de ponta dispdem hoje de ferramentas afiadas, que fornecem dados,
parametros e avaliacdes preciosas, que servem de orientacdo para a tomada das
decisbes de marketing.” (MESTRINER, 2007, p. 11)

Com outras palavras Mestriner confirma dizendo em seu livro sobre
Designer de Embalagem Curso avancado que “O sistema capitalista moderno
propicia uma competicdo acirrada entre as industrias, que buscam sempre oferecer
novidades aos consumidores, superando seus concorrentes nos varios atributos que
levam a aceitacéo do produto.” (MESTRINER, 2007 p. 11)
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De acordo com Mestriner, a tarefa dos especialistas € identificar e
conhecer os habitos dos consumidores em relagcdo aos produtos em cada categoria.
Em grandes empresas existem, inclusive, especialistas em comportamento do
consumidor para estarem sempre monitorando a maneira em que este consumidor
se relaciona com os produtos porque consideram que quanto mais souberem sobre
eles, principalmente em situacdo de escolha, podem estar sempre usando
estratégias mais eficientes e eficazes. Ja empresas com pouco conhecimento em
relacdo ao seu consumidor saem em desvantagem na hora de concorrer no
mercado.

O exemplo dado por Mestriner, que ilustra bem a necessidade de
conhecer o consumidor para seduzi-lo, € quando fala em seu livro de Design de
Embalagem, Curso Avancado, que pesquisas feitas através de uma camera oculta
em um espaco especifico que pessoas que normalmente consomem aquele produto,
0 especialista pode ver quais e como sdo 0s consumidores tipicos do produto.
Identificados estes consumidores, a embalagem sera desenhada de acordo a se
relacionar diretamente com o publico a ser atingido, por que ela saberia exatamente
com guem estava se comunicando, fazendo a embalagem ter esteticamente a cara
do consumidor. Outras formas de obter informagdes sobre o publico, que facilitam o
trabalho de criar e produzir a embalagem de maneira que, figue com as
caracteristicas do consumidor, sao através de fotos, sites de internet que 0s mesmos
frequentam e até fazendo os consumidores participarem do processo de criacao.
Porque quando se tem o consumidor em mente, a diferenca pode ser sentida no
produto final e na conseqiiéncia, que é a venda.

Gurgel (2007) concorda dizendo que devemos sempre levantar
informacdes a respeito do consumidor, tanto de comportamento como informacgdes
psicolégicas do segmento de mercado que se pretende atingir especificando suas
preferéncias e transferindo para as embalagens.

De acordo com Mestriner (2007) a boa embalagem precisa chamar a
atencdo do consumidor, se evidenciar das outras embalagens e informar os
atributos, caracteristicas do produto que ela representa e é, neste momento, que o
visual da embalagem precisa fechar a venda.

Gurgel também defende que a embalagem deve transmitir no ponto-de-
venda o resultado de todas as experiéncias, percep¢cdes e sentimentos que as

pessoas possam ter, interpretados através das mensagens que as embalagens
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gueiram passar, com isso a embalagem, por si sO, transmite ao consumidor a

confianga, a credibilidade, a familiaridade, favorecendo a compra.

“Essa imagem € algo intangivel que deve ser desenvolvida, coordenada
e sustentada sempre se considerando que a percepc¢ao visual da embalagem é algo
subjetivo, com importantes fatores emocionais.” (GURGEL, 2007, p. 98)

Os cinco sentidos funcionam como canais de comunicacao (audicdo, o
tato, o paladar, o olfato e a visdo), conseguindo a embalagem atingir o maior nimero
destes canais, mais vai atingir as estruturas sensitivas das pessoas e como elas
relacionam entre si e, quanto mais sentidos atingir do seu consumidor, mais vao ser
reforcados e provocardo uma reacédo, que é o estimulo da compra. Em um ponto de
venda, a embalagem e o consumidor tém um relacionamento a dois por isto cabe a
embalagem fazer a melhor conexao possivel com seu cliente.

Segundo Mestriner existem varios posicionamentos no cenario
competitivo: Competindo na posicdo de lider, na posicdo de rival de lider e na
posi¢ao intermediéria.

O que acontece com os produtos que ocupam a posi¢cao de lider, é que
normalmente a tendéncia é evoluir, porque eles precisam confirmar sua lideranga no
mercado. Com isso ele ndo podem ficar estaticos, precisam inovar de uma maneira
segura. Mostrar que o produto esta vivo e atuante, sem mudancas radicais, para que
o cliente tenha a sua referéncia segura em relacdo ao produto. Um cuidado a ser
tomado pelo produto que esta liderando o mercado, é colocar qualquer mudanca
feita na embalagem para ser submetida aos consumidores antes de ser lancada no
mercado.

J& o produto que estd na competicdo com o lider, precisa estar sempre
pesquisando novas tecnologias, recursos de impressdo, tentar encontrar novas
idéias para facilitar o manuseio da embalagem como por exemplo, a abertura e o
fechamento para surpreender o consumidor. Sempre procurar estratégias para
conseguir vantagens sobre quem esta liderando o mercado.

Muitas vezes o rival tenta seguir o lider, confiando que se ele esta
liderando o mercado, seria este o rumo certo a seguir. E pelo contrario, o rival tem
que oferecer o que o lider ndo oferece e deixar assim, o lider preocupado em manter

e conservar sua posi¢cdo no mercado, ja que ele ndo deve assim, iniciar um processo
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de inovagdo antes de seus concorrentes, ja que time que estd ganhando ndo se
mexe.

Os produtos na competicdo intermediaria precisam dedicar a acharem
algum foco atrativo. Como eles estao entre varios produtos, eles tém que investir em
nao passar desaparecidos, tendo como principal fungcdo, chamar a atencao sobre si,
despertar o olhar do consumidor. Uma vantagem para este tipo de produto que se
encontra na posicao intermediaria € que ele ndo precisa ter medo de inovar e até
mesmo ousar e adotar solugdes radicais, porque seu foco principal € mostrar que ele

existe e ndo ficar sendo mais uma embalagem no meio de tantas outras.

2.2 - Importancia do design grafico

“O objetivo final do planejamento é chegar a uma estratégia de design
consciente, que sirva de orientacdo para o trabalho de desenho propriamente dito”.
(MESTRINER, 2007 p. 26)

Como diz Mestriner a importancia da pesquisa de campo € essencial na
construcdo do design, ja que o produto cumpre a funcdo de competir a preferéncia
de seus consumidores em supermercados ou em outros mercados que os oferecam
em prateleiras. Mesmo que alguns designers prefiram ficar em estudios, que séo
ambientes mais agradaveis, estimulando a criatividade e a colocando em pratica,
eles tém que conhecer e respeitar o mundo onde o produto esta inserido. Na analise,

0 assunto de pesquisa de campo podera ser percebido mais detalhadamente.

“O trabalho do designer integra os elos da cadeia produtiva e resulta em
um objeto que esta na base de tudo o que acontece no ponto-de-venda.”
(MESTRINER, 2007, p.05)

Os designers de embalagens tém que estar sempre atentos as novas
tecnologias e também conhecer a historia dos designers de produtos, porque nesta
volta & historia podem resgatar elementos visuais que muitas vezes foram perdidos
durante o tempo de evolucdo, mas que sao importantes no reconhecimento daquele
produto, valorizacdo pelos consumidores tradicionais e também podem durante a

atualizacdo dos rotulos, descaracterizar o produto, perdendo muitas vezes a sua
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forca original. (ilustragdo — Antarctica) Como afirma a revista Amanha, que € uma
das mais influentes em publicag6es de economia e negdcios, ndo se pode esquecer
gue muitas marcas bem sucedidas séo, ainda, aquelas que apresentam os principais

atributos visuais de suas embalagens ao longo de geracoes.

Figura 2

“Quando encontramos um ponto relevante, um diferencial percebido e
valorizado em uma embalagem, estamos oferecendo ao produto e a empresa que

produz uma poderosa ferramenta de sucesso.” (MESTRINER, 2007,p. 05)

“Checklist do bom designer - 1. Responsabilidade e compromisso com o
projeto assumido. 2. Busca da inovacao estética e funcional. 3. Busca das melhores
solugdes técnicas. 4. Trabalho integrado com a industria.” (MESTRINER, 2007, p.
06)

Outro fator importante citado por Mestriner € que o produto deve ser
usado e experimentado pelos designers que forem fabricar sua embalagem porque
elas devem reproduzir verdadeiramente o contetdo do produto.

Em uma embalagem existem varias caracteristicas a serem
desenvolvidas que precisam estar presentes como coédigo de barra, data de
fabricacao, prazo de validade, soldagem e lacre, que obrigatoriamente tém que estar
presente em qualquer embalagem. Sem falar das cores, textos, grafias, ilustracdes e
tudo que envolve uma embalagem que ira diferenciar uma das outras. Por isto,
segundo Mestriner (2007) a competicdo, 0 acesso a tecnologia, a globalizacao,
obrigam os estudiosos, seja no meio académico ou no meio empresarial, a inUmeros

esforgos, porgque o design fica sendo um fator decisivo no cenario competitivo.
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O design de embalagem, segundo Mestriner, € a vitrine da inddstria e
uma expressao de como encontra o desenvolvimento das sociedades, por isso que,
cada vez mais, o0 design € uma atividade complexa porque envolve além da
tecnologia, a moda, o comportamento do consumidor, a arte, a cultura e, com isso,
envolve cada vez mais profissionais de diferentes areas e com estudos cada vez
mais detalhados para conseguir o sucesso do design de uma embalagem. E, a
medida que ha uma intensificacdo da concorréncia, mais exigente fica este ramo de
negocio e o design tem que oferecer uma maneira consistente de diferenciar e
posicionar os produtos e servigos de uma empresa.

J& houve uma época em que as empresas competiam com seus produtos
pelo preco, hoje se fala em qualidade e, no futuro, quem sera o grande fator decisivo
na vantagem competitiva sera o design, assim define o prof. Robert Hayes, da
Universidade Harvard, baseando-se nos ritmos, cada vez mais velozes, nos quais o
preco e a tecnologia ja ndo serado suficientes.

Mestriner (2007) defende que o design € o conjunto de caracteristicas que
afetam a aparéncia e o funcionamento do produto levando em conta sempre as
exigéncias do consumidor. O design é responsavel por passar todas as qualidades
gue o produto deseja passar ou comunicar ao cliente o desempenho, a
conformidade, a durabilidade, a confiabilidade, a facilidade de reparo, o estilo,
também tem que ser facil de fabricar e entregar. O cliente tem que ver no produto
uma imagem agradavel, facil de abrir, instalar, utilizar, consertar e descartar. O que
significa falar de praticidade, conveniéncia, facilidade de uso, conforto e seguranca.
O bom designer é aquele que leva todos estes fatores em consideracgéo, traz valores
emocionais, identidade, personalidade e fidelidade a marca na hora de produzir a
embalagem.

Para Mestriner nos projetos de design o foco principal € achar o ponto
relevante sobre o qual vai ser trabalhada na embalagem, quando este ponto é
encontrado a diferenca no resultado sera responsavel pelo sucesso da embalagem.

Gurgel acredita que os detalhes graficos da embalagem devem estar bem
visiveis, estimulados por luzes nos locais 0s quais se encontram, pois a decisao pela

cor vai depender também onde o produto estiver inserido.

A embalagem é fruto de uma atividade complexa que envolve a participacéo
de uma série de profissionais e especialistas de varias areas. Sua producao
lida com tecnologias, materiais e sistemas de impressdo e rotulagem
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bastante diferentes, o que acaba exigindo uma quantidade de informacé&o e
conhecimento que ndo cabe ao designer assimilar e praticar
completamente. (MESTRINER, 2007, p. 67).

Um bom exemplo do que foi dito por Mestriner é o design do “Sempre
Bella”, uma linha de shampoo. A embalagem teve que ser um trabalho integrado,
envolvendo o fabricante do frasco, o fabricante da tampa flip top e do rétulo sleeve.
O frasco cheio de curvas com a tampa acompanhando as curvas assimétricas e o
rétulo que fica por baixo da tampa, fez com que todo este conjunto, represente

desafios técnicos que s6 foram possiveis através de um trabalho de equipe.

Figura 3

Shampoo “Sempre Bella”,

Mestriner defende em seu livro que o designer tem que ter em mente que
o produto que ele vai trabalhar tem que entrar no mercado com a funcdo de
competir, a embalagem tem que ser inserida na competicdo, com intuito que o
consumidor venha a considera-la como uma das alternativas de compra.

Nao sé a pesquisa em relagdo ao seu publico-alvo, mas neste momento
de insercdo no mercado, ele tem que estudar a linguagem dos concorrentes de sua
categoria e entende-las para tornar sua estréia nas prateleiras 0 mais eficiente
possivel. Poder inovar ousar, serdo muito bem vindos, como foi descrito no item
anterior, quando, a embalagem ja estiver no mercado e nas prateleiras como um

concorrente.
2.2.1 - Tipografia
De acordo com Mestriner, a tipografia também € utilizada para agregar

valor e significado ao produto. O estudo das principais familias tipograficas tem seus
estilos, suas caracteristicas de época e tem suas historias, entdo através destas



24

informagdes pode-se escolher uma tipografia adequada para a embalagem. Muitas
vezes a tipografia da tanta énfase a personalidade da marca que o produto pode ser
reconhecido pela tipia usada. O logotipo também é feito através da tipografia e € o
mais importante ponto a ser considerado, inclusive muitas vezes sdo desenhadas,
com exclusividade, para um determinado produto ou marca. Logo em seguida, em
relacdo a importancia, vem a designacéo do produto e as informacgdes, mas aquelas
gue tem como finalidade a venda e a comunicacdo que diferencia um produto dos
demais. A tipografia vem também na embalagem com as informacdes obrigatérias,
como os textos legais. Todos os itens em que a tipografia vai ser usada tém que ser
trabalhados e receber a atencdo em relacdo a importancia de cada um. S&o muitas
informacdes, entdo ndo se deve abusar da variacdo das letras para ndao deixar a
embalagem poluida. S6 aqueles que sédo verdadeiros conhecedores deste assunto
gue podem misturar familias diferentes, mas na sua maioria, € melhor usar apenas
uma familia nas varias versdes que elas dispdem. Também tem que haver estudos
especificos porque existem familias que funcionam melhor quando ha mais textos,
como a Futura. Existem também, outros casos que pedem outras familias, sem falar
que existem milhares de fontes com diversos estilos e varios efeitos que podem ser
utilizados dependendo do caso, do espaco disponivel e da funcdo que estas letras

terdo na embalagem.

2.2.2 - Cores

De acordo com Goldeman (1964) a cor € um poderoso meio de
comunicacdo e ela atua com o subconsciente do consumidor, tornando assim o
emprego da cor na aréa de propaganda uma ferramenta fundamental. No
desenvolvimento da marca, do anancio, da embalagem de um produto, vai além de
um fator estético. Simon também defende que o marketing moderno, estudado em
laboratérios pode ser denominado de Instituto de Pesquisa Motivacional, e que o
conhecimento de algumas regras de composicao harmonica, nada mais sao que o
conhecimento das cores e seus segredos e o0 bom emprego delas e da harmonia
gue se pode obter através das mesmas,0 que torna as tarefas dos deigners mais

faceis e produz um melhor resultado.
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“Quanto talento perdido na execugdo de um cartaz ou no projeto da
embalagem de um produto, quando seu criador ndo conhece, substancialmente, o
bom emprego das cores” (GOLDEMAN, volume II, 1964, p. 286).

As cores podem ser trabalhadas também como destaque, Goldeman cita
como exemplo que em tonalidades acinzentadas e verdes, um pequeno acento
vermelho brilhante podera constituir um ponto focal, que pode ser um estimulo de
interesse na composicdo de uma embalagem, assim atraindo o consumidor. Muitas
cores também podem trazer uma discordancia e desinteresse pela embalagem,
podendo até, destruir a potencialidade que ela poderia ter. O problema de mais
cores ou menos cores esta na harmonia que elas provocam. As letras também
podem ter cor e umas sobre as outras podem ter péssimo resultado e ja outros
efeitos agradaveis, provocando também melhor ou pior leitura.

Ele também defende que as cores sdo sensacdes e mesmo que elas ndo
estejam em grande evidencia, elas assumem um significado subjetivo que vai
persuadir o consumidor, afirma que a cor € um agente persuasivo e que ela se
imp&e mais por emocao do que por logica.

Mestriner (2007) diz que a cor é considerada o elemento principal da
comunicacao, por isso hoje h4 um crescente desenvolvimento de novos pigmentos,
para chamar a atencdo do consumidor, sendo assim usam do avanco tecnoldgico
para a busca de cores diferenciadas. Ele também defende que definir a cor a ser
atribuida a um produto, possa ser a decisdo mais importante em um projeto de
design. De acordo com Mestriner as cores podem ser associadas a idéias
lembrancas e sensag¢des provocando estimulos e reacdes em seus consumidores. O
sucesso das cores sdo a combinacdo entre elas, existem infinitas composi¢cdes o
que torna dificil ditar uma regra, mas elas tém que ser estudadas e os designers néo
devem ter medo de usa-las. O que tem que ficar claro, segundo Mestriner, é a
identificacdo do produto através da cor ou cores e que elas representem seu produto
de maneira clara e sejam eficazes na hora de persuadir, sempre lembrando que uma
cor tem que se sobressair sobre as outras, e também sofrem uma hierarquia na
embalagem.

Farina (1986) em suas obras, fala da cor em varios sentidos, defende a
importancia delas em varias areas, entretanto como esse trabalho € especificamente

sobre embalagem e alguns assuntos que a envolvem, assim sera focado aqui, a cor
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que vende a embalagem, funcdes da cor da embalagem e algumas tendéncias que
o consumidor tem ao escolher o produto por sua embalagem e cor.

Farina defende que a cor tem um valor decisivo e ndo se pode escolher
uma ou mais cores de uma embalagem, arbitrariamente, com base sO na estética, €
preciso basear-se em estudos e pesquisas nos diferentes campo de atuacéo, ja que
existem variantes em relagdo ao uso da cor. Algumas sdo mais convenientes para
expressar a mensagem a ser passada pelo produto, por serem mais realistas e
causarem mais impacto, outras tém mais empatia de acordo com a faixa etaria,
ainda tém as que fazem parte da memoéria dos seus consumidores porque ja existem
varios outros produtos de uma mesma categoria que utilizam sempre a mesma cor e
sendo assim, 0 estudo e as pesquisas sdo essenciais. Sao importantes, justamente
para ndo acontecer com as empresas e nem com o0s designes, experiéncias no setor
mercadoldgico, de ensaio e erro, porque ha um desperdicio de tempo e dinheiro

gasto pela empresa e a meta de uma empresa, € o lucro.

“Devido as suas qualidades intrinsecas, a cor tem a capacidade de
captar rapidamente e sob um dominio emotivo a atengdo do comprador.” (FARINA,
1986, p. 168)

Farina também levanta o fato de que condi¢cdes politico-econémico
influenciaram nas escolhas das cores a serem usadas. Em época de depresséao as
cores mais sObrias chamam mais atencdo, como ja foi dito antes, sao as influéncias
do mundo que se vive. Em outras épocas, as quentes tém suas influéncias, como
séo as tendéncias do mundo moderno, como também a variacdo de tonalidade, que
podem ter como explicacdo a entrada do jovem no campo de trabalho e também da
tecnologia que tem avancado no setor das cores.

As embalagens refletem as tendéncias do consumidor e ndo pode ser

descartado que h& no ser humano um desejo pelo novo, principalmente no jovem.

“Pensar em aplicar a cor a embalagem €, pois, algo que deve vir depois
da observacgéo intensa do mercado consumidor e das caracteristicas do produto e
outras variaveis.” (FARINA, 1986, p. 179)
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De acordo com Farina a cor é a primeira a atingir o olhar do consumidor,
€ a primeira a se comunicar com ele, sendo assim, deve-se ter o cuidado redobrado
e deve-se considerar que ela afeta a parte emotiva do cliente e que o seu poder de
sugestéo e de persuasao sao indiscutiveis. Modesto Farina defende que o caminho
do sucesso do produto oferecido se determina por fatores que se relacionam entre
si, e, a partir deste conjunto, se determina de forma positiva o processo de compra e
venda entdo ele cita trés requisitos essenciais para a primeira aproximacado do

consumidor com a embalagem e o produto.

“a) O despertar da atencdo através da embalagem colorida; B) a
continuidade da atencdo do consumidor sobre a embalagem;e C) o efeito e a
decisdo do consumidor através da influéncia que a embalagem exerce.” (FARINA,
1986, p.179)

Depois vém os outros elementos, como a imagem da marca, imagem da
industria produtora, a utilidade do produto ou servico, o preco, a presenca do
produto através de uma distribuicdo eficiente. Porém o impulso € um dos objetivos
de estudos mais visados na area mercadolégica porque € ele que ocasiona o
comportamento de compra do cliente. E através do estudo do comportamento do
consumidor pode-se induzir, pelo uso estratégico da embalagem, que o consumidor
nao racionalize na hora da compra.

As pos-imagens também sao importantes principalmente quando duas
cores estdo muito proximas na mesma embalagem, e também, levando em conta a
gama que estas cores estao ligadas, podem parecer para o cliente, uma terceira cor
através de um jogo Optico, e esta cor assimilada pelo consumidor, pode ser uma
pds-imagem negativa que vai alterar o efeito desejado & principio pelos designers. A
cor também tem uma influéncia no tamanho e no peso que a embalagem queira
parecer, através de cores que refletem mais luminosidade ou ndo, e também cores
mais escuras e mais claras.

Floriano do Amaral Gurgel também é a favor de pesquisas feitas a
respeito do comportamento do consumidor para identificar as atitudes comuns entre
eles, sobre as suas preferéncias e rejeicdes em relacdo as cores. As informacoes
psicolégicas dos clientes permitem detectar as tendéncias, 0s sentimentos do grupo

gue ele convive e do ambiente que ele freqienta. Sendo assim, pode-se fazer uma
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correlacdo entre as pessoas e as cores, jA que as cores exercem influéncia

psicossomatica comprovada.

Quadro 1
Grupos psicolégicos gores
Pensador Azul
Sensitivo Verde
Sentimental Vermelho
Intuitivo Amarelo

(GURGEL, 2007, p 123)

N&o se pode esquecer, que as pessoas também possuem uma memaoria
coletiva, em razdo da frequéncia em que as cores sao utilizadas em embalagens

especificas de determinados produtos, como 0leo, agua, bombons e em outras

categorias.
Quadro 2

Produto Cor Produto Cor
Café Marrom e laranja Queijos Azul-claro
Chocolate Marrom-claro Sorvetes Laranja e azul-claro
Leite Azul e vermelho Oleos Verde e vermelho
Gorduras Verde-claro logurte Branco e azul
Enlatados Fundo vermelho Cerveja Azul e ouro
Compotas Vermelho e amarelo Detergente Rosa e azul-turqueza
Doces Vermelho-alaranjado Ceras Marrom
AcuUcar Branco e azul Inseticida Amarelo e preto
Massas Vermelho e branco Desinfetantes Vermelho e branco
Desodorantes Vermelho, branco e azul Bronzeadores Laranja, vermelho e magenta
Perfumes Roxo, amarelo e ouro Cosméticos Azul-pastel
Medicamentos Azul-claro e vermelho Puericultura Azul e rosa

Cigarros

Branco, vermelho e ouro

(GURGEL, 2007, p. 124)



29

A propaganda, por exemplo, dispbe de varios instrumentos de
comunicacao, ja a embalagem tem suas limita¢des, por isto tem que ser muito bem
pesquisada e estudada antes de uma tomada de atitude.

A cor também tem influéncia na sensacdo do peso. Dependo da cor
usada, as embalagens podem parecer mais leves ou mais pesadas, inclusive

maiores ou menores.

Quadro 3
Peso dos objetos embalados
Aumentar peso Reduzir peso
O preto, o verde O branco, o amarelo e o cinza
Feijdo ensacado em plastico Embalagens de produtos light
Embalagem de sab&o em pedra Embalagem de preparo para bolo

(GURGEL, 2007, p. 124)

As cores sdo ligadas as idades dos consumidores e estdo inter-
relacionadas tanto com as emoc¢des, como com a parte fisica. Uma crianca enxerga
bem todas as cores e sd0 espontaneas, as cores que expressam Sa0 as cores
guentes. As pessoas de mais idade, a vista ja tem suas modificacdes causadas pelo
tempo, inclusive ter o cristalino amarelo, que funciona como um filtro, que acaba
originando outras preferéncias por causa da percepcao diferenciada das cores,
como por exemplo, o azul que é visto com mais facilidade, porque se torna mais
forte nos adultos, sendo assim as embalagens azuis chamam a atencao primeiro do

que o vermelho e amarelo que atraem as criangas.

Quadro 4
Idade em anos Cor Emocdes
10 Vermelho Espontaneidade
20 Laranja Imaginacéo e aventura
40 Verde Maturidade
50 Azul Intelecto
70 Lilas Equilibrio mental
80 Roxo Benevoléncia

(GURGEL, 2007, p. 120)
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Neste item sobre cores, percebe-se a importancia e a influéncia que ela
tem na embalagem e que de maneira alguma, ela pode ser tratada de modo isolado.
A influéncia psicoldgica exercida pelo estimulo, a idade pela parte emocional e fisica,
a iluminacdo, a memoria coletiva, os grupos como tribos que tém que se identificar
com a linguagem da embalagem, a harmonia e o antagonismo, a pés-imagem de
acordo com a ilusdo de Optica, o local que a embalagem vai ser colocada na
prateleira, o segmento do mercado exige também uma cor adequada para se
comunicar com seu consumidor, enfim, todos os estimulos visuais tém que ser

avaliados antes de finalizar uma embalagem se quiser que ela tenha sucesso.

2. 3. Ergonomia

Estudo cientifico das relagcdes entre o0 homem e a maquina, visando uma
seguranca e eficiéncia ideais no modo como um e outro interagem.
Otimizagdo das condi¢des ou trabalho humano, por meio de métodos, de
tecnologia e desenho industrial. (HOUAISS, Dicionario Houaiss, 2000, p.
1.187)

2. 3.1 Formas

Existem varias formas que as embalagens podem se apresentar, ela pode
ter um formato criativo e agradavel aos olhos do consumidor. De acordo com
Floriano do Amaral Gurgel, cabe ao marketing transformar a embalagem competitiva,
sabendo diferencia-la da concorréncia, trabalhando na forma da sua apresentagéo.
Através da forma, a embalagem pode passar simpatia, antipatia, imagem de ser
barata ou cara, divertida, moderna, rustica e natural, tradicional, moderna, masculina

ou feminina.

Quadro 5

Estilo pela embalagem

Estimulos provocados pela embalagem

Excitacdo dos sentidos do usuario com associa¢cdes positivas

Caro ou barato Masculino ou feminino Natural ou artificial
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Masculino ou feminino

Simpatia e antipatia Moderno ou tradicional Doce ou salgado
(GURGEL, 2007, p. 80)

Figura 4
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Outra influéncia, que a forma da embalagem sofre, € em relacdo a area
geografica que o produto serd distribuido. Quanto mais abrangente a éarea de
distribuicdo, mas a empresa tem que se dedicar a forma, porque existem as
despesas de distribuicdo que, de maneira, significativa influencia nos custos do
produto.

A complexidade da area de embalagem exige conhecimento em varias
areas, como em Engenharia, Administragdo, Marketing de Desenvolvimento
e de Aplicagdo, Arquitetura de Produto, Controle de qualidade, Codigo do
consumidor e legislagdo. (GURGEL, 2007, p. 80)
Estas areas trabalham inter-relacionadas para que se possa direcionar a
forma de uma maneira adequada e com resultado positivo para empresa.
A forma da embalagem tem influencia, ndo s6 na éarea de distribuicéo,

mas também, na area pequena e restrita de uma prateleira. A embalagem tem que
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chamar a aten¢do do usuario distante, do usuario que se aproxima, do usuario que
esta junto e ndo deixar o usudrio escapar.

A forma possibilita a solucdo de problemas ou, ndo pode causa-los, por
querer ser extremamente criativa. A forma tem também que poder conservar o
produto com qualidade, proteger o mesmo, ser resistente em produtos que sao
utilizados diariamente, tranquilizar o consumidor que, mesmo naquela forma
diferenciada, o contetdo, em relacéo a pesos e medidas garantidos pelo fornecedor;
estd sendo respeitado, que a protecdo esta sendo feito adequadamente e que a
embalagem esta de acordo com seu produto de comercializacéo.

Mestiner da como exemplo de forma diferenciada, o Toblerone, que néo &
uma barra como a maioria dos chocolates, e sim, um triedro, outro exemplo dado por

ele para dar énfase a forma, foi a garrafa de Perrier que tem uma forma de gota.

Figura 5

“A forma é o principal elemento de diferenciacdo na embalagem. O shape
de um novo frasco tem um efeito marcante na identificacdo de um produto, e a
garrafa contour da Coca-Cola esta ai para demonstrar isso.” (MESTRINER, 2007, p.
52)

De acordo com Mestriner, a garrafa da Coca-cola é tdo diferenciada que
se tornou uma referéncia, e quando acontece da forma de um frasco se tornar Unica,
nenhum outro produto pode lancar mao daquele design. Pode-se observar esta
personalidade na linha dos perfumes, quando cada um adquire uma forma Unica e a
idenficacdo com o consumidor. A identificacdo é tdo grande que o consumidor
assume o cheiro do perfume escolhido como sendo seu cheiro e é identificado por
ele, sendo assim o conjunto de frasco e fragrancia se tornam uma entidade

complexa de alta relevancia.
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Figura 6
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De acordo com Gurgel a soma de combinacdes adequadas de fatores
que sao utilizadas em uma embalagem, pode resultar em bons resultados nas
prateleiras de locais que os préprios produtos fecham a venda.

2. 3.2 Funcionalidade / usabilidade

Funcionalidade e estética também podem e devem andar juntas, como a
embalagem do “pato” por exemplo que é um produto de limpeza, que tem como
funcdo dirigir o fato do produto na direcdo almejada, e também tem uma forma
diferente. Pode ser considerado um formato inteligente por causa da sua

funcionalidade e pela sua personalidade na estética.



34

Figura 7

Formato tradicional Formato Inteligente

Mestriner coloca um fato comum que ocorre no processo de
desenvolvimento do “conjunto visual” da embalagem, que deve ser observado. Ele
conta que € muito comum os designers comecarem um projeto e durante o caminho,
se questionarem tanto sobre as possiveis escolhas que correm o risco de perder o
foco. Sendo assim, os designers depois de projetarem uma embalagem de acordo
com as funcdes desejadas, devem executar todas as atividades, uma apos outra até
terem a embalagem pronta e sO depois comecar questionar sua forma, sua
funcionalidade, seu desempenho, se a embalagem corresponde ao que se pretende
atingir. Esta € maneira que Mestriner vé para que todos os elementos da embalagem
sejam checados, podendo ser mudados, adaptados ou aprovados sem se perder no

meio da empreitada, por isto ele defende o projeto e o desenho com objetividade.

“O melhor designer ndo é o que faz bem, mas é aquele que sabe bem o
que esta fazendo.” (MESTRINER, 2007, p. 50)

Mestriner acredita que se pode trazer inovagdes, inclusive de uma outra
categoria de embalagem de outro pais e adota-la, esta decisdo, ndo deixa de ser
uma forma de inovar e ndo apenas se apegar as tecnologias mais avancadas.
Inovacao € um exercicio diario.

Gurgel fala da funcionalidade mostrando a importancia do manuseio da
embalagem, de evitar qualquer desperdicio de liquido, da facilidade ao abrir ou
fechar a embalagem e, se possivel, sem precisar de auxilio extra como qualquer tipo

de abridor; quando for aberta devera ser fechada e o produto deve estar guardado
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em seguranga, ter uma funcdo de uso pratico e todos estes pontos sao
transformados em vantagem competitiva. Caso o custo saia alto pode o produto
fazer uso de refil, neste caso a embalagem vai ser usada permanentemente e
devera ser de boa qualidade, porque ela vai se encarregar de lembrar o produto que
representa, sendo que o refil devera ser facilmente encontrado e econdmico. Outro
modo de trabalhar o funcionamento sdo os produtos concentrados que vem em
embalagens menores, mais facil de transportar e de guardar. Neste tipo de
embalagem deve-se esclarecer o consumidor a maneira de uso, para nao haver
desperdicio Qualquer informacdo deve ser dada ao usuario para que 0 mesmo
possa acompanhar as evolugdes ou apenas as mudancas feitas nas embalagens.
Um frasco podera receber uma valvula integrada ou uma tampa diferente, mas com

a funcéo de melhorar a utilizacdo do produto.

Quadro 6

As func¢des da embalagem.

Funcéo FuncBes usuais e ampliadas Bxemplos
Conter Conter o produto Cartucho longa vida para suco de laranja
Preservar | Preservar o produto Barreiras existentes no laminado

Facilitar Facilitar a abertura da embalagem | Colocacdo de uma tampa plastica, com selo de

seguranca
Utilizar Preservar o restante do produto | Depois de servir, utilizar a tampa plastica para
néo utilizado fechar o recipiente
Servir Servir o produto aos usuarios A saida do produto € prolongada para dirigir o
jato de suco de laranja para os copos do
usuarios

Direcionar | Dirigir o jato do produto ao local | Produto limpador e esterilizador que devera ser
da necessidade dirigido para as reentrancias da bacia sanitaria.

(GURGEL, 2007, p. 89)
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3 — ANALISE

Para a analise foi utilizada a pesquisa de campo como apoio, porque 0
que se acredita é que, o0 espaco real é o lugar adequado para comparar a teoria de
base utilizada no projeto com a observagao na pratica e assim verificar a coeréncia e
a co-relacao entre eles (pratica e teoria).

Para pesquisa de campo foram feitas visitas em supermercados e
farmacias em horarios distintos para pegar publicos que se diferenciem também pela
sua rotina, claro, tendo consciéncia de comportamentos adversos.

Os supermercados visitados: P&o de agucar da 508/509 sul e do Lago sul,
QI 05 no Gilberto Saloméao, o Carrrefour Bairro da 311/312 sul e o Super Maia da
508 sul. As farmacias visitadas foram: Santa Marta, Bloco B, loja 17 e Santa Ménica,
Bloco B, loja 10 que se localizam na rua das farmacias e a Perfumaria Lord da 305
sul, Bloco B, loja 19 que, além de ser um tipo de farmacia, é conhecida por oferecer
uma maior variedade na area de cosméticos e de perfumaria e €, através das
embalagens de perfumes, que encontramos as mais diferentes formas.

Além das visitas de observacdo ao comportamento do consumidor diante
das embalagens, foi dedicada uma visita, em especial, para observar apenas as
embalagens: localizacdo e disposicdo das embalagens, dos produtos da mesma
categoria no supermercado; as embalagens que chamam a atencéo pela cor, forma
ou por alguma promocdo, ou também pelo conjunto da embalagem; se as cores
citadas na teoria de base correspondem as cores utilizadas por categorias e também
pela faixa-etaria consumidor.

Local, dia, horario e tempo aproximados de permanéncia das visitas.

P&o de acucar da 508/509 sul: Dia 24/04 de 19 as 20 horas.Tempo de
permanéncia: 1 hora.

Super Maia da 508 sul: Dia 25/04 de 12 horas as 13 horas. Tempo de
permanéncia: 1 hora.

P&o de agucar do Lago Sul, QI 05/ Gilberto Saloméao : Dia 03/05 de 16 &s
17 horas. Tempo de permanéncia: 1 hora.

Farméacia Santa Marta, rua das farmacias,102 sul. Dia 02/05 de 12 as

12:30 horas. Tempo de Permanéncia: 30 minutos.
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Farmécia Santa Monica rua das farmacias, 102 sul. Dia 02/05 de 12:30
as 12:45 horas. Tempo de permanéncia: 15 minutos.

Carrefour Bairro da 311/312 sul : Dia 10/05 de 11:30 &s 13: 30 horas.
Tempo de permanéncia: 2 horas.

Os supermercados foram estrategicamente escolhidos, levando-se em
conta o foco do tema, que € a estética da embalagem. Assim a observagédo poderia
ser feita com a expectativa de consumidores pertencentes, na sua maioria, as
classes A, AB e B, mesmo tendo consciéncia de que a pesquisa seria mais rica, se
fosse feita em varios supermercados, inclusive nas cidades do entorno, pois o belo
atrai a todos, podendo apenas, ficar mais criteriosa a escolha. Se o belo implica em
maior custo, mesmo assim a possibilidade de ser adquirido € consideravel, no
sentido de aquisi¢ao do produto.

Foi observado, que as mulheres, em sua maioria, procuram atrativos nos
produtos, sendo a embalagem um “chamariz”.

Podendo, entdo, qualquer estratégia de marketing usada pela empresa,
servir nesta hora como decisdo de compra, confirmando, assim, a teoria de base.

J4 os homens, na sua grande maioria, disseram que levam em
consideracao o pre¢o na hora da compra, mas naqueles acompanhados das pelas
mulheres, estas de imediato elas declararam que os homens gastam mais em
relacdo ao total das compras e, principalmente, quando vao sozinhos ao
supermercado.

Os homens sozinhos, desacompanhados, escolhem pelo pregco, o0s
alimentos basicos como o arroz, feijdo, aclcar e outros, que para eles, ndo fazem
muita diferenca. Ja nos produtos considerados supérfluos, eles também séo atraidos
pelos que oferecem algum diferencial.

As criancas fazem parte da decisdo de compra, escolhem pelo
personagem da moda, pela cor e inclusive pela disposicdo que o produto se
encontra na prateleira, porque elas, além de serem atraidas através do olhar,
também s&do motivadas pelo tato. Precisam de muita persuasao familiar, pai, mae ou
0 adulto que acompanha a crianga, para levar outro produto, caso queiram.

Na parte dos supermercados reservada aos produtos dedicados as
criangas, como shampoos, sabonetes e biscoitos, sdo as formas e as cores que
chamam a atencdo. Shampoos com a tampa com orelhas do Mickey, shampoos com

formato de peixe e Varios outros personagens que despertam a atencdo das
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criancas. O mesmo acontece com o0s chocolates que se reservam a atingir as
criangas, também se utilizam de desenho e personagens, inclusive fazem mencgéo a
eles na embalagem informando que os formatos do produto, também contém
formato do personagem em questéo.

As cores mais utilizadas neste setor dedicado as criancas séo o vermelho
e 0 amarelo, talvez porque o vermelho esteja ligado a espontaneidade e o amarelo a
alegria. Laranja também é utilizado, mas menos, que as duas primeiras, sendo que o
laranja remete a energia, criatividade, ao ludismo, a imaginacao e a aventura.

As embalagens com as cores mais definidas séo, no que diz respeito aos
produtos light, eles na sua grande maioria se utilizam da cor azul e branca,
passando leveza. Os produtos de pouca caloria sdo os produtos que mais
claramente, representam seu consumidor, que querem comprar “leveza”, ou melhor,
a sensacgao, ou o desejo de estarem leves.

Vermelho é a cor que podemos encontrar em qualquer categoria de
produto; dificilmente se acha uma categoria que nao tenha se utilizado do vermelho
para atrair o consumidor. O vermelho pode provocar a paixdo, forca, energia e tem
alguns autores que defendem o vermelho como a cor que estimula o apetite, que
explicaria a grande quantidade de vermelho em produtos alimenticios.

Na teoria de base, € mencionada a memdria coletiva, em razdo da
freqiéncia das cores ja utilizados em categorias especificas. Algumas cores,
realmente seguem as cores padrdo das categorias, como o agucar, por exemplo,
mas 0 que se pode perceber, é que os designers graficos estdo ousando mais e
ultrapassando essa idéia de se prender a memoria coletiva, dada a imensa
variedade de cores encontradas em categorias especificas de produtos. Talvez seja
bom seguir esta tendéncia de cor por produto, que foi utilizada por algum tempo,
para produtos que estejam debutando na prateleira, para que esses possam adquirir
uma personalidade e ser identificados pelo consumidor através desta memoria
coletiva.

As sopas e os congelados, de uma forma geral, estdo para o amarelo e o
laranja. Em uma observagao do geral, do todo das prateleiras, essas sdo as cores
gue prevalecem.

O mesmo nédo acontece com o0s Shampoos e condicionadores. Nesta

categoria encontramos todas as cores e formas das mais diferenciadas, inclusive em
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produtos da mesma familia. Um arco-iris seria pouco para definir as prateleiras de
Shampoos e condicionadores.

Nesta categoria fica clara, a inovacdo dos produtos, quando colocam as
embalagens de cabeca para baixo. Aqui pode-se perceber nitidamente que os
condicionadores por serem mais densos e podendo ficar no fundo, tendo mais
dificuldade de remocédo do liquido cremoso, varios designers se utilizam desta
estratégia, do ndo desperdicio do conteudo, que equivale a economia, ja que aquela
embalagem sera usada por mais tempo. Esta atitude por parte dos designers,
também passa uma parceria entre a marca do produto e seu consumidor, agregando
valor a marca e valorizando a embalagem.

A forma, cada vez mais, € utilizada para chamar a atencédo do consumidor.
Existem formas arredondadas, que sdo mais femininas e outras mais retas, que
simbolizam uma embalagem mais masculina. Produtos como geléias, apresentam
em algumas embalagens, um modernismo e um requinte, pela forma e pela cor. Ha
outras também, de geléia, que lembram o tempo da vovo, quando as pessoas faziam
geléia em casa, com o tecido na tampa, sendo esse segundo exemplo, visto em
menor quantidade. A forma do toblerone, embora néo tenha visto nas prateleiras,
permite que varias unidades se encaixem perfeitamente por ser um triedro, podendo
ser feito um grande quadrado ou retangulo na prateleira, parecendo um sé grande
produto em vez de pequenos produtos unitarios, chamando a atencao do cliente no
primeiro olhar.

As donas de casa, mencionaram a praticidade do produto na hora da
deciséo de compra. Elas levam em conta, a facilidade ao abrir e fechar a embalagem
e a conservacdo da mesma, confirmando assim, a teoria de base, que defende que
esses pontos sdo transformados em vantagem competitiva. A permanecia do
consumidor na frente de uma categoria de produtos varia, de acordo com a
variedade que os produtos oferecem. Diante, do sal, do acucar,do arroz e do feijéo,
o tempo é bem menor do que na frente de shampoos, cremes, e da sessao de
yogurtes e outros que vivem trazendo novidades, tanto em misturas de frutas para
que o consumidor teste ou como em formas diferentes de apresentacdo. Tamanhos
individuais, em duplas, com brindes ou qualquer outra novidade que se destaque
das outras no mesmo local de apresentacéo.

Nas farmacias, também, as novidades sdo percebidas. Como, por

exemplo, os trés tamanhos do hipoglés, que é uma marca tradicional e uma
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embalagem também tradicional, entdo um hipoglés gigante, atrai a atencdo do
consumidor.

Na parte de cosméticos as novidades sdo imediatamente percebidas e
neste setor as novidades em relacdo a forma e a utilizacéo, sao fatores importantes
para que o cliente queira ver o produto mais de perto. Os perfumes sdo 0s mais
fascinantes em relacdo a formas, os mais inusitados formatos sao aqueles que o
consumidor é atraido. Forma de boca, estrela, corpo de mulher, corpo de homem,
bem quadrados, formas arredondados, art-noveau, alguns sao verdadeiras
esculturas. Neste setor, o pre¢co ndo é um fator tdo relevante, entdo o designer pode
usar e abusar da sua criatividade, com coeréncia e competéncia, evidente, porque a
novidade € um fator altamente competitivo.

Através das pesquisas feitas podemos confirmar que a estética da
embalagem tem uma grande influéncia no poder de compra e que mostrar um
design diferenciado com uma funcionalidade através da ergonometria, facilitando o
manuseio, utilizando as cores certas para cada tipo de consumidor, aumenta as
vendas de um determinado produto.Também vem comprovar que o tempo em que
os produtos competiam mais pelo preco dos produtos estdo ficando para tras, que
agora se fala também em qualidade, entdo os produtos vdo se equiparar neste
qguesito para competir no mercado, e o futuro esta realmente no design da

embalagem com ajuda da tecnologia.
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4 — CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto s6 veio confirmar as expectativas e a importancia da
embalagem nos tempos atuais. Os elementos que compdem uma embalagem e o
gue eles podem refletir, sdo objetos de estudos constantes, porque a tecnologia nado
para, e ela d4 uma contribuicdo essencial quando se trata de inovar e melhorar a
embalagem, tanto na funcionalidade, na praticidade que vai influenciar o cliente na
hora da compra, fazendo com que, cada vez mais, o consumidor, ndo racionalize
tanto, quando estiver em frente das prateleiras e que seja movido pelo impulso.

Através do trabalho, percebeu-se todo o processo de estratégia de
marketing relacionada ao tema, para chegar ao consumidor final. Também foi vista a
importancia que tem o ambiente em que essas embalagens serdo dispostas nos
locais de venda, pois podem causar interferéncia no resultado que se quer chegar,
como por exemplo, a pés-imagem, induzindo o consumidor ter uma imagem
negativa ou quem sabe positiva através de um jogo oOptico. Ajudou a entender que a
embalagem é o futuro quando se trata de venda, porque na qualidade e nos preco,
0s produtos tendem a se equiparar, ficando a encargo da embalagem, a deciséao.
Considerando-se, também, que o tempo do consumidor esta ficando mais escasso,
sobrando menos tempo para se dedicar as compras, mas jamais deixando de
comprar, sendo assim a estética da embalagem como persuasédo dos sentidos, vai
ganhando cada vez mais importancia.

O proximo passo da embalagem de acordo com as leituras feitas para a
execucao deste, sdo as mudancas nos codigos de barra, que serdo substituidos por
chips, que quando o consumidor chegar com seu carrinho cheio, para passar as
compras, terd todos os produtos contidos no carrinho lidos por uma célula em um
atimo de segundo, o mesmo ir4 acontecer com os caminhdes na entrega de suas
mercadorias. Como vemos toda a evolucdo neste ramo estad direcionada para
otimizar o tempo, como foi dito acima, sendo assim o futuro da embalagem se
confirma na compra imediata e por impulso, por isto o investimento na embalagem é
0 sucesso da venda no local de exposicdo onde ndo ha propaganda, apenas ela,

como comunicadora.
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Apéndice A - Algumas questdes de pesquisa, de acordo com a me  todologia

proposta, em supermercados e farmacias.

* Como os clientes percebem o servico da embalagem;

* Quais sao os critérios de qualidades adotados pelos clientes;

* Entre os critérios adotados, quais os mais relevantes;

* Que variaveis estao relacionados a percepcao de qualidade dos critérios
adotados;

« Como o consumidor percebe e reage ao design da embalagem;

* O que retém a atencdo do consumidor ao ver uma embalagem;

» Utilizacédo das areas branca em embalagens, por causa da luminosidade,
interfere, fazendo com que a atencéo do cliente se concentre nessas
embalagens;

* Nas gondolas, quando emolduradas por outras embalagens o que se destaca;

* Quando iluminada pelas luzes da loja mantém a autenticidade em relacéo ao
gue se pretendia passatr;

* As embalagens sédo adequadas para o empilhamento;

* As cores ligadas as categorias dos produtos, verificar se essas tendéncias se
comprovam;

* Analise do produto em funcéo da cor;

* Adultos acompanhados de criangas como se comportam. A opinido da crianga
como decisédo de compra;

e Cores predominantes em certas categorias de produto;

» Tempo que a pessoa fica na frente do produto e os concorrente.
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Apéndice B — llustracdes

Embalagem que a propria natureza se encarregou de inventar.

Design e cores
Comunicacdo entre o produto e o | N&ao precisa de ferramenta externa para
consumidor. Memdria coletiva. abrir a embalagem.

Design sofisticado — Gomos em toda volta e vista por cima, uma estrela.

A importancia da tipografia pode ser observada nas embalagens de remédios e
pomadas.
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Embalagens masculinas representadas nos frascos de perfumes e miniaturas.

‘WI[}IID \

Embalagem masculina e feminina. Masculina assemelha-se ao corpo do homem.
A feminina lembra a boca da mulher e tem formas mais arredondadas.

Design, verdadeiras esculturas.
Obs: As pessoas apropiam-se da embalagem e do produto, no caso dos perfumes.
Este design tem a minha cara. Este é o cheiro do meu namorado.
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Embalagens diversas
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Embalagem direcionada ao publico infantil.

Embalagem barata Embalagem cara
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