
JULIANE DASILVA FERREIRA 

QUALIDADE DAS EMBALAGENS CHOCOLATES DA SALWARE LTDA. 

CURITIBA 
2007 

ii 

Monografia apresentada ao Departamento 
de contabilidade do setor de ciencias sociais 
aplicadas da Universidade Federal Parana 
UFPR, como requisito para obtenc;ao do titulo 
de especialista em gestao de neg6cios. 

Orientador: Prof. Dr. Gelson Joao Tesser 



iii 

Dedicat6ria 

Com muito carinho dedico este 

trabalho a Deus, 

A minha mae, e as pessoas que amo, 

que me incentivaram a seguir esta 

caminhada e veneer mais etapa em 

minha vida. 



lV 

AGRADECIMENTOS 

Agradec;o ao professor Gelson pela 

paciencia e profissionalismo, aos 

demais professores do curso e 

funcionarios. Agradec;o a Deus por 

iluminar cada passo meu. Sempre! 



SUMARIO 

LIST A DE TABELAS ........................................................................................................... vi 

LISTA DE FIGURAS ............................................................................................................ vii 

RESUMO ........................................................................................................................... viii 

1 INTRODUCAO .................. ················· ..................................... ····· ...................................... 2 

2 CONTEXTO HISTORICO DA EMPRESA SALWARE LTDA .......................................... 3 

2.1 A IMPORTANCIA DO MARKETING NA ESTRUTURACAO DAS EMBALAGENS ...... 4 

2.2 CONCEITO DE MARKETING ......................................................................................... 4 

2.3 Hist6rico da embalagem ................................................................................................. 6 

2.4 For<fa da embalagem ..................................................................................................... 6 

2.5 A embalagem no mix de marketing ................................................................................. 9 

2.6 0 marketing e design .................................................................................................... 11 

2.7 0 marketing e a embalagem ......................................................................................... 12 

2.8 Pesquisa de marketing ................................................................................................. 13 

3. Composto promocional. .................................................................................................. 14 

3.1 0 produto ...................................................................................................................... 16 

3.2 A embalagem sua evolu<fao e seus significados ........................................................... 16 

3.2.2 As fun <foes da embalagem e sua influencia ............................................................... 18 

3.2.3 As cores e as embalagens ......................................................................................... 20 

4 TIPOLOGIA ADOTADA ................................................................................................... 24 

4.1 AS EMBALAGENS E 0 CONSUMIDOR. ..................................................................... 27 

4.2 A RELAQAO PRODUTO,EMBALAGEM E MERCAD0 ................................................ 28 

5 CONSIDERAQOES FINAIS ............................................................................................. 30 

6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ................................................................................ 32 

ANEXOS ............................................................................................................................ 34 

v 



LISTA DE TABELAS 

TABELA 1 ASPECTOS ANALISADOS PELO DESIGNER DE EMPRESAS ....................... 8 

Vl 



LIST A DE FIGURAS 

FIGURA 1 MIX DE MARKETING .......................................................................................... 9 

Vll 



RESUMO 

Neste trabalho e apresentado uma investiga<;ao que visa,mostrar como e importante a 
adequa<;ao da embalagem, para se beneficiar dos fatores de redu<;ao de custos, tarifas de 
fretes, seguro e dimensionamento do manuseio, e por sua vez o produto com urn born 
design de embalagem, tornando-se facil de comercializar, ajuda a expandir o produto no 
mercado. A embalagem serve para divulgar o produto e assegurar a sua integridade e 
diferenciar-se frente aos concorrentes. 0 consumo desenfreado e a produ<;ao em larga 
escala mostra o quanto e necessaria investir nas embalagens para divulgar o produto, 
mas tambem reduzir os custos mantendo a qualidade, e o mercado mostra-se cada vez 
mais exigente, e torna-se vital preocupar-se com o produto e a imagem que ele passa, a 
embalagem e urn fator decisivo para se evidenciar o produto, contudo as embalagens 
diferenciadas, com cores atrativas, tendo bastante informa<;oes sobre o produto cria-se 
uma confian<;a maior do consumidor. 0 presente trabalho busca-ra abordar itens que sao 
considerados de importancia para as embalagens para que tornem-se mais atraentes e 
competitivas no mercado. E como a empresa citada neste trabalho esta empregando 
maior reconhecimento da sua marca no mercado nacional e internacional. 

Palavras-chave: Gestao de neg6cios, embalagem, cores, produto e moderniza<;ao. 
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1. INTRODUCAO 

No atual contexto do mundo dos neg6cios, torna-se vital considerar a importancia que 

a embalagem possui, pais ela se tornou urn diferencial competitivo dentro das 

organizact6es. Estrategia que vern assumindo a cada dia como forma de garantir maior 

chance de uma organizactao, frente acirrada a competictao que ora se intensifica no 

mercado global. Dentre varias estrategias competitivas como informatizactao, 

desmobilizactao, fusoes, aquisict6es, incentivos. Hoje o esforcto dedicado para a conquista 

da exceiE3ncia em produtos e servictos que levam a urn duplo efeito no aumento da 

competitividade, pais ja sabe-se que a melhoria da qualidade, traz uma consequente 

reductao de custos de operact6es, alem de obter com mais facilidade a fidelidade do 

cliente. Com o alto grau de competictao no mercado atual, se faz necessaria a busca de 

novas alternativas para urn crescimento significativo. 

A empresa SALWARE conta hoje com uma moderna linha de productao, dentro do 

mais rigoroso controle de qualidade, onde as materias-primas sao selecionadas e 

testadas num laborat6rio proprio. Sempre preocupada com o consumidor, apresentamos 

urn mix de produtos que vai de chocolates a confeitos. Estamos sempre lanctando novas 

produtos, mas mantendo a maxima qualidade que ja faz parte na nossa hist6ria 

centenaria. Nos anexos desta pesquisa estao apresentadas algumas fotos das 

embalagens onde ja constam algumas mudanctas feitas pelo marketing para atrair o 

consumidor pela aparemcia apresentada nas embalagens. A gestao de neg6cios 

juntamente com estrategias que sao a visao sabre o mercado e as tendencias impacta 

sabre o associativismo, e planejamento do marketing. lnovar e revolucionar sao conceitos 

que vern atribuindo a os seus administradores uma visao de mudanctas e 

empreendedorismo buscando o crescimento da empresa. 

0 relacionamento com os consumidores, possibilita identificar quem sao seus 

consumidores, tractando assim urn perfil, para diferencia-lo par valor e necessidade, 

interagir com ele e entao, personalizar produtos, possibilitando assim a formulactao de 

estrategias que proporcionem urn aumento de rentabilidade e valor da base de 

consumidores. A empresa tern tendencias de crescimento com o intuito de estabelecer e 

manter relacionamentos mutuamente vantajosos de Iongo prazo. Considerando que 

atualmente vivemos urn momenta marcado pela concorrencia acirrada, verifica-se que, 

para garantir a sobrevivencia de uma empresa a essa situactao e preciso que ela, no 

mfnimo, atenda as exigencias do mercado. Sabe-se que e possfvel relacionar as 

exigencias do mercado com a satisfagao do cliente, e oferecer produtos que atendam as 
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necessidades do consumidor, com responsabilidade, seriedade e dedicac;ao. 

Uma empresa agil, moderna e brasileira, produzindo delicias especialmente para o 

nosso consumidor. Nos dias de hoje e comum os clientes serem exigentes, principalmente 

quando se trata de produtos alimentfcios, pensando neste mercado e que a organizac;ao 

escolhida para esta pesquisa foi a Fabrica de chocolates Salware Ltda, que atua no 

mercado ha cern anos e possui urn quadro de 50 colaboradores, estando no momenta 

com uma nova gestao de administradores. 0 objetivo desta pesquisa, consiste em 

ressaltar a importancia das embalagens no contexto do processo de produc;ao dos 

chocolates Salware. E mostrar a relevancia da qualidade , reduc;ao de custos e buscar a 

fidelizac;ao dos clientes, e pesquisar como e realizado o processo de mudanc;a e 

padronizac;ao, das embalagens das coberturas e dos chocolates em barra. E juntamente 

com os Objetivos Especfficos, levantar os problemas quanta a atual situac;ao das 

embalagens, identificar as necessidades de cada produto, verificar as possibilidades de 

cada embalagem se adequar ao produto, analisar a aceitac;ao dessas mudanc;as nas 

embalagens pelos consumidores. 

0 Tema desta pesquisa e melhoria e padronizac;ao das embalagens dos chocolates e 

coberturas da fabrica de chocolate Salware Ltda. E dentro deste, o Problema a ser 

abordado e identificar os as dificuldades que a empresa tern de padronizar as 

embalagens dos produtos oferecidos, mantendo a qualidade e reduzindo os custos. As 

Hip6teses para solucionar esses problemas, sao par meio de criatividade para colocar em 

pratica a inovac;ao das embalagens, das coberturas dos chocolates em barra. Com isso 

havera uma reduc;ao dos custos com fornecedores, e uma melhor assimilac;ao dos 

produtos pelos consumidores. A Justificativa para o tema escolhido e o intuito de propor 

o aperfeic;oamento na qualidade das embalagens, para que se reduza os custos com 

material de embalagens. A empresa que visa uma maior qualidade de seus produtos, 

busca melhorar as oportunidades de neg6cios. Para isso, e necessaria inovar e aproveitar 

as oportunidades do mercado, no sentido de captar a fidelidade dos clientes. 

0 cliente para a empresa e tudo, pais a razao da empresa existir e o cliente, entao 

com bans produtos e embalagens atrativas, a empresa consegue ter produtos de 

qualidade e garante a satisfac;ao dos consumidores. Este trabalho esta constituldo par 

uma introduc;ao e capltulos que abordam a hist6ria da empresa, o segundo capitulo a 

testa a importancia do marketing na estruturac;ao das embalagens, e no terceiro 

capitulo a tipologia das embalagens e dos produtos. E considerac;6es finais e anexos 

que demostram a imagem do produto acabado. 
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2. CONTEXTO HISTORICO DA EMPRESA SALWARE LTDA 

A empresa concedente do estudo esta presente no mercado ha cern anos. Fabrica de 

chocolate Salware Ltda, para atender o setor alimentfcio no seguintes seguimentos 

chocolates e coberturas em barra. A Empresa comec;ou em 1907, na cidade de 

Blumenau-SC. E inicio-se a produc;ao de paes e produtos de confeitaria, o Sr Hermann 

Sander e seus tres filhos, Alfonso, Waldemar e Reinaldo, partiram para a produc;ao 

artesanal de chocolates. 0 nome "Salware", veio da uniao inicial do sobrenome e dos 

names dos irmaos Sander. 0 ramo progrediu e, em 1935 ja tinham construido uma fabrica 

modelo para a epoca. Depois de um incendio em 1951, que destruiu todas as instalac;oes, 

Waldemar Sander, juntamente com sua esposa Dona Rosa, os filhos Nora Hermann, e 

seu irmao Reinoldo, resolveram mudar-se para Curitiba no estado do Parana, onde 

buscavam novas rumos. Por insistencia de amigos, clientes e fornecedores, retomaram a 

produc;ao artesanal de chocolates numa casa alugada no bairro Vila Guaira. 

Entre 1952 e 1953 a nova Fabrica ja estava quase pronta e foi crescendo ano ap6s 

ano,e em 1971 assumiram o comando da Salware o Sr. Aloysia, Dona Nora e os filhos 

Marcos e Rubens. A Salware produzia desde bombons, tabletes, avos de pascoa, coelhos 

de pascoa, papai-noeis, figuras diversas, beijos baianos, achocolatados, e em menor 

escala as coberturas semi-acabadas. Em 1975, prevendo um crescimento do mercado, foi 

adquirido no municipio de Piraquara um terreno de 1 00.000m2 onde posteriormente foi 

construida uma unidade. Hoje contando com 4.000m2 para atender a demanda. Com o 

passar dos anos a Salware especializou-se na confecc;ao de coberturas especiais, 

fracionadas e hidrogenadas atraves das suas marcas SALWARE,CASTOR E ESQUILO, 

mantendo em linha toda sua gama de produtos, que sao elaborados com equipamentos 

modernos como refinadeiras de 5 cilindros, conchas secas, maquinas universais, 

equipamentos importados da ltalia e da Espanha com tecnologia e Know e how europeu, 

alem de pre-refinadeira, tanques, dosadeiras, tuneis de resfriamento e outros. 

Em 2000 a Salware lanc;ou sua linha de chocolate diet, pioneira no segmento com a 

utilizac;ao de materias-primas como Maltitol e o adoc;ante Splenda que dao ao produto um 

sabor inigualavel, sem similar no mercado, o que ja lhe rendeu um premia de melhor 

produto da categoria. Hoje a Salware atua em todo mercado nacional, e busca o mercado 

externo, atualmente conta com 50 funcionarios entre administrac;ao e produc;ao, tendo 

uma capacidade instalada para produzir 50 toneladas/dia entre todos os produtos da linha 

de produc;ao, os quais sao elaborados apenas com materias-primas nobres, selecionadas 
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e de procedencia garantida, dando-nos a certeza de estarmos oferecendo produtos de 

altfssima qualidade. 

2.1 IMPORTANCIA DO MARKETING NA ESTRUTURACAO DAS EMBALAGENS. 

2.2 CONCEITO DE MARKETING 

Na mesma velocidade com que o mundo sofre mudan9as, o mercado dita novas 

tendencias de como as empresas devem se portar para sobreviver em ambiente cada vez 

mais disputado por urn numero crescente de concorrentes. Atenta a esse paradigma, a 

esfera corporativa ve-se cada vez mais aplicando o marketing com intuito de aumentar 

vendas, baseadas nas necessidades e desejos de seus consumidores. Entende-se 

Marketing como o processo de criar, distribuir , promover e apreciar bens,servi9os e ideias 

para facilitar rela96es de trocas satisfat6rias com os clientes em urn ambiente dinamico 

(FERRELL; PRIDE,2000:p.3). Como vista portal conceito o marketing gira em torno do 

cliente , pais e ele quem ira ditar como as empresas devem se portar para que consigam 

a fidelidade. E. perceptive! como a maioria dos setores possui urn numero elevado de 

concorrentes e que a disputa por urn aumento de vendas e premissa basica para a 

sobrevivencia. 

Assim, o profissional de marketing adota o entao denominado mix de marketing que se 

constitui por urn conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para 

conseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo (KOTLER,2000:p.37).Tais 

ferramentas sao denominadas de 4PS que consistem em produto, pre9o, pra9a e 

promo9ao. 0 marketing engloba urn conjunto de atividades que liga a organiza9ao ao 

ambiente, ao mercado e ao cliente e o principal ativo de qualquer organiza9ao, seja ela 

privada, publica ou mesmo uma institui9ao, filantr6pica. Fenomenos como a globaliza9ao, 

a forma9ao de grandes mercados e a intensifica9ao da competitividade. Vern impondo urn 

certo imperativo as empresas quanta a necessidade da pratica de atividades que 

englobam o marketing surgiu a partir do crescimento incessante da competitividade entre 

as empresas. Enquanto as mudan9as sociais, economicas, ambientais e desejos de 

consumo exigindo cada vez mais qualidade e servi9os superiores, alem de alguma 

customiza9ao. 

Eles percebem menos diferen9as reais entre os produtos e mostram menos fidelidade 

as marcas (KOTLER,2000:p11 ). Para o marketing pode ser percebido como, urn processo 
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social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtem aquila de que necessitam e 

o que desejam com a criac;ao, oferta e livre negociac;ao de produtos e servic;os de valor 

com outros. 0 marketing esta alicerc;ado nas atividades de troca, porem,com a 

preocupac;ao do vendedor em procurar atender as necessidades do cliente e nao 

simplesmente empurrar o seu estoque encalhado. Segundo (COBRA, 1993:p.34 ), 

marketing e mais do que sentir o mercado e adaptar produtos e servic;os as necessidades 

e desejos do momenta, e urn compromisso com busca por uma melhor qualidade de vida 

para as pessoas. Essa definic;ao focaliza outra 6tica, com a contribuic;ao do marketing 

para a melhoria de vida das pessoas. E a embalagem e uma poderosa ferramenta que, no 

inicio, era apenas para proteger, transportar, estocar mercadorias, tornou-se uma 

identidade das marcas, atualmente com os fortes apelos de ecologia e de 

sustentabilidade empresarial. 

(CHURCHILL E PETER,2000:P. 4), define o marketing como sendo: "0 processo de 

planejar e executar a concepc;ao , estabelecimento de prec;os , promoc;oes e distribuic;ao 

de ideias, produtos e servic;os a fim de criar trocas que satisfac;am metas individuais 

organizacionais. Essa definic;ao aborda os quatros P's do marketing: produto, prec;o, 

prac;a e promoc;ao. e esclarece marketing como urn processo de troca onde, para se 

concretizar a venda, e necessaria conhecer as necessidades dos clientes e se adequar ao 

mercado. E nesse mix dos quatro P's, a embalagem esta inclufda no produto junto com 

qualidade, design, tamanhos etc. Segundo (MAINARDES, 2006), o termo marketing, 

muitas vezes, e confundido com propaganda, com venda, com sucesso, com Iuera, com a 

imagem da organizac;ao propriamente dita. 0 conceito de marketing evoluiu com o passar 

do tempo. No inicio, marketing era definido simplesmente como urn conjunto de atividades 

para desempenhar a troca. 

Mais tarde o marketing passou a ser identificado como uma serie de atividades 

desempenhadas para satisfazer as necessidades, os desejos e as expectativas das 

pessoas e, com isso, sustentar a empresa com uma visao de Iongo prazo. Pensar em 

Iongo prazo e pensar em construc;ao de valor. E pensar em maneiras de servir as pessoas 

e a sociedade como todo, Marketing tambem e servir, nao e simplesmente a ideia criativa. 

Por isso e que Philip Kotler afirma que o marketing tornou-se importante demais para ficar 

restrito a urn unico departamento e tern de permear a organizac;ao como urn todo. Afinal, 

nao podemos esquecer que o fundamento do marketing e estabelecer as trocas. 
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2.3 HISTORICO DA EMBALAGEM 

A historia da embalagem no Brasil comec;a com a expansao agricola de grandes 

culturas,como o ac;ucar e o algodao, e o surgimento do comercio onde a embalagem 

naquela epoca, era utilizada apenas como urn recipiente. As pessoas que iam aos 

pequenos armazens encontravam dentro de diversos barris produtos como o cafe torrado 

e mofdo, ac;ucar refinado e 61eo de semente de algodao,o fregues ainda poderia escolher 

entre a marmelada e a manteiga,ambas dispostas em latas litografadas. Arroz, feijao e 

carne eram comprados, como muito outros produtos, pelas vendas a granel que consistia 

na ac;ao de o individuo irate o balcao, escolher o prod uta que quisesse levar, pesar, pagar 

e transporta-lo em saco de papel que tinha a func;ao de urn mero protetor. Com o 

surgimento de algumas empresas, notou-se que a embalagem deveria servir para 

armazenamento e protec;ao se seu conteudo e, o mais importante, levar a marca da 

empresa que comercializa determinado bern. 

A partir desse momenta o conceito de embalagem muda ao mesmo tempo em que 

servic;o a granel passa a ser substitufdo pelo auto-servic;o seja, a atividade que era feita 

pelo dono do armazem e feita agora pelo proprio consumidor que passeia entre as 

gondolas dos supermercados e pode tocar o produto antes da compra. No ponto de vista 

do marketing, essa ruptura entre o modelo antigo e o novo constitui urn grande avanc;o 

para as empresas pioneiras que aqui se instalaram entrou em cantata com urn bern antes 

de sua aquisic;ao significou que determinada marca proporcionou urn vinculo tanto 

funcional como emocional para o consumidor. 

2.4 FOR<;A DA EMBALAGEM 

A embalagem e o elemento de grande importancia na hora da compra de determinado 

contrapontualmente vive-se em uma sociedade que nao tern tempo para nada, a maior 

parte de sua compras sao par impulso e o fator prec;o nao possui o mesmo significado 

que passu fa ha anos atras individuo de hoje quer qualidade, diferencial e status em tudo o 

que ele compra. Assim, o ser humano do seculo XXI esta disposto a pagar mais par uma 

ideia ou bern que satisfac;a seus interesses. Atento a esse tipo de comportamento, muitas 

empresas investem dinheiro em pesquisas que traduzam qual o melhor tipo de 

embalagem para vender determinado produto, quais cores utilizar, qual o formato tera 

determinada embalagem etc. Utilizando-se diferentes tipos de materia-prima. Quando se 
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fala de embalagem deve-se pensar no profissional que esta por tras de todo o processo 

de decisao forma, cor, capacidade etc. 

0 designer tornou-se figura essencial no processo de produc;ao de recipientes que 

enfeitam nao s6 as prateleiras dos supermercados como as lojas que trabalham com a 

venda de qualquer tipo de produto. 0 designer e o profissional habilitado a efetuar 

atividades relacionadas ao design. Normalmente o termo e considerado sinonimo de 

desenhista industrial programador visual ou ainda de projetista "(disponfvel em 

www.pt.wikipedia.orgHYPERLINK ""\wiki\designer Acesso em 16 nov.2007).0 trabalho do 

designer nao e facil" ele deve estar atento a todos OS fatores que influenciam 0 

comportamento do consumidor final (MESTRINER.2004.preambulo).Pode se dizer que o 

impacto que toda embalagem tern na sociedade e devido ao designer. 

0 trabalho desse profissional permitiu que a embalagem safsse da mera utilidade de 

transporte. Hoje ela aparece com a expressao cultural de urn pais,como subproduto que 

pode ser reutilizado, tais como garrafas de plasticos e vidro,alem de ser urn elemento que 

agrega valor na hora da compra. A tabela que consta na pagina seguinte retrata as 

fungoes primarias das embalagens onde constam conceitos que abrangem o que hoje 

representa uma embalagem para urn produto. 0 seu design, utilidade, traz a esse 

mercado urn novo conceito que faz com que o ela se tome de vital importancia de dentro 

do processo produtivo pois e a partir desses conceitos que sao utilizados hoje, e que urn 

produto chama atenc;ao, desperta o desejo de compra e principalmente cria urn vinculo 

com o consumidor trac;ando assim urn maior reconhecimento da marca. 
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A tabela a seguir mostra os aspectos que sao analisados e pensados pelo designer e 

pelas empresas no processo produtivo da embalagem. 

Fungoes Primarias 

Economicas 

Tecnol6gicas 

Mercadol6gica 

Conceituais 

Comunicagao e marketing 

Sociocultural 

Meio ambiente 

Tabela 1 

Canter I Proteger I transportar 

Componente do valor e do custo de produgao 

Sistemas de acondicionamento, novas 

materiais, conservagao de produtos; 

Chamar atengao, transmitir informagoes, 

despertar desejo de compra,vencer a barreira 

do prego; 

Construir a marca do produto, agregar valor 

significativo ao produto; 

Principal oportunidades de comunicagao do 

produto; 

Expressao da cultura e do estagio de 

desenvolvimento de empresas e pafses. 

lmportante componente de lixo urbana 

reciclagem I tendencia mundial. 

Fonte:MESTRINER,FABIO. Design de embalagens-Curso basico.2 ed.Sao Paulo:Pearson 

Makran Books,2002.p.4. 

Soma-se aos aspectos acima a caracterfsticas da embalagem ser um referencial do 

produto. 0 mercado atual consiste em uma batalha de diversas marcas nas prateleiras e, 

16gicamente vence aquela com melhor desempenho. 
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2.5 A EMBALAGEM NO MIX DE MARKETING 

Somando-se ao que foi citado a respeito de mix de marketing, a FIGURA abaixo mostra 

diversas considera(f6es que devem ser analisadas em cada "P": 

FIGURA 1 

MIX DE MARKETING 

/I 
PRODUTO 

Variedade de produtos 

Qualidade 

Design 

Caracterfsticas 

Nome da marca 

Embalagem 

Taman has 

Servi9os 

Garantias 

Devolu96es 

PRE<;O 

Pre9o de lista 

Descontos 

Concessoes 

Prazo de pagamento 

Condi96es de pagamento 

Figura 2:Mix de Marketing 

PROMO<;AO 

Promo9ao de vendas 

Publicidade 

For9a de vendas 

Rela9oes Publicas 

Marketing direto 

PRA<;A 

Canais 

Cobertura 

Variedades 

Locais 

Estoque 

Fonte: KOTLER, Philip. Administra(fao de marketing:a edi<fao do novo mih3nio.1 0 ed. Sao 

Paulo:Prentice Hall,2000.p. 37. 

No "P" de produto, a materia-prima passa par todo um processo para se tornar produto 

final ao consumidor, exposto no ponto de venda. Essa ferramenta e uma das mais 

importantes pais ira ditar como determinado produto deve ser vista, qual o melhor material 

para ser usado na fabrica(fao da embalagem, cores e outros fatores que faz se destacar 

perante a concorrencia. No diz respeito a pesquisa que satisfa(fa as necessidades dos 

clientes, a embalagem vista sob a 6tica desse "P" deve ser arduamente analisada devido 

as varias diferen<fas que o produto ira encontrar em cada cultura. Assim, uma cidade com 

fndice significativo de solteiros na sociedade faz com que muitas empresas, ao lan(farem 

algum tipo de produto, optem par embalagens devido ao fator encontrado em tal regiao. 

Pode-se dizer que o "P" de promo<fao esta relacionado a comunica(fao que cria e mantem 

relacionamentos favoraveis ao informar e persuadir uma ou mais audiencias que vejam 

uma organiza(fao e modo mais positivo e aceitem seus produtos (FERREL;PRIDE,2000). 

Atualmente a sociedade dispensa de pouco tempo para fazer escolhas e as compras 
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de muitas mercadorias se baseiam basicamente na compra par impulso. Logo, uma 

estrategia efetiva de promo<;ao pode destinar a empresa a grandes margens de Iuera. A 

promo<;ao vai muito alem da propaganda, englobando, dentre outras, as rela<;5es 

publicas, a venda pessoal e a venda atraves do ponto de venda e, ao contrario do que se 

pensa, ela nao e utilizada unicamente para promover urn produto novo, sendo tambem 

usada com intuito de divulgar determinada a<;ao social de uma empresa. Porem, quando 

se analisa a embalagem no "P" de promo<;ao remete-se a sua divulga<;ao perante o 

publico consumidor. Portanto diversas empresas quando reformulam a embalagem 

deixando a maior ou apresentando urn novo formato buscam divulga-la atraves de meios 

de promo<;ao para que o consumidor-alvo fique sabendo de tal mudan<;a e dos novas 

beneficios. 

No "P" de pre<;o, dependendo do tipo de material escolhido, a embalagem tera 

diversos pre<;os. 0 que ditar isso sao fatores como 0 publico para qual 0 produto e 

destinado,em que Iugar sera vendido. Deve-se ressaltar que o custo da embalagem e 

influenciado pelo pre<;o da materia-prima utilizada no mercado. Ultimamente, percebe-se 

que diversas empresas vern aprimorando cada vez mais as suas embalagens com o 

intuito de criar mais urn diferencial e trazer maior valor agregado ao produto. Na 

confec<;ao da embalagem, o mix de marketing do "P" de pra<;a e urn ponto de grande 

relevancia, pais ditara diversos fatores que influenciarao a tomada de decisoes relativas 

ao tamanho, peso, capacidade,etc." A Pra<;a, ou distribui<;ao, inclui as varias atividades 

que a empresa empreende para tornar o produto acessivel e disponivel para os 

consumidores-alvos" (KOTLER, 2000:p.1 09). Logo, para a exposi<;ao de determinados 

produtos em urn supermercado deve-se analisar as condi<;5es de temperatura que, junto 

com a embalagem, devem propiciar uma forma adequada para melhor conserva<;ao do 

produto o tamanho da embalagem tambem e influenciado pela Pra<;a. 

Urn exemplo isso foi quando houve a explosao do numero de bebes nascidos ap6s a 

Segunda-Gerra Mundial, no qual as empresas que vendiam fraldas descartaveis tiveram 

que aumentar a demanda e o tamanho das embalagens dos produtos para o publico de 

alguns paises. 
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2.6 0 MARKETING E 0 DESIGN 

Com a diversificagao e a globalizagao dos meios de comunicagao, com o acesso 

cada vez mais facilitado a novas tecnologias, empresas produtoras de bens e servigos 

tern buscado formas inovadoras de se diferenciar no mercado. Nessa perspectiva,tais 

empresas estao cada vez mais interessadas em apresentar, aos mercados consumidores, 

produtos que melhor atendam a essas possiveis necessidades de tais mercados. Alem 

disso, conforme menciona (ACAR FILHO, 1997:p.12) "num ambiente concorrencial, os 

fabricantes apreenderam que e fundamental descobrir OS desejos basiCOS e OS desejos 

secundarios do consumidor e, em seguida, a projetar produtos que satisfagao os 

primeiros que se diferenciem pela satisfagao dos segundo". Entao, o produto, quando 

disponibilizado no mercado, deve atender alem a necessidade original para a qual foi 

concebido, necessidades psicol6gicas, emocionais, que sao decisivas no processo de 

compra. 

E cada vez mais importante conhecer os clientes para poder atender seus desejos e 

necessidades, segundo (KOTLER, 2003:p.170),"0s profissionais de marketing utilizam 

todo urn aparato de tecnicas de pesquisa de marketing para compreender os clientes e os 

mercados e avaliar a eficacia de suas pr6prias praticas de marketing." A partir disso, 

percebe-se que, ao adquirir determinado produto, seus possiveis usuarios estejam 

interessados, alem do desempenho esperado de suas fungoes basicas, em beneficios 

que possam ser atribuidos a eles, como, por exemplo, conforto, status beleza, seguranga 

e I ou liberdade. As observagoes descritas fazem-se necessarias na medida em que se 

considera, da mesma forma como menciona (NIEMEYER, 2002:p.26), a questao de que 

o design e urn fator de diferenciagao competitiva em marketing, sendo muitas vezes o 

(mico aspecto que diferencia urn produto no mercado. Algumas vezes, e o design de urn 

produto que determina seu prego: ele acaba por fornecer urn valor agregado que se torna 

essencial". 

Dentro desse contexto, empresas passam a buscar, atraves do design, o chamado 

valor agregado em produtos e, atraves dessa pratica, almejam garantir resultados 

positives, quando disponibilizados no mercado. Nessa mesma perspectiva, (NIEMEYER, 

OP.Cit.) comenta que " para o marketing, o design e uma pega fundamental para o 

alcance de seus objetivos. Para o design, o marketing e urn valioso sinalizador para o 

desenvolvimento de projetos que tambem alcancem os objetivos propostos". Entao, 

considerando-se o langamento de novos produtos no mercado, o profissional de 
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marketing, deve participar efetivamente no projeto dos mesmos, criando uma 

comunicagao visual e de embalagens harmonizadas com o posicionamento do produto e 

com a comunicagao como urn todo. Seguindo esta mesma linha de pensamento, pode-se 

considerar a embalagem de urn produto alem das fungoes principais, de protegao e 

acondicionamento, tambem a de comunicar visualmente o posicionamento do produto, 

tornando-o corretamente atraente no ponto-de-venda. 

(CHURCHILL, 2000:p. 274) acrescenta ainda que "urn born design pode acrescentar 

valor a urn novo produto". (MUCKIAN, 2002: p 81) complementa que "a tarefa mais diffcil 

para urn produto e ter destaques no mercados, e ser mais do que rosto na multidao." 

2.7 0 MARKETING EA EMBALAGEM 

Entende-se que para obter exito nas vendas e na comunicagao, o born design e 

imprescindfvel para uma embalagem, podendo, inclusive, agregar valor ao produto, 

conforme descrito anteriormente. 0 conceito de design de embalagem se converteu 

rapidamente em materia de grande importancia e, as decis6es sabre embalagem sao 

agora reconhecidas como decis6es de marketing. Dentro desse contexto, sup6e-se que 

tanto na concepgao de uma embalagem inovadora, como na verificagao de sua 

performance no mercado consumidor, tem-se a presenga de profissionais de marketing 

que, atraves de suas ag6es, acumulam dados e informag6es relevantes que podem ser 

utilizados por designers. Obviamente, sempre surgem novas necessidades , ate mesmo 

as tendencias, por isso e necessaria conhecer o mercado consumidor. Portanto, pode-se 

atribuir grande importancia a possfveis pesquisas realizadas por profissionais de 

marketing quando na busca por tais dados e informag6es. 

Conforme argumenta (NIEMEYER, 2002:p. 23) " a pesquisa de mercado e essencial 

para se conhecer o mercado, as suas variaveis, o publico-alva e a concorrencia, sendo 

fundamental para a definigao de uma estrategia eficiente e para a abordagem da questao 

junto ao consumidor. A pesquisa de mercado e o meio pelo qual se coleta e analisa 

informag6es seguras, necessarias para minimizar as incertezas na tom ada de decis6es". 

A pesquisa, alem de orientar com maior seguranga a tomada de decis6es, oferece a 

oportunidade para se saber mais sabre o produto, a embalagem, o mercado e o 

consumidor. 0 conhecimento sabre esses componentes e de fundamental importancia. 

Assim, ao utilizar pesquisas especificamente dirigidas para embalagens, pode-se obter 

parametros de decisao quanta ao langamento ou redesenho de embalagens, como 
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tambem, pode-se aferir o nfvel de percepc;ao, por seus possfveis consumidores, 

informando se os mesmos captam devidamente as informac;oes desejadas sabre o 

produto. 

E comum ocorrer de o produto ser compreendido pelo consumidor de forma 

equivocada, por haver informac;oes imprecisas, ou ate mesmo por inexistirem no design 

da embalagem. Existem produtos que fracassam no mercado, pelo fato de o consumidor 

nao compreender corretamente sua verdadeira func;ao ou utilidade. Em alguns casas, 

com a utilizac;ao da pesquisa, e possfvel nao s6 identificar o problema. Mas tambem 

apontar uma soluc;ao. A embalagem e de essencial importancia de decisao de compra, 

envolvendo nao apenas canter o produto, mas notadamente estimular o seu consumo, 

disto fazendo parte desde a definic;ao de cores, tipologia e imagens ate a determinac;ao de 

formatos e tamanhos, passando pelos materiais especificamente utilizados. 

2.8 PESQUISA DE MARKETING 

Uma vez reconhecida a necessidade e a pertinencia de pesquisa na area de marketing 

a fim de que, dados e informac;oes gerados atraves dessas possam contribuir para o 

sucesso de possfveis projetos de embalagens, busca-se entao, obter esclarecimentos a 

respeito de tais pesquisas, seus meios e metodos. Ap6s entender a linguagem visual e a 

tecnologia basica da embalagem, a coisa mais importante que precisa-se conhecer, 

estudar e se aprofundar e o marketing, pois e para ele que o design de embalagem 

trabalha. Conforme (CHURCHILL, 2000:p. 141) entende que "a pesquisa de marketing e a 

func;ao que liga consumidores, compradores organizacionais e o publico em geral aos 

profissionais de marketing. Assim, as informac;6es que a pesquisa de marketing gera, sao 

uma ferramenta vital para estes ultimos, que precisam de mais do que apenas dados, 

fatos e estatfsticas; eles precisam de informac;oes uteis que mostrem tendencias e 

relac;6es. 

Ou ainda, de forma mais objetiva. Segundo (MUCKIAN, 2002:p. 14) define que a 

pesquisa de mercado e um sistema atraves do qual um problema ou oportunidade de 

marketing e definido e trabalhado.(NIEMEYER,2002:p. 33-34) salienta que a embalagem 

tern a capacidade de transformar simples produtos em objetos do desejo, criado no 

consumidor um impulso de compra. "Durante os poucos segundos que dura a escolha de 

um produto, a embalagem tern que se destacar na prateleira, chamando a atenc;ao do 

publico e salientando quanta as vantagens compra." Verifica-se, entao que atraves de um 
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estudo de campo e posslvel observar e analisar os pontos positivos e negativos de urn 

produto. 0 estudo de campo e, portanto, fundamental para designers, porque de posse 

dos resultados da tal estudo, podem tornar seus projetos mais competitivos em relagao a 

outros pertencentes a mesma categoria, tanto esteticamente, quanta em termos 

funcionais, quando assim necessaria. 

A embalagem, no ponto-de-venda, deve causar impacto, interesse par parte do 

posslvel consumidor e, de alguma forma contribuir para a venda do produto. Muitos dos 

fatores que influenciam no momenta da decisao de compra entre varios produtos 

concorrentes, estao ligados a sua aparencia, que se torna o diferencial percebido, afinal, 

urn produto nunca e vista isoladamente, mas sempre apresentado aos consumidores ao 

lado de seus concorrentes. Portanto, o que se e que uma embalagem de consumo, au de 

apresentagao, pode agregar valor ao prod uta na medida em que o torna mais competitivo. 

3. COMPOSTO PROMOCIONAL 

0 composto promocional e o conjunto dos instrumentos voltados para informar o 

cliente, atual e potencial, sabre as ofertas da empresa, motivando-o a considerar tais 

ofertas como alternativas de compra, persuadindo-o a adquirir produtos e servigos, como 

forma de realizagao de seus desejos e atendimento de suas necessidades.( CHURCHILL, 

2000:p. 169) explana que: As influencias de marketing sabre o processo de compra do 

consumidor incluem os efeitos da estrategia de marketing, seja no aspecto de produto, 

prego, praga ou promogao. A estrategia de produtos pode influenciar a avaliagao do 

produto pelo consumidor e sua capacidade de proporcionar valor. A estrategia de prego 

pode induzir a selegao de urn determinado produto que aumente ou diminua o custo total 

da compra. A estrategia do profissional de marketing para a distribuigao pode influenciar a 

selegao com base na disponibilidade do produto. Finalmente, a promogao pode tornar os 

consumidores conscientes de uma marca e inclul-la em seu conjunto considerado. 

Entao, verifica-se que o marketing, segundo (NIEMEYER, 2002:p. 12) " ... pode ser 

definido como qualquer atividade cujo objetivo e criar ou satisfazer a demanda para urn 

produto ou servigo. A criagao da demanda envolve o desenvolvimento de urn produto, a 

determinagao de seu prego, a publicidade, a promogao e as vendas." Neste trabalho, 

privilegiou-se a ferramenta produto, apresentando sua influencia sabre o 

comportamento/decisao de compra do consumidor em relagao a embalagem. Entende-se 

que o produto refere-se a todos e quaisquer artigos e servigos ou ideias ou mesmo a 
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articulagao entre eles,oferecidos por uma empresa de encontro a uma necessidade ou 

desejo de seu publico-alva. E interessante ressaltar tambem, que o ciclo de vida dos 

produtos vern encurtando, nao apenas devido ao constante avango tecnol6gico, mas 

tambem a rapidez com que novos produtos tern surgido no mercado, substituindo os 

artigos. 

Atualmente, o consumidor e bombardeado por muito estfmulos que competem, 

gerando uma sobrecarga de informagoes. E a forga dos apelos das mensagens que 

determinara o grau de persuasao. ( CHURCHILL,2000:p. 275) ressalta ainda que "os 

profissionais de marketing precisam tomar decisoes referentes a embalagem serve a 

varies prop6sitos que acrescentam valor para os clientes." Uma embalagem pode ser 

funcional, por necessitar de transporte em determinado tipo de recipiente; alem de 

proteger e center o produto, pode oferecer conveniencias e tambem pode proporcionar 

seguranga, pois protege o produto em seu translado e de possfveis adulteragoes. A 

embalagem tambem pode ser usada para promover o produto. Embalagens coloridas e 

atraentes ajudam urn produto a se destacar aos olhos dos consumidores. E atraves da 

embalagem que a empresa atrai atengao, entretanto, e importante salientar que tambem 

possui a fungao informativa. 

As embalagens devem center informagoes essenciais ao consumidor, como conteudo, 

quantidade, procedimentos de uso e, ate mesmo, a validade." Com estas informagoes e 

possfvel despertar e consolidar no consumidor a confianga no produto e na empresa 

fabricante. Ha tambem, a utilizagao de estfmulos promocionais, como tecnicas de 

merchandising e uso de material de ponto-de-vendas, que proporcionam rompimento de 

pad roes rfgidos de compra e estfmulos as compras por impulses.( FREITAS, 1998:p. 18) 

define que " ... a American Marketing Association editou o seu famoso glossario e definiu 

MERCHANDISING como sendo a operagao de planejamento necessaria para se par no 

mercado o produto ou servigo certo, no Iugar certo, em quantidades certas e no tempo 

certo, em quantidades certas e no prego certo [grifo do autor]." Colocar urn produto certo 

no mercado e, buscar atender uma necessidade do consumidor, apresentando 

determinado produto, desenvolvendo e testando para que haja aceitagao. 

E a criagao de urn ambiente para o produto, desenvolvido e testado para que haja 

aceitagao. E a criagao de urn ambiente para o produto, desenvolvido no ponto-de-venda, 

ou seja, de urn cenario para o produto. Deve-se tomar cuidado na escolha da embalagem, 

da marca, do design, das cores que serao utilizadas, para despertar o interesse do 

publica-alva. 0 local em que serao expostos os produtos deve estar de acordo com o 



16 

ambiente frequentado pelos clientes em potencial. 

3.1 0 Produto 

Ao se fazer referencia a produto, no contexto do marketing, fala-se de algo mais do 

que simples produto ffsico, que o comprador ira consumir ou comprar; deve-se pensar 

num conjunto de caracterfsticas tangfvel e intangfveis que o constituem. Para o marketing, 

o produto que a organizac;ao oferece transcende sua forma externa, nao deve ser visto a 

partir do que ele e para a organizac;ao, mas com uma visao nao deve ser visto a partir do 

que ele e para a organizac;ao, mas com uma visao mais ampla do que realmente significa 

para o consumidor, afinal, urn produto ou servic;o, deve ser capaz de satisfazer urn desejo 

ou necessidade do mesmo. Para (ACAR FILHO, 1997:p. 11, 12) "todo produto (inclusive 

servic;o ), em maior ou me nos grau, deve satisfazer, alem da necessidade original para a 

qual foi concebido, necessidade psicol6gicas, emocionais, que sao decisivas no processo 

de compra. Complementa ainda que "o marketing se baseia-se na administrac;ao desses 

beneffcios que os bens trazem a seus compradores e nao, em suas caracterfsticas". 

A visao do que e urn produto e o seu papel de satisfazer necessidades tem-se 

modificado muito e e fundamental para a compreensao do marketing, o que significa na 

definic;ao de beneffcios que devem ser comunicados e fornecidos, por meio dos atributos 

ou elementos basicos, como por exemplo: caracterfsticas, design, marcas e embalagem. 

Outra questao a ser analisada e do acabamento do produto, conforme observa 

(CARRAMILLO NETO, 1997:p.159) "sao as operac;6es complementares visando a 

finalizac;ao do impressa." Este processo e de extrema importancia, pois visa tornar o 

material mais apresentavel visual e funcionalmente, garantindo, com isso, sua valorizac;ao 

e facilidade no translado. 

3.2 A EMBALAGEM SUA EVOLU<;AO E SEUS SIGNIFICADOS 

A embalagem, em sua evoluc;ao hist6rica, vern assumindo uma serie de 

significados que parecem estar intimamente ligados aos desejos e necessidades do 

homem, podendo ser considerada como uma forma capaz de canter ou acondicionar 

determinado produto, e consequentemente, conferir a protec;ao do mesmo. No infcio de 

sua evoluc;ao hist6rica, o homem utilizava troncos de arvores, conchas e ate mesmo 

cranios de animais para embalar produtos, com o significado basico de acondicionar 

alimentos e aguas. Com a Revoluc;ao Industrial surgiu o processo de seriac;ao, permitindo 
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a reprodugao de produtos e embalagens. Nessa epoca os estabelecimentos aumentaram 

a produtividade, isto levou a necessidade de apresentar produtos embalados e encorajou 

o desenvolvimento de formatos mais convenientes. A embalagem tornou-se urn fcone na 

nova sociedade de consumo. A Revolugao desenvolveu novas tecnologias de 

embalagem, ampliando os horizontes e sua possibilidades de comercializagao. 

Com a crescente disputa pelo consumidor, a imagem do produto passou a ser mais 

valorizada e determinante. lnicialmente o objetivo era ampliar as vendas atraves da 

produgao em massa, porem, o design passou a ter uma participagao mais ativa, 

agregando, inclusive, valor ao produto, e com isso, despertando o desejo de compras no 

consurnidor e alavancando as vendas. 0 grande desenvolvimento da embalagem 

aconteceu com a Revolugao Industrial e a grande disponibilidade de bens e produtos que 

passaram a ser oferecidos aos consumidores. A produgao em serie e em grande escala 

gerou uma sociedade de consumo voraz, que exigia cada vez mais produtos. A utilizagao 

de uma embalagem resultou de necessidade de distribuir e levar o produto alem do 

mercado local. A Primeira Guerra Mundial trouxe consigo uma serie de transformag5es 

que se refletiram nas mais diversas areas. 

Com esse fato hist6rico, a embalagem tambem se modificou e, seu conceito 

fundamental embalar produtos deu Iugar a embalagem individual, avulsa, pois era muito 

mais facil distribuir e oferecer rag5es as tropas em pequenos pacotes. A guerra langou o 

mundo numa nova era, e a embalagem refletiu esse fato. A embalagem, entao, comega a 

ganhar novos significados, somados aos de acondicionar, armazenar e transportar 

produtos. Com o fim da Segunda Guerra Mundial surge uma era de ouro. A sociedade de 

consumo de massa, o desenvolvimento dos meios de comunicagao e da publicidade, o 

surgimento da televisao e a criagao dos supermercados estabeleceram os padr5es 

visuais da embalagem tal qual a conhecemos hoje. Agora nao havia mais o vendedor 

atras do balcao para apresentar o produto, explicar suas caracterfsticas e estimular as 

vendas convencendo o consumidor a leva-lo. 

A embalagem deveria fazer tudo isso sozinha. Conforme descreve ( NIEMEYER,2002: 

p. 9), "logo ap6s a Segunda Guerra Mundial (1937-45), com o fim do esforgo de guerra, a 

industria dos pafses envolvidos no conflito deixou de se concentrar na produgao de 

armamentos e direcionou sua capacidade produtiva para a fabricagao em massa de bens 

de consumo para a populagao." Essa produgao de bens de consumo era determinada em 

fungao do potencial produtivo vigente em cada pafs. Com isso, mais e mais produtos 

eram oferecidos a consumidores em potencial, permitindo a esses, a possibilidade de 
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escolha. Essa possibilidade trouxe consigo desdobramentos importantes, como possfveis 

comparagoes entre este ou aquele produto, bern como o exerdcio do julgamento de valor 

do que estava sendo produzido. 

3.2.2. AS FUN<;OES DA EMBALAGEM E SUA INFLUENCIA 

Conforme apresentado par (FARINA,1990 :p.187-188), "e born atentar ainda para o 

fator talvez mais importante da embalagem: ela deve ser urn apelo motivacional. Qualquer 

publicitario sabe, hoje, que nao se vende uma mercadoria, vende-se uma ideia, isto e, 

uma maneira de satisfazer urn desejo, de preencher uma necessidade." Deve-se, 

portanto, criar no consumidor uma necessidade e estimula-lo atraves da embalagem, a 

realizar a aquisigao do produto. E importante reconhecer que o maximo de informagao e 

transmitido quando provoca-se sensagoes inesperadas, ou ate mesmo de choque, e a cor 

pode ser urn elemento decisivo na realizagao da compra. A embalagem tern quatro 

diferentes fungoes basicas: conservagao do produto, transporte e armazenamento, 

marketing e usa do produto pelo consumidor. As fungoes conservagao e transporte e 

armazenagem sao mais facilmente perceptfveis na maior parte dos casas. 

As duas sao fundamentais para viabilizar a existemcia dos produtos e sao diretamente 

relacionadas a sua apresentagao ffsica e seu prego, e consequentemente, ao seu Iuera. 

Em suma, a embalagem contribui para a comunicagao das empresas com os 

consumidores e na protegao, armazenagem e conveniencia dos produtos. Contribui 

especialmente na diferenciagao dos produtos de uma mesma categoria e a aumentar o 

valor da marca entre os consumidores finais. A fungao do marketing e quase que 

inexistente em muitas marcas, pais a embalagem nao parece estar sendo usada para 

criar a imagem da marca, mas sim para vender o produto no ponto-de-venda. (MUCKIAN 

2002:p.11) considera que o marketing e tudo e que, segundo suas experiencias: Tudo se 

resumo a marketing. Essa definigao e genetica e muito simplificada, porem mais 

verdadeira do que voce pode imaginar. 0 marketing nao cria necessidades, ele as atende. 

Ele nao gera vendas desnecessarias; apenas revela desejos escondidos e procura 

ser o primeiro a satisfaze-los. 0 marketing aprende tudo o que pode sabre seu publico 

atual e potencial e cria equidade entre as diferentes pessoas que compoem o publico, 

expondo suas semelhangas e caracterizando necessidades comuns atraves da promogao 

de servigos e produtos criados para atender aquelas necessidades. 0 marketing e urn 

setor de servigos que esta sempre buscando o fechamento da venda e a satisfagao da 
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necessidade pelo cliente. A func;ao da utilizac;ao do produto pelo consumidor comec;a a ser 

mais e mais percebida e valorizada pelas empresas, profissionais e fornecedores de 

embalagem. Entretanto, as embalagens dos produtos de consumo nao podem limitar-se 

apenas a sua finalidade original, que era apenas a de identificar e proteger o produto, 

devem buscar seu espac;o no · ponto-de-venda, destacando-se visualmente dos 

concorrentes, seja pelos recursos graficos introduzidos no seu design, seja pela sua 

funcionalidade e conveniencia. 

Ninguem compra urn produto apenas pelo que ele e em si, mas tambem pelos 

beneffcios que oferece. Para isso, e necessaria saber como esta posicionado este 

produto no mercado, definir claramente seus beneffcios e para quem e destinado. 0 

posicionamento correto permite identificar, cada vez mais produtos diferenciados, o que 

revela tambem, por quais beneffcios o produto pode ser reconhecido. Mas nao e tudo. As 

embalagens precisam tambem ser planejadas para funcionar como urn novo vefculo, 

capaz de levar ao comprador, ofertas promocionais ou outros produtos acoplados. 

Seguindo esta mesma linha de pensamento, ( NIEMEYER, 2002:p. 33) complementa que 

a " ... embalagem envolve a promoc;ao e a protec;ao nas prateleiras. Ela torna o produto 

mais ou menos atraente para consumidor e facilita seu manuseio e sua utilizac;ao o que 

colabora para consolidac;ao de uma relac;ao de lealdade por parte do publico." 

A embalagem tambem engloba outros aspectos de fundamental importancia 

lamentavelmente despercebidos, certas vezes o cliente alho a embalagem, compara os 

prec;os e considera o prejufzo que as embalagens causam ao meio ambiente. Questoes 

ecol6gicas tern exercido cada vez mais pressao, por leis e costumes, atraves, 

principalmente, da restric;ao de uso de materiais poluidores e da preocupac;ao com o lixo 

gerado. As embalagens tambem tern implicac;oes eticas, num mercado altamente 

competitive, pode ser tentador oferecer embalagens que parec;am conter mais do que as 

dos concorrentes. Embalagens grandes ocupam mais espac;o na prateleira, e assim, 

podem chamar mais atenc;ao e dar a impressao de oferecer uma quantidade maior de 

produto. A logfstica tambem tern sua influencia, embalagens adequadas evitam o 

desperdfcio e ganham em aproveitamento volumetrico, seja no ponto-de-venda, no 

transporte, ou no armazenamento. Urn projeto criativo, com urn born apelo visual, pode 

transmitir os aspectos de armazenagem e transporte da mesma forma. 

E fato bern conhecido a necessidade da existencia de embalagem no processo de 

comercializac;ao de produtos. Pode-se afirmar ate que sem embalagem, seria 

praticamente impossfvel conter e distribuir para toda a extensao do mercado consumidor 
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a maioria dos produtos comercializados atualmente. A embalagem e uma area complexa, 

dinamica, e muito controvertida mundo dos neg6cios, tornou-se uma pratica comunicativa 

que denota sofisticac;ao no universo em que esta inserido. A embalagem bern projetada e 

uma arma de marketing. Ha quem acredita que a embalagem deveria ser tambem, uma 

das ferramentas de marketing, segundo (KOTLER,2003:p. 151 ), algumas " ... empresas de 

perfumaria queriam que se acrescentasse a embalagem (packaging) como o quinto P. Os 

guardioes dos 4Ps argumentaram que esta ja estava inclufda no esquema, como parte do 

produto." A embalagem e urn fator diferencial e a sua personalidade pode utilizar como 

recursos uma tampa diferenciada ou ate mesmo urn r6tulo que explode harmoniosamente 

as cores. 

0 design da embalagem vern ganhando importancia no planejamento de marketing 

das empresas. Diante das dificuldades de se investir na produc;ao e veiculac;ao de 

publicidade, os anunciantes encontraram na apresentac;ao dos seus produtos uma safda 

economica para atrair mais compradores e disputar mercado com a concorrencia nos 

ponto-de-vendas. Essa forma de comunicac;ao e a mais eficaz no momenta da decisao do 

comprador. Diante disso ( FREITAS, 1998:p. 19) relata que "com o aparecimento do 

supermercado, houve uma alterac;ao radical no desenvolvimento da embalagem, na 

refrigerac;ao, na disposic;ao interna das lojas, nas apresentac;ao dos produtos a nas 

tecnicas de vendas." Para complementar, caracterizac;ao do supermercado como urn 

meio para "vender o maximo ao maior numero de consumidores, dentro de urn espac;o de 

tempo, o mais curta possfvel, com prec;o os mais baixos, sem perda da lucratividade." 

Percebe-se que os consumidores julgam a qualidade do produto, tambem a partir da 

embalagem. As empresas devem atentar para a necessidade de se destinar orc;amentos 

especfficos para essa area, com o objetivo de melhor a imagem do produto e usa-la como 

vantagem competitiva. 

3.2.3. AS CORES E AS EMBALAGENS 

A cor faz parte do nosso mundo e das nossas vidas. Tudo esta repleto de cores. E 
importante ressaltar que as cores, cada uma com sua singularidade, tambem urn poder 

sabre todos n6s. Porem, dependendo da experiencia positiva ou negativa relacionada a 

cada uma delas, canalizam de forma diferente nossas emoc;oes. As cores tanto servem 

para acalmar, quanta para estimular. (ACAR FILHO, 1997:p. 15) destaca que "os 

beneffcios de carater emocional sao transmitidos e amplamente relacionados com o 

acabamento, a forma e as cores do produto, fazendo parte do processo de construc;ao da 
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imagem a marca. A escolha do acabamento e da linguagem estetica devem se subordinar 

ao posicionamento desejado para o produto, aos publicos-alvos escolhidos e aos custos 

pretendidos para uma industrializa<(ao viavel e lucrativa." A core mesmo fundamental para 

fixa<(ao de qualquer produto no mercado frete a seu publico. Afinal, quando se consegue 

uma cor que tern uma certa identidade com a marca, esta cor acaba virando uma especie 

de marca tambem, porque o consumidor se identifica com ela. 

Para ( STRUNCK, 2001 :p. 45), "tambem e interessante notar a ocorrencia de 

embalagens de produtos que sao criadas 'a semelhan<(a da dos lfderes em suas 

categorias'. Este e urn artiffcio bastante utilizado onde as compras sao feitas com rapidez 

e o consumidor pode confundir-se. Segundo (FARINA, 1990:p 180) " A percep<fao da 

embalagem e uma for<(a excitante que pode impedir o consumidor a aquisi<(ao do produto 

embalado. 0 individuo esteja sempre pronto a racionalizar operacionalmente o seu 

comportamento. Alem do mais,nao se pode se esquecer do trabalho previo executado 

pela publicidade, que prepara o subconsciente do consumidor, condicionando escolha 

complementa ainda, que". A cor e a embalagem constituem a propria embalagem. 

considerando como ferramenta poderosa quando usada na comercializa<(ao de urn 

produto. Na comunica<(ao visual, a cor exerce diferentes fun<(6es: a de impressionar, a de 

expressar e a de construir. 

A cor e vista: impressiona e retina. E sentida: provoca uma emo<(ao. E e construtiva, 

pois tendo urn significado proprio, tern valor de sfmbolo e capacidade, portanto, de 

construir uma linguagem que comunique uma ideia. Cores diversas e algumas 

combina<(6es delas podem nos acalmar, estimular, assegurar, perturbar, atrair ou repelir. 

(MUCKIAN, 2002 :p. 126) destaca tambem, que as cores" ... podem acrescentar excita<(ao 

e dramaticidade conforme forem usadas. Em urn mundo extremamente estimulado, o uso 

sutil da cor, ou mesmo de urn ponto colorido em urn contexte preto e branco, pode 

acrescentar urn elemento de interesse, sofistica<(ao e elegancia a aparencia do desenho. 

Use as cores com inteligencia e elas o servirao muito bern." lsso porque nossa rea<(ao ao 

elemento core mais emocional que racional. (STRUNCK,2001 :p. 28) complementa ainda, 

que "o ser humane nao consome coisas mas sfmbolos, somos educados para procurar o 

que esta na moda, imitamos o comportamento dos que sao chamados de 'formadores de 

opiniao". expoe que "as cores, em seus diversos tons luminosidades e satura<(6es, 

permitem urn numero infinite de combinagoes. 

0 importante e verificar se existe ( ... ) uma aceita<(ao pelo publico de determinadas 

cores como representativas ... " da categoria em que o produto se encaixe. Descrever a 
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natureza das cores e estudar o modo como as tons interagem com as pessoas. As cores 

proporcionam energia, afloram ideias e emogoes, exercendo sabre as pessoas efeitos 

psicologicos. A respeito das cores, devemos considerar as amplas possibilidades que a 

cor oferece. Seu potencial tern, em primeiro Iugar, a capacidade de liderar as reservas da 

imaginagao criativa do homem. Ela age nao so quem fruira a imagem, mas tambem, 

sabre quem constroi. 0 elemento de maior importancia para uma embalagem e, sem 

duvida, a sua cor, mas apesar de ser urn fator eficaz para tornar o produto atrativo nao 

assegura o seu destaque no mercado. A utilizagao da cor ideal oferece vantagens, 

principalmente que o produto tenha maior destaque, exerga maior atengao, torne-se mais 

visfvel, garanta mais legibilidade as chamadas, comunique o produto contido, inspirando 

confianga e convencimento. 

Para garantir eficiE3ncia, e preciso que o conjunto completo possua associagao com o 

conteudo apresentado. As cores tern a caracterfstica de identificar e de agilizar a procura 

par determinado produto no local em que se encontre. Atraves da cor pode-se direcionar 

urn produto para determinado publico-alva, fazendo com que se destaque da concorrencia 

e com a escolha das cores certas, proporcione harmonia ao conjunto. Concluindo este 

pensamento, (FARINA, 1990 :p. 178) complementa que "numa embalagem, a core o fator 

que, em primeiro Iugar, atinge o olhar do comprador. Portanto e para ela que devem se 

dirigir as primeiros cuidados, principalmente se considerarmos as ligagoes emotivas que 

envolve [sic] e seu grande poder sugestivo e persuasivo. Torna-se, portanto, evidente que 

a presenga da cor na embalagem representa urn valor indiscutfvei."Sabe-se que na 

atualidade, a embalagem deixou de ser apenas o involucra protetor do prod uta. 

Nao e, tambem, apenas o elemento que facilita a sua distribuigao. A todas essas 

fungoes foram acrescidas outras que tern exigido atengao e cuidado par parte de 

profissionais de design que se preocupam com a organizagao dos elementos que a irao 

constituir. Ha situagoes, em que relagao ao produto, antes mesmo de se enfatizar 

determinada cor, deve-se definir a categoria social e faixa etaria, especialmente, do 

publico consumidor potencial. "a preferencia pelas cores, na maior parte das vezes, esta 

ligada ao objetivo em que a cor se aplica. Ha pessoas que, dentro das diversas faixas de 

idade e de acordo com sua cultura, sofrem a influencia do clima, da moradia e mesmo de 

sua propria saude. Profissionais de marketing e designers, na tentativa de conhecer urn 

publico especffico, no que se refere a idade au nfvel cultural devem investigar as suas 

preferencias de cores, pais a cor pode ser decisiva. Cabe salientar que "em geral, e a cor 

que constitui o elemento de maior forga para a emotividade humana, e seu poder 
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evocativo fornecera a recordagao do produto anunciado, impelindo, quase 

inconscientemente, o espectador a seleciona-lo entre varios outros no momenta em que a 

aquisigao da mercadoria lhe parega uma necessidade a ser satisfeita. 

"Nota-se, entao, que a identificagao do produto no mercado nao e feita somente 

atraves de marcas. A embalagem e, tambem, um fator discriminat6rio par sua forma, core 

texto. Alem de ser um vefculo publicitario direto e atuante, ela pode sugerir o nfvel de 

qualidade de seu conteudo. Entrando no merito das fungoes da cor na embalagem, 

percebe-se que cabe a cor, chamar a atengao do publico consumidor. A aplicagao de 

cores em detalhes que compoem a embalagem deve constituir a continuidade do 

chamado da atengao, uma evocagao a apelos emocionais e a uma comunicagao imediata 

do produto contido, o que facilitaria a memorizagao da marca e do produto. A unidade total 

do produto objetiva inspirar confianga e permitir associagoes de ideias, de pensamento, 

que podem conduzir a uma probabilidade de aquisigao. (FARINA, 1990:p. 178,181) 

acrescente que "pensar em aplicar a cor a embalagem e, pais, alga que deve vir depois 

da observagao intensa do mercado consumidor e das caracterfsticas do produto e outras 

variaveis." Afinal, a embalagem tern a magica fungao de atrair o comprador. 

Alem disso, deve objetivar que a compra seja renovada, para buscar manter o 

consumidor fiel a sua marca. Conforme afirmado anteriormente, a cor e o fator principal 

que o olhar do comprador, sem duvida, representa um valor indiscutfvel. Em geral, a cor 

que mais atrai e o laranja; a este se segue o vermelho ( ... ). Aplicadas a embalagem, 

essas cores resultam de bam chamado da atengao para diferentes tipos de produtos [sic] 

especialmente para generos alimentfcios. 0 azul e o verde sao tambem usados para 

recipientes de diferentes tipos de produtos com algumas excegoes em alimentos. 0 verde 

e geralmente usado para recipientes contendo oleos, legumes e semelhantes, a fim de 

dar maior aproximagao a natureza desses produtos. 0 amarelo, o 'preto', o 'branco', eo 

'cinza', quando reproduzidos numa embalagem, sao considerados bastante fracas para 

um chamado da atengao, a menos que figurem em combinagao com outras cores, 

permitindo assim, originais contratantes cromaticos. 

Observa-se tambem, outros significados, certas cores conferem uma imagem de 

qualidade e alto prego, enquanto outros comunicam produtos baratos. Ouro e prata 

sugerem produtos com prego e qualidade elevados. 0 amarelo pode transmitir a imagem 

de um produto promocionado. Quando a questao e qualidade, cores escuras transmitem 

pratos saborosos, ricos e substanciosos, enquanto o branco e as cores claras passam a 

ideia de alimentos frescos e leves 
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4. TIPOLOGIA ADOTADA 

Deve-se ressaltar a importancia da tipologia adequada na concepgao de um projeto 

grafico, pais nao s6 de elementos visuais consegue-se valorizar ou, ate mesmo, destacar 

uma embalagem da concorrencia. Para {TAMBINI, 1999:p. 208), inumeros produtos do 

seculo XX sao instantaneamente associados a um estilo particular de letra ( ... ). De fato, o 

impacto de certas fontes tipograficas e tao poderoso que as palavras muitas vezes 

ganham expressao antes mesmo que o sentido literal torne-se aparente."( VILLAS-BOAS, 

1998:p. 11) em suas constatagoes, ad mite que "um projeto de design grafico consiste num 

todo [grifo do auto] que e formado tanto par um texto diagramado e par elementos 

tipograficos de maior destaque quanta par ilustragoes, ( ... ) e um conjunto de elementos 

visuais-textuais e/ou nao textuais - reunidos numa determinada area prepoderantemente, 

bidimensional e que resulta exatamente da relagao entre estes elementos. 

Os componentes tipograficos merecem estao, a mesma relevancia visual que uma 

imagem, ou ate mesmo uma foto. Entende que " ... design grafico se refere [sic] a area de 

conhecimento e a pratica profissional especificas relativas ao ordenamento estico-formal 

de elementos textuais e nao-textuais que compoe pegas graficas destinadas a reprodugao 

com objetivo expressamente comunicacional." Portanto, o design grafico tern como 

objetivo comunicar atraves de uma harmonia entre elementos, determinada mensagem 

para o consumidor, da melhor forma e com o enfoque adequado. ( FARIAS, 1998:p. 93) 

contempla que:De acordo com a definigao moderna de design como 'arte util', e 

considerando a tipografia como uma das muitas facetas do design, ( ... ) e possfvel dizer 

que o intercambio entre a poesia visual (um campo notadamente artfstico). E a tipografia 

e alga bastante antigo, convem notar que a maioria das experiencias tipograficas dos 

poetas visuais esta relacionada com intervengoes no layout da pagina e na escolha de 

tipos, e nao como o design de novas famflias de tipos. 

Em consonancia com (HURLBURT, 2002:p. 1 02), pode-se definir a palavra fonte como 

o conjunto completo de letras maiusculas e minusculas, sinais de pontuagao, numeros e 

espagos de um determinado tipo" . Famflia e outro termo comumente empregado, 

apresentando par (MOTTA, 1997:p. 19) como o :Conjunto de caracteres cujo desenho, 

independente do corpo, apresenta as mesmas caracterfsticas fundamentais. Podendo 

variar na forga ou na inclinagao dos tragos ou na largura relativa das letras. Os 

componentes usuais de uma famflia de tipos sao: redondo, grifo e negrito. A variagao 

pode se dar tambem na largura (condensado, estreito, ou expandido) e em forga (clara, 
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ate super-negrito). Algumas famflias tern [sic] dezenas de versoes. De acordo com 

( STRUNCK,2001 :p. 80) "a escolha de uma familia de letras para alfabeto padrao ( ... ) e 

importante porque ele a complementa e lhe confere consistencia. Existem centenas de 

alfabetos que, combinado as {sic} suas variac;oes (negritos, italicos, condensadores etc.), 

oferecem infinitas possibilidades". 

Conforme ( FARINA, 1998:p. 50) corrobora, "a distinc;ao feita entre tipos apropriados 

para textos, e tipos utilizaveis somente em tftulos, cartazes, letreiros ou anuncios, possui 

uma forte relac;ao coma tensao entre letra e espfrito. Uma fonte que possua formas 

excentricas, muito distanciadas do centro da categoria de letra, geralmente nao e 

considerada apropriada para a diagramac;ao de um texto." Diante disso, surgem 

definic;oes de espfrito da fonte adequada para a construc;ao de uma diagramac;ao e 

ergonomia visual equilibradas. Pode-se exprimir que o espfrito da fonte e a sua forma 

ffsica, sem ele nao e possfvel a identificac;ao das letras, pois as mesmas o possuem 

desde a sua existencia, com relac;ao a forc;a excentrica, e caracterfstico o afastamento 

para Ionge do centro da letra almejada. Para a disposic;ao dos elementos graficos e 

necessaria a utilizac;ao conjunta dos itens anteriormente definidos, fatores essenciais que 

atendem aos criterios de legibilidade e leiturabilidade. 

( HURLBURT, 2002:p. 1 07) observa que em relac;ao a legibilidade, " ... a melhor 

soluc;ao e usar o seu material de tal forma que consiga despertar o interesse e convide a 

leitura." A legibilidade apresentada em uma determinada fonte, denota a possibilidade de 

entendimento rapido do que esta sendo descrito de forma simples e direta, objetivo 

primordial para uma comunicac;ao eficiente. Ha uma tendencia a nao utilizac;ao de fontes 

com serifas, esse ornamento e ideal para o desenvolvimento de texto ou listagem de 

informac;ao, considerada um fator de ligamenta de letras que facilita a leitura, ( FARIAS, 

1998 p. 50) expoe que "segundo o paradigma modernista, a simplificac;ao das formas e 

um caminho 16gico, sugerido pelas tecnicas e pela func;ao, em direc;ao a uma maior 

clareza e economia." Desta forma, pode-se acrescentar que a serifa nao condiciona a 

leiturabilidade, justifica-se que "embora as letras serifadas nao tenham perdido sua 

posic;ao de 'letras apropriadas para textos', elas passam a dividir esta categoria generica, 

que se opoe a de 'letras de fantasias', com as novas fontes sem serifas." 

( MUCKIAN,2002:p. 126) considera a existencia de: ... um elemento de arte nos 

caracteres tambem. Ao combinar arte e caractere, certifique-se de escolher um tipo 

apropriado ao trabalho a ser realizado. Ha tipos de caracteres, lindamente desenhados, 

que sao ao mesmo tempo emocionantes e informativos.( ... ) Ha tipos mais antigos e 
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variedades mais novas e modernas. Escolha de acordo com as necessidades de seu 

projeto e a emoc;ao que deseja transmitir ao publica. E surpreendente a mensagem que o 

tipo de caractere pode transmitir, independentemente de sua integrac;ao ao contexto 

gratico.(CESAR,2000:P. 177) Afirma que "o contraste e imprescindfvel para atrair o leitor. 

Pesos diferenciados entre tftulos, subtftulos e textos colocam as coisas em seu devido 

lugar."A legibilidade e a qualidade do que se pode ler, com caracteres suficientemente 

claros para serem lidos , que sejam facilmente decifraveis. 

Assim sendo, a visibilidade tam bern e a propriedade de todos os sinais que podem ser 

facilmente perceptfveis ou visfveis. lsoladas, as letras, geralmente, sao meros sinais e s6 

adquirirao significac;ao quando reunidas entre si para formarem sflabas que, tambem 

reunidas, comporao as palavras e as frases. Na embalagem, o leitor percebe rapidamente 

a imagem da palavra, a palavra inteira, sem necessitar reconhecer letra por letra, numa 

reac;ao global de percepc;ao das palavras, nao cabendo a discriminac;ao individualizada 

das letras. Dessa forma, nao se h3 letra por letra, e sim, reconhecem-se os grupos de 

letras pelas suas particularidades formais, isto e, compreende-se a imagem das palavras. 

Em relac;ao a simplicidade, quanta mais simples for o desenho dos caracteres, mais 

legfvel sera. Para conferir uma boa legibilidade, deve-se evitar o uso de caracteres 

chamados decorativos ou enfeitados. 

Nesse sentido, referindo-se a relatividade simplicidade/legibilidade dos caracteres, 

tambem sustentam que os caracteres mais simples, despojados de enfeites, sao mais 

legfveis. Para os tftulos principais, urn tipo sem serifa e preferfvel a letra com serifa. Os 

caracteres, de acordo com suas famflias, transmitem sensac;oes psicol6gicas conforme o 

seu desenho, forc;a e orientac;ao, principalmente quando associados e reforc;ados com os 

efeitos psicol6gicos proporcionados pela cor. Devido a esse fato, a escolha da familia 

deve ser criteriosa e servir, tambem, para transmitir os sentimentos desejados ou reforc;ar 

o texto, o que pode ser constatado. 
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4.1 AS EMBALAGENS E 0 CONSUMIDOR 

Conhecer quem e o consumidor, quais sao suas preferencias, seus desejos, 

habitos e costumes, e ainda, como chegam as suas decisoes de compra, parecem ser as 

possfveis motivac;oes que tern levado empresas a realizarem investimentos na area de 

marketing, a fim de obterem supostas garantias de sucesso em relac;ao aos produtos, 

servic;os ou embalagens. Cada categoria de produto tern suas caracterfsticas pr6prias, e 

com relac;ao a elas os consumidores desenvolvem uma serie de habitos e atitudes. Alem 

disso, as empresas estao interessadas em saber o que faz com que pessoas diferentes 

acabem tomando decisoes semelhantes e escolhido produtos iguais. Nessa perspectiva, 

torna-se interessante estabelecer urn processo de comunicac;ao efetiva por meio de 

embalagens. Mudanc;as tecnol6gicas atuam de forma tao marcante sabre o mercado 

consumidor que podem determinar ate mesmo o desaparecimento ou a obsolescencia de 

urn produto. 

Ser criativo quanta a tecnologia e agregar valor ao produto vendido, seja em termos de 

recursos adicionais, da praticidade na utilizac;ao, ou em termos de aperfeic;oamento da 

embalagem. E preciso considerar que urn aperfeic;oamento tecnol6gico nao implica 

necessariamente o aumento do prec;o final do produto. Urn exemplo que pode ser 

acrescentado, e descrito por (NIEMEYER,2002:p. 35) em relac;ao ao p6s-uso, que 

" ... incide na utilizac;ao da embalagem pelo consumidor ap6s o uso do produto nela 

contido. Este e urn fator que agrega valor a embalagem, sendo mais urn ponto a ser 

considerado pelo consumidor no momenta da compra." 0 produto e a embalagem 

parecem formar urn conjunto indivisfvel para os possfveis consumidores. Confundindo-se 

com o produto, a embalagem e uma das maiores armas do marketing contemporaneo e 

vern mudando de acordo com os novas padroes de comportamento. 

Nosso mundo esta mudando a uma velocidade estonteante. A tecnologia avanc;a com 

tal rapidez que a multiplicidade de novas produtos e uma constante. 0 consumidor 

passou a direcionar as tomadas de decisoes da industria, o que significa dizer que a 

produc;ao esta sendo cada vez mais determinada pelo desejo de consumo, e nao mais 

prioritariamente pela capacidade de produc;ao. A importancia cada vez maior da 

necessidade de atender determinado desejo foi o que alavancou o surgimento do 

marketing. Ha o fato de que, hoje, o consumidor esta cada vez mais exigente, quer 

qualidade, e mostra-se mais infiel do que nunca diante das alternativas frente as quais e 

colocado quando vai as compras. Esse fato gera uma competic;ao. No que se refere ao 
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apelo visual, tornou-se necessaria a ajuda da estetica para vender urn produto. Uma vez 

que existem produtos similares, a embalagem acaba sendo urn ponto de diferenciagao 

entre as concorrentes. 

A apresentagao visual tern uma importancia cada vez maior na hora da atrair o 

consumidor, e inovagoes de todos as Iadas mostram-se presentes nos projetos de 

embalagens, como combinagoes de cores, que visam conquistar o consumidor no 

momenta da compra, encantando-o e atraindo-o. A atratividade de urn produto depende, 

basicamente, do aspecto visual de embalagem. E interessante lembrar que ainda que o 

objetivo da empresa seja desenvolver clientes fieis. A fidelidade nunca e tao forte a ponto 

de o cliente resistir ao apelo de urn concorrente que oferega proposigao de valor mais 

convincente 

4.2 A RELA<;AO PRODUTO, EMBALAGEM E MERCADO 

Como foi vista anteriormente, o design e as cores tern uma fungao estrategica na 

embalagem e na sua relagao com as produtos. A embalagem podera ter a sua mudanga 

estetica com o usa certo de cores mias adequadas e motivadoras e que a destaquem 

entre as demais produtos concorrentes. (CHURCHILL, 2000:p. 276) contempla que o usa 

de embalagens para a distingao de " ... urn produto pode ser uma parte importante do 

composto de marketing para atingir certos mercados-alvos. Par exemplo, para alcangar 

consumidores mais velhos, as profissionais de marketing podem usar embalagens faceis 

de abrir. Para atingir pessoas solteira ( ... ) embalagens menores au individuais. Para 

atingir famflias com filhos, podem usar embalagens com fechos de seguranga ... " Antes de 

chegar as prateleiras, a grande parte dos produtos passa par amplo projeto de design, na 

procura de urn modelo mais apropriado para atingir determinado publico e transmitir da 

forma mais fiel o conteudo da embalagem. 

A core a apresentagao da embalagem. Quase sempre, torna-se necessaria pesquisar 

o mercado para a verificagao das tendencias. Par outro lado, dificilmente a tendencia para 

uma cor e valida para a totalidade dos usos previstos para urn mesmo produto. E 6bvio 

que qualquer previsao nesse setor se limita a curta prazo na sua aplicagao. ( FARINA, 

1990:p. 170) afirma nao ser necessaria" ... repetir que a Publicidade reflete tendencias do 

momenta. 0 que podemos salientar e que ela acentua o clima desejado, criando urn 

ambiente que se a semelhe au se antecipe ao desejo do consumidor e a [sic] sua 

consequente agao para caracteriza-lo." Normalmente uma determinada cor transforma-se 
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em tendencia do momento, o que e suficiente para influenciar a preferencia do 

consumidor, tornando os produtos mais vendaveis, porem sujeitos ao desgaste. Mais que 

criar embalagens, as empresas precisam de urn criterioso estudo dos habitos culturais e 

comportamentais do publico a que se destinam. 
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5. CONSIDERACOES FINAlS 

A abordagem desta pesquisa oferece informac;oes referentes as embalagens da 

fabrica de chocolates SALWARE,e sua influencia sobre o consumidor para efetuar a 

aquisic;ao do produto. Cabe aqui ressaltar que as conclusoes apresentadas neste estudo 

nao exauriram por completo o assunto. Tais inferencias limitam-se aos dados retirados de 

obras de autores que trabalham o tema exposto. As embalagens tiveram grande evoluc;ao 

na sua importancia, tanto para os consumidores, quanto para as empresas de modo 

geral. A func;ao inicial era proteger e conservar o produto, porem com o passar dos anos 

ela ganhou uma importancia primordial no marketing do produto, e onde o consumidor 

comec;ou a ter informac;oes praticas para a utilizac;ao do mesmo. A concorrencia, as novas 

tecnologias o mercado sempre em evoluc;ao exige das empresas urn diferencial, e o 

design das embalagens e fator decisivo no mundo competitive. 

A embalagem agrega valor ao produto com isso traz urn grande retorno para a 

empresa, os aspectos como a ecologia,a etica dao urn novo realce as embalagens, 

trazendo uma melhor assimilac;ao do cliente ao produto. Assim as embalagens vern 

trazendo urn grande retorno no marketing da empresa, o uso de cores e uma grande 

ferramenta na comercializac;ao dos produtos, pois torna mais atrativo,entao as empresas 

tendem a acompanhar o mercado, e muitas vezes antecipando-se nas inovac;oes. Visto 

que a imagem do produto tambem tern seu desgaste de uma forma rapida, sua reduc;ao 

no ciclo de vida. E necessaria que haja sempre uma modernizac;ao das embalagens, pois 

sao evoluc;oes exigidas pelo mercado consumidor. Desta forma e necessaria, cada vez 

mais ser competitive, e agir de maneira rapida e agil, para acompanhar a evoluc;ao da 

qualificac;ao, padronizac;ao e o diferencial da embalagem, e nesta evoluc;ao a empresa 

que conseguir atender a urn design, reduzir os custos das embalagens mantendo a 

qualidade, e agregando valor se projeta-ra com vantagens no mercado. 

Conquistar o consumidor e urn grande desafio para o marketing, pois quando o 

consumidor e bombardeado com inumeras possibilidades de produtos e promoc;oes,ele 

adquire Numa sociedade consumista, competitiva e altamente exigente, e necessaria que 

haja mais qualidade na fabricac;ao dos produtos e modernizac;ao da linha de produc;ao. 

lnovar e caracterizar a gestao de neg6cios como o ponto de partida para se adequar aos 

novos modelos organizacionais que nao obedecem padroes e nem sao predefinidos. 

Contudo colocam o foco no cliente e com uma diversidade de produtos e a personificac;ao 

destes, determinam urn a nova concepc;ao de "Gestao de Neg6cios", transpondo barreiras 
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e habitos tradicionais. Gerando assim urn novo sentido para empresa em buscar novas 

desafios e atender o mercado alimentfcio,o qual e muito exigente e somente 

desenvolvendo urn planejamento de marketing de produtos incisivo e que a empresa 

consegui-ra a fideliza<;ao dos clientes. 

Os clientes sabem que os produtos que estao adquirindo e de qualidade e confian<;a 

assim a Salware vern buscando com esta nova administra<;ao de "Gestao de Neg6cios" 

atingir cada vez mais o mercado nacional e internacional, pais a introdu<;ao de novas 

produtos como os chocolates Diet e Chocolates de Soja, vide anexo sao uma grande 

inova<;ao neste segmento o que faz com que a empresa cada vez mais se motive a 

buscar melhorias, inova<;ao, tecnologia e principalmente a satisfa<;ao do cliente que e foco 

principal de toda empresa e tam bern a otimiza<;ao nos Iueras. 
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ANEXOS 

1. CHOCOLETE DE SOJA 

Disponiveis nas versoes 8g/20g/1 OOg/1 kg/5kg/6kg 

lngredientes:Ac;ucar cristal,liquor de cacau,manteiga de cacau e extrato de soja. 

Contem,estabilizante lectina de soja e aromatizantes. Nao contem glutem. 

SOJA LIVRE DE TRANSGENICOS 
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2. CHOCOLATE AO LEITE 

Disponiveis nas versoes:8g/20g /100g /1kg /5kg /6kg 

lngredientes:ac;ucar cristal,manteiga de cacau,liquor de cacau,leite em p6 integral,leite em 

p6 desnatado e farinha de soja pre-cozida. 

Contem:Emulsificantes lecitina de soja e poliglicerol polirricinoleato de glicerila e 

aromatizantes. 

NAO CONTEM GLUTEN 



3. CHOCOLATE BRANCO DIET 

Disponiveis nas versoes:8g/20g /100g /1kg /Skg /6kg 

BOX/3 unid. 

Chocolate Branco para dietas de ingestao controlada de ac;ucares. 
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lngredientes:manteiga de cacau,leite em p6 integral,leite em p6 desnatado e soro de Ieite. 

Contem:Edulcorante natural maltinol,emulsificantes lectina de soja e poliglicerol 

polirricinoleato de glicerila, aromatrizantes e edulcorante artificial sucrolose (Splenda). 

NAO CONTEM GLUTEN 
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5. COBERTURA DE SOJA 

Dispon iveis nas versoes: 1 kg /5kg/ 6kg 

lngredientes:Ac;ucar cristal,liquor de cacau,manteiga de cacau e extrato de soja. 

Contem,estabilizante lectina de soja e aromatizantes. Nao contem glutem. 

SOJA LIVRE DE TRANSGENICOS 



6. COBERTURA AO LEITE 

1kg 
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lngredientes:ac;ucar cristal,gordura vegetal hidrogenada,cacau em p6,1eite em p6 integral 

e Ieite em p6 desnatado. 

Contem:Emulsificante poliglicerol polirricinoleto de glicerila,estabilizante lecitina de soja e 

aromatizantes. 

NAO CONTEM GLUTEN. 



7. CHOCOLATE AO LEITE PROFISSIONAL 

Disponiveis nas versoes:1kg /5kg /6kg 
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lngredientes:ac;ucar cristal,manteiga de cacau,liquor de cacau,leite em p6 integral,leite em 

p6 desnatado e farinha de soja pre-cozida. 

Contem:Emulsificantes lecitina de soja e poliglicerol polirricinoleato de glicerila e 

aromatizantes. 

NAO CONTEM GLUTEN 




