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llos Embalos da Embalagem: a doce comunicac3o do Leite [Tloga
Maria Edvarda Zoré] Meneghett’

Resumo

Muitas vezes os profissionais de comunicacdo ndcateadam a importancia das
embalagens no dia-a-dia, ou mesmo quando algutiéoseonta disso, ainda assim néo |lhe
destinam o devido respeito, desperdicando, desssfa potencialidade dessa poderosa
integrante do produto, do marketing e, também,otaunicacdo. Assim, esse artigo busca
refletir sobre a inestimavel relevancia que deveraegada, por direito, aos involucros a
fim de despertar nossos olhos para uma das forrassb@m consagradas da identidade da
empresa. Com a finalidade de evidenciar o aspeotaugicativo da embalagem,
analisamos os tracos de maior destaque da embatigesite Moca no decorrer dos anos
com o intuito de elucidar a relevancia da embalagem também despertar de vez nossa

mentalidade para a sua importancia.

Palauras-chaue: Embalagem; Marketing; Mix de Comunicac&o; Leite &log

A esséncia da embalagem n3o é sd aparéncia

Mal adentramos ao supermercado, um dos mais utgneplos mercadolégicos, e
imediatamente somos espreitados por uma diversidedembalagens ansiosas para
integrar o seleto grupo dos produtos escolhidosnpsr consumidores, para participarem

do consagrado ritual da compra.

! Estudante do segundo ano de Graduacdo de Publbcael®ropaganda da ECA (Escola de Comunicacéo e
Arte da USP).
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Tal como uma feira silenciosa esses vendedores iesfdietos em suas respectivas
prateleiras trabalhando arduamente na sua missébatear a atencéo de nossos sentidos
sensoriais fazendo uso de uma gama variada de&iagide comunicacédo verbal e nao-
verbal a fim de despertar desejos latentes.

Essa necessidade de o revestimento conquistarmesatidos sensoriais torna-se
cada vez mais imprescindivel diante da massiva ccodncia estabelecida no campo
industrial. Esse, por meio do aperfeicoamento tégmo, reduz consideravelmente a
diferenca de qualidade entre os produtos da mestenaria, 0 que corrobora para
avolumar ainda mais a relevancia da embalagemetprgo-se como fator diferencial e
determinante para a escolha no ato de compra (Ber2@07:8). Tal influéncia também é
subsidiada pela conjectura social do mundo modenm@ue a aparéncia é cada vez mais
cultuada.

Perante a ampliacdo constante da importancia dalagdm em nosso contexto
socio-cultural e industrial, torna-se de expressimportancia atentar-nos ao indiscutivel
potencial de comunicacao dessa estratégia de nmayketacionado intrinsecamente com o
mix de marketing e o mix de comunicacdo no auteigerpara compreendermos e
aprofundarmos nossa percep¢do sobre esse impsstandi meio de comunicagdo da

marca.

Mix de Comunicac3do: a embalagem também faz parte desse pacote

E impressionante percebermos o quanto a embalagertegrante convicta de
nosso cotidiano. Praticamente todos os produtosadqairimos possuem alguma espécie
de revestimento de sintese industrial ou, claroprdem natural, o que se sucede, por
exemplo, com as frutas que possuem uma protecdme identidade espontaneas,
congénitas. Podemos confirmar essa quase onipeesienembalagem ao vislumbrarmos
que no comércio mundial de todos os produtos disp@para a troca mercadoldgica
aproximadamente 70% destes possuem algum tipovdeuano industrial. Sendo que, no
contexto brasileiro, a pujanca desse segmento gedeainda mais desenvolvida ao
compararmos 0s 18 quilg®er capitade nosso pais com os 400 quilos nos EUA, Japao e
UE, e os 20 da nossa vizinha Argentina (Seragtl/28).

E ainda tem mais: na contextura brasileira o aetek - situacdo planejada por

especificos estabelecimentos comerciais para queépsios consumidores se sirvam —
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esta muito presente no comportamento das populagdgsie incrementa o papel da

embalagem e, principalmente, do supermercado, @0 Ide que esse “so € viavel devido
a funcédo vendedora de embalagem, que na pratictitauld vendedor, baixando o custo

da venda em cerca de 30%, pois um dos maioresscogaracionais do sistema de venda
tradicional € o vendedor” (Seragini, 2007:8).

Diante desse cenario, partimos fundamentalmenpradaissa que o marketing tem
como esséncia promover a satisfacdo do clientenfgo da articulacdo de estratégias
definidas pela empresa a fim de estabelecer umguada relacdo produto-mercado
(Yanaze, 2007:7). Tais estratégias sao tecidastia gg@ mix de marketing, que engloba os
famosos quatro pés: produto, preco, promocéo & foacponto de venda). A embalagem
segundo Pinho (2001:36) integra o grupo do P ddytoo mas é evidente que direta ou
indiretamente os constituintes dos quatro pés teeligam constantemente no complexo
case de marketing e a embalagem, como notavekiparite dessa rede, também se
conecta com todos os elementos dos 4pés, prin@pantom a promogado da marca do
anunciante.

O legue da comunicacdo abarca basicamente a pislolesi o marketing direto, o
merchandising, as relacdes publicas, o marketingtali promocdo de vendas e o
patrocinio (Brochand, Lendrevie, Rodrigues et AB99:44), mas € sabido que tais
elementos desse mix sdo astutamente articuladas @efcompatibilizar com a estratégia
requerida pelo setor de marketing, que se fundanieat arte de encontrar e desenvolver
oportunidades... (Kotler, 1999:56)".

E, sem sombra de duvidas, a embalagem é uma gopodinidade para todas as
empresas conceituadas na mentalidade de marketijggpbjetivo é a divulgacdo de sua
marca. A roupagem do produto, na verdade, tornoursa oportunidade constante e
obrigatoria para o destaque e definicAo de idei¢idde qualquer organizacdo. O
marketing anseia vender seus produtos, mas emcess@&m como sua necessidade
fisiologica vender a concepcdo de sua marca porontE um amplo projeto
comunicacional de identidade e de posicionamentquey provavelmente, redundara na
tdo almejada fidelizacdo do consumidor. Sendo geenbalagem configura-se como o
meio indispensavel para hastear o sucesso do emlnlamrganizacdo, ainda mais diante
de uma sociedade caracterizada pela abundanci#atemacao, pela escassez de tempo,

por inumeras opcdes oferecidas, ou seja, como rd&tagsem 0S concorrentes
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mercadoldgicos, 0 anunciante possui tais elemetsosonturbada vida moderna como
seus convictos concorrentes.

Inclui-se a eroséao da midia tradicional: efeitopag, o incremento da importancia
da TV a cabo ou satélite e a internet (Bernarddy.G2008:38), engendrando a relevancia
das midias ndo-tradicionais, as acdes de PDV, eventidias interativas, digitais, entre
outros meios alternativos como componentes deasteodisputa pela valiosa atencdo do
consumidor. E a embalagem se apresenta como unsatitidel forma de comunicacao,
concretizando o discurso retdrico da organizacém gvande forca de “inculcagéo
ideoldgica”, termo utilizado pelos professores Baece Citelli (1987).

E fato: aproximadamente 90% dos produtos do mernadose utilizam de outra
midia, dependendo basicamente da exclusiva penfm@naa embalagem para serem
comprados de acordo com Luciana Pellegrino, dietaecutiva da Associacao Brasileira
de Embalagem — ABRE (Portal da embalagem). A ergbalanessa contextura cada vez
mais real em todo o mundo, é a Unica ferramentaatketing para alcangar o consumidor
essencialmente para aqueles produtos que nao famemde nenhuma forma de
comunicacdo massiva ou, em razao da vida atarefdsina do consumidor como ja
citado, nas quais os demais meios de comunicagigmnente ndo existem, pois ndo
conseguem atingir seus alvos eficientemente tamatq o invélucro nos PDV.

Além disso, encaramos a embalagem como um das rmemais modos de
memorizacdo da marca, tendo em vista que muito®mas NAo conseguem certificar
diretamente ao publico que a peca publicitaria é&ekerminada marca, no entanto, €
praticamente instintivo deparamos com a embalageusearmos, de imediato, a marca do
produto. Dessa forma, a embalagem € a eterna aledwarca, contribuindo sempre com o
enaltecimento desta. Dessa forma, pensar em mixodeunicacdo € imediatamente
pensarmos ha embalagem como um de seus auténgoalsros.

Héa casos em que a prépria embalagem se encarregyalolsiogia da marca ou da
propria categoria de produtos junto a mentalidameabnsumidores, permanecendo o seu
design, suas formas no top of mind do publico. Rueanalisar alguns exemplos na

Figura 1.
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Ik

Figura 1. Design consagrado. O formato da embalagem po@endiefar tanto a categoria
de produtos quanto a marca, se consistir em urgriesemoravel e até mesmo exclusivo.
As silhuetas acima representam, respectivamentejnapador multiuso, cujo design foi
inaugurado e exclusivo do limpadbeja o enxaguador bucdlistering o refrigerante
Coca-Cola e um bombom, cuja primeira associacao poderia senbalagem d8onho de
Valsa(Bernardo, G. N, 2008:44).

Com isso, a roupagem do produto convertendo-se aombro fiel do P de
promocédo tanto quanto o é para o P de produtotitondo-se, dessa forma, em uma
inexoravel estratégia do mix de comunicacao, cofaiva ferramenta de comunicacao da
marca.

Nesse ambiente competitivo pela a atencdo do cadsuimverte-se, muitas vezes,
a precedéncia dos pés, primeiramente se elaborantincepcéo, a personalidade do
produto, de seu design para depois determinar gedssign é viavel tecnicamente,
privilegiando a capacidade persuasiva da embalatgsm.é expressivamente visualizado
na embalagem da linha de lencos Kleenex (ANEXOirtiulada de “Perfect slice of
Summer”, ilustrada por Hiroko Sanders, suscitand@ lambientacéo tropical e jovem
(Design Atento). Esta estratégia de comunicagdoaeaiencontro com os dizeres de
Tathiane Frezarin, gerente de novos negoécios dbtuilms de pesquisa LatinPanel:
“Estamos falando de embalagens inovadoras, comeitoadiferenciados para atender a
um consumidor mais antenado, com bolso Unico, mdealse mais endividado. A
embalagem vende ao potencializar os sentidos deasemidor” (Abre).

E explicita a constante concorréncia dos produpEias a0 movermos NnosSoS
olhos dentre as gondolas dos supermercados nugelassibservacédo. Concorrentes lado a
lado, buscando além da atencdo dos consumidoresjnienacdo de consumo com esses,
0s quais, segundo apontou Thatiane Frezarin, ésiélos por uma relagdo com o produto
gue transborde apenas a situacao de necessidas®elial contido no recipiente.
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Consagrando-se numa ligagdo concreta de iden@ificaptre o consumidor e o
produto, a embalagem sintetiza aspectos tangiveitargiveis da retérica da marca da
organizacado, constituindo-se como um instrumentondeifestacdo a sociedade do seu
discurso.

Diante desse consumidor menos leal aos seus psydobddemos depreender a
necessidade da embalagem se estruturar essendmlktoeforme uma comunicacRoll —
do inglés, puxar — (Yanaze, 2007:33k) puxadifusdgNascimento Almeida Junior, L. e
Moreira dos Santos Nojima, V., 2002:7), na medida e os consumidores, em uma

ambientacéo interativa, ou seja, nesse caso, desantico, os consumidores

(...) encontram uma mensagem da empresa, ou aag@nsos encontra. Indo adiante,
presume-se que os consumidores iniciem a interagfie o fornecedor e o receptor de
informacdes: o vendedor [embalagem] e o compraé@brvendedor [embalagem] é
presenteado com uma oportunidade Unica de engajatim didlogo com compradores
potenciais, no exato momento em que estes procaraformacdo. Assim, o consumidor
“puxa” a informacéo [da prateleira]; a empresa mpéecisa “empurrar’ a informagéo
[diferentemente das midias tradicionais] (Martir§98:62 apud Nascimento Almeida
Junior, L. e Moreira dos Santos Nojima, V., 2002:7)

Todavia, por meio de um trabalho conjunto com eramandising — tipica
comunicacao essencialmengash,do inglés, empurrar -, a embalagem desempenhara a
fusdo das duas facetas da comunicacao: a push -©guioduto € planejado a expor-se da
melhor forma possivel, em muitos casos, disposttrajeto mais provavel dos potenciais
consumidores nos PDV ao passo que a embalagem keaperem atuar principalmente
como o agente despertador de interesse desse ddnsum

Esta evidenciado o quanto a roupagem do produtbogaainda mais relevancia
no ambiente de marketing, tanto mais no auto-semim que, na maioria das vezes, é a

Unica interface de contato entre a empresa e anuder.

A queridinha do Brasil

A embalagem é a vitrine célebre da marca. Por ael®, podemos acompanhar as
transformacdes e os novos direcionamentos da empresongo dos anos, refletindo as
modificagcbes socio-culturais do publico-alvo, osstames, nos quais determinado
invélucro estava imerso, o discurso da empresaestagtégias de marketing. Ou seja, a
embalagem congrega signos verbais e nao-verbaidp spue entre esses codigos existe
uma simbiose, com cada parte agindo amplamente sobutra, 0 que néo resulta em um

simples somatorio das partes, mas em um todo scw(®otter, M. L., 2005:199).
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E é essa dindmica entre as partes que visualizamaecorrer da “evolucdo” da
embalagem do Leite Moga do anunciante Nestlé. pssduto alimenticio € um dos de
mais estima entre o publico brasileiro, resultado wina receita que envolve muita
qualidade, tradicdo e memoraveis campanhas de ¢cagéon e marketing. Esse ultimo
ingrediente € o mais utilizado pelo Leite Moca enivdas as marcas dessa categoria
(Nestlé).

O nome desse produto Nestlé originou-se da fus&oed#presas suicas Anglo
Swiss Condensed Milk Co, reconhecida fabricantkeitie condensado, e a Société Nestlé
em 1905. Suas relagcdes comerciais com o Brasitipratam em 1876 com a importacao
da Farinha Lactea, nove anos apos seu lancamenrtterfie em 1921, que as atividades
fabris dessa marca firmaram-se no Brasil, primear@e no municipio de Araras, Sao
Paulo, sendo o Leite Moca o primeiro produto destaresa a ser fabricado em nosso pais
(FURG).

Tal produto-precursor da Nestlé-Brasil detém aimdés notoriedade para a marca
dessa organizacdo ao observarmos seu expressitagukesomo o produto com maior
volume de vendas dentre toda a gama de mercaddeite atualmente.

A principio o leite condensado foi elaborado conmmymfa de solucionar a
necessidade de um alimento facil de transportar maior durabilidade com o intuito de
possibilitar o0 armazenamento, principalmente entc&pde caréncia de leite — guerras, por
exemplo. Assim, com o0 acréscimo de agua, obtinharskeite adocicado (FURG).

Apds os avancgos tecnoldgicos de armazenamentoéguatde guerras, a empresa
redirecionou o posicionamento do produto, carazdedo-o como um ingrediente de uso
na preparacdo de doces. E a embalagem foi indebpava essa nova postura, na medida
em que foram colocadas receitas na roupagem datpredprimeiramente, no rotulo -,
sugerindo essa nova personalidade da mercadoria.

O batismo do Leite Moca teve participacdo amplambndsileira e da embalagem.
A populacdo de modo geral detinha certa dificuldddepronunciamento do vocabulo
inglés “MilkMaid”, referindo-se ao produto em quisicomo “leite da mocga”, em razéo da
ilustracdo tipica da camponesa, a eterna compantd@sse produto, presente na
embalagem. Por fim, optou-se pela sugestdo espntdd nossos compatriotas, somente
adaptando as exigéncias de sonoridade e de s(RtgR&).

Visualizamos a grande importancia de figuras em ambalagem, servindo como

elo de comunicacéao basicamente entre todos osddis, uma ferramenta cognitiva para
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a memorizacdo. A medida que a organizagdo compzegnd a moga com vestimentas
camponesas €, na verdade, a protagonista do pradatm “garota propaganda”, essa, ao
redor dos anos, vai conquistando contornos maigfeas, mais cores, um sorriso, toda
uma graca e leveza, embalados em um dinamismayénei@, apesar da moca sustentar
dois potes, ou seja, de estar trabalhando (FURG).

Embora constitua a ilustracdo peculiar do leitedemsado desde seu surgimento
como elemento alusivo da vida camponesa, a il@irégmbém se configura como um
ponto de identificagcdo com o publico-alvo da emgrésrmado principalmente pela ala
feminina, especialmente pelas donas-de-casa (Ne€ilé seja, uma imagem feminina
desempenhando um trabalho essencialmente doméstico.

Com o desenrolar dos anos, a palavra Moca e a Miasi¥ obtiveram destaque e
uma modernizacdo em seus designs, ao passo queressio “leite condensado”
dispunha-se em tamanho de fonte cada vez menoe é pstificado pelo top of mind que
essa marca vinha desfrutando junto aos consumidgés anos de prateleiras, anos de
comunicacao. Atualmente, sua embalagem esbanjacsness em forma de silhueta em
um design exclusivo na categoria, auxiliando aimass na memorizacao desse produto de
sucesso.

Véarios anos na prateleira |he renderam o titulo“madicional”, logo depois
modificado para “Fazendo maravilhas desde 192X'sinatura em dourado -, pautando-se
como verdadeira referéncia de qualidade (FURG) pa@tegoria em questdo. A marca do
produto rendeu aos consumidores um sinbnimo dayadde postando-se como lider
absoluta desta como a mais lembrada e a mais cates(forini, F., 2009).

A embalagem reflete a rearticulagdo do discursoenigresa para atender as
solicitacdes de seus clientes, mostrando-se unstimento que almeja constantemente
acompanhar as tendéncias desse publico, em suaarfarmada por mulheres. Por meio
do rejuvenescimento da embalagem, concomitantendensea imagem, a Leite Moca e a
Nestlé dao indicios de sua modernidade, de suargy@sde sua atencdo com as donas-de-
casa da era contemporanea, pois entendemos quebalagem ndo € apenas uma
roupagem do produto, mas também uma “roupagembddsunidor.

Diante de uma categoria de bens de consumo coadaersupérfluos, a
embalagem é de indubitavel valia como meio propadigdno da mensagem da marca, € a
Leite Moca se vale de outro involucro aléem de smestimento material, aquele rodeado

pela magia dos momentos felizes da familia, dano#& das deliciosas festas de
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aniversario, de inlUmeras ocasides que dao gostsetdem lembradas. Esse doce

revestimento, poucas embalagens terao.
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ANEROS

Anexo 1

Fonte: http://mangacom.com.br/site/imagem/gde/pg8cessado em: 3/11/09.
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Anexo 2
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