FOLHA DE SAO PAULO

€2.4.87

. NCT
VANTINE

ASS_DC]ADC)S

CONSULTORIA — LOG|STICA - DISTHIBU!CAO

=5 Especnal para aFolha

ey
<

tasﬁde consumo depende diretamente
- da‘aparencm da embalagem, segun-
dG%é:alson Bavaresco, 50, diretor da
, art
'Visuais, que atua na criagdo de
embalagens Para ele, ndo basta
.apenas produzir a mercadoria em
larga escala: “O aspecto primordial
/das ;investidas mercadolégicas é o
planejamento cuidadoso da apresen-
tagdo do produto, principalmente
quando o mercado alvo sdo as nacoes
desenvolvidas, que possuem alta tec-
'nologia na elaborac;ao de designs”’.

‘A Cacex e a Funcex — Fundacio
Centro de Estudos de Comércio
Exterior possuem —e fornecem gra-
tuitamente— dados sobre o perfil do
 consumidor de diversas partes do
‘mundo. O objetivo é proporcionar
apoio para facilitar o design de
embalagens, em funcdo de cada
mercado, criando-se condi¢bes para
‘competl(;ao no mercado externo.

‘A embalagem, entretanto, nio pos-
'Sui apenas uma funcio de venda. Ela
pbde facilitar o transporte e protege
|a mercadoria. Estatisticas mostram
e o Brasil perde entre 10% e 15%
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preduto exportado por deflclencla
lagem, sendo 5 das’

9§fmbalagem certa a]uda nas vendas externas|

: ‘ ‘ F um;a'o é atrair ate'ngdo
Q sucesso da exportacdo de produ-

A protecao do produfo ndo pode ser
a unica funcdo econdmica da emba-
lagem. Ela precisa chamar sobre sia
atencido do consumidor. Por isto, sdo
criadas fundamentadas em trés fun-
coes basicas: protetora, logistica e
mercadolégica.

Em relacdo a protecao, é dividida:

em duas modalidades.. A primaria,

“que envolve cada unidade do produto,
‘¢ criada levando em consideracdo o -

mercado com base no poder aquisiti-
vo dos consumidores.

Ja a embalagem secundiria, que
envolve o conjunto de unidades do
produto, segue convencoes internaci-
onais que impedem a descricio em
excesso da mercadoria e informacoes
com o nome do produtor. Neste caso,
tradicionalmente sdo feitas de ma-
deira ou papeldo e, para a mercado-
ria hqmda materlal metalico.
falhas sdo devido ao mal dimensio-
namento do projeto.

‘De acordo com Lincoln Seragini,
38, gerente geral da Seragini YR,
agéncia de criacdo de embalagens
durante o processo de exportacdo, a
merca(g)rla sofrend em média, 14
£

concepcdo errada, diz ele, pois a

‘mercadoria passa a ser menos atra-
‘tiva, contrariando as estratégias de|

vor diversos Biaggio)

transportes e manuseios até chegar
ao consumidor. A garantia de que o
preduto vai chegar ao seu destino
depende do involucro secundério e
primario que, por sua vez, é condici-
orado pelo processo de design e
confeccao

‘Para Seragini, 0 exportador brasi-
leiro nio se preocupa com a qualida-
de das embalagens e nada tem sido
feito nos ultimos anes para reduzir as
margens de perdas por deficiéncia na
pxotecao da mercadoria.

José Geraldo Vantine, 40, empresa-
rio e professor de criacdo de embala-
gens da Organizacdo dos Estadoes
Americanos (OEA) e do Instituto
Maua de Tecnologia, concorda com
Seragini e acrescenta que o exporf--
dor prefere correr riscos no exter
do que investir no design e
material a ser usado. Esta é uma

elaboracdo do preco final do produto
deve equacionar qualquer tipo de
gasto. Além do mais, explica, o nivel
da embalagem destinada a exporta-
¢do ndo deve estar abaixo do predo-
minante no mercado alve. Se ndo, a

marketing. O custo da_embalagem
varia de 6 a 10% do produto. (Marcos




