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QUAL O REAL FUTURO DA EMBALAGEM?

Qual o real papel da embalagem nos dias de
hoje? O que nos primdérdios nasceu como um
simples envoltorio protetor e veiculo de produ-
tos, passou a ser na era das marcas um vital
mini-outdoor no ponto de venda e um instru-
mento de atracao e desejo. Mas na competitiva
e instantanea era global-digital a embalagem
que se preze continua evoluindo para ser algo
mais, ir mais longe. Obviamente a exposicao
do conceito de um produto, a forca de visibili-
dade, a coeréncia de arquitetura da marca e a
qualidade das imagens apresentadas sempre
terao extrema importancia para uma embala-
gem. Mas atualmente podem nao ser suficientes
para gerar a preferéncia do consumidor, e este
o nome do jogo!

Em um mundo onde o tradicional comercial de
30” no horario nobre daTV esta com os dias
contados, onde a comunicacao digital provou
que veio para ficar e o tsunami das chamadas
midias sociais comprovaram seu poder e velo-
cidade de comunicacao avassaladores, as
marcas estao obrigadas a repensar as diferen-
tes formas de tocar o consumidor. E porque a
embalagem deveria ficar de fora desta reflexao?
Qual sera seu papel no meio desta mudanca
radical de meios de comunicagao?

Em 2010, a embalagem falou! Milhoes de pes-
soas no Brasil foram surpreendidas pelo lanca-
mento da nova lata Skol que fala, uma idéia
criativa instigante que motivou milhares de
consumidores a comprar cerveja com segun-
das intengoes. Skol criou em plena Copa do
Mundo uma agao promocional através de uma
embalagem, um uso novo que amplia os ques-
tionamentos sobre o papel, extensoes e limites
de uma embalagem para o mercado de massa.

Sera que ultrapassamos a fronteira de a emba-
lagem ser ao mesmo tempo o envoltério, a
distingcao da marca e diferenciagao do produto
para se tornar o centro da comunicacao da
marca? Mais do que isso, sera que embala-
gem, tida por muito tempo como uma peca
isolada na estratégia de comunicacao de uma
marca, passou a ser o principal elo de ligacao
entre varios meios?

As respostas destas perguntas, que nada tém
de simples, estao necessariamente ligadas a
construcao de linguagem de marca e transfor-
macao de criatividade em inovacao.

Sabemos que no mercado de massa a embala-
gem ¢ capaz de definir compra e preferéncia,
sendo muitas vezes a Unica peca de comunica-
cao de uma marca. Por toda essa importancia
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acreditamos que o agente responsavel por gerar
empatia do consumidor pela marca no PDV nao
€ puramente uma embalagem, mas sim uma
linguagem de marca forte e Unica, capaz de se
diferenciar dentre tantas opcoes disponiveis
hoje, com cada vez menos diferenciais técnicos
de produto e rapidas respostas por parte da con-
corréncia.

Linguagem de marca é nada mais do que um
conceito visual definido através da uniao de
varios recursos de design (cor, tipografia, mate-
rial, formas, imagens, dentre outros) que comu-
nica de forma rapida e efetiva para o publico alvo
os valores e a personalidade da marca, assim
como seus beneficios funcionais e emocionais.
Nao se trata nem de longe de uma colagem de
elementos tradicionais de uma embalagem
como logo, imagens de produto e elementos
decorativos e sim da traducao grafica do posicio-
namento da marca, que deveria ser tao perene
guanto este.

Por falar em perene, a busca por encantar e sur-
preender o consumidor deveria ser o maior obje-
tivo de qualquer agencia de embalagem. Parece
uma afirmacao obvia, mas todos sabemos quao
ardua é esta tarefa de encantar e deixar literal-
mente de queixo caido a pessoa mais importante
para a marca: o consumidor. Transformar criati-
vidade em inovacao é a unica formula que pode
nos fazer sair do tao odiado lugar comum.
Porque alguém ja tinha pensando que a embala-
gem poderia falar? E que uma embalagem de
roupa pudesse virar cabide? Sera que em pouco
tempo a embalagem de um sabao em po
também vai poder se dissolver na agua?

Além disso, um toque de ousadia pode fazer
com que a linguagem, que é Unica e particular de
cada marca, se estenda para fora dos limites do
envoltoério e estabeleca outros tipos de conexoes
com o consumidor. S6 uma importante peca de
comunicacao tem o poder de falar diretamente
com o seu alvo e, ainda melhor, fazer com que
ele continue sua experiéncia com a marca em
casa ou em qualquer outra midia.

Falar? Nao estamos aqui nem de longe imaginan-
do que todas as embalagens devam literalmente
conversar para conseguir se comunicar com seu
consumidor. Mas uma embalagem vencedora € ao
mesmo tempo auténtica e surpreendente e € capaz
de encantar seus consumidores muito mais rapido
do que seus concorrentes. Como fazermos entao
para criar embalagens vencedoras? Que tal
comecarmos a abrir a cabeca para coisas novas
e a planejar uma linguagem unica?
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