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RESUMO

A importancia da embalagem no mundo contemporineo cresce a cada dia e, ao longo dos anos,
ela tem se transformado para agregar outras importantes fungdes, além de simplesmente proteger
e transportar o produto. Uma de suas fungdes principais - sendo a principal — € a de “encantar” o
consumidor para que ele a escolha dentre varias op¢des disponiveis na gondola expositora.
Dentro deste contexto, este trabalho apresenta a importincia da embalagem como ferramenta de
marketing, tornando-se um dos principais atrativos na decisdo de compra do consumidor.
Apresenta também aspectos visuais e funcionais, dados atuais de mercado, bem como
consideragdes sobre os impactos ambientais e principais agdes de reciclagem dos fabricantes de
embalagens.

Palavras-chave: Embalagem; Tipos de Embalagens; Comportamento do Consumidor; Cores;
Comunicagédo Visual; Reciclagem. ‘
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1. INTRODUCAO

Vive-se num mundo de produtos embalados. Praticamente, todos os produtos
vendidos s@io embalados, seja na sua forma final, seja nas fases intermediarias de

fabricagéo e transporte.

A economia tem uma estrutura muito complexa, e a importincia da embalagem
dentro desse sistema esta se tornando cada vez mais significativa. Ela contribui tanto
para a diminuicdo das perdas de produtos primdrios, quanto para a preserva¢do do

padrio de vida do homem moderno.

As embalagens apresentam uma ampla variedade de formas, modelos e materiais
e fazem parte de nossa vida didria de diversas maneiras, algumas reconhecidas
facilmente, outras de influéncia bem sutil, todas, porém, proporcionando beneficios que
justificam sua existéncia. O produto € a embalagem estfio tdo inter-relacionados que néo
podem ser considerados um sem o outro. O produto ndo pode ser planejado separado da
embalagem, que por sua vez, deve ser definida com base na engenharia, marketing,

comunicacdo, legislacdio, economia e inovagéo.

Aprimoramentos na conveniéncia de uso, aparéncia, possibilidade de
reaproveitamento, volume, peso, portabilidade, caracteristicas de novos materiais, séo
itens que promovem a modificagdo da embalagem de forma a adequa-la ao
processamento moderno, reciclagem de lixo e estilo de vida. E mais, para alguns
produtos, design, a forma e a fungfio da embalagem podem ser quase tio importantes

quanto seu conteudo.

Os padrdes graficos numa embalagem moldam a personalidade dos produtos,
principalmente aqueles de distribuicio em massa exibidos nas prateleiras, os quais
freqiientemente enviam mais mensagens do que algumas exposi¢des publicitrias. Esta €
uma razio pela qual é importante dar tanta ateng@io & embalagem quanto ao produto. A

embalagem faz a propaganda. E a propaganda gera lucros.



Dessa maneira, elas devem enviar uma mensagem clara, facilmente reprodutivel
na midia visual. Sua linguagem de marca deve ser foneticamente facil de pronunciar de
boca a boca, assim como na midia de dudio. Dos cerca de 10 mil produtos expostos nas
prateleiras dos supermercados, estima-se que apenas 5% possuam propaganda massiva
na midia. Dai a necessidade dos atrativos visuais da embalagem, que acaba tornando-se
uma espécie de ‘‘vendedor silencioso”. Percebe-se, portanto, a importincia da
embalagem no mercado consumidor. A globalizagcdo mercadolégica promove uma oferta

cada vez maior de produtos, na mesma propor¢do da exigéncia da qualidade.

A indstria de embalagens, por sua vez, ndo é excegdo, ou seja, 4 medida que
aumentam as exigéncias de qualidade de produtos, cresce igualmente a necessidade de
fazer embalagens mais adequadas, convenientes e competitivas e também a obrigagéo de
se produzir embalagens que nfio agridam o meio ambiente e sejam igualmente

reciclaveis.

Dentro deste panorama fundamenta-se este trabalho.

1.1 OBJETIVOS DO TRABALHO

1.1.1 Objetivo Geral

Evidenciar a importincia das embalagens como ferramenta de marketing no

mercado atual.

1.1.2 Objetivos Especificos:

a) Apresentar a embalagem dentro do seu contexto histérico € como isso

influenciou o mercado atual.

b) Discorrer sobre as principais caracteristicas e atributos das embalagens ¢ sua

influéncia na decisdo de compra.



c¢) Discorrer sobre o aspecto ambiental da embalagem, quando causadoras da

geragdo de residuos e o que as empresas estdo fazendo para diminuir este impacto.

1.2 Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho foi a de analise tedrico-empirica, onde
foram levantados dados secundérios como obras bibliograficas (livros, artigos e revistas)
e autores renomados no setor, bem como coleta de informagdes junto ao mercado de

embalagens por meio de palestras, sites, associa¢des e fabricantes.

1.3 Justificativa

Ninguém duvida que a embalagem ocupe um papel importante na vida diéria,
pois ha contato com ela o tempo todo. Ao abrir o armério da despensa, elas estéo 14, na
geladeira, nos bares e restaurantes, nas farmécias € no supermercado, que é a grande

vitrine de muitos produtos.

Os profissionais de marketing fizeram dela uma ferramenta fundamental para
conduzir os produtos de consumo ao sucesso num cendrio competitivo cada vez mais
complexo e congestionado como o encontrado hoje em tempos de globalizagdo. Os
economistas encontram na producdo e consumo de embalagens um importante
termOmetro para avaliar o nivel da atividade econdmica. E o meio ambiente agradece
toda vez que os indices de reciclagem, reutilizacfio e degradabilidade das embalagens

aumenta.

Sdo muitas as implica¢gdes da embalagem na sociedade e estas vém ganhando
importincia conforme a sociedade humana progride e as cidades e a vida urbana
crescem a tal ponto que a vida nas grandes metrépoles ja nfio seria possivel sem
embalagens que conservam os produtos, pois o abastecimento diario de alimentos para
populagdes acima de cinco milhdes de habitantes numa mesma cidade € inviavel

tecnicamente.



Os estudos cientificos € o desenvolvimento tecnoldgico fizeram com que novos
materiais € processos permitissem que alimentos durassem anos, podendo ser estocados,

transportados e utilizados muito longe da data e do lugar onde foram produzidos.

Os consumidores que sdo a verdadeira razdo de ser das embalagens consideram-
na algo muitissimo importante em suas vidas, chegando ao ponto de nfo distinguir ou
separa-la do produto. Para eles, a embalagem e o produto sfo uma coisa sé, constituem
uma entidade indivisivel. Um item, segundo eles, cada vez mais relevante no processo

de escolha dos produtos.

KOTLER (1998, p.201) sustenta que “para alguns profissionais de marketing, a
embalagem corresponde ao quinto P (packaging) — juntamente com prego, produto,

ponto e promoc¢do” dada a sua importéncia.

Em fungdo disso, este trabalho se justifica pela importancia e a forma pela qual
uma embalagem pode influenciar os consumidores e leva-los a optar por determinado

produto para efetuar uma compra.

1.4 Delimitagio do Trabalho

Neste trabalho serio abordados aspectos sobre a importdncia da embalagem
destacados nas principais obras de autores renomados, os aspectos da embalagem no
Brasil, € os principais indicadores econdmicos e implicagdes das embalagens na

sociedade e meio ambiente.



2. EMBALAGEM : IMPORTANCIA, TIPOS E FUNCIONALIDADES

A embalagem estd assumindo valores e funcgdes diferenciadas a cada dia.
Inicialmente, ela foi criada para proteger e transportar produtos, mas esti se tornando
cada vez mais importante, incorporando comunicagdes, aumentando tempo de vida do
produto, proporcionando conveniéncia e conforto para a sociedade como um todo. O
sistema de embalagens e materiais pode ser decisivo para a competitividade dos

produtos e, conseqiientemente, das empresas.

Neste capitulo serdo abordados temas relativos & importincia, conceitos e

funcionalidades da embalagem, bem como principais tipos de matérias e tecnologias.

2.1 Perspectiva Histérica e Contextual

Os dados histdricos a seguir foram extraidos do site da Associagio Brasileira da
Embalagem — ABRE — que tem por objetivo institucional promover o crescimento da
industria brasileira de embalagem e o aprimoramento das embalagens brasileiras,
ampliando a disseminagiio da utilizacio estratégica da embalagem, suas novas

tecnologias e tendéncias.

As primeiras "embalagens" surgiram hd mais de 10.000 anos e serviam como
simples recipientes para beber ou estocar. Esses primeiros recipientes, como cascas de
coco ou conchas do mar, usados em estado natural, sem qualquer beneficiamento,
passaram com o tempo a ser obtidos a partir da habilidade manual do homem. Tigelas de
madeira, cestas de fibras naturais, bolsas de peles de animais e potes de barro, entre
outros ancestrais dos modernos involucros e vasilthames, fizeram parte de uma segunda

geragdo de formas e técnicas de embalagens.

A primeira matéria-prima usada em maior escala para a produgiio de embalagens
foi o vidro. Por volta do primeiro século depois de Cristo, os artesdos sirios descobriram

que o vidro fundido poderia ser soprado para produzir utensilios de diversos formatos,



tamanhos e espessuras. Essa técnica permitia a produgio em massa de recipientes de
véarios formatos e tamanhos. Embora o uso de metais como cobre, ferro e estanho, tenha
surgido na mesma época que a cerdmica de barro, foi somente nos tempos modernos que

eles comegaram a ter papel importante para a produgio de embalagem.

No inicio do Século XIX, a Marinha Inglesa utilizava as latas de estanho, € os
enlatados de alimentos comegaram a aparecer nas lojas inglesas por volta de 1830,
segundo dados obtidos no site da ABRE. As latas de estanho e ago difundiram-se
durante a 2° Guerra Mundial. O crescimento da demanda elevou o prego da folha-de-
flandres, impondo aos produtores de latas a busca de uma matéria-prima substituta, o
aluminio. Em 1959, a Adolph Coors Company comecou a vender cerveja em latas de
aluminio. Apé6s a 2* Guerra Mundial, a vida urbana conheceu novos elementos € um

deles foi o supermercado.

Em resposta, surgiram inimeras inovagdes na producio de embalagens. As novas
embalagens deveriam permitir que os produtos alimentares fossem transportados dos
locais de produgfio para os centros consumidores, mantendo-se estaveis por longos
periodos de estocagem. As embalagens de papel e papeldo atenderam a esses requisitos.
Elas podiam conter quantidades previamente pesadas de varios tipos de produtos, eram

faceis de estocar, transportar e empilhar, além de higiénicas.

E também do imediato pds-guerra o aparecimento de um novo material para
embalagens, o plastico. As resinas plasticas, como polietileno, poliester, etc., ampliaram
o uso dos involucros transparentes, iniciado na década de 20 com o celofane, permitindo

a oferta de embalagens numa infinidade de formatos e tamanhos.

Além da busca constante de materiais, a industria de embalagem passou a
combinar matérias-primas. As embalagens compostas reuniam caracteristicas e
propriedades encontradas em cada matéria-prima. E o caso das caixas de cartio que, ao
receberem uma camada de resina plastica, tornam-se impermedveis € podem ser
utilizadas para embalar liquidos (sucos, leite etc.). No Brasil, até 1945, poucos produtos
eram comercializados pré-acondicionados. Na industria de alimentos, os principais eram
o café torrado e moido, o agtcar refinado, o extrato de tomate, o leite em garrafa, o 6leo

de semente de algoddo e o vinagre.



Quase todos os produtos de primeira necessidade eram vendidos a granel,
pesados no balcdo e embrulhados em papel tipo manilha, ou embalados em sacos de
papel. Além de alimentos, alguns outros produtos eram vendidos ji embalados, como o
cigarro, a cerveja, a cera para assoalho, a creolina, os inseticidas liquidos e produtos de
toucador, perfumaria e dentifricios. Depois da 2* Guerra Mundial, o processo de
industrializagfio viabiliza a substituicdio de importagGes impulsionando a demanda por

embalagens, tanto ao consumidor como de transporte.

Varios setores reagiram a essas novas necessidades. Os sacos de papel
multifoliados surgiram para atender a demanda no acondicionamento de cimento e
produtos quimicos. Instalaram-se, em todo o pais, fabricas de sacos de papel para suprir
os supermercados e o varejo de produtos de primeira necessidade. Com a implantagio da
Companhia Siderturgica Nacional, no inicio dos anos 40, foi possivel fornecer as
industrias de produtos quimicos, tintas, cervejas, refrigerantes e alimentos as embalagens

metalicas de folha-de-flandres, informa a ABRE em seu site.

A partir dos anos 60, cresce a producfio de embalagens plasticas. Dos anos 70 até
os dias atuais, a industria brasileira de embalagem vem acompanhando as tendéncias
mundiais produzindo embalagens com caracteristicas especiais de uso, como as que
podem ser utilizadas em fornos de microondas, tampas removiveis manualmente,

protegdo contra luz e calor e evidéncia de violagdo.

Os aspectos visuais de forma e cor foram sendo cada vez mais considerados. O
volume e a variedade de embalagens vém crescendo ano a ano. A preocupagdo com o
consumidor, tanto na parte de comunicagdio quanto na facilidade do uso, vem se

desenvolvendo. Ndo so mais aceitaveis produtos que ndo facilitem nossas vidas.

2.2. A Embalagem e o Marketing

Observa-se que a aplicagdo das ferramentas e técnicas de marketing nas diferentes
areas tem modificado a natureza da comunicacdio, cada vez mais preocupada em

diferenciar os produtos € servigos daqueles produzidos pela concorréncia.



Mesmo depois de desenvolvidos, os produtos passam por um processo que
consiste nas atividades de design e produgéo da embalagem. Esta etapa do processo de
desenvolvimento ja deixou de ser somente a produgfo do recipiente em que o produto

serd armazenado para a venda.

Para analisar a importincia da embalagem dentro do contexto de marketing, é

preciso definir o Composto de Marketing. Nesse sentido KOTLER (1998, p.97) afirma

que

[...] o composto de marketing é o conjunto de ferramentas que a empresa usa
para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Apesar de
existirem diversas ferramentas de comunicagio, McCarthy destacou algumas
¢ as popularizou através de uma classificaclio chamada de 4Ps: produto,
pre¢o, praga € promocgfo [...] inseridas na ferramenta produto, estdo as
seguintes varidveis: variedade do produto, qualidade, design, caracteristicas,
nome da marca, embalagens, tamanhos, servigos, garantia e devolugio.

A embalagem, como fator essencial para o desenvolvimento do produto, atua em
conjunto com as outras ferramentas, como a distribuicdio e promocio de vendas. A
respeito da distribuigdo, KOTLER (2003, p. 52) afirma que as maiores mudangas do
mercado em breve irdo ocorrer nos canais de distribui¢io, ao invés de acontecerem em
producdo ou consumo. E o que se refere a promogfio de vendas podemos comparar as
ferramentas de comunicagdo como publicidade, marketing direto, venda pessoal,
merchandising, entre outras. Assim, podemos notar que a embalagem se relaciona com as
questdes do mix de marketing, entrelacando todos os pilares em busca de um mesmo

objetivo.

Segundo KOTLER (1998, p. 406), "embalagens bem desenhadas podem criar
valor de conveniéncia para o consumidor e valor promocional para o fabricante".
Podemos verificar a importdncia da embalagem no ponto de venda, a partir do
crescimento do mercado. "Com o crescimento do auto-servigo, as embalagens passaram a
ter varias tarefas de venda - desde atrair a atengfio dos consumidores até descrever o
produto e realizar a venda", afirma KOTLER (1998, p. 201). De acordo com o autor e
com base nessa evolucdo do ponto de venda, € possivel observar que em um
supermercado médio, que trabalha com 15.000 itens, um comprador normal passa por
300 itens por minuto. Ou seja, muitos produtos passam despercebidos pela atengdo dos

consumidores. Conseqiientemente, 53% de todas as compras acontecem por impulso, € a



embalagem opera como um “comercial reldmpago”.

KOTLER (2000, p. 178) reforca que a embalagem pode servir como comercial
instanténeo para o produto. O aumento do poder aquisitivo mostra que os consumidores
estdo dispostos a pagar mais pela conveniéncia, aparéncia, confiabilidade e prestigio das

melhores embalagens.

Por este motivo, a embalagem exerce uma importante fungio no processo de
vendas: a diferenciagfio. De acordo com KOTLER (1998, p. 265), “a diferencga oferece

um beneficio altamente valorizado para um numero suficiente de compradores."

Referindo-se a diferenciagdo, SEMENIK (1995, p. 308) define

Diferenciagfio de produto € criar a percepgfio € uma diferenga entre a oferta da
empresa e as da concorréncia na mente do consumidor. [...] A diferenciacfo
de produto € considerada uma das estratégias mais fundamentais de marketing
porque, se o produto de uma empresa. ndo for percebido como diferente e
atraente pelos consumidores, estes ndo terfio motivo para optar pela marca da
empresa em detrimento das outras marcas da concorréncia. Além disso, na
auséncia de diferenciagles, o consumidor pode encontrar dificuldade em
identificar e lembrar-se da marca da empresa por ocasio da decisio de
compra.

Segundo ETZEL (2002, p.259), a embalagem pode vir a ser uma vantagem
competitiva do produto, com relagéio & concorréncia. Além disso, pode ainda facilitar o
processo de distribui¢iio do produto e iniciar o processo de decisdo de compra do
consumidor, j4 no ponto de venda. Apés a andlise das alternativas de pré-compra existem
trés possiveis situagdes de compra. A compra planejada, a compra parcialmente

planejada e a compra néo-planejada.

Segundo ENGEL (1999, p.154-155), o processo de compra néo planejada, néo se
trata definitivamente de auséncia da intengfo de compra, mas estes compradores utilizam

a exibig¢do do produto no ponto de venda como referéncia de escolha.

Neste momento, € possivel observar quanto a embalagem exerce papel de extrema

importincia para a comunicago do produto junto ao consumidor.
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Assim, SEMENIK (1995, p. 331) enfatiza que

A embalagem representa os ultimos cinco segundos do marketing. [...] a
embalagem de uma marca acrescenta uma dimensdo estratégica e pode
desempenhar um papel importante na diferenciagio. Pode também afetar o
comportamento do consumidor com relacdio & avaliagio da marca e ao nivel
de uso. A embalagem propicia valores para fabricantes, revendedores e
consumidores. Uma vez que a embalagem representa o tamanho, a forma e a
aparéncia final de um produto no ponto de venda é parte integrante do todo no
processo de competir efetivamente no mercado.

by ~

No que se refere a persuasdo da embalagem para que o consumidor adquira
determinado produto, ETZEL (2002, p. 259) afirma que, "a embalagem pode identificar
um produto € assim evitar a substituicio por produtos concorrentes. A embalagem
também pode ajudar para que o consumidor perceba o produto na hora da compra, no

corredor de um supermercado, a embalagem pode servir como um vendedor silencioso."

Neste mesmo sentido, NICKELS (1999, p. 171) refor¢a que

A embalagem pode ainda ajudar uma empresa a alcancar novos segmentos de
clientes e que algumas empresas internacionais imprimem suas embalagens
em diversas linguas. Esta estratégia proporciona as marcas uma aparéncia
internacional, e traz credibilidade ao produto. A embalagem pode ainda ajudar
uma empresa a alcancar novos segmentos de clientes.

Entendendo que a embalagem ¢ o ponto basico para o posicionamento de uma
marca, empresa ou produto, RIES; TROUT (1999, p. 18), afirmam que "para ter sucesso
em uma sociedade supercomunicativa uma empresa tem de criar uma posi¢do na mente
do seu cliente potencial, posi¢dio que leve na consideracdo devida nfio apenas os pontos

fortes e fracos da empresa, mas também dos concorrentes."

KOTLER (1998, p. 265) ressalta que posicionamento é o ato de desenvolver a
oferta ¢ a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posi¢do competitiva distinta
e significativa nas mentes dos consumidores-alvos. Em outro sentido, a atengfio com a
embalagem também pode ser observada pelos consumidores que estfo atentos quanto ao

que se refere a praticidade, fornecimento de informacéo e cuidados com a natureza.

Segundo NICKELS (1999, p.172), "como resultado do marketing verde, as

empresas estio indicando nos rétulos o impacto ambiental do produto ou da embalagem.”
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"Os profissionais de marketing estfio cada vez mais, olhando a embalagem uma
forma de diferenciar os produtos, permitir novos usos ou uma conveniéncia adicional

para segmentos selecionados de clientes", afirma NICKELS (1999, p. 171).

Em outras palavras, podemos resumir que atualmente a embalagem tém sido fator
importante na composi¢do do produto, sua comunica¢do, decisdo de compra do

consumidor e sua distribuic8o.

Por fim, KOTLER (1998, p. 201) defende que "muitos profissionais de marketing
consideram a embalagem como o quinto P (Packaging) do mix de marketing",

dispensando a este elemento atencdo especial.

2.3 Conceito de Embalagem

As decisGes sobre embalagem sempre se basearam em fatores como custo €
produgdio, e sua funcfio primordial era conter e proteger o produto. Partindo desse
pressuposto, KOTLER (1998, p. 201) afirma que as embalagens vém sendo consideradas
como maior veiculo de vendas e de construcdo da marca e da identidade de um produto.
Ela atrai atengfo, desperta interesse, desejo, mostra a qualidade do produto e vende a

imagem da empresa.

De acordo com GIOVANNETTTI (2000, p. 111), na atualidade a embalagem se
classifica como um vendedor silencioso. E a carta de apresentagiio do produto e elo

essencial na cadeia de mercadorias, conectando o produto e o consumidor.

Por se tratar de um elemento de extrema importincia na formagfo do produto, a
embalagem deve ser atualizada e modernizada constantemente. Assim como ETZEL
(2002, p.245) cita em seu livro, a embalagem antigamente era projetada e sofria
alteracbes somente muitos anos mais tarde. Agora, por raz6es do aumento da

competitividade, as embalagens sfo atualizadas com freqiiéncia.

Seguindo a mesma linha, ETZEL (2002, p. 259) complementa que o consumidor

preocupa-se com embalagens enganosas, com embalagens que esgotam 0s recursos
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naturais, embalagens que s3o prejudiciais & saude ou embalagens que ndo poderdo ser

recicladas.

Entendendo que a embalagem deverd ser avaliada regularmente, depois de
selecionada e introduzida no mercado, KOTLER (1998, p. 234) reforca esta afirmago:
"ao longo do tempo os consumidores mudam suas preferéncias e novas tecnologias

devem ser desenvolvidas."

A embalagem pode ser um atributo do produto. Dessa forma NICKELS (1999, p.
170) afirma que

[...] a embalagem e as etiquetas ajudam as empresas a se comunicar com 0s
consumidores e fornecer prote¢io, armazenagem e conveniéncia, 3 medida
que os produtos se movimentam através da cadeia de valor. Em resultado, a
embalagem e os rétulos adicionam um valor que ajuda as empresas a
diferenciar seus produtos ¢ aumentar o valor da marca entre os consumidores
finais e os compradores organizacionais. [...] aproximadamente dois tercos
das compras feitas em supermercados s#io decididos quando o comprador esta
na loja.

Com relagdo aos novos conceitos sobre a embalagem, KOTLER (1998, p. 244)
afirma que as primeiras embalagens atraiam muito os consumidores, mas se as

embalagens fossem pobres ocasionavam uma perda nas vendas.

De acordo com SEMENIK (1995, p. 333), um dos principais beneficios para o

consumidor com relagido a embalagem, € a conveniéncia. O autor ressalva que

[...] produtos que tém aplicadores, conta-gotas e que sdio faceis de abrir sfo
todos mais convenientes para o consumidor e, portanto mais satisfatérios. E
relacionada & conveniéncia estd a economia. Embalagens tipo refil e de bico
econdmico sdo mais econdmicas. Também s8o mais atraentes e reutilizaveis.
[...] Um outro valor que uma embalagem pode oferecer é a seguranca. Uma
tampa & prova de criancas ou um frasco inquebravel diminuem o perigo de se
manter certos produtos em casa. As embalagens lacradas dio aos
consumidores uma sensagdo de seguranga, especialmente nos remédios de
venda livre. Finalmente, a embalagem pode incrementar a aparéncia estética
do produto. Os lengos de papel e os desodorizantes de ambiente vém em
embalagens decorativas para que fiquem mais atraentes quando usados no lar.
[...] A medida que os consumidores se tomam mais conscientes em relagdo &
satide e aos valores do produto, passam a examinar mais rétulos, a procurar as
informagdes nutricionais e verificar quais sfio os aditivos quimicos.
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Segundo KOTLER (1998, p. 201), o desenvolvimento de uma boa embalagem para
um produto requer muitas decisdes. Para que isso aconteca ¢ preciso estabelecer o conceito

de embalagem - o que a embalagem deve ser ou fazer pelo produto.

Referindo-se ao moderno conceito de embalagem MESTRINER (2001, p. 3) destaca

que

[...] Desenhar embalagens que realmente contribuam para o sucesso
do produto na competicio de mercado nfio ¢ uma tarefa facil. A embalagem &
hoje um importante componente da atividade econémica dos paises
industrializados, em que o consumo deste item é utilizado como um dos

pardmetros para aferir o nivel de atividade da economia.

Para desenvolver o design de uma embalagem, MESTRINER (2001, p. 37), destaca
dez pontos-chave: conhecer o produto, conhecer o consumidor, conhecer o mercado,
conhecer a concorréncia, conhecer tecnicamente a embalagem a ser desenhada, conhecer os
objetivos mercadologicos, ter uma estratégia para o design, desenhar de forma consciente,

trabalhar integrado com a industria, fazer a revisfio final do projeto.

Com base nesses dez pontos e procurando atendé-los, MESTRINER (2001, p. 41)
ainda cita que, "a metodologia foi organizada em cinco passos seqiienciais sistematizados,
que sdo: briefing, estudo de campo, estratégia do design, o desenho e a implantagdio do

projeto."

De acordo com MESTRINER (2002, p. 38), "a inovagfo de embalagens é o mais
poderoso conceito de marketing que um produto pode apresentar no ponto de venda e pode

ser alcangada a partir de idéias e solugdes simples."”

Referindo-se ao gerenciamento da embalagem, SANTOS (2000, p. 73) afirma que se

design e qualidade dos produtos t€ém uma relagio tdo intima, que € importante que esse

processo seja gerenciado de forma adequada.

Quando se desenham embalagens ¢ fundamental levar em consideragdio que a
finalizago resulta em expressdo e também em atributo ao produto (MESTRINER , 2001, p.
26).
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As questdes ambientais séo de extrema importéncia para o setor de embalagem, pelo

fator que desempenha no desenvolvimento e preservagdo da qualidade do produto e também

pela participagdo da embalagem no residuo s6lido urbano.

Com relagdo a essas recentes preocupagdes dos consumidores com a embalagem,

KOTLER (1998, p. 407) afirma que

[..] a importincia da embalagem nfo pode se superestimada no que diz
respeito as fungBes que ela desempenha em atrair e satisfazer os
consumidores. Entretanto as empresas devem prestar atengfio as crescentes
preocupagdes ambientais e de seguranca a respeito das embalagens. A
escassez de papel, aluminio e outros materiais sugere que as empresas devem
procurar reduzir suas embalagens. O crescimento do uso de garrafas sem
retomo tem aumentado em 17 vezes o consumo de vidro utilizado na
fabricagio deste tipo de embalagem. Muitas embalagens terminam como
garrafas quebradas e latas amassadas jogadas nas ruas e periferias de cidades.
A embalagem cria um grande problema em termos de eliminagfio de residuos
solidos, exigindo grande quantidade de trabalho e energia.

Atualmente, ecologia, ambiente, residuos urbanos e contaminagdo ambiental

tornaram-se motivo de grande preocupa¢@o. Em meio a movimentos ecoldgicos e fortes

polémicas, as embalagens ndo poderiam estar de fora, ressalva GIOVANNETTI (2000, p.

187).

Com relagdo ao meio ambiente, GIOVANNETII (2000, p. 187) acrescenta

[...] Por elio es necesario dar a Ia relacion envase-medio ambiente soluciones
racionales, inteligentes, sencillas y honestas. La industria dei envase debe
trabajar en Ia optimizacion y racionalizacién de mnteri;]les, energia,
generacion de desechos, reaprovechamientos, etcétera, analizando todas Ias
opciones disponibles en este momento e iniciando Ia blisqueda de nuevas
alternativas, bajo Ia premisa de contribuir a Ia conversa de Ia calidad dei
medio ambiente.

Sobre a importincia da cores na embalagem, GIOVANNETTI (2000, p. 110)

afirma que, "el colar es el alma dei diseno, estd particularmente enraizado en las

emociones humanas. Através dei tiempo, el colar se ha usado em muchas formas. En st

funcién practiva, el colar distingue, identifica y designa en un rango de status."

Na otica de MESTRINER (2002, p. 53), a cor, embora nfio seja exclusiva,

constitui-se no principal elemento da comunicago, provocando estimulo visual como

nenhum outro elemento.
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Referindo-se & embalagem ideal, SANT'ANNA (1996, p. 129) define a como
aquela que descreve o produto com exatiddo, abre-se com facilidade, fecha-se
perfeitamente, além de armazenar de forma eficiente e pratica o produto. E também tdo
atraente aberta quanto fechada, contém o quanto foi anunciado, ¢ tdo funcional quanto

decorativa e ainda custa pouco para o consumidor.

Para o autor a embalagem nfio ¢ somente uma forma de preservagfio do produto,

¢ também uma forma de identificacdo e diferenciagdo do mesmo.

Além do processo de desenvolvimento da embalagem, existe uma etapa
extremamente importante, assim como afirma MESTRINER (2002, p. 95), "quando
termina o trabalho de design de uma embalagem, comeca o trabalho para fazer dela uma

poderosa ferramenta de marketing."

Referindo-se a questdo do marketing em relacdo a embalagem, MESTRINER
(2002 p. 111) ainda observa que "a embalagem pode fazer muito mais pelo produto que

apenas conter, proteger e transportar, que séo suas fun¢des basicas."

2.4 Comunicacio

Partindo do pressuposto que a embalagem faz parte do conceito de marketing
existente na empresa fabricante do produto, a comunicagdo passa a ser a proxima
ferramenta a ser analisada dentre o processo de desenvolvimento, produgéo € venda do
produto. Ou seja, sera o tema que se refere diretamente com a comunicagéo do produto,

tendo como principal objetivo atrair a atengfio do consumidor.

Referindo-se de comunicagdo MATTOS (1973, p. 9) defende que,

A comunicagio é um intercAmbio, ¢ troca: alguém solicita ¢ outro atende,
satisfazendo ou nfio o desejo do primeiro. Comunicantes s&o 0s entes que
estabelecem intercAmbio entre si. Emissor é o comunicante que solicita.
Receptor € o comunicante que satisfaz positivamente, concedendo, ou
negativamente, negando.

Para MATTOS (1973, p. 15), os elementos primeiros da comunicagdo sdo dois
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comunicantes € uma ponte. A ponte que se estende entre os comunicantes é o codigo.

Ja SCHIFFMAN (1997, p. 198) destaca que "a maioria dos autores concordaria
em que a comunicagdo ¢ a translacio de uma mensagem de um emissor para um
receptor por via de algum meio." Segundo o autor, o modelo basico de comunicagéio é
composto por quatro elementos: Emissor, Mensagem, Canal (meio) e Receptor, mas
ressalva que ha muitos que acreditam que o quinto componente essencial da
comunicagfio seria o feedback, o qual alerta o emissor se a mensagem pretendida foi

realmente recebida.

No que se refere ao processo de comunicagiio, SCHIFFMAN (1997, p. 200)
ainda afirma que "o emissor, como iniciador da comunicagdo pode ser formal

(organizagio com ou sem fins lucrativos) ou informal (pai, amigo, ou outro individuo)."

A mensagem pode ser verbal, nfo verbal ou uma combinagfio das duas. Os
meios (canais de comunicagdo) podem ser interpessoais (pessoal, por telefone, por
correio eletrbnico, entre outros) ou impessoais (exemplos: jornal, radio e um site de

internet).

2.4.1 Comunicacdo Visual

O que fara o diferencial de um produto, dentre seus concorrentes ¢ a qualidade
com a qual ele atendera os requisitos, as necessidades do consumidor, a maneira como
ele se comunicard com o mercado, desde sua embalagem, até¢ sua imagem na midia,
sendo assim, considera-se o design uma peca fundamental no processo de
desenvolvimento do produto, dentro do processo de qualidade, conclui SANTOS (2000,
p. 74).

De acordo com MUNARI (1997, p. 65), a comunicaggo visual € tudo aquilo que
nossos olhos véem, e d4 alguns exemplos como: uma nuvem, uma flor, um sapato e um
telegrama (exceto seu contetido). Estas mensagens podem ser classificadas como: casual

e intencional. O autor defende que
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[...] A comunicac#io visual causal ¢ a nuvem que passa no céu, nio certamente
com a intengdo de nos advertir de que estd para chegar um temporal.
Comunicagfo intencional &, pelo contrario, a série de nuvenzinhas de fumaga
que os indios faziam para comunicar, através de um codigo preciso, uma
informacfio precisa.

Para o especialista brasileiro, a comunicacdo casual pode ser interpretada
livremente pelo receptor, tanto para mensagens cientificas como estéticas, ou de outro
tipo. Na comunicagfio intencional, a recepciio deve ser na totalidade do significado
pretendido pelo emissor. A comunicagdo intencional visual pode ser analisada por dois

aspectos: o da informac#o estética ¢ o da informacfo préatica.

A comunicacfio visual € formada por mensagens visuais que fazem parte do
grande grupo de mensagens que recebemos por meio de nossos sentidos, assim como as

térmicas e as sonoras.

Segundo STRUNCK (2001, p. 52) "as imagens agem diretamente sobre o
cérebro, impressionando primeiro para depois serem analisadas, ao contrario do que

acontece com as palavras."

Para o autor, tudo o que é visto comunica algo. Cores, texturas e formas. "Em se
tratando de comunicagdo, somos cada vez mais uma civilizagdo visual." Para ele, o
homem moderno se concentra em cidades ¢ perde os sentidos de olfato e audicéo,
privilegiando a vis3o. "Assim, este sentido, o mais imediato, rico e independente do tipo

de cultura que tenhamos, é indispensével a nossa comunicagéo."

Referindo-se ao design grafico, também chamado de produgéo visual,
STRUNCK (2001, p. 53) afirma que o mesmo visa ordenar a forma pela qual se faz a

comunicac#o visual através de um conjunto de teorias e técnicas. Ainda ressalta que

O emprego da programagio visual vem sendo feito ha muito tempo, mas seu
ensino sistemdatico comegou somente em 1919, na Alemanha, com a fundacgio
da Bauhaus. No Brasil, isso se deu em 1963, com o advento da Escola
Superior de Desenho Industrial- ESDI, no Rio de Janeiro.

Desde estas datas até hoje, o cenario mudou muito e por varios fatores. O
primeiro, a informatizagio da nossa sociedade e, conseqiientemente, da profissdo. Se

antes era necessario um minimo de habilidade para expressar visualmente uma id€ia,
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desenhando-a, hoje os softwares existentes facilitam enormemente esta tarefa,
possibilitando a mais pessoas fazer design. A informagfo trabalhada adequadamente se

transforma em comunicagdo.

Para STRUNCK (2001, p. 32), o sinal € um elemento designativo sem carga
emocional, enquanto o simbolo é uma representa¢fio acrescida de emogdo. As marcas

vencedoras tém suas representagdes (sinais) transformadas em simbolos.

O autor ainda defende "as vendas por auto-servigo estdo cada vez mais presentes
em nossas vidas, ¢ este contexto faz com que as identidades visuais das marcas ou das
embalagens de produtos ou servigos se tornem mais importantes." O autor ainda cita
uma pesquisa desenvolvida pelo POPAI - Point-Of-Purchase Advertising International -
a qual revelou a quantidade de decisdes de compras que sfo realizadas nas lojas.
Segundo o estudo, no Brasil 85% dos mais de 81.000 itens comprados tiveram suas
marcas escolhidas nas lojas. Outras constata¢des: apenas 43% das pessoas levam listas
quando vdo as compras. Dessas, s6 15% especificam as marcas dos produtos. Isto

resulta em altissimo indice de compras por impulso, que ndo sdo planejadas. Por este

motivo STRUNCK (p. 33) destaca

(...) Isso demonstra a importincia crescente de se procurar expor as marcas da
forma ideal e, principalmente, de se projetar embalagens que criem uma
imediata empatia e identificacio com os publicos visados. Além disso, é
impossivel se promover ao mesmo tempo. com publicidade ou outros meios,
tudo o que é oferecido nas lojas, o que reforca a importancia das identidades
visuais das embalagens.

2.4.2 Identidade Visual

Para STRUNCK (2001, p. 57) identidade visual € "o conjunto de elementos
graficos que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, idéia, produto ou
servigo." Estes elementos graficos devem informar substancialmente, & primeira
vista e estabelecer com o receptor um nivel ideal de comunicagfio. Os projetos de
identidade visual tém como principal objetivo diferenciar para os consumidores quais

suas marcas de valor entre mithares de outras.



Pode-se perceber a importancia da identidade visual das marcas nas figuras
01e02.

(a)

Figura 01 - A importéncia dos rétulos nas Embalagens. [Fonte: Revista Embalagem Marca, julho de2000].

Figura 02 - A importancia dos rétulos nas Embalagens. [Fonte: Revista Embalagem Marca, julho de2000].

De acordo com o autor, diariamente existem inumeros contatos com as
marcas, que podem ser conscientes ou inconscientes, emocionais e racionais € que
quase sempre tém com os seres humanos uma interface visual. Por isso € essencial
que as marcas apresentem identidades visuais consistentes e que propiciem seu efeito

cumulativo, para obterem sucesso.
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2.4.2.1 A Linguagem Visual da Embalagem

Nos grandes centros brasileiros, a exemplo do que ocorre em todo o mundo, 25%
das donas de casa vdo ao supermercado uma vez por semana, 25% duas vezes por
semana, 25% trés vezes e 25% mais de trés vezes por semana. Ela demora, em média, de
vinte a trinta minutos escolhendo produtos a serem comprados ou, simplesmente,
analisando e comparando artigos & mostra (segundo dados da AbFlexo — Associagéo

Brasileira de Flexografia).

E ai que se exerce, de forma direta, o chamado impacto visual, atraindo o
interesse e praticamente aconselhando a compra, esse fascinio €, antes de qualquer outro
fator, decorréncia direta da embalagem utilizada — comenta Sérgio Vay, diretor de
Treinamento ¢ de Recursos Humanos da Abflexo FTA Brasil, em palestra proferida
durante ciclo patrocinado pela AbFlexo na Fispal Tecnologia 2006 - Feira Internacional

de Produtos e Servigos para Alimentacfio que acontece anualmente em So Paulo.

Pesquisas recentes indicaram que cerca de 70% das donas de casa aboliram o
processo de listas de compras, preferindo confiar na memoria, informa Sérgio Vay. Esse
fato aumenta a importincia da embalagem, quando diversos produtos competem nas
prateleiras. O impacto visual estard, novamente, presente nas preferéncias da

consumidora.

A embalagem tem a méagica fungfio de dar um "psiu" ao comprador. Além disso,
deve fazer com que a compra seja efetivada, impulsionando o consumidor a ficar fiel a

sua marca.

2.4.2.2 As Cores na Comunicac¢io Visual

Referindo-se 4 importincia das cores para a comunicagéo visual, SCHMITT
(1997, p. 109), relata a possibilidade de empresas utilizarem as cores como principal

elemento de sua identidade visual.
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Caso a cor seja utilizada de forma consistente em varios elementos de
identidade, torna-se parte da rubrica da empresa; o amarelo da Kodak e
McDonald’s, o azul-claro da Tiffany's, o azul mais escuro da IBM e o rosa da
Mary Kay sdo bons exemplos.

Para o autor, as cores podem identificar categorias, linhas de produtos e
causar associagdes na mente dos consumidores. "Freqiientemente, a cor assinala uma

marca de modo a destaca-la de produtos similares."

Seguindo a mesma linha, STRUNCK (2001, p. 104) afirma que estudos de
psicologos confirmam que as cores se relacionam diretamente com a emogdo, de uma
maneira mais direta e uniforme do que as formas. Este fato justifica a atengéo

especial na defini¢éio das cores em projetos de identidade visual e embalagens.

As cores em seus diferentes tons, saturagdes e luminosidades, permitem um
ndmero infinito de combinagdes. "O importante € verificar se existe, na categoria do
projeto a ser realizado, uma aceitagfio pelo publico de determinadas cores como
representativas dessa categoria." Ap6s esta conclusfio, podera se optar pela utiliza¢do
de combinacdo inusitada ou nfo, destaca STRUNCK (2001, p. 104). Caso o produto
tenha um alcance mundial, a pesquisa deve ser mais cuidadosa, e considerar a

influéncia da cultura local na defini¢do da melhor(es) cor(es) a ser(em) utilizadas.

Na otica de STRUNCK (2001, p. 135), na maioria dos projetos de identidade
visual "s@o usadas apenas duas cores, que sobrepostas podem resultar em uma
terceira." Os motivos para isto sdo quase sempre financeiros, pois na implementagéo,
cada cor significa um custo. "Com duas cores os resultados sfo bastante bons e os
custos razoaveis." O autor faz uma ressalva, orientando que as cores escolhidas
sejam traduzidas para o preto-e-branco para nfio comprometer a leitura em andincios

de jornal, fax, e outros.

A forma é o mais importante elemento diferenciador de um produto, pois €
exclusiva, s6 ele pode utiliza-la. J4 a cor, embora ndo seja exclusiva, constitui-se no
principal elemento da comunicagdo, provocando estimulo visual como nenhum outro

elemento.



22

A fung¢@o de chamar o comprador e impulsiona-lo para a compra est4 relacionada
as cores. Isso porque numa embalagem a cor € o fator que em primeiro lugar atinge o
olhar do comprador, quando atinge nossos sentidos e é gravada com facilidade. Ela
prepara o subconsciente do comprador, condicionando a escolha. Portanto, ¢ para a cor

que se devem dirigir os primeiros cuidados, antes de aplica-las nas embalagens.

As cores provocam estimulos e reagdes em seus receptores € podem sim ser

associadas a idéias, lembrangas e sensagdes.

As combinagdes de cores podem ser associadas, por exemplo, ao publico infantil,
podem ser alegres ou tristes, sofisticadas ou populares, modernas ou antiquadas,

esportivas e dindmicas, e assim por diante.

Existem combinag¢des que funcionam melhor em produtos doces, outras em
salgados. Outras transmitem refrescancia, e ha aquelas que sdo quentes como o verdo, ou
seja, as combinagdes sdo tantas e tdo variadas quanto a vida; como se pode observar na

figura 03.
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Figura 03 - Exemplo de harmonia e contraste das cores , embalagens Kellog’s. Fonte: Site
Kellog’s. [http://www2.kelloggs.com/Product/ProductDetail.aspx?brand=154&product=11230&cat=] e
[http://www2 kelloggs.com/Product/ProductDetail.aspx?brand=154&product=2350&cat=]
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As cores basicas sdo as mais importantes, desencadeiam emogdes violentas,
possuindo inclusive o poder de alterar a respiragdo e aumentar a pressdo arterial. As

suaves ocasionam o fendmeno oposto.

As cores estimulam ou nos tornam apaticos, de acordo com a concepgdo da

pessoa e da cor. Cada cor tem uma atuagdo particular, conforme o quadro 01.

é obscuro, transmite um sentido de morte, de siléncio eternizante, sem

esperanga e sem futuro. Quando brilhante confere nobreza.

Violeta triste, melancolico, cheio de dignidade, mistico. Passando a lilas se torna

mais magico do que mistico.

simbolo de indecisdo, auséncia de energia. Na medida em que escurece da a
sensacdo de medo, de monotonia e desanimo. O cinza escuro € simbolo de

sujo e desprezivel.

forga, alegria de viver, virilidade, dinamismo, quente e enervante. Voltado

para o cereja, obtém um toque sensivel.

¢ calmo, ndo transmite alegria, tristeza ou paixdo. No claro, a indiferenga o

| marca, e no escuro se sente a calma.

timida doce, melosa, romantica e com pouca vitalidade e a imagem material

da feminilidade e da afeigdo.

transborda mais irradiagdo e expansdo que o vermelho, em caracteristicas

acolhedoras e quentes.

profundo, que repousa num ambiente de calma adulta, despertando
lembrangas da infancia. O azul claro da a sensagdo de frescura higiénica,

principalmente com a presenga do branco.

Branco pureza, sensa¢do de vazio e infinito, limpeza. Evoca a agdo refrescante e/ou

desinfetante, se encontrado perto do azul.

Amarelo | é a cor mais luminosa, mais gritante e vistosa como 0s jovens,
principalmente nos tons claros. E ativo e esverdeado assume um tom

doentio.

Marrom ndo ¢ vulgar, nem brutal, encarna a vida si e o trabalho cotidiano. E a cor

mais realista e quando mais escuro adquire as caracteristicas do preto.

Quadro 01 — O efeito psicologico da cor na embalagem, Revista Rotoflexo e Conversdo, Ano 10, n°38,
1°trimestre, 2007.
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Enfim, vérios fatores implicam na preferéncia desta ou daquela cor e sua
harmonia também néo se limita a regras. Elas evoluem assim como a arte, cores que no

passado ndo se harmonizavam podem hoje serem sentidas com harmonia.

A fim de complementar o item referente ao signiﬁcado psicologico das cores,
Sérgio Vay (ABFlexo) conduziu uma pesquisa a fim de estabelecer e fixar o gosto do
consumidor e suas tendéncias em relagfio as cores aplicadas nas embalagens de alguns

produtos. Apesar de sua relatividade, as associagdes séo as seguintes:
« Café: marrom escuro com toque de vermelho ou amarelo;
 Chocolate: marrom em varios tons;
« Leite: branco com toque de vermelho, azul e verde;
*» Gordura vegetal: amarelo-claro, azul e branco;
« Leite em pd: amarelo com toque de verde, branco com toque de azul;
» Agucar: branco com letras verdes ou vermelhas;

 Massas alimenticias: embalagens transparentes com toque de vermelho, laranja

ou amarelo;
« Chas: laranja claro ou escuro;
« Sorvetes: tons claros como o rosa, creme ou branco;
« Oleos ¢ azeites: branco com toque de vermelho;
« Jogurtes: branco com toque azul, rosa € amarelo;

« Cremes dentais: azul com toque vermelho, verde com toque branco.

A figura 04 mostra alguns exemplos de aplicagdo das cores em embalagens:
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Figura 04 - Exemplos de aplicagdo das cores em Embalagens Diversas. Fonte
[http://www.alcanrecicla.com.br/brazil/alcan/corporate/sitebrasil.nsf] ; [http://www.google.com.br] e

[http://www.nestle.com.br/maggi/htm/produtos.htm].

2.4.3 Ponto de Venda

E possivel afirmar que o ponto de venda é o local destinado ao encontro do
produto com o consumidor final. CHETOCHINE (2000, p. 54) afirma que uma vez
dentro do ponto de venda, o cliente provavelmente ja tem em mente a idéia, a vontade

de comprar algumas coisas. E uma idéia que pode ser espontdnea ou, pelo contrario,
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conseqiiente de uma longa aprendizagem, de maturagdo. Ou seja, 0 autor conclui que o
consumidor possa comprar no primeiro contato, apenas por que lhe chamou a atenco,
ou talvez este produto ja tenha despertado o seu interesse anterior, mas somente agora

ele se sentiu seguro para compra-lo.

Esse interesse maturado pelo produto também se deve muito ao layout da loja
onde ele esta localizado. Um bom layout deve saber criar um sentido de trafego dentro
da loja conforme afirma SILVA (1990, p. 140). N&o se pode despertar o interesse de
um consumidor se ele ndo sentir a vontade de circular na loja onde o seu produto esta
disponivel. Isso nos leva a crer que o posicionamento de qualquer produto deve ser
adequado a esse layout para que ele nfo passe despercebido pelo cliente no ponto de

venda.

Para entender se o cliente sabia ou ndo o que comprar CHETOCHINE (2000, p.

55) define dois comportamentos do consumidor no ponto de venda

[...] As compras previstas: S8o compras que o shopper tinha em mente antes
de entrar no ponto-de-venda. Escolheu uma bandeira, um ponto-de-venda no
contexto de uma intencdo de compra. E esta mercadoria que o buyer vai
procurar primeiro no ponto de venda. E a partir das compras previstas eu a
circulagio no ponto-de-venda serd estabelecida. O cliente tem uma lista de
produtos por escrito ou entfio, gravada em sua mente. [...] As compras nfo
previstas: na saida do ponto-de-venda, vamos constatar que parte das
mercadorias que estdo dentro do carrinho nfio eram previstas e foram
compradas pelo mero efeito da passagem diante das gondolas, nas
extremidades delas, ou na frente de produtos dispostos nos corredores.

Ainda podemos dividir os pontos de venda em: de fluxo essencial, de semifluxo
e de fluxo e trafego como cita CHETOCHINE (2000, p. 15). Os essenciais sdo aqueles
proximos do consumidor, no maximo 3 a 5 minutos a pé. A vantagem desse tipo de
ponto, afirma o autor, "é que ele geralmente ¢ de pequeno porte e consegue manter
uma relagdo de amizade entre os funciondrios e os clientes, fazendo com que estes

sintam prazer em comprar naquele local."

Os pontos de venda de semifluxo sdo definidos por CHETOCHINE (2000, p.

32) como

[...] os que realizam seu ponto de equilibrio somente com shoppers, a zona de
abrangéncia € mais extensa e faz intervir a nogfio de deslocamento de
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automével. [...] shoppers fluxo de uma zona de abrangéncia para clientes
levando de 3 a 8 ou 10 minutos de carro para chegar.

Esse nos faz verificar que o ponto de venda de semifluxo exige algo a mais que
o essencial, que seria vagas de estacionamento para os clientes que precisam ou

querem ir onde o produto esta.

O ponto de venda de fluxo e trafego difere dos outros dois. A clientela por
fluxo € composta por consumidores que acham fécil o acesso. Os de trafego geralmente
recebem algum tipo de incentivo para se deslocar até o ponto de venda, finaliza
CHETOCHINE (2000, p. 47).

Referindo-se ao ponto de venda, CHETOCHINE (2000, p. 165-167) determina

diferentes fung¢des que ele pode desempenhar.

[...] A fungfio de entretenimento: uma loja de iméveis, um hipermercado ou
uma grande loja de departamento podem ter outra razfio de existéncia do que
a de apresentar produtos, precos, escolha e qualidade. Podem proporcionar a
certo tipo de clientes o atendimento de uma necessidade subjetiva de
entretenimento. Pelo tipo de pessoas que as freqiientam, pelo ambiente,
variedade de se¢des e decoragfio, esses pontos de venda podem, além de todo
o resto, proporcionar verdadeira diversfio para seus clientes. [...] A fung8o
status: o ponto-de-venda traz no caso um valor agregado. Ir a tal ponto-de-
venda significa que as pessoas fazem parte de um grupo social. Dizem que
comprar este ou aquele produto num certo ponto-de-venda ¢ ter um prazer ou
um prémio mesmo ndo ligado ao produto.

Além dessas fungdes o autor cita ainda outras duas, tio importantes quanto as duas

anteriores, mas que envolvem questdes mais técnicas:

[...] A fungdo econdmica: alguns pontos-de-venda proporcionam ao cliente
uma nova satisfaciio: a de poder fazer economias. N#o basta o ponto de venda
ser especialista em descontos, deve haver em seus sortimentos € seg¢Oes
ofertas impressionantes em termos de economias. Esses pontos-de-venda
devem também revelar a economia pela sua aparéncia. [...] A fungfio de
estocagem: no caso de produtos de compras diarias, alimenticias e de limpeza,
alguns pontos de venda sfo considerados pelos clientes como verdadeiros
auto-servigos atacadistas. Os consumidores estfio satisfeitos porque podem
comprar de tudo, rapidamente e no atacado, eliminando assim a preocupagdo
das compras durante certo tempo. Neste caso o publico nfo deseja ter um
ambiente e ndio presta muita aten¢lio aos precos. O que quer ¢ achar
facilmente seus produtos e comprar 0 méximo num tempo minimo.
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O varejo € a venda de produtos e servigos aos consumidores finais para uso
pessoal, ndo comercial. Sdo os varejistas que oferecem o produto ao consumidor final,
afirma ETZEL (2002, p. 402). Como citado acima este € o principal ponto de venda em

que a tomada de decisfo na compra é mais freqiiente.

Os pontos-de-venda, levando em consideracio somente os varejos podem ser
diferenciados como: lojas de departamento, lojas de desconto, lojas de linhas limitadas,

lojas de especialidades, supermercados, lojas de conveniéncia, entre outros conforme a

metodologia de ETZEL (2002, p. 389-395).

Dentre estes tipos de pontos de venda vale definir os mais comuns, segundo
ETZEL (2002, p. 389-395)

[...] loja de departamento é um institui¢lio varejista de grande escala que
apresenta um sortimento de produtos muito amplo e profundo, tenta ndo
competir tendo como base os pregos e¢ fornece uma grande variedade de
servicos ao consumidor [..] o vargjo de desconto envolve pregos
comparativamente baixos como o principal fator de venda, combinado com
custos reduzidos na operagdo dos negocios [...] uma loja de especialidade
oferece aos consumidores um sortimento de produtos muito estreito e
profundo, freqiientemente concentrado em uma linha especializada de
produtos (produtos de panificacio) ou mesmo em parte de uma linha de
produtos especializada [...] o varejo de supermercado apresenta diversas
linhas de produtos relacionadas, alto grau de self-service, caixa geralmente
centralizado e pregos competitivos. [...] Surgiram as lojas de conveniéncia.
Esta instituicBo varejista concentra-se em produtos alimenticios e nfo-
alimenticios de conveniéncia, tem pregos normalmente mais altos que outras
mercearias e oferece poucos servigos ao consumidor.

Podemos notar uma diferenca maior, de acordo com as defini¢gées de ETZEL
(2002, p. 402), nas lojas de departamento e conveniéncia. O primeiro tem pregos
baixos e grande variedade de servigos oferecidos para o consumidor, ja o segundo tem

pregos mais elevados e dispde de poucos servigos para o consumidor.

Por fim SOUZA (1999, p. 288) afirma que o ponto de venda deve ser bem
estudado e respeitar os desejos e necessidades do consumidor, para que possa ser mais

um facilitador das escolhas e decisdes de compra.
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2.5 Comportamento do Consumidor

Sobre o comportamento do consumidor SCHIFFMAN (1997, p. 5) afirma que
se trata do estudo de como os individuos tomam decisdes para gastar seus recursos

disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo.

Da mesma forma, ENGEL (1999, p. 4) destaca que "comportamento do
consumidor sdo as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas
acOes." Referindo-se & importdncia da andlise do comportamento do consumidor,
SCHIFFMAN (1997, p. 59) afirma que,

"a chave para a sobrevivéncia de qualquer empresa, lucratividade e
crescimento em um ambiente de marketing altamente competitivo é a sua
habilidade de identificar e satisfazer necessidades do consumidor melhor e
antes do que a concorréncia."

Referindo-se ao comportamento, SCHIFFMAN (1997, p. 5) ainda acrescenta

que

[...] uma pesquisa do comportamento do consumidor vai muito além das
facetas do comportamento do consumidor ¢ engloba todos os comportamentos
que os consumidores demonstram na procura, na compra, no uso, na avaliagdo
e no descarte de produtos e servicos que esperam que satisfacam suas
necessidades.

Para que se possa entender a origem das atitudes do consumidor, € necessario

que uma pesquisa seja feita. Assim como cita SCHIFFMAN (1997, p. 8),

[...] existem duas abordagens que podem ser usadas para o estudo, a
abordagem positivista e a interpretativista. A positivista tende a ser objetiva e
empirica, busca causas para o comportamento e conduz estudos de pesquisa
que possam ser generalizados para toda uma populag8o, enquanto que a
interpretativista tende a ser qualitativa e se baseia em amostras pequenas,
buscando achar padrdes comuns de comportamento.

No entanto ENGEL (1999, p. 8) ressalva que apesar da importdncia do
comportamento do consumidor para as decisbes da compra, o marketing tem a
capacidade de influenciar este comportamento, desde que o produto ou servigo

oferecido tenha sido projetado para atender as necessidades e expectativas do
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consumidor.

De acordo com SCHIFFMAN (1997, p. 16), "o conceito de marketing baseia-se
na premissa de que as empresas, primeiro, identificam as necessidades do consumidor

e, depois, desenvolvem produtos e servicos para satisfazer estas necessidades.

O sentido de deixar fluir mostra porque a dificuldade ou a lentiddo em decidir é

sentida como um gargalo, que obstrui o fluxo das agdes.

A tomada de decisdo do consumidor € influenciada ¢ moldada por muitos
fatores e determinantes, que podem ser definidas em trés categorias; assim como
defende ENGEL (1999, p. 93) que sfo: diferencas individuais, influéncias ambientais e
processos psicologicos, dentro de cada uma dessas categorias existem muitas variaveis.
As categorias de diferengas do consumidor que afetam o comportamento sdo os
recursos do consumidor como tempo, dinheiro, e capacidade de receber informacio e
processa-la, o conhecimento que o consumidor ja possui acumulado em sua memoria
como onde e quando comprar € como usar o produto, as atitudes que nada mais s@o que
a avaliacio das alternativas podendo ser positivas ou negativas, a motivagdo, que tem

um peso consideravel no processo decisorio e personalidade, valores e estilo de vida.

Dentro das influéncias ambientais destaca a cultura, classe social, influéncias
pessoais, familia, situac@io, processos psicologicos como processamento da informagéo,

aprendizagem, mudanca de atitude € comportamento.

Segundo KOTLER (1998, p. 97) o profissional de marketing precisa
compreender como os estimulos s3o transformados em reagSes dentro da caixa-preta
do consumidor, a qual contém duas partes. Primeiro, as caracteristicas do consumidor
influem no modo como ele percebe e reage ao estimulo e segundo, seu processo de

decisdo afeta seu comportamento.

Segundo MESTRINER (2002, p. 17) o processo de escolha nas prateleiras
obedece a uma seqiiéncia varidvel que comeca na disponibilidade do consumidor em
adquiri-lo. Essa disponibilidade tem raizes no modo de vida da pessoa ¢ na sua

capacidade financeira. Podemos afirmar que tudo comega na possibilidade de o
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produto vir a ser considerado para compra.

Em se tratando da decisdo de compra, MESTRINER (2002, p. 18) ainda
destaca que "ao escolher um produto, o consumidor pde sempre em campo seus
sentimentos, habitos e atitudes em relagfio a cada tipo de produto. Tende a ser mais

rigoroso na escolha dos produtos que sfo mais importantes para ele."

Conhecer os principais participantes do processo de compra € os papéis que
eles desempenham ajuda o profissional de marketing a fazer o ajuste no programa de
marketing, assim como cita KOTLER (1998, p. 105) "as pessoas desempenham varios
papéis na decisdo de compra, que podem ser: iniciador (lanca a idéia de comprar),
influenciador (aquele cujos pontos de vista e conselhos podem influenciar a decis3o),
decisor (toma a decis@o ou parte dela), comprador (faz a compra) e usudrio (consome

ou utiliza um produto)."

A fidelidade & marca € um objetivo importante, pois os consumidores fiéis
provém a base para uma participagdo de mercado estdvel e crescente € podem
representar um grande patrimoOnio intangivel no preco de compra de uma empresa. Para
os profissionais de marketing, os objetivos de entender como os consumidores
aprendem sfio ensinar a eles que as suas marcas s@o as melhores, e desenvolver a

fidelidade a marca.

2.5.1 Entendendo a Motivagdo da Compra

Hoje, ja se sabe que o relacionamento do consumidor com o produto vai muito
além do abastecimento do lar ou da satisfagdio das necessidades basicas, principalmente

quando falamos de produtos que competem realmente no mercado.

O processo de escolha nas prateleiras obedece a uma seqiiéncia varidvel que
comega na disponibilidade do consumidor em adquiri-lo. Essa disponibilidade tem raizes
no modo de vida da pessoa e na sua capacidade financeira. Podemos afirmar que tudo

comega na possibilidade de o produto vir a ser considerado para compra.
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Essa possibilidade inicial oscila entre dois pélos: sim ou nfo. Ou o produto se

inclui nas opg¢des possiveis de compra ou ja € automaticamente excluido.

Pessoas que nfo tingem o cabelo excluem automaticamente tudo o que se
relaciona com essa pratica. Pessoas que ndo gostam do sabor residual deixado pelos
adogantes artificiais tendem a excluir tudo o que ¢ light ou diet. Por sua vez, as pessoas

preocupadas com o peso tendem a agir na diregfio contréria.

Ha uma enorme quantidade de produtos que o consumidor nem sequer considera
a possibilidade de adquirir. No caso daqueles que se incluem nas possibilidades de
compra, entram em agdo os mecanismos que vio decidir a favor ou contra determinado

produto, como ¢ possivel observar na figura 05.
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Mecanismos de Escolha de um Produto no Supermercado Funcgédo da Embalagem em Cada Nivel

Mecanismo v
Excludente * * Afirmar a Identidade
» da Lideranga
Compra Apenas
o Produto Lider Sempre Eventual
Compram Neste Nivel

Consumidor
Fiel - Disputam a Lideranga
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\J
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o Lider
Sempre Eventual

Compram Neste Nivel

Nao Compra "l Compram Neste Nivel
" olider .~
~ ¥4
Eventualmente ~~_ /// Tentam Entrar
Consumidor  Aceitam Comprar >y~ na Disputa
que Compra uma das Alternativas -~ ™
b 4
o Rival o e
_~ Eventualmente -
# Compram os “h
P
i Produtos em Disputa Alternativa
P 1 \ 4
" ¥ Vencer as
7 Demais Alternativas
. —»
~ N&o Entram Diretamente
. S, na Disputa e Compram a Alternativa
Buscam - __ que Apresentar a Melhor Relago
Alternativas g Custo-Beneficio Aemaive
e 2
Eventualmente ™ Sempre Eventual
Compram um ~ Compram Neste Nivel
Produto mais Barato
v
Tentar Participar,
Buscam Sempre o Prego Baixo > Ser Percebida como
Produtos Baratos Participam da Categoria Integrante da Categoria
Compram -
o mais Barato Sempre Eventual

Estes sdo 0s consumidores mais sensiveis ao design da embalagem
Sao eles que desequilibram o jogo, pois se movem mudando de nivel

Figura 05 - Mecanismos de escolha de um produto no supermercado. Fonte: Livro “Design de Embalagem —
Curso Basico™, Fabio Mestriner, 2001, 1%ed.; pag. 20.
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O primeiro mecanismo € o conhecimento do produto em ciuest?lo. “Marcas
conhecidas e famosas tendem naturalmente a ser escolhidas em primeiro lugar por
transmitirem seguranga ao consumidor e também por favorecerem a auto-afirmagfo,
uma vez que ao adquiri-las ele se torna alguém que consome os produtos "mais
importantes"”, afirma MESTRINER (2001, p. 17). Cada produto tem a capacidade de
indicar ao consumidor quem ele é como consumidor e indicar a posi¢do em que ele se
encontra no mundo do consumo. Assim, se eu consumo um produto lider, famoso, de

marca forte, estou por dentro, eu me incluo, fago parte do lado forte do consumo.

Em geral, o produto que compete diretamente com a marca lider é sua primeira
alternativa. A primeira alternativa também sofre o ataque de outros concorrentes, e assim

por diante.

Ao escolher um produto, o consumidor pde sempre em campo seus sentimentos,
hébitos e atitudes em relag@io a cada tipo de produto. Tende a ser mais rigoroso na

escolha dos produtos que s@o mais importantes para ele.

O processo de percepcdo € o que leva o individuo a fidelizac¢do. A fidelizagio € a
memorizagio de uma marca no instante em que o individuo busca satisfazer suas
necessidades. Ao observar cronologicamente a qualidade (processo e matéria prima),
preco (custo) e comodidade (ponto de venda), o individuo ativa seu processo de
percepgio que se da por meio da visualizagfio (design), tato (embalagem), interpretagio
(bula, manual) e solugfio (terapia, funcionalidade). A percep¢do ativa o processo
cognitivo do individuo e quanto maior a coincidéncia entre os elementos visuais, tateis,
olfativos, degustativos, interpretativos ¢ a solugfio propriamente dita, menor serd a
dissonincia cognitiva. Quanto menor a dissonincia cognitiva entre o consumidor € a
marca disponibilizada por uma empresa, maior serd a fidelidade do consumidor a sua
escolha. E neste momento que a embalagem ganha importdncia novamente. Pois,
somente a embalagem pode dar personalidade, racionalidade e tudo mais que envolve

sua funcionalidade, sem perder o glamour € a poesia de encantar seu cliente.

Em categorias nas quais o lider tem um competidor, este ¢ naturalmente a

primeira opgdo ao lider.
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Em geral, todos tentam se aproximar do lider, mas na verdade apenas um esta
competindo com ele. Os outros devem focar nos seus reais competidores dentro da

categoria e procurar vencé-los com embalagens mais importantes e eficientes.

Outro mecanismo que atua no processo de escolha: presenca na gondola. Ao
chegar a gondola de determinada categoria de produtos, o consumidor ¢ informado de

quais s#o as alternativas oferecidas a cle.

Nem sempre todos os competidores estdo presentes. Diante desse cenario, os

mecanismos anteriores entram em ag3o.

Aqui, na confrontagio direta do ponto-de-venda, a embalagem mostra sua
verdadeira importancia, pois é nesse momento que ela tem a chance de "inscrever" o
produto no processo de selecdo do consumidor. O primeiro ponto que uma boa
embalagem precisa evidenciar € a existéncia do produto naquele cenario. Ela precisa
chamar a atengfio do consumidor. Ele precisa notar o produto. Na seqiiéncia, ela precisa

informar instantaneamente as caracteristicas e os atributos do produto.

Nesse momento, se houver alguma possibilidade de escolha desse produto, o
consumidor avaliara se vale a pena levar o produto; ¢ se o visual da embalagem

transmitir uma sensag¢do de valor que facilite fechar a venda, este serd o produto
escolhido.

2.6 Tipos de Embalagens

Embora se fale indistintamente sobre embalagens, a matéria-prima utilizada na
sua fabrica¢do é um elemento individualizador. Matérias-primas definem tecnologias,
custos, estruturas de mercado, finalidade de uso, etc., como podemos observar na tabela
abaixo. O quadro 01 mostra a descrigdo de algumas caracteristicas fisicas e econdmicas
das matérias-primas utilizadas na fabricag@io de embalagens de vidro, metal, madeira,

papel e papeldo e plasticos, segundo MESTRINER, (2002, p. 7).



Quadro 02 - Principais Tipos de Embalagens e Publicagdes. Fonte: Livro “Design de Embalagem — Curso
Basico”, Fabio Mestriner, 2002, 2°%d. , p.7.
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2.6.1 Vidro

O vidro € um dos mais antigos materiais usados para a fabricagdo de embalagens.
Armazena medicamentos, alimentos e bebidas, preservando-lhes
o sabor e protegendo-os contra a transmissdo de gases. As
embalagens de vidro sdo utilizadas também para conter produtos
quimicos, impedindo a liberagdo de gases toxicos. Podem ser
lavadas e reutilizadas. O vidro ¢ 100% reciclavel e ndo sofre
perda de qualidade ou pureza. O exemplo mais classico de uma
embalagem de vidro € a garrafa de Coca-Cola, a “contour”, que
até hoje encanta consumidores no mundo inteiro, destacada na

figura 06.

Figura 06 — Garrafa Contour Coca-Cola. Fonte: Livro®O Design do Século”, Michael Tambi, 1999, 2%d.

2.6.2 Metal

Além das tradicionais latas de folha de flandres, sdo exemplos de embalagens
metalicas os tambores de ago e os laminados de aluminio. Inicialmente, o uso principal
das latas para embalagem era a preservagdo de alimentos. As embalagens de metal
aumentam o tempo de venda do conteido e podem resistir & pressdo mecéanica. As
embalagens metalicas sd3o infinitamente reciclaveis. Um exemplo de embalagem
metalica, icone da pop art nos anos 60, € a lata de sopa de tomates criada pela empresa
americana Campbell’s, que foi retratada em quadros do artista plastico Andy Warhol,

impulsionando as vendas no mundo inteiro, como podemos ver na figura 4 a seguir.

Figura 07 — Lata de Sopa Campbell’s. Fonte: Livro “Design de Embalagem —
Curso Basico”, Fabio Mestriner, 2002, 2%d, pag.12.
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2.6.3 Madeira

As caixas e os engradados de madeira foram as primeiras embalagens modernas
para transporte de produtos manufaturados e matérias-primas. Utilizadas principalmente
para transporte ¢ movimentagdo, nas industrias de equipamentos pesados, onde o que
conta ndo € o aspecto visual mas a resisténcia. Os barris de madeira sdo embalagens
excelentes para o acondicionamento de bebidas, onde aspectos como envelhecimento e
paladar sdo relevantes. O aspecto visual da madeira para embalagens presentedveis é

bastante aceito no mercado, como se pode observar na figura 08.

Figura 08 - Embalagens de Madeira para Vinho. Fonte:
[http://www.estacaodovinho.com.br/estacao 1/Site/ProdutoDetalhe.aspx?idProduto=306180]

2.6.4 Papel e Papeldo

Neste grupo estdo os sacos e papé€is de embrulho, formas simples e baratas de
embalagem, as caixas e cartuchos de papeldo liso e as caixas de papeldo ondulado,
utilizadas como embalagem por todos os segmentos da industria de transformagdo. As
embalagens de papel e de papeldo podem ser moldadas em varios formatos, sdo
relativamente leves e ocupam pouco espaco de armazenamento, podendo servir até como
“displays”™ para os produtos, conforme mostrado na figura 8. Como ndo sdo resistentes a
agua, varias técnicas foram desenvolvidas para modificar o material. Papéis encerados
sdo comumente usados para embalar alimentos. Caixas de cartdo se tornam resistentes a
agua através de camadas de polietileno. O sucesso destas embalagens tem atraido cada

vez mais segmentos dentro do setor alimenticio, como por exemplo, o de leites, sucos e
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iogurtes para beber. O papel e o papeldo sdo matérias-primas 100% biodegradaveis e
reciclaveis, amplamente utilizados no mercado de bebidas e cosméticos. Como exemplo,

temos os produtos embalados por este tipo de matéria-prima nas figuras 09 e 10.

cooler

,2%\0| W

keep
tclassic

'

Figura 10 — Embalagem do Perfume Linda Brasil — d’O Boticério. Fonte: Revista “EmbalagemMarca”, n°84,
Agosto2006, Ano VIL

PRATICIDADE - Com estruturas especiais, que as transformam em displays para produtos, caixas de papeldo do tipo shelf-ready garantem
agilidade na reposicdo de gdéndola. Abaixo, de caixas criadas para stand-up pouch de creme dental e blister de escova dental

P

Figura 11 — Embalagens Shelf-Ready. Fonte: Revista “EmbalagemMarca” n°84, agosto2006, Ano VIL
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2.6.5 Plasticos

Os plasticos foram introduzidos na fabricagdo de embalagens no pos-guerra e
englobam, entre outros, filmes, sacos, tubos, engradados e frascos. As embalagens de
plastico sdo leves e podem ser moldadas em diversos formatos. Os principais plasticos

usados estdo descritos no quadro 03.

Polipropileno — PP Utilizado para moldar tampas, pequenos frascos, rétulos para
garrafas de refrigerantes, potes de margarina.

Poliestireno - PS Usado na forma transparente ou composta para produgdo de
utensilios de mesa e xicaras claras. Na forma de espuma, o PS ¢
utilizado para xicaras de bebidas quentes e outros recipientes
isolantes para comida, caixas de ovos e embalagens
almofadadas.

Policloreto de Vinila - PVC O PVC ¢ usado para fabricar frascos rigidos e maleaveis, blister
(embalagem composta por uma cartela-suporte que pode ser de
cartdo ou filme plastico sobre a qual o produto ¢ fixado por um
filme em forma de bolha, ex: pilhas, comprimidos) e filmes, e
outras embalagens para as quais existe a necessidade de
barreiras. A principal utilizagdo do PVC ¢ na fabricac@o de bens
duréaveis, sendo usado também em cosméticos, produtos de
limpeza e da indastria automobilistica, area médica e
alimenticia, entre outros.

Polietileno Tereftalado — PET Utilizado principalmente para a produgdo de frascos de

refrigerantes e 4guas minerais e saborizadas.

Polietileno Alta Densidade —- PEAD O PEAD, na forma sem pigmentos, é usado em frascos de
laticinios, agua mineral e sucos de frutas. Pigmentado, ¢ usado,
em frascos de maior volume, para detergentes de roupa,

branqueadores, 6leo de motor, etc.

Quadro 03 - Principais tipos de Plasticos utilizados na fabricagdo de Embalagens. Fonte: Revista “Plastico
Moderno”, n°398, Fevereiro 2007, Editora QD, SP.

A figura 12 mostra exemplos de aplicagdes dos plasticos em diversas

embalagens.
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Figura 12 — Embalagens Plasticas Diversas. Fonte: Site Google Imagens [http://www.google.com.br]

2.7 Materiais e tecnologias inovadoras

A todo o momento novos materiais sdo langados, abrindo oportunidades para que

se criem embalagens inovadoras. Quem primeiro adota esses materiais se beneficia dessa
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posicéo. Quando a cerveja passou a ser envasada em lata, a marca Skol foi a primeira a

adota-la e se beneficiou do conceito de ser "a primeira cerveja em lata do Brasil” (Site
Skol).

Durante certo tempo, os atributos de inovagdo e modernidade pertenceram a essa
marca. Depois, veio a lata de aluminio e a Skol novamente saiu na frente reafirmando
seu pioneirismo. O consumidor atribui valor a essas iniciativas que a Skol soube

comunicar e capitalizou muito bem.

O Café do Ponto € outra marca que soube fazer da adogdo de novos materiais um
ponto forte em sua estratégia de marketing, sendo o primeiro a sair com a embalagem
flexivel em filme pléastico metalizado (em substituicdio ao saquinho de papel dupla
parede usado até entfio por todos os concorrentes). A Mococa foi a primeira a embalar
leite condensado em embalagem cartonada, adotando essa nova tecnologia, conforme

orienta MUNARI (1997, p. 62).

Novos materiais sempre surgem, ¢ a oportunidade de ser o primeiro a utiliza-los

esta a disposigdo de quem for mais 4gil e tiver espirito inovador para se apropriar deles.

Estes sdo apenas alguns exemplos do que vem acontecendo no setor de
embalagens, onde até o conceito de embalagens inteligentes e embalagens ativas que
interagem com o produto ja é uma realidade corrente no mercado, conforme divulga em

seu site a Revista de EmbalagemMarca.

Em embalagens de carnes frescas, existe a insercdo de uma etiqueta com
capacidade para monitorar as atividades bacterianas avisa se hd ou ndio condi¢éo de
consumo para o produto. Mais, garrafas com compartimentos especiais permitem através
de botdes, a colocaciio de aditivos que proporcionam a diversificagio de sabores e
féormulas das bebidas sem muitas dores de cabecas com novas linhas de produgéo ou
complexos inventarios de SKUs (cédigo que identifica o item) — esta inovagfo atende
pelo nome de Programmable choice-enabled packaging ou embalagem de escolha

programéavel. Este tipo de embalagem ja existe hoje para PET bem como aluminio.

A tecnologia de acondicionamento também evolui constantemente, criando

novas possibilidades para os produtos. Foi assim com o café autovicuo, o potinho
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termoformado para iogurtes, as embalagens a vacuo, em ATM (atmosfera modificada)

para carnes e legumes e muitas outras, como informa a revista PACK (2006).

Dentre as embalagens inovadoras que combinam alta tecnologia com custo
reduzido podemos citar a embalagem abaixo em papeldo e plastico, produzida pela
Rigesa, empresa do Grupo MeadWestvaco, a qual langou o Bulk 200 litros, conforme
figura 13, indicado para o transporte de produtos quimicos e alimenticios, conforme
divulga a revista EmbalagemMarca em seu site. O produto possui uma estrutura oitavada
que combina menor custo com baixo peso e alta resisténcia. A nova embalagem reduz
em até 80% o espago para estocagem antes e depois do uso e elimina os gastos de
retorno de embalagem com frete, manutengdo e lavagem. Na area quimica, o Bulk 200
litros pode transportar resinas, colas e adesivos, tintas, lubrificantes, floculantes e
detergentes. Ja no setor alimenticio, pode ser utilizado no transporte de corantes, sucos e

polpas de frutas, polpa de tomate, lecitina de soja e 6leos e gorduras, por exemplo.

De acordo com a Rigesa, o langamento pode substituir tambores metalicos,

plasticos e de fibra e reduzir a 4rea de armazenagem.

Figura 13 — Embalagem Bulk 200 litros, da Rigesa. Fonte: [http://www.embalagemmarca.com.br/ ]; acesso
em 02-11-06 17:05h.

2.7.1 Dispositivos de Abertura e Fechamento

Assim como os materiais e tecnologias de acondicionamento, os dispositivos de
abertura e fechamento sdo outra grande oportunidade de inovag¢do para a qual o

fabricante deve estar sempre atento.



44

Melhorias na abertura e fechamento do produto resultam em beneficio direto
para o consumidor, e sabemos, por meio de pesquisa, que a praticidade e a conveniéncia
sfo atributos altamente valorizados pélos consumidores, 0 que vale dizer que inovagdes

nessa drea séo sempre bem-vindas.

Solug¢des simples como o flip-top fizeram enorme diferenga ao evitar a retirada
da tampa, operacéio que exigia o uso das duas médos, permitindo despejar o produto em
uma mé#o enquanto se opera o frasco com a outra. Dispositivos de abertura que eliminam
o uso de ferramentas como tesouras ou abridores para abrir a embalagem e permitem o
refechamento apds o uso representam avangos significativos para a aceitagfo do produto,
informa MESTRINER (2001, p. 86).

O fitilho e a tampa "abre facil" tornaram-se rapidamente itens obrigatérios em
muitas embalagens, e invengdes como o fecho resseldvel para embalagens plasticas

flexiveis estdo revolucionando o mercado.

Todas as induistrias de embalagens estdo em busca de solugbes de abertura e
fechamento que possam facilitar a utilizac8o de seus produtos, e isso representa grande

oportunidade estratégica para os designers.

2.8 As Funcdes da Embalagem e sua Influéncia

A embalagem tem como fungfo bésica conter e proteger o produto garantindo
sua integridade e conservagdo e, neste sentido, ela permite que a sociedade se abasteca
dos mais variados produtos podendo adquiri-los em locais e estabelecimentos de
diversas naturezas, viabilizando assim tanto as inddstrias que os produzem como o

comércio que o distribuem.

E interessante também salientar que ela € um forte indicador do andamento da

economia — como sua existéncia é fundamental para o escoamento da maioria dos
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produtos, o aumento da comercializacdo de embalagens, sempre é tido como um

indicador do aumento da atividade econdmica de um pais.

A embalagem € um componente do custo do produto integrando seu valor fisico
tangivel, mas ¢ também um componente fundamental da imagem e do “valor percebido”

do produto que muitas vezes € bem maior que o valor “real” do produto.

Segundo MESTRINER (2001, p. 95), “a embalagem incorpora ainda a fun¢io de
poderosa ferramenta de marketing, sendo a principal responsével pela venda e o sucesso
de milhares de produtos que nfo t€ém outro recurso para s¢ comunicar com OS

consumidores”.

Na verdade, mais de 90% dos produtos oferecidos nos supermercados nio tém
qualquer apoio de comunicagfio, propaganda ou promog¢&o. Tém apenas a embalagem
para cumprir estas fungles; ou seja: chamar a atengio do comprador; tornar o produto
visivel na loja; facilitar a memoriza¢8o; comunicar o produto contido; dar lugar a

associages positivas; evocar apelos emocionais; inspirar confianca e convencer
(MESTRINER, 2002).

A embalagem tem também implicagdes ambientais que precisam ser
consideradas em sua concepgéo e produgio e questdes como a reciclagem estio cada vez

mais presentes na vida das pessoas e da sociedade.

E, finalmente, a embalagem ¢ uma expressdo da cultura ¢ do estagio de
desenvolvimento das empresas e da propria sociedade. Por tudo isso, a embalagem vem
assumindo cada vez mais um papel expressivo e relevante na vida da moderna sociedade

de consumo.

Dentre as principais fungdes ja citadas, podemos salientar também as

enumeradas no quadro 4.
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FUNCOES PRIMARIAS ©stal
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Quadro 4 — Amplitude da Embalagem. Fonte: Livro “Design de Embalagem — Curso Basico”, Fabio
Mestriner, 2002, 2%d. , p.4.
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3. O MERCADO BRASILEIRO DE EMBALAGENS

Neste capitulo serdo abordadas questdes referentes ao mercado de Embalagens
no Brasil, indicadores econdmicos e implicagdes sobre a sociedade e meio ambiente, por

serem de extrema importincia para o entendimento deste mercado no pais.

3.1 O Negécio da Embalagem no Brasil

O Brasil possui uma das mais dindmicas economias do mundo. Seu PIB (Produto
Interno Bruto) estd entre os 10 maiores segundo o IBGE — Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica - e, como conseqii€ncia, 0 negdcio da embalagem em nosso pais

se torna muito expressivo.

Para ter uma idéia das dimensdes deste mercado, basta dizer que a industria da
embalagem participa com 1,3% do PIB. Um negécio que ja superou a cifra de 11 bilhdes

de délares de faturamento anual.

A industria de embalagem instalada no pais estd equipada para oferecer quase
todas as solucdes disponiveis no mercado internacional, pois a maioria das grandes
indastrias mundiais de embalagem esta presente em nosso mercado (19 das 20 maiores
industrias mundiais de embalagens estfio no Brasil), o que nos permite dispor das ultimas

inovagdes e recursos tecnoldgicos.

Basta dar uma volta em um hipermercado para perceber o estigio de
desenvolvimento que se encontra esta atividade no Brasil, um pais que estd empenhado
em participar da economia global e vem se esfor¢ando para desenvolver uma estrutura

produtiva cada vez mais competitiva.

Um grande hipermercado no Brasil chega a oferecer quase 30 mil produtos e
recebe cerca de seis mil novos langamentos por ano. Nos Estados Unidos, sfo langados
em média 20 mil produtos por ano, segundo dados da revista Embalagem & Cia (2007,
n°236).
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O sistema capitalista moderno propicia uma competi¢do acirrada entre as
industrias que buscam sempre oferecer novidades aos consumidores, superando seus

concorrentes nos varios atributos que levam a aceitagéo do produto.

Num pais como o0 nosso, que busca superar o atraso econdmico € incorporar-se
definitivamente & economia global do Primeiro Mundo, o mercado de produtos de
consumo em que atuam as embalagens ndo mais comporta amadorismo. Cada vez mais
os profissionais sdo chamados, € a qualidade do seu trabalho ¢é incorporada ao programa

de marketing das empresas.

O design de embalagem no Brasil, como ocorre com a nossa propaganda, esti
alcangando niveis de qualidade equivalentes ao que se faz de melhor no mundo, ou seja,
estamos falando de uma atividade em que a industria, a tecnologia e a pratica do design

ndo sdo subdesenvolvidas, mas se encontram integradas aos padres mundiais.

A industria de um modo geral comega a ver no design um fator decisivo para o
sucesso de seus negocios, o que deve levar certamente a uma maior integra¢do destas

atividades.

Conhecer o mercado e seus meandros passou a ser uma questdo vital, e as
empresas de ponta dispdem hoje de ferramentas afiadas, que fornecem dados,
pardmetros e avaliagdes preciosas, que servem de orientagdo para a tomada das decisdes

de marketing.

Conhecer a estrutura do varejo no pais e saber como o mercado é organizado
facilita sua compreens@o. Conhecer principalmente o ciclo produtivo da embalagem e
como ela chega até o consumidor é de vital importincia para que se saiba como
economizar nas cadeias produtivas da embalagem para que ela ndo custe ao consumidor

mais do que ele espera pagar.

A seguir, na figura 14, pode-se observar o ciclo produtivo da embalagem em

todas as suas fases.
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A Cadeia Produtiva da Embalagem
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Figura 14 — Cadeia produtiva da Embalagem. Fonte: Livro “Design de Embalagem — Curso
Basico”, Fabio Mestriner, 2002, 2%d.; pag. 06.
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3.2 Dados de Mercado

Abaixo seguem os dados deste mercado tdo importante, chegando a ser

termOometro econdmico dos paises.

3.2.1 Receita Liquida de Vendas

Conforme estudo realizado pela FGV-RJ para a ABRE, a industria de
embalagens teve faturamento, em 2006, de R$ 31,969 milhdes, aumento de 2,13% em
relagdo ao ano anterior, valor que corresponde a 1,53% do PIB brasileiro no periodo. A
estimativa para 2007 é de que o faturamento tenha uma expansdo superior a registrada

em 2006 e que a produgdo cresga entre 1% e 2%.

Valor da Produgéao
Madei Papel
;1;‘" 5 7,5% Papeldo/
RS 672,00 \ O 2 pr T epelante
\ / 30,9%
/ RS 9.883,12
Metalicas
215% ——
RS 6.866,48
Vidro
6'6% 2 2
RS 2.109,91 .. Plastico
~ 31,5%
RS 10.055 45

Total: RS 31.969,61 (em mihdes)
POSICAO EM 2006

Gréfico 01 — Receita de Vendas por Tipo de Material. Fonte: [http://www.abre.org.br/centro_dados.php].

3.2.2 Desempenho da Industria de Embalagem

O desempenho da industria de embalagens ¢ aferido pela produgdo fisica. Em
2006, a produgdo fisica da industria sofreu pequena retragdo de 0,18% em relagdo a
2005. No segundo trimestre deste ano, a produgdo da industria obteve um crescimento
de 2,7%.
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Gréfico 02 — Desempenho da Industria de Embalagem. Fonte: [http://www.abre.org.br/centro_dados.php].

3.2.3 Faturamento Anual

A pesquisa realizada pela ABRE/FGV utiliza o sistema estatistico oficial
mantido pelo IBGE. Em fung¢édo da atualizagdo da Pesquisa Industrial Anual (PIA) base
2005, a FGV reavaliou os nimeros referentes ao desempenho da industria de embalagem
projetados a partir da PIA-Empresa. O VALOR DA PRODUCAO sofreu um pequeno
realinhamento, atingindo o patamar de R$ 29,5 bilhdes em 2005 e de R$ 30 bilhdes em
2006.

Faturamento da Indistria de Embalagem

2004 28.5 Bilhdes de Reais
2005 29.5 Bilhdes de Reais
2006 30.0 Bilhdes de Reais
2007* 31,5 Bilhdes de Reais
* previsdo

Quadro 05 — Faturamento Anual da Industria de Embalagem no Brasil. Fonte:
[http://www.abre.org.br/centro_dados.php].

3.2.4 Participagdo de Materiais x Faturamento Anual



52

Segundo levantamento realizado com base nos indices da ABRE, a participag¢do
de mercado de cada material de embalagem apresentou uma pequena variag¢do ao longo
dos dez anos de realizagdo do estudo da FGV. A partir de 2006 foi possivel fazer a

divisdo dos segmentos de papel e papeldo.
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B Madeira BVidro = Metal* BPapel ' Papelio WPlastico
* Metal: ago e aluminio

Grafico 03 — Faturamento Anual em fungédo da participa¢do de cada material. Fonte:
[http://www.abre.org.br/centro_dados.php].

3.2.5 Emprego Formal

O emprego na industria de embalagem cresceu 4,06% no primeiro semestre deste
ano em comparagdo a igual periodo de 2006. As 1.320 industrias com mais de 30
funciondrios entrevistadas pelo Ministério do Trabalho encerraram junho com 186.025

trabalhadores, ante 178.762 no mesmo més de 2006.
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Grafico 04 — Emprego formal na Indistria de Embalagem. Fonte:
[http://www.abre.org.br/centro_dados.php].

3.2.6 Exportagdes X Importagdes

No primeiro semestre de 2007 as exportagdes diretas de embalagem tiveram um
crescimento bastante expressivo em relagdo a 2006 com aumento de 40,65% e
faturamento de US$ 229 milhdes no periodo. As importagdes de embalagens vazias
tiveram um aumento de 26% no primeiro semestre de 2007 em relagdo ao mesmo
periodo do ano anterior. O faturamento em importa¢des foi de US$ 159 milhdes. Este
nimero aponta que a balanga comercial do setor continua superavitaria: US$ 229

milhdes exportados contra US$ 159 milhdes de importagao.
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Gréfico 05 — Exportagdes em fungdo do material empregado. Fonte: [http://www.abre.org.br/centro_dados.php].

IMPORTACOES
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Grafico 06 — Importagdes em fung¢@o do material empregado. Fonte: [http://www.abre.org.br/centro_dados.php].
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3.3 Importincia da Inevacéo na Industria de Embalagem

A industria de embalagem tem na inovagdio e no desenvolvimento de novas
solu¢cdes uma de suas principais caracteristicas. Isto acontece porque existe uma grande
competicdo entre os materiais utilizados, os processos de produgfo e seus equipamentos

e o design que estas embalagens apresentam.

As industrias estio sempre em busca de inova¢des que possam tornar suas
embalagens mais eficientes, funcionais e atraentes. Toda vez que uma delas consegue
uma solug@io bem sucedida, ela conquista maior participagdo no mercado obrigando seus
concorrentes a se movimentarem para ndo serem deixados para tras. Esta dindmica tem
feito da industria de embalagem um setor de tecnologia e inovagfo por exceléncia, onde
os langamentos de novas solugdes ndo param de acontecer, comenta Fabio Mestriner -
Presidente da Associagdo Brasileira de Embalagem (Abre) e professor de design na
ESPM.

Beneficios concretos como prego mais baixo, maior quantidade, por¢es no
tamanho adequado ao consumo, produtos fracionados, embalados individualmente e
com outras caracteristicas favoraveis a aplica¢fo, manuseio e consumo t€ém muito mais
chance de sobreviver e vender. Beneficios emocionais como beleza estética, cores com
texturas agradaveis também contam. Se o produto nfo traz nada disso, nfo inova, nem

apresenta beneficios, suas chances de sucesso séo realmente remotas.

As principais novidades tém acontecido nos materiais, onde novos polimeros ¢
filmes com miltiplas fung¢des estfo abrindo perspectivas estimulantes para a industria de
alimentos ¢ bebidas. Combinados com estes materiais, processos de embalamento
asséptico, com atmosfera modificada e vacuo controlado, t€m estabelecido novas

fronteiras para a conservagfo dos produtos pereciveis.

Mecanismos inovadores de abertura e fechamento t€ém sido sempre um terreno
fértil para a busca de inovaggio. Segundo MESTRINER (2001, p.86), tampas easy-open €
selos peel-off tem dado as latas de aco, aluminio e fibra composta um novo apelo de

praticidade e conveniéncia.
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As tampas se transformaram no principal elemento de diferenciacfio e destaque
dos frascos atuais € um grande nimero de modelos tem aparecido para competir num

mercado cada vez mais sofisticado.

A tecnologia de membrana de silicone acaba de criar uma nova geragdo de tampa
que dispensa o processo de abertura e fechamento da embalagem, pois a membrana
funciona automaticamente quando a embalagem ¢ pressionada e fecha quando se para de

pressionar a embalagem.

Os sistemas de decoragdo e rotulagem também vém abrindo caminho para
solucdes de todo tipo que permitem agregar cada vez mais informagdo aos produtos.
Assim € com o rétulo bula que se desdobra em péginas informativas e os rétulos sleeve
que "vestem" os frascos com uma pele fazendo com que toda a superficie seja utilizada

para comunicagao.

Felizmente no Brasil este ¢ um setor em que o pais nfo esta atrasado. Nossa
industria e o setor de design que o complementa j4 alcangaram o nivel internacional. O
pais tem tecnologia, qualidade e inovagdes capazes de colocar os produtos brasileiros em
competi¢io nos mercados mais exigentes do mundo, observa Fabio Mestriner em um

artigo para o site Portal da Comunicag&o.

Inovagdes de embalagens brasileiras como as novas tampas criadas para as latas
de ago pela Rojek e Brasilata ja conquistaram reconhecimento e prémios internacionais €
0 nosso design seguindo os passos da nossa propaganda vem conquistando prémios nos

concursos internacionais.

Tudo isso indica que a inovagéio € um fator decisivo no novo cenario competitivo
e a industria brasileira de embalagem tem conseguido algumas conquistas que indicam
claramente que esta atividade em nosso pais vem seguindo a tendéncia internacional de
buscar novos desenvolvimentos e inovagdes para competir num mercado cada vez mais
exigente, pois se o Brasil pretende participar do comércio global precisard de
embalagens capazes de abrir caminho para os nossos produtos 14 fora. O Brasil precisa
de boas embalagens para competir ¢ a industria brasileira de embalagem felizmente estd

preparada para atender a todas as exigéncias.
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3.4 Implicacdes da Embalagem na Sociedade e Meio Ambiente

A embalagem historicamente representou uma importante ferramenta para o
desenvolvimento do comércio e para o crescimento das cidades. Conter, proteger e

viabilizar o transporte dos produtos eram as fungdes iniciais das embalagens antigas.

Com a evolugio da humanidade e de suas atividades econdmicas, a embalagem
foi incorporando novas fun¢des € passou a conservar, expor, vender os produtos e

finalmente conquistar o consumidor por meio de seu visual atraente e comunicativo.

A vida nas grandes metrépoles nfo seria possivel sem a utiliza¢do intensiva de
embalagens para prover o abastecimento e o consumo de seus milhdes de habitantes. A
conseqiiéncia disso é que, depois de utilizada, a embalagem transforma-se em um
componente do lixo urbano. E importante frisar que o principal componente do lixo
urbano sfo os residuos orginicos, mas a embalagem aparece como o item de maior
visibilidade, pois tem forma definida e marcas dos produtos agregados a ela, ao contrario

do lixo orgénico, que € disforme e nfo apresenta marcas.

A preocupagdo com o impacto da degradagdo da embalagem no meio ambiente
levou a induastria a estudar maneiras de reciclar os materiais da embalagem com o
objetivo de reutiliza-los. A reciclagem ganhou forga e vem se tornando um movimento
mundial. Existe hoje uma preocupa¢dio permanente em utilizar materiais reciclaveis e

promover sua reutilizagdo.

Em muitos paises, a “cultura da sacolinha no supermercado” tem causado
grandes polémicas por estimular o uso indiscriminado de materiais altamente agressivos
a0 meio ambiente e, por outro lado uma alternativa ja utilizada — embalagem/sacos
plasticos oxi-biodegradaveis — as chamadas “sacolas verdes”, também encontram
resisténcia pela falta de comprovagdio cientifica dos seus alegados beneficios.
A boa noticia ¢ a busca por materiais alternativos para embalagem: do uso de bagago de
cana, fibras vegetais a casca de ovos, a idéia ¢ sempre diminuir os impactos sobre a falta

dos materiais tradicionalmente utilizados e, a diminui¢fio dos custos envolvidos.
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A reciclagem de embalagem ¢ uma atividade socio-ambiental que contribui ndo
s6 para a protegdo ao meio ambiente como também para a assisténcia social pois ela
responde hoje como fonte de trabalho e renda para mais de meio milhdo de brasileiros
que ndo tem qualificagdo profissional e tiram desta atividade o sustento de suas familias

enquanto ndo conseguem voltar ao mercado de trabalho.

Dessa forma, a industria de embalagens, cuja cadeia produtiva movimenta parte
importante da economia dos paises, empregando milhdes de pessoas, agora agrega uma

nova e importante atividade econdmica: a reciclagem.

A preocupacdo com o impacto das embalagens no meio ambiente também deve
estar presente na atividade dos designers. O conceito design for environment prevé a
utilizagdo de processos industriais mais limpos, a utilizagio de menos material e a
preferéncia por materiais reciclaveis. As industrias devem informar-se corretamente
sobre esses temas para poder atuar de forma positiva e consciente, evitando visdes
pessimistas e catastroficas sobre um tema tdo importante, conforme observamos no

esquema da figura 15.

Importéncia da Embalagem no Meio Ambiente
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Figura 15 - Importancia da Embalagem no Meio Ambiente. Fonte: Livro “Design de Embalagem —
Curso Basico”, Fabio Mestriner, 2002; 2%d.; pag.9.
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3.4.1 Embalagem X Reciclagem

Investimentos em desenvolvimento sustentdvel ocorreram em todas as cadeias de
valor ligadas a embalagens. Cresceu também a preocupagdo com a promogdo da
ecoeficiéncia, conjunto de politicas em prol das redugdes no uso de recursos e na
geracio de poluentes niveis razodveis nos negdcios. Cada vez mais os fornecedores de
embalagens entendem que o manejo responséavel dos recursos naturais nio ¢ reivindica-
¢do de ONGs ou panfletos de ecologos xiitas. Apoiar ou coordenar programas de
reciclagem, o que mais tem sido feito pelas cadeias de valor de embalagens em termos
ambientais, pode ser um bom negoécio. Em ultima anélise, faz parte de seus negocios,

lhes d4 sustentacgdo.

Em termos de reciclagem o Brasil vive hoje um cendrio melhor do que poucos
anos atras, embora nfio seja o melhor. Muita coisa ainda pode ser feita. Debatida desde
2001, a constituico de uma Politica Nacional de Gerenciamento de Residuos Sélidos
ainda ndo conseguiu estabelecer regras macro sobre a relagdo entre embalagens e
ambiente. Além de leis, faltam ajustes tributarios e incentivos para impulsionar
atividades de reaproveitamento de embalagens poés-consumo, dando-lhes maior

viabilidade comercial.

Néo obstante programas de coleta seletiva de lixo sejam conhecidos no Brasil ha
pelo menos vinte anos, eles ainda sfo incipientes. Dados do IBGE de 2004 mostram que
somente 2% do lixo gerado no pais séo coletados de modo seletivo. Mais: apenas 6% das
residéncias brasileiras sdo atendidas por servigos dessa natureza, que atingem pouco
mais de 8% dos mais de 5.500 municipios nacionais. E um gargalo para o
reaproveitamento de embalagens. A coleta seletiva precisa melhorar muito para gerar
mais e¢ melhor material as atividades de reciclagem, observa Fernando Von Zuben,
gerente de meio ambiente da Tetra Pak e ex-presidente do Cempre - Compromisso
Empresarial para Reciclagem, iniciativa de grandes nomes do setor privado. "Muitos

parques de reciclagem trabalham com grande capacidade ociosa.”

Os problemas infra-estruturais sfio diversos e enormes. Apesar dos pesares, ndo
se pode deixar passar em brancas nuvens as marcas obtidas na relagfo entre embalagens

e ambiente no pais. Desde 2005, por exemplo, o Brasil consolidou-se como maior
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reciclador mundial de latinhas de aluminio para bebidas. Os numeros impressionam.
Atualmente 95,7% desses recipientes retornam para um novo ciclo de produgfo. Esse
total corresponde, nas contas da Abal - Associagdo Brasileira do Aluminio, a mais de
121 milhdes de toneladas de aluminio reciclado, matéria-prima capaz de dar forma a
nove bilhdes de latinhas - ou 25 milhdes de latinhas por dia. O negécio da sucata de
aluminio faz girar no pais algo proximo a 450 milhes de reais por ano. Com programas
e campanhas de midia estimulando a reciclagem de latas, seja tendo entidades de classe
como porta-vozes, seja individualmente, industrias de aluminio conseguiram atrair a
aten¢fio da classe média. Nos tltimos dois anos clubes e condominios aumentaram sua
contribui¢fio na coleta de latinhas vazias: o volume praticamente dobrou, passando para
19%. Vale lembrar que a reciclagem é um 6timo negdcio para a transformacio de lati-
nhas, uma vez que a sucata permite economizar mais de 90% de energia na producéo de

novas latas.

3.4.2 Numeros da Reciclagem no Brasil

No terreno das latas de ago também houve avancos dignos de registro, apesar de
a sucata dessas embalagens nfio contar com o mesmo valor de mercado dos residuos de
aluminio. A Metalic, maior produtora nacional de latas de ago para bebidas, foi capaz de
fazer evoluir de 27% para 88% a reciclagem dessas embalagens em sua area de atuagio,
o Nordeste. Em quatro anos, o programa de incentivo a reciclagem da companhia, o
Reciclago, contabiliza a coleta de 33.000 toneladas de latinhas e ja é responsavel por

50.000 empregos diretos € indiretos.

Outro material de embalagem contemplado por um 6timo indice de reciclagem
no Brasil € o papeléio ondulado, base das caixas de transporte utilizadas por praticamente
todas as industrias de bens de largo consumo. Das planilhas da ABPO - Associagio
Brasileira do Papeldo Ondulado sai um total de 77,3% de reciclagem do material.
Considerando-se perdas "naturais" ao longo do ciclo de vida dessas embalagens e de
suas reutilizagGes para fins diversos; ¢ praticamente o limite de reciclagem desse
material. Os materiais celuldsicos, alids, estio no centro de investimentos em novos
papéis produzidos com material origindrio da reciclagem para a confec¢do de

embalagens.
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As embalagens de vidro também ganham espacos em matéria de relacionamento
com o ambiente. A Abividro - Associagdo Técnica Brasileira das Industrias Automadticas
de Vidro freqiientemente divulga os apelos de retornabilidade e de busca constante de
aliviamento-de peso de seus recipientes, 0 que gera economia no uso de recursos
naturais. "O setor ja registra reducdes de peso de mais de 25% em garrafas long neck e
em frascos para cosméticos e medicamentos, ilustra Stephan David, consultor de
reciclagem da entidade. Segundo ele, 45% das embalagens de vidro so atualmente
recicladas pelas industrias do setor, 5% mais que em 2001, num resultado premiado
pelas continuidades da garantia da compra de cacos pelo prego da matéria-prima virgem

e de programas de incentivo & separacéo e a coleta dos recipientes pés-consumo.

O setor de embalagens plasticas também apresenta boas novas no quesito
ambiental. Em junho, a Plastivida - Instituto S6cio-Ambiental dos Plasticos divulgou os
resultados do levantamento "Elaboragdio ¢ Monitoramento dos Indices de Reciclagem de
Plastico no Brasil", realizado pela consultoria MaxiQuim a partir de pesquisas de campo
efetuadas em 2003. O estudo informa que, nas 777.000 toneladas de plasticos
processadas por recicladores em 2003, houve diminui¢dio da participagio das aparas
industriais e aumento da participagdo de material pds-consumo. Comparado com estudos
anteriores, o dado revela dois pontos animadores. "O residuo industrial perdeu espaco,
pois os transformadores otimizaram seus processos reutilizando aparas internamente, € o
pos-consumo cresceu, em funcfio do aumento da disponibilidade de residuo, por maior
coleta seletiva e maior procura por material", comenta Solange Stumpf, sécia-diretora da
consultoria. "Vale lembrar que a maior parte do residuo plastico pds-consumo €

embalagem."

3.4.3 Padronizacgio da Matéria-Prima

Outras conclusdes do estudo merecem registro. A primeira delas € a de que a
atividade de reciclagem de plasticos sobrevive e cresce gragas a empreendimentos
pequenos, muitos deles cativos da informalidade. A alianga entre falta de fiscalizagdo e
coleta problemitica freia negbcios de peso na 4rea. Segunda conclusdo: existe a
necessidade de os transformadores investirem em sistemas que melhor identifiquem as

resinas em suas embalagens. "E um fator apontado pelos recicladores como restringente
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ao crescimento do setor”, aponta Solange. De modo geral, porém, a andlise é positiva.
"A produgdo mais limpa e o aumento do valor da sucata pldstica tém influenciado
atitudes ambientalmente corretas com conseqiiéncias econdOmicas positivas", cita

Francisco de Assis Esmeraldo, presidente do Plastivida.

Um dos materiais plasticos de maior visibilidade no ramo de embalagens, o PET
nfo sofre tanto com problemas de identificagdo, até porque constitui garrafas e frascos
em sua grande maioria com formatos estandardizados e circunscritos a grandes
categorias consumidoras - como a de refrigerantes. Ele sofre, porém, como todas as
outras resinas aplicadas a embalagens plasticas, com a falta de qualidade no descarte e
na coleta. Mesmo assim, conseguiu fazer os indices de reciclagem crescer 35% entre
2002 e 2003. Em 2004 a industria de reciclagem de PET ~ afiada principalmente pela
produgdo de fibras téxteis - afirma ter dado cabo de 48% das embalagens pds-consumo,

o equivalente a pouco mais de 140.000 toneladas de material.

Da mesma forma que outros materiais oriundos de reprocessamento apds um
ciclo no mercado, o PET reciclado ¢ impedido pela Anvisa - Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitiria de travar contato com alimentos. Sob técnicas adequadas de
reciclagem, porém, ele ndo traria qualquer problema de satide aos consumidores, dizem
especialistas. Na Europa, por exemplo, grandes nomes da cadeia de valor de embalagens
de PET, como a Amcor, operam plantas de reciclagem de garrafas sob a tecnologia
bottle-to-bottle, que garante a produgdo de novas garrafas a partir de pegas pés-consumo.
A despeito das restrigdes legais, a produtora de pré-formas Bahia PET investiu cinco
milhdes de délares numa usina de reciclagem bottle-to-bottle em Aratu (BA) e confia
num reposicionamento da ANVISA em relagdo 4 questdo. Para a empresa, a liberagéio do
material obtido pela tecnologia para novos contatos com alimentos nos Estados Unidos,

avalizada pelo FDA anos atras, funciona como "jurisprudéncia”.

Na scara das embalagens plasticas, alids, existe uma amostra de que, quando leis
e iniciativas privadas caminham de bragos dados, a reciclagem ganha for¢a. Atendendo
as determina¢Ges de uma Lei Federal (a 9.974, de junho de 2000), que toma os
fabricantes de agroquimicos responsaveis pelas suas embalagens pods-consumo, o
programa de destinac#io final de embalagens vazias de defensivos agricolas comemora
bons resultados em pouco tempo de vida. Gerido pelo inpEV - Instituto Nacional de

Processamento de Embalagens Vazias, entidade sem fins lucrativos que representa os
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produtores de fitossanitdrios, o programa ja processou 9.171 toneladas de embalagens
entre janeiro e junho deste ano, Desse total, 8.146 toneladas foram recicladas e 1.025
toneladas incineradas. O volume ¢ 18% maior que o alcangado no mesmo periodo do
ano anterior. O programa fia-se num sistema de devolucfio de embalagens composto por
varias centrais. Entre os artefatos produzidos pela reciclagem das embalagens estdo,

inclusive, novas embalagens, sobretudo para 6leos lubrificantes.

3.4.4 Iniciativa Brasileira Exemplar

Outra iniciativa de impacto com vistas & reciclagem de embalagens foi
concretizada com a inaugurag@io oficial, em meados de maio de 2005 em Piracicaba
(SP), da primeira planta de reciclagem de embalagens cartonadas assépticas no mundo
operada por plasma térmico; uma tecnologia desenvolvida no Brasil. Fruto de
investimentos da ordem de 12 milhGes de reais, divididos entre a Tetra Pak, a Klabin; a
Alcoa ¢ a TSL Ambiental, a fabrica permite a separagdo total do aluminio e do plastico
componentes das caixinhas longa vida a partir de sua exposi¢do a um jato de 15.000°C.
O método de reciclagem até entfio utilizado possuia limita¢des. Ele separava o papel,
também presente na estrutura das caixinhas, porém nfo era capaz de dissociar plastico e
aluminio. "O investimento em uma tecnologia pioneira para reciclagem é mais uma
demonstragdo de nosso compromisso com ¢ desenvolvimento sustentavel”, diz Miguel
Sampol, diretor geral da Klabin, que empunha a lideranga na reciclagem de papéis no
Brasil, com capacidade instalada de 400.000 toneladas por ano. "Com a nova opgio de
reciclagem pretendemos catapultar a reciclagem de embalagens cartonadas, atualmente
na casa dos 25% da produgdo, para 65%, num prazo de cinco anos", afirma Fernando

von Zuben, da Tetra Pak.

Conforme explica o diretor de meio ambiente da Tetra Pak, além do
reaproveitamento do papel pela Klabin, que o transforma em papeldo, o aluminio retorna
com vantagens para a Alcoa. "Ela ganha um aluminio j4 de acordo com as

especificagdes de uso de nossas embalagens, economizando etapas na geragdo de novas
folhas."

Por sua vez, o plastico (polietileno) retorna a um novo ciclo na forma de

parafina; ofertada a petroquimicas. Os sete anos de desenvolvimento da tecnologia; que
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na nova planta sera capaz de processar 8.000 toneladas anuais de plastico e aluminio, ou
cerca de 32.000 toneladas de caixinhas recicladas, ja ddo sinais de aposta certa. A
subsididria espanhola da Tetra Pak ird inaugurar em 2006 uma planta de plasma. Filiais
de outros paises, como Alemanha, Austria e China, ja demonstraram interesse em seguir
o mesmo caminho. Nesses casos a TSL Ambiental, a desenvolvedora da tecnologia, sera
a operadora das novas plantas. "A introdu¢do da tecnologia ira elevar o valor das
caixinhas pds-consumo, gerando ganhos sociais ao longo de sua cadeia de reciclagem",
adiciona Von Zuben. De fato, segundo a empresa, nos ultimos seis anos o valor médio
da tonelada das embalagens descartadas mais do que triplicou, como se pode observar no

grafico 07.
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Grafico 07 — Toneladas de embalagens descartadas. Fonte: Revista EmbalagemMarca n°72 — Ago2005.

Na verdade, isso vem ocorrendo de forma generalizada com todos os tipos de
sucatas reciclaveis. Os fatores dessa valorizagdo sdo diversos. Entre eles, de um lado, ha
a permanente pressdo dos usudrios por redugdo de custos das embalagens, o que induz
ao crescente uso de matérias-primas reprocessadas. De outro, na medida em que
aumenta a demanda pelos materiais reciclaveis, o proprio crescimento da atividade influi
sobre os pregos. Ha quem lembre a influéncia da forte demanda chinesa por matérias-
primas em geral, incluindo sucatas, a fim de transforma-las nos mais diversificados

produtos. Isso, evidentemente, ajuda a puxar os pregos para cima.

O certo € que, cada vez mais, a reciclagem ¢ vista sob o prisma econdmico. Mais
do que por alivio de consciéncia, investimentos em responsabilidade ambiental vém

ganhando, ainda que a passos lentos, forga como vantagem competitiva. De forma
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crescente, usuarios de embalagens véem tais investimentos como elemento decisorio na
escolha de um fornecedor de embalagem. Néo € ainda uma tendéncia ardente no pais.
Mas tudo indica que, futuramente, em nova foto sobre o assunto, ela tendera a ser cada

vez mais considerada.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

As consideragdes a seguir ndo t€m a pretensdio de exaurir o assunto, mas servir

como guia inicial de questionamento e base para discussdes mais avancadas do tema.

Avaliado atualmente em 459 bilhdes de dolares, o mercado mundial de
embalagens deve crescer a uma média de 4,2% nos proximos quatro anos, chegando aos
556 bilhdes de dolares para 2009; segundo estudos da consultoria inglesa Pira em
parceria com a Organizagdo Mundial de Embalagem (WPO), em um estudo mundial

feito para 2009.

Este estudo revela que o mercado asiitico de embalagens ira sofrer significativo
crescimento, especialmente o chinés, do qual se espera que o consumo de embalagens
evolua a taxas anuais de 8,2% nos proximos anos, atingindo 51 bilhdes de dolares em
2009. A india serd o mercado com evolugiio mais acelerada na Asia, crescendo a uma
média de 14,2% nos proximos exercicios até atingir 13 bilhdes de ddlares daqui a quatro
anos. A Pol6nia serd o pais europeu cujo mercado de embalagens crescera mais
rapidamente, a taxas médias anuais de 11 %, alcangcando seis bilhdes de ddlares em
2009. A Rassia, entretanto, continuard sendo o maior mercado de embalagens na

Europa, atingindo 18,5 bilhdes de ddlares em 2009.

A partir dos dados apresentados e estudados neste trabalho e de todas as
referéncias tedricas dos autores citados; € possivel inferir que a embalagem ¢ hoje uma
ciéncia. Os estudos sobre as embalagens tém hoje seu corpo proprio de investigadores e
cientistas, especialistas e profissionais, € uma diversidade impressionante de materiais,
tecnologias, solu¢des e industrias voltadas somente para este segmento. Torna-se entdo,

inegével a importancia deste mercado.

Na pré-historia dos mercados, o consumidor néo tinha de ser atraido: bastavam a
procura (a fome ¢ a pobreza) e a escassez (isolamento, devastagbes naturais e ndo
naturais etc.) para que o consumidor sentisse necessidades muito superiores aos
objetivos dos produtores. Nos mercados antigos e locais, a atrago dos consumidores era
exercida pelo produto “despido"”, a granel e pela arte dos comerciantes. Nos mercados

globalizados e sofisticados de hoje, a sedugfo esta cada vez mais a cargo da embalagem,
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do merchandising estatico e dindmico, do efeito das marcas e da publicidade. A
embalagem € muito mais importante do que n6s imaginavamos. Ela desempenha hoje
uma funcdo tdo estratégica para as empresas de bens de consumo que vai muito além da

protegdio do produto oferecido e da ja tradicional promogo de suas qualidades.

E ela que imprime vida na relagdo dos consumidores com o produto; sem ela,
essa relagdo perderia todo o seu encanto. Hoje, ela se tornou um indicador econémico

em muitos paises, um indice de crescimento.

A aceleragfio da vida moderna, provocada pelas novas tecnologias, produziu um
novo consumidor, que se caracteriza fundamentalmente pela falta de tempo. O tempo
passou a ser o bem mais precioso do momento ¢ a falta dele é a queixa mais freqiiente

dos profissionais de hoje.

Esse contingente urbano, plugado no mundo e preocupado com sua
"empregabilidade", corre o dia todo e a noite adentro, de um lado para o outro, tentando
se manter atualizado. Sem tempo nem para se alimentar direito, devido a dupla jornada
de trabalho, esse novo consumidor também estuda, freqiienta academia, faz curso de

inglés, MBA, p6s, mestrado e assim por diante.

A alimentag8io entre uma jornada e outra € feita em transito. Nunca se viu tanta
gente comendo em pé, andando, dirigindo, nos Onibus, nas pragas. Perceber mudangas
de comportamento, habitos e atitudes sempre foi a arma secreta das industrias de ponta e
dos profissionais de marketing e hoje, mais do que nunca, eles devem ajustar e criar

produtos focados nas necessidades desse consumidor sem tempo para nada.

Na industria de alimentos vimos surgir algumas novidades e facilidades
adaptadas a esta nova realidade, como o café que esquenta na propria lata apertando-se
um botdo no fundo da embalagem. Os snacks ganharam embalagens plasticas enxutas
que permitem despejar o produto diretamente na boca sem sujar os dedos, nem o
volante, o teclado, o celular... Novos habitos exigem novos produtos € embalagens que

atendam a esse novo consumidor.

Atender as necessidades racionais, como funcionalidade, facilidade, rapidez de
abertura e uso, praticidade, conforto, conservacio do produto e resisténcia da

embalagem, é bem mais facil. O mais complicado ¢ realmente satisfazer as necessidades
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emocionais do consumidor que espera — nada mais, nada menos — ser seduzido pela
embalagem no ponto-de-venda. Subjetivamente, esse consumidor precisa que a
embalagem lhe garanta prazer, gratificacdio ¢ mexa com a sua auto-estima. A embalagem

deve ser a personificagdo de seus desejos. Afinal, a embalagem vende.

O consumidor espera hoje que a embalagem seja "feita para ele".
O publico quer sentir que a inddstria 0o conhece e que pensou nele ao projetar a
embalagem. A sensagcdo do "foi feita para mim", "pensaram em mim" é o que o
consumidor imagina — e espera — como a embalagem do futuro. Pensando bem, ele até
que ndo esta pedindo muito. Afinal, que indéstria pretende estar presente no futuro do
publico consumidor sem levar em conta seus anseios e expectativas na hora de projetar

seus produtos?

“A embalagem ¢é um fator decisivo no novo cenario competitivo e as empresas
que pretendem ter um lugar de destaque no futuro em suas 4reas de atividade precisardo
fazer dela algo realmente importante em sua gestfo empresarial”, alerta Fabio Mestriner,

um dos maiores especialistas no assunto.

A embalagem desencadeia uma série de impulsos positivos que abrem caminho
para o produto no mercado, potencializando seu reconhecimento e promovendo sua

venda, tornando-se assim o diferencial que as empresas precisam no momento da venda.
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