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RESUMO

Com a quantidade cada vez maior de produtos embalados no mercado, a concorréncia em
ponto de guerra € a consciéncia ecologica crescendo, mesmo que vagarosamente, nic se admite
mais que uma empresa lance produtoé no mercado sem se preocupar com estes fatos.

A embalagem €, na maioria das vezes, o meio de comunicagdio entre produtos e
.consumidores, podendo servir de estratégia mercadologica para diferenciagfo de produtos se utilizar
scus atributos estético-formais expressivos { forma e cor ) para atrair o consumidor no ato da
compra.

Para que iss0 seja possivel, o presente trabalho trata sobre a embalagem, levantando dados
sobre a estética das formas ¢ cores, buscando entender como interagem na percepcio humana, e sua
influéneia psicologica, para utilizd-las nas embalagens como fator atrativo indispensavel na
conquista de consumidores.

Ha também um levantamento das embalagens em evidéncia no mercado, materiais,
tecnologias ¢ a atualidade mundial relacionada ao meio ambiente na preocupaciio com o descarte de
produtos.

PropGe-se, entdo, uma metodologia para planejamento de embalagens, adaptada, conforme
analises feitas, de algumas metodologias de projeto de produtos industriais importantes,
considerando no seu processo projetual todos os dados levantados.

Para mostrar sua aplicabilidade, finaliza-se o trabalho com um estudo de caso onde projeta-

se uma embalagem de shampoo.



ABSTRACT

Considering the growing quantity package products in the market, the great
competition among producers and manufactures and the ecologic conscientiousness becoming
stronger, thougb(siowly, a manufacturer is not admitted to launch new products and consumers, and
it also could work as a market strategy for the differentiation of products if it uses it expressive
formal-aesthetic attributes (shape and color) to attract the consumer to the purchase.

To make it possible, this work deals about the packaging, raising information about
aesthetics of colors and shapes, trying to understand how they interact in the human perception and
their psychological influence, to use them packaging as an indispensable attractive factor in the
persuasion of the consumers.

There is also a research about the packaging models that are in the center of general
attention i he market, materials, technologies and the world actual information towards the
environment concerning the discard of products.

It is proposed, then, a packaging methodology planning which is adapted, according to
researches, to some methodology of projects of important industrial products, considering all
information obtained in the projects process.

To show its application, this work is concluded with a specific study of case, when a

shampoo package is projecied.



CAPITULO 1

INTRODUCAO

1.1 Generalidades

Em consideragdes feitas 4 revista Exame de setembro de 1996 (pgs.12 e 13), o
publicitario Ricardo Guimardes afirma que o consumidor, com o controle remoto de uma
televisdo na mdo, passou de alvo a cagador, onde a cada intervalo comercial, 6 entre 10
domicilios de S#o Paulo, que ji possuem este aparethinho, tém o habito de vasculhar os canais
de televisdo sem dar atengéio aos comerciais, principalmete com a proliferagio das TV’s a Cabo.

Verifica-se, neste rotineiro acontecimento, cada vez maior, que as promogdes ndo param
de crescer, favorecendo outras areas da propaganda na busca da C(_)nqujsta do consumidor, o que
torna a embalagem e suas fungdes, principalmente a estética, um alvo promocional para ser
explorado. Segundo a Revista Embanews de novembro de 1995 [47], uma pesquisa feita peia
Datafolha prevé-se para 96 um total de U$ 5 bilhdes de gastos sé para a drea de promogdes, em
detrimento de U$ 8,5 bilhdes que foram destinados para veiculagdo publicitiria em TV, em 95.
Mostras disto ja sdo percebidas em programas televisivos, como o Domingo Legal - SBT, (dia 10
de Novembro/96, as 17:00 horas), em que sdo apresentados, no Qalco, atores vestidos em
fantasias de embalagens de produtos, como a Pomada Mindncora ¢ o Fermento Royal, qlﬂle
brincam com o piblico presente e com os telespectadores.

De acordo com a ilustragdo anterior, percebe-se a embalagem entrando cada vez mais no
dia-a-dia do consumidor, principalmente agora em que se parte para os outros atrativos de venda
que nZo a midia tradicional. E preciso conquistar o consumidor com as armas que se tem, pois a
embalagem vende!

Com tudo isso a embalagem passou a ter a sua importincia dentro da elabora¢io dos
projetos de produtos, onde a sua complexidade fez com que' surgissem firmas especializadas,
6rgdos de normalizagdio e de recomendagdes a esse setor, tornando-se quase uma atividade
autdnoma onde atuam elementos ligé.dos tanto a aspectos técnicos quanto a promocionais € de

design.
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“(...) Sob o ponto de vista mercadologico, somente 5% das empresas fazem propaganda.
Isto quer dizer que as outras 95% langam seus produtos utilizando a propria embalagem como
midia de vendas. Isto gera 4 embalagem uma importancia muito grande (...)”, Lincoln Seragini
[38].

Desde o final da segunda guerra mundial, a maior mudanga verificada no sistema de
vendas a varejo foi o aparecimento de supermercados. Mas, embora tenham sido responsaveis
pelo grande desenvolvimento das embalagens, atualmente sdo completamente dependentes
delas. A introdugdo de auto-servigos favoreceu o aprimoramento de embalagens de muitos
produtos, principalmente de alimentos como cereais, frutas, verduras e carnes frescas, obrigando
produtores de alimentos embalados a investir em embalagens melhores, visando conservar o
produto assim como exibi-lo e vendé-lo.

No. comércio varejista encontra-se a embalagem unitiria que, além de proteger o
produto, facilita sua exposicio na prateleira, exibindo-o e identificando-o. Para isso deve
apresentar um formato atraente, mensagens de venda e fornecer informagdes sobre o conteudo e
formas de uso.

Além destas questdes ainda ha a enorme importincia gerada em torno do meio ambiente
e das questdes ecoldgicas. N&o se pode negar que ¢ preciso pensar na'preservagio do espago em
que vivem 0s seres vivos € na sua manutengdo, ja que se depende diretamente do mesmo. Isto
implica em dizer que ndo se pode mais cultivar a cultura do descarte desenfreado. Segundo
MADI [32], solugBes nesta diregdo estdo sendo tomadas ja faz alguns anos, como a reciclagem,
biodegradabilidade, desmontagem ¢ a reutilizago, o que se faz de extrema importincia ser
levado em consideragdo em qualquer metodologia atual para planejamento e desenvolvimento |
de embalagens. )

Para tanto, faz-se necessiria uma proposta metodologica de planejamento e
desenvolvimento de embalagens que frise todos os aspectos relacionados ao seu projeto de

forma que, dentro de seus conceitos e objetivos, priorize as relagdes estéticas ¢ sua influéncia,



mercado concorrente, materiais e, principalmente, a questio ambiental tio difundida atualmente

como preocupag¢do emergente € de muita importancia para a solugio ao descarte elogiiente.

1.2 Fatores de Influéncia de uma Embalagem

Para o processo de planejamento e desenvolvimento de embalagens, todos os fatores que
influenciam no projeto devem ser definidos para que se estabelega sua verdadeira importéncia
dentro da proposta que a embalagem vai ter, a fim de que sejam previstos todos os detalhes para
que nenhuma questdo ambiental ou mercadoldgica seja esquecida, iniciando-se com as relagdes

diretas existentes entre;

‘//' """" T Y /’"" T \\1 . "/,_.- ) ) n“""\\\
L Embaiagerv_gg\} X 5\ Mercado ) X { Meio Ambiente;

e e

Quadro 1.1 - Relacles da Embalagem

1.2.1 Embalagem
Segundo ROMANO {37], que faz referéncia a MOURA & BANZATO [28], a
embalagem pode ser classificada de diversas maneiras distintas, conforme suas fungdes,

finalidades, movimentagio e utilidade.

Funcdes

A. Embalagem Primaria: contém o produto, sendo na medida de produgiio e de consumo, podendo também ser a
unidade de varegjo, ROMANO [37];

B. Embalagem secundéria: acondicionamento que protege a embalagem primaria;

C. Embalagem terciaria: € a combinacBo da embalagem priméria e secundéria dentro de uma terceira embalagem,
geralmente expostas em atacadistas;

D. Embalagem quaternaria: facilita a movimentagio e armazenagem, envolvendo algumas embaiagehs terciarias;

. Embalagem de quinto nivel: seriz 2 unidade conteinerizada, ou embalagens especiais para envio a fonga distincia.
Geralmente envolvem um conjunio de embalagens quaternirias.



Finalidade

A

Embalagem de Consumo: pode ser do tipo priméaria ou secundaria, e que leva o produto 20 consumidor. E
geraimente neste tipo que mas se pode explorar o8 aspectos estético-formais expressivos, devido a seu contato
direto entre empresa e consummidor, para atrai-lo e vendé-ia.

Embalagem Expositora: além de transporiar, expe também o produto nos pontos de venda. Permite também
inumeras possibifidades de estudos para sua estética formal, como uma vendedora silenciosa.

Embalagem de Distribuigdo Fisica: destina-se a proteger e transportar o produto, suportando as condicdes fisicas
enconiradas, podendo ser priméria ou secundaria, conforme o caso.

. Embalagem de Transporte ¢ Exportagio: protege o produto durante varios modos de transporte, facilitando

operagdes, seja da fabrica até o detinatario {(geladeiras, maquinas), ou da fabrica até um centro de distribuigfo.
Geralmente tem protegbes conira chogue, vibrages, etc.

. Embalagem Industrial ou de Movimentacio: Comdispositivos para erguer e encaixes auto-suportantes, sfo as

embalagens para protegio e movimentagio do material dentro de um conjunto industrila, seja entre fabricas ou
entre estas € os fornecedores.

F. Embalagem de Armazenagem: protege o material de agentes agressivos externos, como fisicos, guimicos e
parasitas.

Movimentacao

A Embalagem Movimentada Manualmente: ¢ peso nfo excede a 30 Kg, nic exigindo empilhadeira ou outro

B.

velculo;

Embalagem Movimentada Mecanicamente: Tem dimwnsBes e volumes grande ¢ peso acima de 30 Kg,
necessitando de méaguinas para movimentagio.

Utilidade

A

B.

Embalagem Retornavel: que retorna a origem, geralmente para reutilizacfio industrial;

Embalagem Nio-retorndvel: tem uminico ciclo de distribuigio, podendo ser jogada fora ou reutilizada pelo
consumidor, geralmente considerada despesa, € ndo investimento.

Ha ainda, segundo independente de subdivisdes, ¢ sob otica genérica, segundo MOURA

& BANZATO [28], também relatados por ROMANO [37], fungbes e caracteristicas que todas as

embalagens devem ter, sendo elas:

FuncBes Gerais: Caracteristicas Geraig:
Comntencio; s  Prego compativel |
+ Proteciio; ¢ Estética personalizada ¢ agradavel; s Facil reposigio;
s Comunicagio; s Resisténcia; e Facilidade de abertura/fechamento;
o Utifidade. o Leveza: « Adaptabilidade ao produto;
s Boa acémgaag;ac; ¢ Facilidade de manuseio;
» Facil identificagiio; e Boas propriededes fisicas;
+ Material biclogicamente inerte; * Aliada & marca da empresg;
e Facil disponibilidade; s Facilidade para estocar, devolver,

Quadro 1.2 - Fungdes ¢ Caracteristicas das Embalagens - MOURA & BANZATG [28].



MOURA & BANZATO [28] chegam a definir os objetivos de uma embalagem para
a perfeigdo, que combinados ou nfio, devem ser observados com cuidado na determinagio do seu

conceito, complementando-se as carcteristicas Ja mencionadas.

Reduzir ¢ custo unitario do produto;

provocar aceitagio entre distribuidor e varejista;
provocar rotacio rapida no ponto de venda;
contribuir no aumento das vendag;

preservar o produto em sua vida Giil;

penetrar em novos mercados;

Facilitar o uso do produto;

Introduzir novidades no mercado;
Promover a imagem da empresa ¢ produto;
Facilitar manuselo, estocagem ¢ transporte,
atender a regulamentos € normas.

* & & 0 &

Para simplificar esta gama de subdivisGes, conforme BONSIEPE [5], ¢ possivel, para
efeito metodoldgico simplificado, generalizar as embalagens em dois tipos distintos, conforme o

quadro 1.3 entdo:

__—— Embalagem para Consumo

Embalagem -

Quadro 1.3 - RelagBes Genéricas da Embalagem - BONSIEPE [51.

Esta metodologia propde-se a desenvolver um processo de planejamento e
desenvolvimento de embalagens, evidenciando aspectos estéticos formais de expressio e
atratividade. Isto implica dizer que a proposta seré aplicada mais diretamente as embalagens de
consumo pela suva relagio direta com o consumidor ¢ o meio em questie, podendo ser do tipo

primdaria ou secundéaria.

1.2.2 Mercado
O mercado ¢ o meio em que atua a embalagem, ¢ onde gira um conjunto de interesses
entre as partes distintas que o compdem: cliente, empresa, concorréncia e as legislagbes

existentes, onde em conceitos gerais sio:

__Cliente
o

Mercado e Empresa

——— Concorréncia, legislagio

Quadro 1 4 - Mercados ¢ suas Partes Distintas

Nas defini¢des dos autores, tem-se que:



Clientes: sZo os consumidores que, ao comprar um produto, estardo em contato direto
com a embalagem. Buscam solucionar suas necessidades e desejos na
escolha de um produto, Gptan_do pOf um ou outro;

Empresa: € quem planeja e desenvolve um produto para solucionar as necessidades €
desejos do cliente alve com objetivos lucrativos;

Concorréncia: competi¢io entre as empresas na busca da conquista de clientes pela
escolha de seus produtos, geralmente com solugdes e alternativas
diferenciadas que seus concorrentes nio possuem;

LegisiacBo:  as regras econdmicas impostas pelo governo (leis, limites, taxas, impostos,

etc.).

1.2.3 Meio Ambiente

Além do mercado, a embalagem se encontra envolvida dentro do meio ambiente, além de

ser, indiretamente, dependente dele quando se trata de sua matéria prima (o material de que é

P
/
{

feita).
Com a consciéncia ecoldgica ¢ a conservagio do meio ambiente em alta nos Gltimos

anos, as questdes ambientais passaram a fazer parte importante do projeto de embalagem, assim:

Meio Ambiente: € o meio em que vivem todos os seres vivos dentro de suas complexas relagdes
existenciais, ou seja, a natureza, ¢ dela é que se retiram os recursos materiais
para a éxccugéo dos projetos de produtos e embalagens. Todo e qualquer
processo industrial ou humano interage diretamente com o meio em questio.

Segundo MADI [32], atualmente é muito importante que se prqietem%embalagens que se
preocupem com o problema do seu descarte quando a fungdo para a qual foram projetadas
chegar ao fim. Muitos dos paises do primeiro mundo ja estdo impondo legislagBes que prezem
pelo meio ambiente e propondo solugdes para o descarte, como embalagens reciclaveis,
biodegradaveis, desmontaveis e reutilizdveis.

A embalagem do futuro sera aquela que conseguir satisfazer o consumidor com o menor

consumo de recursos de materiais, menor nivel de agressio ao meio ambiente e custc



compativel com seus beneficios e vantagens, ou seja, todas estas questdes e outras relativas
devem ser muito bem pensadas pois delas dependera o sucesso do produto no planejamento ¢
projeto de embalagens. Baseado nestes dados € num mercado concorrente cada vez maior, ganha
o consumidor a empresa que diferenciar seus produtos, podendo entfio se apoderar destes

conhecimentos para tal fim.

1.3 A Questio ambiental

Toda a embalagem tem uma vida atil. Longa ou ndo, ela terd um fim. Com um mercado
ascendente, cada vez se produzindo mais embalagens, ¢ preciso que se projete o fim que terfo e,
conseqiientemente, que isto ndo prejudique o meio ambiente. Logo, a preocupagiio direta com

esta escolha de materiais, estende-se & questio mercadologica e 4 questfio ambiental, que devem

estar diretamente ligadas e caminhar juntas no projeto de toda e qualquer embalagem.

1.3.1. A Atualidade Ambiental das Embalagens no Mercado Mundial

Preocupados com o aumento do mercado consumista, ha paises que tm adotado

&
[

medidas, desde o inicio dos anos noventa, normas ¢ legislagBes que objetivam propiciar um ﬁm
adequado para as embalagens, amenizando o impacto ambiental. Porém, ha alguns paises (em
desenvolvimento ou terceiro mundo) qué somente de uns trés anos para ca vém tomando esta
consciéncia ecolégica e, com muita dificuldade, tentam propor legislagdes para isto. Um
exemplo sdo os paises do Mercosul.

Além disto, existem também as novas tecnologias de materiais, novas alternativas e
alguns 6rglios, em especial os brasileiros, que dio apoio técnico is empresas.

Ja faz no minimo 5 anos que os paises desenvoI\{idos, ou de primeiro mundo, se
preocupam com a questdo final das embalagens, procurando conter a onda do descartabilismo
que andava em alta até entdo. Para isto buscaram alternativas que resolvessem esta questio, onde
saiu-s¢ melthor a solugdo da reciclabilidade das embalagens. Ainda existem outras alternativas

como a biodegradabilidade, desmonte, reutilizagdo, proibi¢do de materiais ndo biodegradaveis e



descartaveis, etc.. QOutras solugles menos favordveis ainda sfo utilizadas, como os aterros
sanitarios € as incinera¢Ses com filtros e recuperago de energia.

Esta onda de preocupagdes ecologicas gerou o que foi chamado de ECO BUSINESS, ou
seja, uma cadeia de neg6cios emergentemente centrados no maximo, segundo o qual a
compatibilidade ambiental de um produto ¢é decisiva para a sua aceitag3o junto ao consumidor.

O engenheiro quimico Joaquim da Rocha Almeida disse em entrevista 4 Embanews [53],
que quem n3o reciclar seus residuos ou ndo caminhar para a utilizagdo de tecnologias limpas,
certamente vai quebrar.

~ A Europa atualmente estd com 30% das embalagens feitas em plastico, 15% em vidro,
28% em papel € 27% em metal. Paises como a Franga tém o PVC biorentado como o material
mais utilizado para embalagens, seguido pelo aparecimento do PET. As latas vém perdendo
espago € o vidro tem tido pouca participa¢do. J4 na Alemanha, o PET domina. Na Italia 0 PET e
lata se dividem nas primeiras colocagdes. A Suiga vetou a utilizagio do PVC para embalagens
de bebidas € a Espanha estd com o PVC, o PVC biorentado e comega a aparecer, como na
Franga, o PET. (Um exemplo concreto da ascendéncia dos plasticos reciclaveis nestes paises é a
produgio em grande escala de embalagens para 6leo comestivel.)

O Brasil estd ainda com o maior nimero de embalagens feitas em papeldio seguido pelo

vidro, respectivamente a lata, o plastico e por wltimo as embalagens de aluminio, Embanews

[53].

1.3.2. A Legisla¢ie mundial
Os regulamentos rigidos comegam a tomar formas precisas. Na Europa as legislagdes
variam entre finais dos anos 80 e inicio dos anos 90. Tem-se a preocupagio em criar leis

harmonizadoras gerais, principalmente em encontros como o European Packaghing Directive On

Waste Avoidance, na Franga, MADI { 32}, onde seja possivel chegar a valores de 90% de
produtos recuperaveis até o ano 2000, onde 60% de cada material especifico seja reciclado. Uma

meta intermedidria diz que sejam 60% dos materiais recuperados e 40% reciclados. Ha inclusive



promogOes para utilizagio de materiais reciclados para embalagens e produgio de novos
materiais.

Segundo MADI [32], fazendo um apanhado geral das legisla¢des mundiais tem-se:
* A Dinamarca como pais inovador a criar leis de reciclagem primeiro (1984), onde permitia a
incineragdo somente para restos domésticos como forma alternativa de recuperagio de energia.
Foram também proibidas as embalagens One-Way;
* A Italia (1990) propds que se chegasse ao ano de 1992 com 50% de embalagens em vidro e
metal e 40% de restos plasticos reciclados. As embalagens deveriam conter os materiais de que
eram compostas nos proprios rétulos. Desde 1989 sdo taxadas em 100 liras as sacolas plasticas
ndo biodegradaveis;
* A Austria (julho 1990) propds uma legislagio onde esperava chegar em 1993 com cotas de
reciclagem de 90% de embalagens de 4gua e cerveja, 80% para bebidas carbonatadas e 40% para
sucos de frutas;
* A Alemanha teve uma proposta (junho 1991) mais auténtica onde elaborou trés etapas
realizadas em trés anos subseqiientes em que: até dezembro de 1991 os fabricantes/distribuidores
deveriam levar de volta as embalagens de transporte, devendo serem logo processadas e
recicladas. Na segunda etapa (abril de 1992) os comerciantes deveriam pedir de volta as
embalagens externas colocando-as dentro de containers de coleta. Na terceira etapa (janeiro de
1993) todas as embalagens deveriam ser capturadas de volta. O comércio deveria devolver o que
foi recolhido no local da compra. Este sistema de coleta, classificagio ¢ processamento de
materiais de embalagens, foi chamado de “Duales System™ que inclui todos os materiais menos
perigosos. Os prazos finais para as definigGes seriam em julho de 1995. Por falta de dados mais
atuais ndo foi possivel concluir se os objetivos foram totalmente alcancados;
* A Suiga (novembro 1991) permitiu somente envase de bebidas em materiais reciclaveis. As
quantidades de PET receberam incentivo de aumento do governo a partir de 1993. As
embalagens com retorno foram resgatadas pelos fabricantes. Houve a proibigio do PVC e as

embalagens passaram a trazer sua composi¢fio nelas mesmas;
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* A Franga (abril 1992) obrigou que fabricantes, envasadores ¢ importadores fossem
responsabilizadas pela coleta dos residuos domésticos de embalagens, caso contrario pagariam
pelo processo de coleta. As ecoembalagens (recicliveis) tem um logotipo. Eles esperavam
chegar em 1993 com 50% dos residuos sendo reciclados e até o ano 2000 aumentarem para
75%;

* A Bélgica (1980} comegou com um acordo de coleta separada por um acordo entre a indiistria
¢ o estado e estipularam taxas sobre embalagens descartdveis. Esperavam terminar o ano de
1995 com 28% de embalagens reciclaveis. A estimativa é que até o ano 2000 cheguem a 60% de
reciclagem para os vidros, 50% para o papel, 60% para metal e 50% para residuos de cozinha. A
partir de 96 sé serdo aceitas embalagens em material reciclavel;

* A Grécia e Portugal nfo realizaram nenhum tipo de legislagiio;

* A Inglaterra estima chegar ao ano 2000 com 50% dos residuos domésticos reciclaveis ou entio
incineraveis com recuperagdo de energia. Junto com a Escécia possuem depositos voluntarios
para aterros sanitarios;

* A Irlanda tem como regulamento a coleta de vidros, 40% a 45% de embalagens reciclaveis e
taxas para industrias que ndo tem conceito satisfatério de reciclagem;

* A Holanda (junho 1990) estabeleceu uma cota até o ano 2000 de 60% de material reciclado,
com incineragdo dos outros 40% restantes de residuos. Os depésitos sdo proibidos;

* A Noruega tem taxas sobre as cervejas descartdveis, bebidas gasosas e sucos. Ha um sistema
multi-way para PET com retorno e para latas;

* A Suécia tem sistemas de depositos e reciclagem de acordo com o estado e a indistria. O
aluminio tem depdsito proprio. O PVC foi excluido desde 1990 e o PET descartavel em 1991.
90% das bebidas sdo recicladas desde 1994 ¢ a comunidade se responsabiliza pela coleta dos
residuos. Os fabricantes tem também obrigagio de coletar as embalagens e reciclé-las;

* A Espanha adotou o mesmo sistema que a Alemanha J4 que a industria prefere_acordo

voluntario;
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* Os EUA, desde 1985, comegou a se preocupar com os regulamentos para os residuos, ja que
era ¢ ainda ¢ o pais que mais produz lixo, cerca de 1,8 Kg por dia por habitante. Antes das
legislagGes, 90% destes residuos eram levados para o aterro sanitdrio. Desde 1990 a EPA,
agé€ncia de Protegdo ac Ambiente reduziu estes nameros onde 25% dos residuos sdo reciclados,
20% sdo incinerados com recuperagio de energia e 30% vio para os aterros;

* Mas € o Japdo que mais bem maneja o problema dos residuos. Reciclam de 40% a 50% das
embalagens. Ha 2000 incinerados onde 400 deles sdo dos mais modernos com recuperacio de
energia através de filtros especiais. Para os aterros destinam-se somente 10% a 20%. Somente
10% dos residuos urbanos seguem sem tratamento. Vale lembrar que o Japdo tem a produgio de
1K g de lixo por pessoa/dia, e ¢ mais eficiente por vérias razdes, como: Tem problemas de espago
para os aterros, a populagio estd em contato direto com a polui¢iio, Tem grande importagio de
matéria-prima ¢ a atividade de reciclar passou a ser de grande valor econémico. 90% das cidades
tem programas de reciclagem, onde a maioria dos vidros sdo retornaveis; ha a busca de novos
mercados de produtos ¢, além de tudo, a sociedade ¢ organizada e obediente.  Nos paises de
terceiro mundo, ou em desenvolvimento, as legislagdes ainda ndo estdo bem definidas pois
esbarram em alguns problemas. Um caso bem tipico ¢ o Brasil, onde ainda nio aconteceu o
“Boom Psicologico” sobre a questio dos desperdicios x economia. Ha problemas de
regulamentagdo entre o mercado interno € o externo, onde s6 sio consideradas as leis de
reciclagem se o produto for para exportagio, j4 que se precisa obedecer as leis do pais
importador.

Com a ECO 92 ¢ que se comegou a tomar um pouco de consciéncia ecoldgica, mas
mesmo asstm as coisas andam um pouco devagar. Chegaram a estabelecer metas de
implementagdo nas prefeituras para coleta de lixo com integragio do tema ao cotidiano das
pessoas, pois ndo houve interesse por parte das inddstrias.

Em S3o Paulo ha 112.000 toneladas de desperdicio e somente 1.6 toneladas sdo
processadas, sendo que destes 52,5% sdo restos organicos. Destes 28,4% sdo papel, 5,6% sdo

plasticos, 4,9% sdo metais € 3,1% sdo vidros. Os 5,5% restantes sdo outros materiais.
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Ha muitos problemas que impedem uma melhor estruturagio para melhores solugdes: as
fabricas recicladoras de materiais sofrem com a ma separagdo do lixo orgnico e inorganico, €
os gastos ainda s3o de poder dos municipios.

Cada vez estas questdes se tornam mais importantes € mais criticas. Um exemplo da
mmportincia disto ¢ a propria necessidade que os paises do Mercosul estio sentindo de se
regulamentarem as legislagdes das embalagens como sendo uma unica, a fim de facilitar o
comércio entre estes paises. Estdo sendo feitas reunides entre os seus representantes para este
fim, porém os problemas sio muitos, principalmente burocraticos, onde os préprios governos
ndo liberam verbas para seus representantes e os 6rgio de regulamentagio ficam brigando por
questdes inuteis como, por exemplo, se a embalagem de agua minefal para circulagfo sera de 2

litros ou 20 litros.

1.3.3 Pesquisa Ambiental

Uma pesquisa realizada pela USP, feita em 1993, MOTTA [31], colocou a realidade da
populagdo paulistana em relagdo as questdes das relagdes entre os produtos reciclaveis e o
consumo. Chegaram a conclusGes impressionantes e até absurdas, como:
* a maioria da populacdo faz confusdo entre produtos reciclaveis e biodegradaveis, chegando a achar que sdo a
mesma coisa;
* existe uma diferenga muito grande entre o que as classes sociais pensam, onde somente a classe A (23% da
populagfo) acredita que a reciclagem pode solucionar o problema das embalagens vazias;
* 23% da populagdo associaria embalagem a reciclagem se fossem estimulados;
* as classes A e B chegam a se sensibilizar com os fatos do problema do lixo desta época, porém nio querem pagar
mais por produtos que verham a amenizar este impacto ambiental; )
* 0 comércio e indGstria ndo querem se incomodar com estes problemas deixando a encargo do governo tomar
alguma atitude. Alias, esta atitude ¢ apoiada pelas classes mais pobres do tipo C e D;
* As classe A e B admirariam muito se surgisse alguma campanha eleitoral que se sensibilizasse com esta causa,
porém esta opinido vai contra a opinido das classe C e D, que nio querem este tema discutido em eleigdes achando
Ser apenas para comprar seus votos,
* A maioria da populagio ndo consegue decifrar direito que tipos de materiais 30 ou ndo reciclaveis, chegando a

dizer que acreditam que o isopor, a madeira e a cortiga possam ser.
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Chegou-se & conclusio de que na cidade de S#o Paulo ha muitos catadores de lixo,
exis:.tem grandes recicladores mas pouco conhecimento do problema. Algumas
industrias/comércio até que vém tentando fazer alguma coisa mas sem retorno algum. Com
tantos problemas a reciclagem neste pais ¢ algo a ser feito com uma expectativa de longo prazo.
E preciso se estabelecer em metas iniciais de ataque conjunto, onde se proporia modificar os
habitos da populagio da seguinte forma: reduzir o consumo de embalagens, promover a
reciclagem, promover a coleta de lixo e informar educando. As agdes a serem tomadas para isto
seriam:

*locais servidos por coleta seletiva implantadas pelo poder puiblico;
*existéncia de programas proprios em lojas, supermercados, etc, para as
classes AeB;

*Associacio com entidades para as classes C e D;

*As empresas que primeiro implantassem esta coleta teriam a vantagem de

serem mais competitivas;
*Separagio doméstica de lixo;
OBS: Foi constatada no pais a existéncia de 26 programas brasileiros permanentes de reciclagem

feitos por entidades assistenciais conveniadas em 7 estados.

1.4, Associacdes e Laboratérios
Nao se pode dizer (colocar a culpa dos préblcmas}, que no Brasil as embalagens nio
seguem padrdes bons ou ndo tém apoio técnico por falta de informagdes pois existem no pais

algumas associagdes que regulam as indastrias de embalagens, como:

ABIVIDRG - Associagdo Técnica Brasileira de da Industria Automatica de Vidro;
ABIEF - Associacio Brasileira da Indnstria de Plasticos Flexiveis;

ABPO - AssociagZo Brasileira de Papelfio Ondulado.
Além disto ha a existéncia de alguns laboratério que ddo todo um apoio de pesquisa e
testes para qualquer indéstria que necessite de informagdes, como:

CETEA - Central Técnica de Embalagens Alimenticias: esta central faz ensaios, aplicacio de desempenho de

materiais, estudos de compatibitidade entre alimentos e embalagens, etc.;
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EmLab - Laboratério de Embalagem e Acondicionamento: de enfoque académico e comercial, auxilia aos projetos e
projetistas dando boletins técnicos, realizando Worshops e publicacdes;
IPT - tem enfoque totalmente tecnolSgico e ests associado ao niicleo da CIESP/FIESC dando informagBes a quem

necessitar. Geralmente da suporte técnico ao EmLab.

Baseadas nestes apoios, as industrias podem e devem ter embalagens de alta qualidade.
Tudo est4 relacionado a pesquisa, as suas normas, onde os custo devem ter 2 sentidos: um de
economia de escala e o outro de estabelecimento de regras de competigo. Isto tudo apoiade no
Marketing Social onde se respeitam os direitos do consumidor, ¢ meio ambiente ¢ imagem da

empresa frente o mercado interno ¢ externo.

1.5 Uma Proposta Metodologica

Dentro de todo o caminho que uma embalagem percorre desde a fase de projeto até a
chegada ac consumidor, a metodologia se aplicard na fase de planejamento conceitual e
desenvolvimento das embalagens, deixando as outras fases do processo de produgdio apenas
demonstrados e comentados conforme sua importdncia. Isto deve-se ao objetivo da metodologia

que pretende, desde a concepgio, priorizar pela estética ¢ o descarte da embalagem.

1.5.1. O cliente (consumidor}

O cliente para o qual o projeto prioriza passa a ser:

Os Consumidores: com suas necessidades ¢ desejos a serem soiucionad(‘)s\ pela embalagem e a
sua relag@o com a conquista pelos aspectos estéticos ¢ r\sutilizéveis das
embalagens;

A empresa: Com o objetivo de conquistar o consumidor com sua em?alagem
elaborada, passando a frente da concorréncig ¢ obtendo seus lucros, o que

implica num impacto ambiental reduzido;

-
o,

O Meio Ambiente: A tentativa de ameniza¢dio do impacto'ambiental e diminuigdo do descarte

com o enfoque na reutilizagio para as embalagens.
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O reconhecimento destes clientes (consumidores, empresa ¢ meio-ambiente} toma
possivel o levantamento de suas necessidades e desejos que, transformados em requisitos de
projeto, deverdo ser solucionados.

Preve-se que dentro de um projeto de embalagem devam estar varios profissionais
interligados, para troca de informagdes, de trés 4reas distintas, sendo:
¢ Design
+ Engenharia
s Mercadologia

Design e mercadologia se preocupam mais com ¢ uso ¢ venda do produto através de sua
linguagem estética, promocional e de vendas.

A engenharia cuida mais das caracteristicas funcionais, construtivas, de produc3o,
materiais ¢ técnicas.

O principio bésico € de que atuem em conjunto, de forma dindmica, para que ndo sejam
esquecidos ou deixados de lado partes ¢ informagdes que sejam importantes para a embalagem
como um todo. Geralmente o Design faz o contato entre o que a mercadologia determina ¢ os
limites da engenharia.

Olhando para o mercado brasileiro atual, existem algumas empresas que estdo
trabalhando exclusivamente com o projeto de embalagens, em especial a Seragini Design, Dil e
a Benchmarketing. Destas trés a primeira ¢ a maior e cresce 30% ao ano. A sua principal arma
no desenvolvimento de projetos ¢ a importincia que da ao estudo cientifico, conseqiientemente
ac estudo dos materiais ¢ sua relagdo com o meio ambiente. Como curiosidade, vem acertando
em 95% os seus projetos no mercado dentro do marketing ambiental com um processo modemno
¢ computacional, onde desenvolve uma embalagem em 2 semanas ac invés dos 3 meses
anteriores que levava antes do apoio do computador e seus estudos. Um projeto de apenas um
desenho custa atualmente em torno de US$ 20 mil, enquanto que um desenvelvimento de marca,

aplicagdo e implantacio custa em torno de US$ 100 mil.
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Observando estes valores ¢ a rapidez com que so feitos os projetos, ndo é mais possivel
que se admita que as empresas estejam preocupadas em fazer embalagens que somente
solucionem questdes técnicas. E preciso que se aproveite de forma racional a embalagem como
um todo e permita-se lucrar com ela sem que se prejudique o meio ambiente.

Dentro das etapas desenvolvidas por estas empresas, uma embalagem passa por alguns
processos de planejamento e comega a tomar forma nos Rafis, que sio esbogos que sdo
discutidos com o cliente. Desde a fase inicial, as questdes de escolha do material devem estar
sob controle. Apés a discussdo passa-se para a materializagdo simples de um modelo que €
chamado de Moke-up. Com este sdo feitos testes de envase, perecibilidade, forma, cor, entre
outros. Se totalmente aprovada tem-se a embalagem definitiva € com apoio ambiental, partindo-
se para a produgio.

Uma metodologia nova de projeto de embalagem deve manter esta proposta, ja que tem o
principio basico da engenharia simultinea, onde os profissionais trabalham em conjunto em
fungio de um unico objetivo com mais possibilidades de acerto e com muito mais informagdes.

Mas a pergunta é: O que de realmente novo esta proposta metodoldgica propde?

e Levantamento de aspectos estético-formais expressivos que tenham poder de atracio do
publico alvo, consumidores, para serem utilizados na modelagem de uma embalagem,
fazerido uso destes para uma diferenciagdo do produto em relagio aos seus concorrentes;

¢ Desenvolvimento de uma proposta metodol6gica baseada no planejamento conjunto com o do
produto que embalara, desde a fase conceitual, leyando em consideragdo os aspectos estéticos
de atratividade (levantados anteriormente), que deverio fazer parte de sua configuragio

como estratégia mercadoldgica.

1.5.2 A Proposta
Os capitulos a seguir se baseario em aprofundar as variaveis que fardo parte da estrutura
da nova metodologia para que se elabore ao final a proposta.

A estrutura dos proximos capitulos sera:
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Embalagem e fatores  —»Analise do Mercado atual das —Estudo de Metodologias de
importantes. embalagens. Sua relagio com aspectos |  [Produtos Industriais para
Capitulo 1 estéticos, ambientais e mercadologicos.|  jadaptagdo futura ao projeto
Capitulo 2 de embalagens.
Capitulo 3

l

Aspectos Estético-Formais Andlise de necessidades dos Proposta metodoldgica para
Expressivos *Iclientes e sua transformagio “lembalagens enfatizando os aspectos
- Orientagiio Mercadologica- em requisitos/especifica¢les estético-formais expressivos para
Capitulo 6 de projeto. atratividade como estratégia
Capitulo 5 mercadoldgica.
Capitulo 4

Estudo de Caso - Embalagem de Shampoo.
Capitulo 7

Figura 1.1 - Proposta Metodoldgica.

CAPITULO 1- Embalagem e fatores imporiantes

Este capitulo introduz o tema da dissertagdo, discursa questdes basicas sobre as
embalagens, suas subdivisdes, além de esbogar o processo de estruturagio dos topicos que fardo
parte da proposta metodologica.

CAPITULQ 2 - Andlise do mercado atual das embalagens. Sua relacdo com aspectos estéticos,

ambientais e mercadolégicos.

Nesta etapa se busca mostrar a atualidade das embalagens presentes no mercado,
analisando aspectos estéticos, mercadologicos ‘e ambientais. Além disto sio levantados materiais
em uso, técnicas, processos, entre outros fatores importantes.

CAPITULO 3 - Estudo de metodologias de projeto de produtos_industriais para adaptacdo

futura ao projeto de embalagens.

Este capitulo busca conhecer algumas metodologias de projeto de produtos industriais
para escolher a que mais bem possa ser adaptada para projeto de embalagens.

CAPITULO 4 - Proposta metodoldégica para_embalagens que_enfatize os aspeclos estético-

formais expressivos para sua atratividade e estratégia mercadolégica.
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Neste capitulo ¢ proposta a metodologia para projeto de embalagens, adaptada da
metodologia de projeto de produtos industriais, onde pretende-se que fatores estéticos sejam
utilizados como estratégia mercadologica para atragio do consumidor.

CAPITULO 5 - Andlise de necessidades dos clientes ¢ sua transformacdo em

requisitos/especificacdes de projeto.

Neste capitulo se busca descobrir as necessidades dos consumidores, empresa e meio
ambiente em relagdo as embalagens, a fim de ter um banco de dados para o processo
metodologico. Faz-se a adaptagdo destas necessidades para requisitos e posteriormente
especificagdes de projeto.

CAPITULO 6 - Aspectos estético-formais expressivos - Orientaciio mercadolégica.

Neste capitulo sdo levantados os aspectos estéticos, como forma e cor, e sua influéncia
sobre o consumidor e sobre 0 mercado, entre outros. Com eles, sera possivel ter-se um banco de
dados a ser utilizado na etapa da metodologia em que seja necessario escolher a forma/cor que
terd a embalagem de um produto, para obter beneficios com sua atratividade.

CAPITULO 7 - Aplicacdo da proposta metodolégica para wma embalagem de Shampoo.

Este capitulo aplica a metodologia desenvolvida para wna embalagem de Shampoo,
enfatizando os aspectos estético-formais para diferencia-la dentre concorrentes potenciais

extraidas da realidade em que se encontra o meio-ambiente dos produtos de higiene.



CAPITULO 2
ATUALIZACAO DO MERCADO DAS EMBALAGENS

- CONSIDERACOES GERAIS-

2.1 Introducio

Para que futuramente se possa proper uma metodologia para projeto de embalagens, é
necessario que se analise o mercado das embalagens e sua atualidade, relacionado todos os aspectos
que fazem parte desse contexto. Para isto, serfo coletados dados referentes ao mercado, inovagdes
tecnologicas, novidades, tendéncia, preferéncias consumistas, entre outros parimetros que forem
Jjulgados necessarios ¢ importantes.

Antes de mais nada, ¢ interessante observar que, na busca da estimativa de uma tendéncia
atual das embalagens e suas linhas de projeto, no que se refere a estética, ndio € possivel definir uma.
Esta afirmagdo, baseada em entrevistas feitas com os designers do LBDI (Florianopolis, SC) -
Laboratorio Brasileiro de Desenho Industrial, implica em dizer que a atualidade dos projetos de
embalagens estdo muito mais dependentes das tecnologias aplicadas e as possibilidades que estas
oferecem. Segundo entrevista feita com o designer mexicano Carlos Alvarado Dufour, do LBDI, os |
avangos acontecem tdo rapido que se torna quase impossivel 4s embalagens domina-los.

Além da importincia dada a tecnologia, ¢ imprescindivel se falar da questfio ecolégica.
Segundo Dufour, a preocupagdo com as questdes ambientais esta diretamente ligada as embalagens.
Complementando esta afirmagéo, o designer Ricardo Boherquez, também do LBDI, premiado com
duas embalagens em concursos, relata que a simplicidade aliada 4 facilidade de uso esta diretamente
ligada & redugdo do consumo material, 0 que torna de extrema importincia a atengio ao meio
ambiente e as matérias primas.

Dufour relata que, quanto ao design, j& ndo é possivel definir uma tendéncia. O Brasil foi um

pais que cultivou um protecionismo muito grande durante muito tempo em sua economia. Limitou-

T
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s¢ a copiar as coisas de fora ¢ de varios lugares. A década de 80 mostrou aos designers que ndo é
possivel se fazer projetos comuns as diferentes culturas, gerando a diferenciagfo de projetos, o que
trouxe ao pais muitas culturas, muitos produtos e conseqiientemente copias de varios estilos, o que
tmpossibilita a existéncia de uma linha basica, mas sim vérias linhas.

Este levantamento leva a crer que, ja que nfo ha uma linha basica, tudo ¢ possivel,

permitindo que os pardmetros de projeto para esta década, dos anos 90, sejam outros, relativos a:
* tecnologia,

s questdo ecologica ambiental,

¢ perdas de material que néio devem mais ser proporcionadas, interferindo nas formas e sua valorizagio;

s reciclagem e reutilizagio tornam-se importantes;

* cortes de informacdes desnecessarias, o que diminui os custos de impressio;

¢ praticidade e facilidade de uso;

s preocupacgio com o transporte e sua reduclio de custos devido a globalizagio da economia;

Todas estas questdes acima fazem com que se necessite de um processo metodologico de
projeto de embalagens que as priorize.

Para dar continuidade, de forma a expor a atualidade do mercado das embalagens, se
explorara preferencialmente o mercado brasileiro, genericamente, ja que um estudo da atualidade

mundial necessitaria de maior abrangéncia.

2.2. As Embalagens
As embalagens estdo subdivididas, em um grau mais geral, em embalagens de transporte ¢
embalagens de consumo. Como ja foram explicadas as diferengas entre uma e outra no capitulo 1,

cabe dizer que este trabalho direciona a atengfo as embalagens de consumo por seu relacionamento

mais direto com o consumidor.
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Partindo-se desta primeira divisdo, seguindo o raciocinio de estudiosos relacionados na
Revista Embanews [55], especializada no género embalagem e de publicacdo mensal, parte-se para

uma subdivisdo em categorias para as embalagens de consumo, conforme o quadro abaixo:

1. Alimenticios 2. Ndo alimenticios

s bebidas; e clétrico,

® carnes e vegetais; « higiene ¢ beleza;

e cereais e farinhas; o lazer e pessoal;

e confeitaria e doces; « limpeza doméstica;

s laticinios e gorduras; e quimica e agricultura.

Quadro 2.5 - Categorias de Embalagens - Datamark 95 - Embanews - out/96 [55].

Ainda de acordo com esta subdivisdo, segundo dados revelados pela Datamark em 1996
[46], se pdde fazer um levantamento da quantidade de utilizagdo de material destinado a cada uma

delas. Veja o quadro que segue:

Mercado de embalagens para uso final

Alimentos Papel Plastico Vidro
1. Alimenticios
bebidas; 13.278 73.039 108.246
carnes ¢ vegetais; 4.178 42.562 41.756
cereais e farinhas; 41.221 70.617 4.466
confeitaria e doces; 28.222 33.915 24219
laticinios e gorduras; 34.006 55.455 46.880
2. Ndo alimenticios
elétrico; 8.714 2.623 D
higiene ¢ beleza; 28.611 40.479 43.646
lazer € pessoal; 119.207 3.192 43
limpeza doméstica; 68.489 53.595 e
quimica e agricultura. 127.949 100.895 55

Total 473.875 476.373 769310

Quadro 2.6 - Material Aplicado em Embalagens - Datamark - 1995  * medidas em toneladas - Embanews - jan/96 {451,

2.3 O Mercado das Embalagens - visio empresarial atual da embalagem -
Segundo Lincon Seragini, consultor das Nagdes Unidas nos assuntos Tecnologia, Design e

Economia de Embalagem [39], “(..) @ tecnologia da embalagem alcangou um estdgio muito
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desenvolvido no seu “estado-da-arte”, oferecendo sofisticadas e criativas solu¢bes para a maioria
dos problemas do acondicionamento moderno. Entretanto, poucas empresas utilizam todo o
potencial desta ferrementa, principalmente pela falta de visdo empresarial e pelo gerenciamento
pouco inteligente desta drea (...)”, porém, ja existe alguns meios de organizagdo dentro da empresa
de forma que se possa utilizar a embalagem como uma forga em seu negécio.

Existe um potencial enorme de venda que a embalagem pode promover, porém poucos
administradores pensam nesta possibilidade, utilizando-a como um insfrumento inovador de venda.

Como a embalagem € um processo cheio de complexidades, envolve a maioria dos
departamentos das empresas. Segundo SERAGINI [39], dentre as principais providéncias que as
empresas devem tomar, € estabelecer uma organizag3o formal para administrar a fungfo a nivel de
especializagdo e independéncia que ela exige.

Percebendo o envolvimento com os vérios departamentos da empresa, na troca de
informagdes, ¢ preciso ter um local centralizador das mesmas com uma lideranga ¢ especializagio
para tratar destes fatos, permitindo que se estabelegam restrigdes e pardmetros em uma lista que
permita mostrar claramente a dificuldade de se definir uma embalagem.

A lista, segundo SERAGINI [39], pode ser relacionada da seguinte forma:

s oferta e procura de materiais;

e custosfeconomia;

e investimentos;

® energia;

® profegdo a0 consumidor;

® meio-ambiente;

s legislagio;

e tecnologia/novos materiais € processos,
e novos habitos de compra;

* competicao acirrada,;

® novos sistemas de distribuigdo e comercializagio;
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o globalizagio;
e importagio/exportagio.

Desta forma as empresas podem, numa linha de raciocinio, ter as vantagens de elaborar

3

previamente um planejamento estratégico. Entretanto, é importante ressaltar que o grau de
importancia vai depender do nivel de atengdo que ela mereca no conjunto com o produto,
permitindo ou ndo este planejamento ¢ departamento separado para a embalagem. Abaixo
estdo relacionados quatro casos, segundo SERAGINI {39], que ilustram quando um departamento
especializado se faz necessario:

1. Quando o inventario amual da embalagem for alto, como no caso de produtos alimenticios, quimicos e farmacéuticos,
bebidas, cigarros, etc.;

2. Quando os produtos tém prego elevado e requerem protegio especial ou uma embalagem relativamente complexa,
como por exemplo as maquinas, aparethos eletro-eletronicos, eletrodomésticos e outros bens de consumo duraveis;

3. Quando os produtos forem facilmente pereciveis, requerendo alto grau de controle e desenvolvimento da tecnologia
da embalagem, como os produtos fotograficos e produtos estéreis;

4. Quando o custo da embalagem for alto em relagio ao custo do produto, como no caso dos cosméticos, perfomes e
artigos de higiene ¢ limpeza.

Ainda segundo ele, existe entio uma organizagdo ideal para as empresas que optam por ter
algum tipo de departamento de desenvolvimento de embalagem, que devem priorizar em manter
trés fungdes principais:

& protecdo;
+ mercadologicy;
e econdmica.
Dentro da empresa, segundo SERAGINI {39}, deve entdo existir um departamento de

geréneia de embalagem, que pode ser subdividido em quatro formas de administragdio, conforme o

quadro abaixo:

1. Departamento independente de embalagem: é a forma mais desenvolvida de organizar a fungio embalagem. Nada

mais € do que um departamento especializado para as embalagens da empresa. Tem responsabilidades globais sobre
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todos os aspectos da embalagem, além de comunicagBio com os outros departamentos ¢ fornecedores, além de
planejar, coordenar e definir os conceitos da embalagem e seus atributos.

2. Comité de embalagem: para pequenas e médias empresas que n3o comportam um departamento especializado em
embalagem, existe uma forma primitiva de se elaborar sua embalagem. Geralmente ¢ feita uma reunifio de varios
membros permanentes de outras 4reas, como marketing, produgio, engenharia, pesquisa e desenvolvimento, sendo
chamados outros departamentos conforme a necessidade.

3. Coordenador de embalagem: empresas que evoluiram do comité de embalagem contratam um coordenador fixo,
que tem as mesmas responsabilidades de um departamento de embalagem, s6 que em menor escala, com
disponibilidade para poder atuar de forma direta ou como consultor. Para pequenas ¢ médias empresas ¢ um bom
negocio

4. Fornecedor de embalagem: sao servigos prestados de fora da empresa, num sistema de fornecimento, geralmenie

feito por companhias especializadas no assunto, ou entfio por fornecedores de matéria prima, maquinas de embalagens

€ assisténcia técnica. Existe a desvantagem de haver um beneficiamento em favor dos fornecedores e seus interesses.

Quadro 2.7 - Formas de Administrag3o de Geréncia de Embalagens - SERAGINI [39].

2.4. A Globalizacio

A concentra¢do dentro da industria e mercado mundial vem aumentando cada vez mais no
que se refere as embalagens. Dentro do consumo mundial, a embalagem ¢ um dos maiores
consumidores de materiais, ficando com 50% da produgdo de papel e papeldo, 40% do vidro, 20%
do aluminio e 6% do ago. Deste consumo total a Europa concentra 40% de matérias primas e
embalagens. Em seguida, vem Estados Unidos com 32% e Japdo com 16%.

A globalizagio ¢ uma tendencial mundial em relagio a maioria das coisas que se produz no
mundo. Na Europa se reconhece o fendmeno claro da concentragio de empresas, totalizando
aproximadamente 20 mil empresas, segundo dados da revista Embanews de junho de 1996, que
fabricam produtos para embalagens. As aliangas entre paises se multiplicam visando assegurar uma
implantagdo local das empresas multinacionais em razdo do alto custo do transporte de embalagens.

No que se refere aos paises, a Europa, primeiro fabricante mundial de maquinas de

embalagens (40% do total), volta-se principalmente ao mercado das exportacdes, inversamente ao
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que ocorre com 0os EUA e japoneses, que se favorecem de mercados internos extensos. Cerca de
75% da produgdo européia origina-se na Alemanha ¢ Italia. Entre os segmentos agro-alimentares,
Frangca ¢ Alemanha sdo responsaveis por 60% da produciio de embalagens. No mercado de
perfumaria ¢ cosméticos, que ¢ mais restrito, a embalagem representa um peso importante, cerca de
60% do custo final do produto, e tem m4 alta produgdo mundial, onde 33% dos cosméticos e 70%
de perfumes comercializados no mundo so franceses.

O Salon Internacional de L’Emballage 96, que acontece em Paris em meados de novembro,
permite observar o reflexo do mercado europeu e identificar o que se tornardo as embalagens do
futuro, juntamente com o Pari Emballage, que ¢ uma consultora internacional de pesquisa em
embalagem, que baseia-se em eixos de reflexdo e constatagSes das tendéncias atuais baseados no
ciclo de vida dos produtos, incluindo as suas fases: fabricagdo; transporte; acondicionamento para
transporte; circuitos para distribuic#o; tipos de compradores; relacionamento com o meio ambiente

e perspectivas tecnologicas.

25A Atua]idaﬂe.

Atualmente, observando os resultados mais recentes de duas feiras especializadas no
mercado de embalagens, /nferpack e Metpack, que acontecem sempre em maio, na Alemanha, cﬁjo
objetivo ¢ a atualizagiio de tudo o que diz respeito a este produto, se pode dar parimetros do que
realmente esta se fazendo neste mundo, seja em relagdo as empresas, ou aos consumidores € ao
meto ambiente, ou seja, 0 mercado em si.

Segundo a revista Embanews de setembro de 1996, que fez a cobertura jornalistica do
evento, o mercado atual das embalagens, a nivel mundial, com a globalizagdo tdo presente e de
grande importdncia, gera as seguintes conclusdes/prioridades:

e investimento no visual;

o simplificago de comandos para 0s processos de fabricaggo;

¢ versatilidade e potencial de reciclagem;
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¢ importincia para técnicas de maior conservagio e frescor dos produtos embalados;
¢ otimizacio e eficiéncia de matéria-prima e transporte;
o dimmuicdo de custos;

Explicando melhor as conclusdes anteriores, temos o fato de que atualmente o consumidor
estd cada vez mais exigente, quer qualidade ¢ mostra-se mais infiel do que nunca frente as
alternativas as quais ¢ colocado quando vai as compras. Este fato gera uma competi¢do que faz com
que se priorize as questdes acima. No que se refere ao apelo visual, hoje tornou-se necessario a
ajuda da estética para vender um produto, uma vez que existem os similares, o que torna a
embalagem um ponto de diferenciagio entre os concorrentes.

A apresentagdo tem uma importancia cada vez maior na hora de seduzir o consumidor, sendo
que inovagdes de todos os lados mostram-se presente nos projetos de embalagens, como
combinagdes de até 12 cores nos projetos graficos de uma embalagem, que visa conquistar o
consumidor no momento da compra, encantando-o/atraindo-o, além do que, a cada adigio de uma
cor, conforme o processo de flexogravura, associado a rotogravura, melhora a resisténcia do
material ao qual ¢ aplicgdo, geralmente plzisticos, e ainda diminui custos com sua aplicagio
conjunta.

Ja existe também o uso dos efeitos holograficos prismaticos utilizados para chamar a
atengdo, ja vistos em embalagens de fitas de video cassete, entre outras; ha também a diferenciagio
com embalagens feitas em latas compostas e bag-in-box. No mercado dos brinquedos ¢ eletrdnicos
ha a diferenciagio no corte e vincamento das embalagens em cartdio, uso de 8 cores e, no mercado
exterior, mecanismos eletrnicos embutidos, em cavidades especiais, que emitem sons dos mais
variados, como carros e latidos, para seduzir, principalmente em promogdes, os consumidores, ha
também inovagdes, que ainda requerem alguns estudos, no sentido de misturar partes plasticos nos
brinquedos, que geralmenté sdo embalados em papeldo, que se soltariam mais facilmente,

possibilitando uma melhor reciclagem.
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No maquindrio percebe-se a necessidade imediata da eficiéncia como ponto-chave da maior
economia de matéria-prima/materiais. A modificagio das técnicas geram influéncia direta sobre os
aspectos econdmicos de diminuigfio dos custos de producgdo/produto. Os pontos principais para o
equipamento antes eram a rapidez associada a grande capacidade de produco. Atualmente prioriza-
se pela simplificagdo de processos e eficiéncia, ao contrario da alta produtividade; trocas rapidas e
faceis de servigos ¢ o aproveitamento versatil do maquinario. Isto tudo utilizando a expansdo dos
processos eletrdnicos com controle automatico em detrimento dos modelos mecénicos. Quanto a
matéria-prima, nos flexiveis nota-se nitida melhora de qualidade, gerando uma melhor conservagfio
por tempo, € uma impressio mais nitida e diferenciada.

A tecnologia de enchimento ¢ embalamento deve ter controles rigidos, evitando perda de
material na margem de seguranga para os pesos nominais.

A paletizagdo ¢ feita com maior rapidez, porém cuidando sempre para reduzir os danos.

O transporte € beneficiado com a redugfo do peso das embalagens. Isto € possivel com o uso
de matérias-primas de menor espessura, necessitando de equipamentos que estejam adaptados para

trabalthar com estes materiais.

2.6 O mercado brasileiro

O mercado brasileiro acompanha a tentativa de estabilidade da economia com o plano real,
desde 1994, segundo o diretor Graham Willis, da Datamark, em entrevista feita a revista Embanews
de setembro de 1996, que no Brasil € responsavel pelo maior levantamento de dados no setor de
embalagens, de forma geral, esta se mantendo em equilibrio.

Apesar disto, no pais, alguns desajustes continuam acontecendo, o que interfere diretamente
no mercado. A distribuigio de renda é uma das piores entre os paises em desenvolvimento, ¢ a

economia informal continua movimentando cifras nada despreziveis.
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Com a nova economia, segundo a ex-ministra Dorothéa Wemeck da Indistria, Coméreio e
Turismo, em consideragdes feitas a revista Embanews de novembro de 1995, houve um incremento
no consumo dos produtos de baixa renda, que se deve ao aumento do poder aquisitivo da populagio
mais pobre ¢ também a queda dos pregos de alguns produtos. Isto se deve também a abertura as
importagbes , onde a industria, que antes produzia bens para a camada mais rica da populagdo, hoje
tem de competir com os produtos importados dos paises do primeiro mundo. Com isso o alve
passou a ser o nivel de baixa renda, cujo potencial de consumo se mostra dada vez mais explosivo,
com um aumento razoavel nos rendimentos.

As vantagens t€m sido consideraveis, pois quando os ricos passam a comprar mais, O
mercado cresce apenas em uma fragio, em contrapartida, com as possibilidades de consumo as
camadas mais pobres, a fatia cresce em propor¢des mais elevadas.

A populagio também ¢ algo que comeca a se modificar [47]. Nos dltimos dez anos, a
populagdo brasileira passou da média dos 18 para 23 anos ¢ a tendéncia ¢ aumentar. Enquanto em
1940 as pessoas com mais de 40 respondiam a quase 16% da populagdo, em 91 elas ja
representavam 23%. Ao mesmo tempo, as criangas ¢ adolescentes de até 14 anos tiveram sua
participagdo reduzida de 42% para quase 34,7% no mesmo periodo.

Estes fatos fazem com que o mercado tenha maior produtividade, maiores niveis de renda e
maiores gastos, além de um grau de exigéncia muito maior, resultando no desenvolvimento de um
mercado de consumo de massa que se viabiliza com esse novo perfil demografico. Ndo se espera
mais o aumento vegetativo da populagdo, mas o aumento de renda.

Ja o mercado do primeiro mundo passa por um envelhecimento de sua populagio, com
conseqiiencias de diminuigdo da produtividade, aumento das doengas e preocupagdes diferenciadas
em se tratando de um bom atendimento do consumidor, ou seja, o aperfeigoamento dos servigos e

facilidades. No que diz respeito das embalagens para este mercado, os sistemas de abertura ¢
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manuseio faceis estio mais que priorizados, seguidos de rdtulos maiores, € um aumento
consideravel nos produtos dietéticos e saudaveis.

No Brasil, a faixa de idade entre 45 ¢ 64 anos passou de 11,4%, em 1970, para 13,1% em
1991, e com mais de 65 anos passaram de 3,1% para 4,85% no mesmo periodo.

Outra tendéncia, que ndo chega a ser novidade, ¢ o aumento da participagdo da mulher no
mercado. Em 1991 elas eram 39,1%, enquanto em 70 eram apenas 18,5%, favorecendo o
aparecimento de produtos que demandam maior praticidade e menor tempo de preparo. Alimentos
prontos € semi-prontos ganharam destaques nos Gltimos anos, como os congelados e os embalados
frescos, prontos para o uso e ja temperados. Além destes, carnes e aves em pedagos, acondicionados.
em bandejas, apresentam grandes perspectivas de evolugio de mercado.

Quanto as familias, o tamanho tem diminuido segundo dados do IBGE {47]. A média passou
de 5,4 filhos por casal em 1970, para 2,7 em 1990. As conseqiiéncias disto sio embalagens que
priorizam as porg¢Ses menores e as individuais. Isto tem gerado uma preocupagio e esfor¢o no
langamento de novos produtos ou no seu reposicionamento, seja com novas embalagens, novas
formulas ou uma nova conjugagdo de ambos, visando atingir novo piiblico alvo ou aumentar o
market share.

Os profissionais de marketing assinalam a grande importdncia que a embalagem vem
adquirindo no ponto-de-venda, onde devem contribuir na redugdo ou no methor aproveitamento do
espago na gondola, além de destacar e promover o produto.

Segundo Wallis {47], o mercado de embalagens brasileiro nfio se encontra muito
desatualizado em relagdo ao que existe no exterior, ¢ diz ainda que o que falta é a concorréncia por
motivos como as poucas alternativas, onde ndo se encontram itens com embalagens sofisticadas, de
ultima geragdo, nas gondolas dos supermercados. No entanto, a oferta de produtos frescos é bem

diversificada, apesar da qualidade ndo ser tdo boa. Ainda segundo Wallis, o consumidor brasileiro
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continua pouco exigente para os padies europeus, ¢ as tendéncias encontram-se na diregio do
barateamento de processos e conseqiiente redugio no custo da embalagem e do produto final.

Pesquisa anual feita pela Datamark, na revista Embanews de novembro de 1995, que
entrevista cerca de 400 fontes entre empresas e associagOes, chamada Brasil Pack, observa o
crescimento do mercado, permitiram as seguintes conclusdes:

¢ O mercado de embalagens brasileiro representa 1,2% do PIB brasileiro, sendo que deste todo, 67,10% pertencem aos
produtos alimenticios e o restante aos nfo-alimenticios. Os produtos alimenticios ainda utilizam mais embalagens em
material flexivel, plastico, vidro e metais. Somente o papel ¢ utilizado mais em produtos nio-alimenticios, tendo na
agricultura e na produgdo de predutos quimicos seu maior mercado;

s crescimento substancial de PET, polipropileno, as latas de aluminio e as embalagens flexiveis em geral;

e tendéncia de sofisticagio do mercado sem implicar em aumento de custo;

* segmento de alimentos continua sendo o maior mercado de consumo de embalagens e movimentagio de dinheiro,
aproximadamente USS$ 40 milhdes;

* o mercado n#o-alimenticio vem em segundo, movimentando US$ 34 milhdes;

* 0o segmento de bebidas vem em terceiro em consumo, movimentando US$ 22 milhdes;

¢ Desde meados de agosto, os setores de alimentagfo, plasticos, farmacéuticos, quimicos,de bebidas e eletro-
eletrdnicos estio vivendo bons momentos de crescimento;

¢ O setor de maquinas esta em alta, ja que as empresas estdo investindo em tecnologia;

*  As resinas plasticas estdo crescendo cada vez mais. Dentre elas destacam-se o PET, que cresce no “boom” dos
refrigerantes, dobrando o valor de consumo a cada ano, sendo que ainda é pequeno no uso de dleos comestiveis. O
PP tem sido o que apresenta maior crescimento devido a vasta aplicagio e versatilidade. O PEBD tem sido muito
utilizado para extrusdo € o PEAD segue logo em seguida para o sopro. Além destes matériais, segue-se 0 PVC e por
altimo o PS;

¢ aqueda do papel kraft ¢ inevitivel. A paletizacio faz o acondicionamento de produtos em caixas de papeldo ser cada
vez mais utilizada. Sacos multifolbados lideram o mercado de embalagens para cimento, devido a tecnologia de
producdo. Os sacos de pequena capacidade vem perdendo o mercado para os plasticos, como & o caso do aghicar. No
caso dos cartuchos duplex, triplex e cartio branco, o sumento é cada vez maior, tendo um mercado cada vez mais

representativo, como o farmacéutico € de fumo, sendo que a alta qualidade esta nos produtos cosméticos.
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* o vidro sofreu uma reagfo depois da queda em 1992, quando perden o engarrafamento de refrigerantes para a
embalagem plastica PET. Hoje est2 atuando, mais diversificadamente, principalmente nos retornaveis para cervejas €
refrigerantes, cujo mercado € estimado um dos maicres do mundo, e também estd sendo aplicado nas garrafas one-
way para tamanhos de menor capacidade, sobressaindo-se a0s retornaveis. As razdes disto estdo no fato de o Brasil
ser o terceiro maior mercado em refrigerantes e o sexto no mundo em consume de cerveja. A conquista de novos
nichos para o vidro pode ser explicada pela preferéncia da dona-de-casa brasileira pelas embalagens transparentes. Sua
maior aplicagfio estd nas bebidas destiladas, seguidas dos atomatados, farmacéuticos, maionese, vegetais em conserva
e sucos de frutas. Vale lembrar que hé também uma tendéncia mundial pelo vidro devido as suas qualidades quanto ao
100% de sua reciclabilidade.

e 3 folha de flandres deve ter um aumento consideravel, com um crescimento de 5§ a 6%, terdo um mercado muito
dependente dos Oleos comestiveis, cujo envase € feito quase que 30% em latas. Além disto hd o seu uso em
segmentos como o de leite em péd e atomatados, porém, segundo a pesquisa, hi uma tendéncia para a substituicio
deste Ultimo pelo vidro e Tetra Brick, enquanto éiue os Oleos comestiveis serfio tomados pelo PET. A maior produtora
nacional deste material é a CSN;

e ¢ aluminio tem seu maior aumento devido ao emprego em acondicionamento de bebidas carbonatadas, representande
quase 10% no mercado de cervejas e quase 4% no mercado de refrigerantes;

o os flexiveis, devido a sua versatilidade e ampla gama de aplicagdes, aliado ao batxo custo, vem conquistande fatias de

mercado antes voltadas para outros materiais como vidro e lata.

2.7 A Visdo do Consumidor - percep¢iio de consumo de embalagens

Segundo uma pesquisa apresentada na revista Embanews de Agosto de 1995, feita pela Di}
Consultores em Design, empresa especializada em desenvolvimento de embalagem, e pela Research
Internacional, agéncia que pesquisa mercado, foi possivel, em 1995, fazer uma analise do mercado
nacional das embalagens e sua relagdo com o consumidor.

A principal expectativa detectada entre os consumidores em 1992 era a garantia de protegiio
e preservacdo dos produtos. Ficou claro naquele ano que o fator higiene era o mais importante.

No que se refere a esta pesquisa, o fator protego se manteve 100 %. Quantos aos aspectos
relacionados ao uso da embalagem, o manuseio seguro mostrou-se o item mais visado, seguido

pelos fatores tampa e bico dosador. A gualidade do material também foi bastante valorizada, ¢ a
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preocupac¢io para que as embalagens nfo encaregam os produtos obteve um indice de 90,3% entre
as consumidoras brasileiras.

Quanto ao aspecto beleza da embalagem, constatou-se que o consumidor ndc admite, pelo
menos racionalmente, que este seja um ponto importante.

Em relagdo as pesquisas anteriores, observou-se o crescimento da imagem da embalagem de
vidro, que possui como pontos fortes a reutilizagdo, boa manutengio do produto, preservagio do
alimento ¢ do seu sabor. Anteriormente a embalagem tetrapak foi a que concentrou maiores
beneficios. Ainda foram levantados mais dados, como por exemplo: o 6leo vegetal ainda utiliza
muito as latas, diferindo do mercado internacional que j é quase todo feito em embalagens PET: os
doces e compotas sdo embalados em latas e vidros; o sorvete em potes plasticos e a maionese em
vidro. A garrafa plastica aparece retornével como novidade, especialmente utilizada em refrigerante,
que tem na garrafa descartavel, uma op¢do de embalagem cada vez mais utilizada.

A garrafa de vidro ¢ a preferida para cervejas e bebidas alcodlicas e ¢ também a mais
utilizada para o suco de fruta. Comparando os periodos anteriores € posteriores, a imagem da
garrafa plastica saiu fortalecida. J4 a lata ¢ mais utilizada para cervejas. Por outro lado, o carater de
‘novidade” da lata e também as restrigdes quanto 4 fragilidade e desperdicio provocados por este
tipo de embalagem tornou-se menor.

Uma tendé€ncia atual € o crescimento das embalagens descartaveis, que segundo os estudos
MADI [32], apresentam beneficios ao meio ambiente por sua reciclabilidade. Os custos de favagem
sdo altos, além de poluidores. Em termos de energia, o processo descartivel mostrou-se mais
econdmico. O fato vem valorizando o conceito de reciclagem, com o nivel de informagio crescendo
sobre o assunto. Entretanto, as consumidoras nfo deixam de comprar o produto mesmo que a
embaiagem ndo seja reciclavel.

Segundo Heitzman [50], estudioso no assunto ¢ editor-chefe da revista Packaging Digest, o

consumidor, principalmente o americano, passa a analisar as vantagens que a embalagem pode
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oportunidade de reutilizagio da embalagem apos o término do produto.

O quadro abaixo, apresentado na revista Embanews de novembro de 'IQQS@mostra uma
pesquisa realizada pela Datamark sobre as embalagens mais utilizadas em alimentos:

Embalagens Mais Utilizadas em  Alimetos
Produto Tipo Mais Utilizado Porcentigem
Biscoito laminado plastico 71%
Chocolate caixa de papel ~ 31%
lata 29%
Salgadinho saco plastico - 75%
Salchicha saco plastico 35%
Oleo Vegetal lata _ 98%
Margarina pote plastico 99%
Leite saco plastico : 74%
Queijo saco plastico.. 38%
Daoces e Compotas lata_ . 51%
vidro - 48%
Jogurtes pote plastico 90%
Bala/Chiclete saco plastico 44%
Molho de Tomate lata ) 63%
tetrapak , 54%
Maionese vidro 97%
Sorvete pote plastico™ 78%

Qnadro 2.8 - Embalagens mais utilizadas em alimentos - Datamark [995, Embanews - Nov/95 [47].

Como ilustragdo, vale lembrar que alguns estudos feitos pela CBPA, Cia. Brasileira de
Pesquisa ¢ Analise [45], indicam que, apos a introdugfo do Real, a maioria da populag3o brasileira

tem dado valor as promogdes, sendo que 59% estio se preocupando mais com a qualidade € menos

com o prego, € 45% mudaram o habito de guardar grandes quantidades de produtos em casa.

A pesquisa feita em 1992, pela Dil, que foi mencionada anteriormente, permite uma boa

observagio do que o cliente esperava das embalagens e que, como foi relatado, nio mudou muito. O

setor avaliado foi o de alimentos e o ponto de vista do consumidor.

O quadro abaixo apresenta as embalagens sob a ética consumista:

Embalagens Alimenticias sob a Otica Consumista

Caixa Lata Caixa Poie Emb. Saco Vidro Frasco Envelope
Tetrapak Papel | Plastico | Plastica Plastico Plasticos Papel
Qualidade de Conservagdo | 46 23 5 46 3 27 33 17 1
Qualidade do Material 43 14 7 45 4 28 22 25 2
Preservagiio do Sabor 38 10 4 51 4 ] 49 20 2
Conservagio de Alimentos | 34 9. 4 45 5 10 29 10 1




Facil Abnir/Fechar/Usar 47 16 14 42 i1 9 12 24 3
Seguranga de Mampulagio | 47 25 i2 45 10 ' 8 7 26 3
Higiene 47 8 5 40 6 10 44 20 2
Facilidade de Violagfo 9 3 30 40 22 36 2t 12 18
Atragho 32 6 6 40 5 3 36 19 2
Nutritivo 38 10 4 51 4 8 £9 20 2
Permite ver o Produto 3 3 2 6 12 35 88 12 2
Praticidade de Guardar 48 20 14 52 8 12 15 16 4
Preservagio apos abertra |35 7 5 &0 6 7 56 26 2
Niio Encarece o Produto 20 8 17 7 I3 52 7 7 5
E Reutilizdvel 2 9 2 53 5 6 65 i4 1
Disperdicar o Produto 18 23 i2 7 9 49 i5 5 9
Facilidade de Esfragar 20 24 33 i7 8 23 65 4 i2

Quadro 2.9 - Embalagens Alimenticias Sob a Otica Consumista - Datamark 1995, Embanews - Nov/95 {47].

2.8 Tipos de Embalagens e Materiais Utilizados para a sua Fabricacdo

Torna-se necessario, neste capitulo, um levantamento dos tipos de embalagens que estdo
sendo fabricadas e o material que esta sendo utilizado.

Uma das 4reas que mais se destaca, na produgio de embalagens, é a alimenticia, onde
concentra cerca de 60% no acondicionamento destes produtos, conseqilentemente gera os maiores
resultados em termos de avango tecnoldgico, dados confirmados em feiras como a Fispal - XII Feira
Internacional de Alimentos, que acontece em junho, em Sdo Paulo, ¢ a Sia/ - Saldo Internacional da
Alimentagio, em Paris - outubro.

Dentre os tipos de embalagens, temos uma infinidade de tipos, que podem ser classificadas

da seguinte forma:

2.8.1 Embalagens Plasticas - ha quem chame, de acordo com o alto consumo de resinas

plasticas neste setor, cerca de 60% do mercado interno, este tipo de material de “plasticos de

inas
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embalagens”. Abaixo estdo relacionados os tipos mais utilizados ¢ onde ocorre a sua maior

utilizagdo:

PET - polietileno tereftalato - garrafas e frascos, principaimente refrigerantes e dleos comestiveis. Utiliza na maioria o
processo de sopro para ser confeccionada;

PVC - policloreto de vinila - blisters, garrafas e frascos, empregado na maior parte no setor de sopro, flexiveis e
termoformagem de filmes rigidos;

PEAD - polietilieno de alta densidade - copos/potes, garrafas/frascos, potes e tampas, principalmente nas areas de
limpeza, higiene, lubrificantes e quimicos, sendo a resina mais utilizada para sopro;

PEBD - polietileno de baixa densidade - garrafas e frascos, principalmente utilizado nas areas alimenticias, limpeza,
farmacéutica, higiene e adesivos. Este tipo de resina é confeccionada principalmente na extrusio de filmes;

PS- poliestireno - copos/potes, garrafas/frascos, aplicado muito no setor de termoformagem;

PP - polipropileno - copos/potes, garrafas/frascos, potes/tampas. Esta resina é uma das que vem apresentando maior
crescimento, ji que tem as vantagens de uma grande abrangéncia devido a sua versatilidade e ampla aplicagdio,
atendendo desde mercados de biscoitos, balas e doces, massas alimenticias, vestuario, tampas de bebidas, material de
limpeza, higiene pessoal, sacaria, etc., até na composicio das embalagens flexiveis como o filme BOPP, que leva
essencialmente polipropileno em sua estrutura;

Poliestireno Expandido - presente no mercado das pré-embalagens de alimentos, que sio as bandejas, porta ovos e
embalagens descartaveis, estio tendo uma fabricagdo com aumento consideravel para o uso em supermercado,
frigorificos, produtores de ovos, entre outros.

Termaoformados em PP - a novidade estd na nova capacidade dos potes, com capacidade para 2.000 mi e 3.000 ml
para o envase de sorvetes e doces, e também ao novo copo de “sundae” ao mercado de fust food e copos
promocionais, com possibilidades de paredes mais espessas.

As embalagens plasticas, de acordo com o tipo de material acima, podem ser produzidas através de alguns

Processos:

Sopro - processo utilizado para a confecgdo de embalagens do tipo PET, entre outras. As méaquinas mais

avangadas tem capacidades para produzir de 1200 até 50.000 garrafas/hora.

Sistema Bag-in-box - inovagdo votada para as embalagens plasticas flexiveis com ou sem bocal, para a formagio

de embalagens do tipo bolsas plasticas com capacidades diversas até 1.000 litros, assépticas para alimentos.

Injegdio - sistema de injecio de embalagens plasticas.
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Extrusdo - de filme ou rafia

Termoformagem - é a formatagio do plastico, através de altas temperaturas, em moldes.

2.8.2 Filmes Flexiveis e Laminadas - consistem em filmes plasticos ou laminados,
compostos de 2 ou mais matérias diferentes, que permitem embalar alimentos especificos, como os
frios fatiados. Sdo utilizados materiais, na maioria, como aluminio, BOPP, celofane, papel, PEAD,
PEBD, poliamida 6, poliéster, PVC e PVDC.

Lancamentos trazem a introdugfo de novos materiais, como o “Ice-Filme™ [45], com alta barreira e elevado grau
de transparéncia, voltado para o segmento de carnes, embutidos, pescados, etc.

Outras novidades sdo os filmes de tampa, com abertura facil e a embalagem semi-flexivel com alta barreira para
frios fatiados.

Ha também o destaque para o filme de alta barreira com EVOH - etileno de 4lcool vinilico - um pléstico
revestido por uma pelicula finissima de vidro, que garante uma aparéncia mais sofisticada e um poder de esterifizagiio
maior que se iguala ao vidro, substituindo o aluminio para aplicagdes em sachés de catchup, maionese, etc.

O selo, do tipo Poly-Seal, ¢ um selo plastico “easy oper” [45], que sera utilizado para a vedagio de copos em
polipropileno, como alternativa aos selos tradicionais.

Além dos tradicionais filmes flexiveis feitos em BOPP + PE, poliéster + PE, aluminio e papel, com impressio de
até 8 cores, surge um novo langamento de um filme em poliéster e polipropileno, sendo mais uma alternativa para o
mercado.

Outros filmes também estdo sendo utilizados atualmente, como os laminados coextrudados para processo
vacuum-forming; filme de poliolefinico SSD, desenvolvido especialmente para embalagem de corte de frango; filme
poliolefinico D-995, encolhivel e atdxico, de baixo peso especifico e baixa espessura,

Estiio sendo incorporados a esta categoria estruturas Tetra Brick e Tetra Rex, que estio sendo utilizados para
envasamento de leite.

Os pouches se apresentam bastante convenientes para embalar granulados como café, agicar, etc., sendo menos
apropriados para liquidos como leite e outros congéneres (ver exemplos adiante). O sabfio em pd é um produto que pode
ser acondicionado em pouches, como no mercado chileno.

A maior utilizagio destes materiais ocorre em sacos/involucros, tetra brik e rotulos

dos,
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2.8.3 Embalagens Metslicas - consistem em embalagens do tipo latas, feitas em folhas de
flandres, FNR (folha ndo revestida) e aluminio, mais utilizadas em bebidas carbonatadas.

As inovagOes estdo por conta de altas tecnologias aplicadas aos sistemas litograficos que
permitem, cada vez mais, reprodugdes com alta defini¢do e cores fiéis, que sdo, além disto, um fator
de protecdo a embalagem. O processo de fabricagdo de latas por solda elétrica, elimina a
possibilidade de vazamento em seus produtos. Além disto h4 também as tampas conta-gotas, as
linhas cheer pack e as novas “rolhas metalicas” para bebidas como cerveja, refrigerante ¢ dgua
mineral;, tampas para potes € copos, etc.

O uso do sistema “beader” permite que se utilize folhas metalicas mais finas, com um
aumento da resisténcia da lata, a partir da aplicag@o de ondulagdes - figura 2.40.

Mercados mais segmentados, como os hotéis, avides, etc., necessitam de latas em tamanhos
deferenciados, que n3o os comuﬁs 350 ¢ 500 mi.

Em muitas das empresas que se utilizam das latas existe, sua propria produciio de
embalagens, enquanto outras tem instalagGes satélites supridas e operadas por um fornecedor

destas.

2.8.4 Embalagens em Papel e Cartdo/Cartonada - consistem em embalagens feitas em
papel cartonado (cartdo) que s3o geralmente utilizados para liquidos, chamadas Multipacks. Estdo
sendo fabricadas em miéquinas-embaladoras que possibilitam cada vez mais rapidas as trocas de
formatos, hoje chegando a 2 minutos, além da facii manuteng3o.

Observando a produgdo de embalagens de papel, chega-se a ter até 19 tipos diferentes de
papel, sendo que a produg@o fica concentrada em dois deles, a capa de 1° € 0 miolo.

A caixa de papeldo ondulado ¢ a principal forma de embalagem para transporte, devido as
dificeis condig¢Ges de distﬁ'buc;ﬁo ¢ manuseio € também ao custo relativamente baixo da matéria-

prima.
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Além das Multipacks (cartonadas), além de poderem embalar mais de uma embalagem no
tradicional “leve 67, e caixas de papeldio, existe também as embalagens de papel duplex, triplex,
papeldo ondulado e cartiio branco, que variam de acordo com os usos. Podem ser chamadas de
cartuchos ¢ acondicionar desde produtos cosméticos, até farmacéuticos, fumo, vestuario e limpeza .

Ha as novidades por parte da produgiio de tampas plasticas desenvolvidas para as
Multipacks, e que ja estio em uso em varias partes do mundo, que garantem a inviolabilidade do
produto, ja que quando abertas deixam exposto o lacre.

Magquinas mais sofisticadas estdo surgindo também para os processos de detecgio de metais,
paletizadoras e despaletizadoras, montadoras e abastecedoras de “caixas”, que podem ir em

cartuchos e cartdes duplex ou triplex, podendo resistir 4 gordura e umidade, conforme a

necessidade.

2.8.5 Os processos de envase - como no caso de cervejas, entre outras bebidas, estes estio
cada vez mais se modernizando. Estd se procurando reduzir atritos ¢ eficiéncia com agarre de
garrafas mais eficientes, eliminagio de ctapas, como a pasteurizagio do produto, melhores
inspetoras de garrafas vazias, rotuladoras mais dindmicas, etc. Na area de enxagiie, maquinas
rapidas, de capacidade total de até 20.000 garrafas/hora, estiio chegando ao mercado, assim como se

modernizam as maquinas detectoras por raio-x ¢ os verificadores de embalagens a vacuo e pressio.

2.8.6 Embalagens de Vidro - consiste em embalagens feitas em vidro, utilizado para varias
finalidades.

As novidades estdo na producdo de embalagens coloridas, como dmbar, verde e branco, para
a industria de bebidas em geral; frascos nas cores ambar e branco para a industria farmacéutica e

potes para a industria alimenticia, como ¢ o caso da empresa Santa Marina.
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2.8.7 Embalagens de Madeira - consiste no uso de chapas de fibra e madeira aglomerada,

usadas principalmente como embalagem de transporte, nfo tendo novidades.

2.8.8 Tintas, Rétulos e Qutros - consiste em processos que atuam em conjunto na
fabricagdo das embalagens, seja na hora de rotulé-las, colori-las, entre outros. Um dos modos mais
comuns de rotulagem se da através de silk-screen, hot-stamping, flexografia, tampografia e transfer. -

Nesta area estiio surgindo rotuladoras cada vez mais computadorizadas e dindmicas, com
capacidades cada vez maiores, chegando a rotular até 750 embalagens por minuto.

Na area das tintas, surgem o sistema de aplicagdo de tintas secas, totalmente atdxica, e de
secagem instantanea.

As impressoras estdo se atualizando tecnologicamente, surgindo inclusive soffwares que
permitem que impressoras do tipo “Ink Jet” operem conectadas a um modem, permitindo a
realizagdo de diagnosticos a distdncia e suporte por telefone, trazendo novos padrdes para o
mercado.

Apés esta variedade de matérias utilizados para a confecglo de embalagens, apresenta-se
abaixo, de forma a ilustrar o que foi relatado, umas tabelas que permitem observar alguns produtos

¢ seus tipos de acondicionamento.

Higiene Bucal
Produto Embalagem Contendo Matenial
anti-séptico garrafasifrascos 200 mi vidro
creme dental tubos flexiveis 84-90gr aluminio
escova de derde cartucho 1 unid duplex/triplex
fio dental blister 1 unid. PYC

Iogurtes € Sobremesas

iogurte capos’/potes 120-400 gr PS
gavrafas/frascos 200 ml PEAD
tampas/aluminio ALvermiz

petit suisse copos/potes 43 gr PS
tampas/aluminio AL/PEBDHmlt

sobremesa copos/potes 100-120 gr PS

lampas/aluminio ALverniz




Carne Processada

apresuniado 2a4Kg PA6/PEBD
bacon H0Kg PAG6/PEBD
lingiiica 5Kg PEBD
mortadela 1a3Kyg PAa6
paté 100 gr PAILL
presunto 3Kg PPPP
salame 500 gr celofane
salsicha JKg PEBD

{ Quimicos

L
tambores ago
sacos multifolhas kraft
sacos industriais PEBD e PEAD
bombonas PEAD
barricas kraf

L Margarina e Manteiga ?
manteiga sgcosfinvélucros 200 gr aluminio/papel/parafina
creme vegetal potes/tampas 250-500gr PP
margaring cremosa potesitampas 250-500gr PP
margaring dura potes/tampas 250-500gr PP
margaring indust. latas retangulares 16,4 Kg Jolha-de-flandres’FNR

Sucos de Frutas
refrescos envelopes 12-135 g papel;PEBD/alum. /PEBD
S1CO concentradp baldes e laias 120k PEAD/folha-de-flandyes
suco engarrafado garrafas/frascos 300-530 mi vidro
SHCO CONSHUTO tetra brik 200-1600ml tetra brik
Limpeza

amaciante roupa garrafas/frascos 300 mi PEAD
desinfetante garrafas‘frascos 500 mi PYC/PEAD
detergente em po cartuchos 12 L2Kg " duplex/triplex
detergente liquido garrafas/frascos 500 mi PYc
sabdo barra Jfilme shrink 1Kg PEBD

Quadro2.10 - Alguns produtos e tipo de acondicionamento - Datamark 1995.

2.9 A Embalagem e o Futuro

Com o aumento consideravel da competitividade nas indistrias, a embalagem esta com a
importéncia ainda maior. As tecnologias sdo desenvolvidas todos os dias no mundo todo, tanto para
facilitar o processo produtivo, como para dar ao produto uma imagem mais atraente e poética. Isto
fez com que o conhecimento se tornasse fundamental para a concorréncia e manutenibilidade no

mercado.
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Os temas de maior importdncia que referem ao mercado das embalagens dizem respeito a:

e [Informdtica na embalagem - segundo Manoel Muller, diretor executivo do Tbem (Instituto Brasileiro de Embalagens),
o uso da informéatica ¢ fundamental para quem deseja modernizar o processo produtivo dentro dos padrdes
internacionais de qualidade e produtividade. As linhas de produgio e envase tornaram-se mais rapidas e eficientes, ¢ a
introdugdo do codigo de barras para codificagiio dos produtos e informatizagio do comércio varejista trouxe
eficiéncia aos consumidores, somente limitando um pouco, conforme os designers do LBDI, o design grifico dos
rotulos das embalagens.

O uso de softwares CAD/CAM no desenvolvimento estrutural tridimensional das embalagens permite a projegiio
desde a forma até a maneira mais econdmica de produg3o, possibilitando maximizagio e otimizagio da matéria-prima
empregada.

A computagéo grafica interligou a criacio do design na propria linha de produgdo, além maximizagiio de arranjos
em paletes, caminhdes, containers e caixas secundarias, além permitir a uniformizagfio da produgio e rejeicio de pegas
defeituosas.
¢ Expansdo do mercado PET - segundo o professor Carlos Alberto Rodrigues Anjos, da FEA - Unicamp

{Embanews/Out/94], o PET ¢ tem sido a resina plastica com o aumento mais consideravel, principalmente na
utilizagdo em bebidas carbonatadas, o que exigiu o aperfeicoamento dos processos de fabricagio de embalagens e de
propriedades aperfeigoadas a cada sistema e aplicagdio, levando a um constante aperfeigoamento de equipamentos.

O setor que mais se destacacou no PET, assim que ele surgiu, foi ¢ o de 6leos comestiveis, onde seus aspectos
técnicos, comerciais, de energia, reciclagem, transparéncia, sistema de enchimento e fechamento, qualidade do produto,
logistica, entre outros, foram muito produtivo. Houve um aperfeicoamento e atualizacio das diferentes formas de
fechamento, mudanga de habitos, redugo de custos, transporte, movimentaciio e armazenamento, e a tomada do espago
do PVC e do vidro tem sido cada vez maior. O PET tomou mercados de produtos como cosméticos, higiene, limpeza,
farmacéutico, agricola e veterinario, alimentos e bebidas.

s  Automacdo e robotica no embalamernto de prodzitos - segundo Fernando Henrique de Almeida Sobral, do IPT
[Embanews/Out/94], o crescimento da robética e automagio vem sendo moderada, principalmente nas aplicagBes ja
consagradas, como a pintura, soldagem e operagdes associadas as fases finais de montagem dos produtos. Pode-se
configurar a embalagem como a interface enire o produto e o meio, visando proteger o produto do meio ou o meio do
produto, no caso dos perigosos. A importincia da uniio entre a robotica e a embalagem esta na necessidade de
produzir em escala com qualidade, ou seja, ter produtividade com reducfio de custos e qualificagio dos recursos

humanos. A possibilidade da eliminagdo do contato manual (assepsia dos produtos no momento do embalamento),



42

redugio signifacativa de perdas com residuos ¢ o aumento da produglo € prioridade para a qualidade do produto ¢ a

redugio efetiva dos custos.

2.10 Reciclagem x Reutiliza¢io
Quando uma embalagem tem seu descarte direcionado, pode seguir aos caminhos:
e aterro sanitario, onde € feita com materiais biodegradaveis;
» reciclagem;
s reutilizagio;
¢ outros, como as queimadas e incineragdes, também chamados de recuperagao de energia.

Como o aterro sanitdrio inviabiliza que se reaproveite a embalagem para algum fim, ja que
ela permanece neste local até ser absorvida pelo meio, geralmente levando anos até a sua
desintegracdio, ndo hd muito o que discutir seus beneficios, uma vez que estio mascarados, nio
deixando de ser um descarte simples e sem utilizagfo alguma.

Esta onda de preocupagSes ecologicas gerou o que foi chamado de ECOBIZZ, ou seja, uma
cadeia de negdcios emergentemente centrados no maximo, segundo o qual a compatibilidade
ambiental de um produto ¢ decisiva para a sua aceitagio junto ao consumidor.

A Europa atualmente esta com 30% das embalagens feitas em plastico, 15% em vidro, 28%
em papel ¢ 27% em metal. Paises como a Franga tem o PVC biorentado como o material mais
utilizado para embalagens, seguido pelo aparecimento do PET. As latas vém perdendo espago € o
vidro tem tido pouca participagio. J4 na Alemanha o PET domina. Na Italia o PET e lata se dividem
nas primeiras colocagdes. A Suiga vetou a utilizagdo do PVC para embalagens de bebidas ¢ a
Espanha estda com o PVC, o PVC biorentado ¢ comega a aparecer, como na Franga, o PET. Um
exemplo concreto da ascendéncia dos plasticos reciclaveis nestes paises é a produgio em grande
escala de embalagens para dleo comestivel.

O Brasil esta ainda com o mator mimero de embalagens feitas em papeldo seguido pelo

vidro, respectivamente a lata, o plastico e por ultimo as embalagens de aluminio.
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Atendo-se ao fato anterior, ¢ de muito mais importncia se verificar os processos em que se
prevé algo mais proveitoso para as embalagens.

O primeiro caso € o da reciclagem, quando os materiais utilizados podem ser reaproveitados
ap6s sofrerem o processo de reciclagem. Observando os materiais de que s3o feitos as embalagens,
somente o vidro € 100% reciclavel e mantém suas propriedades.

Segundo os dados da revista Embanews de margo de 95, descobriu-se que nos EUA os
plésticos representam 7% em peso no residuo de lixo, ¢ as embalagens plasticas domiciliares em
PET representam 1/3 do total deste resultado. La 26 milhdes de lares participam de programas de
coleta seletiva de lixo, onde cada familia recebe cerca de U$ 0,05 por frasco coletado. No Brasil
este nimero passa para 4 milhdes de residéncias.

Segundo Dennis Sabourin, executivo da industria de reciclagem Wellman Inc. [16], que
recicla materiais desde 1978, quando o PET foi desenvolvido, em 93 produziu 210 mil toneladas de
PET reciclavel, estimando que em 1999 alcance 450 mil toneladas, e afirma que sua capacidade de
reciclagem € de 2,5 milhdes de vasithames platicos/ano, o que daria para dar a volta ao mundo 16
vezes.

Empresas como a Reynold Latasa, no Brasil, ja estio com divulgacgdes até em feiras, como a
Fispal, de programas de reciclagem desenvolvido pela empresa.

Dentro da possibilidade de uma embalagem ser reutilizada, existem questdes associadas. Em
95 percebeu-se que o publico americano recicla 45% de matérias plasticos e reutiliza 13% em
domicilios. E uma questfio de muita importincia a embalagem que permite sua reutilizagio como
forma de agregar de valor ao produto. Funcionando como apelo mercadoldgico, o consumidor
percebe que estd ganhando alguma coisa a mais na compra que no apenas o produto em questio.

E interessante que as embalagens tenham preocupagio ambiental, sendo que esta pode ser
utilizada como estratégia de marketing de um produto, como ¢ a tendéncia dos potes de sorvete

reutilizdveis. Como exemplo, na figura 2.02 ¢ possivel a observagio de uma propaganda, da
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empresa Yopa, utilizando esta fungio como conquista de consumidor, de maneira a mostrar que sua

embalagem obteve um valor agregado.

2.11 Embalagens em Evidéncia, Tendéncias e Novidades Atuais

Segundo o Sial, Saldo Internacional da Alimentagio de 1996, em Paris, estio mais em moda
do que nunca os alimentos tradicionais ¢ os produtos naturais, da mesma forma que cresce na
preferéncia do publico europeu, que gera tendéncias com a globalizagdo, ao consumo por bebidas e
alimentos ditos “saudaveis”. Chés e snacks para consumo a qualquer hora estio muito em voga.
Pratos prohtos que podem ser preparados em instantes, liberando consumidor do tempo gasto na
cozinha sdo outra tendéncia. Ja a cozinha exdética apresenta também um alto potencial, com um
crescimento de 5 a 10% ao ano.

No que diz respeito as embalagens em evidéncia, a revista Embanews, considerada uma das
melhores revistas especializadas no género, promove todos os anos um concurso que visa premiay,
em algumas categorias, embalagens bem projetadas e que cumprem a complexidade de suas
fungdes. Esta ¢ uma boa maneira para a atvalizagio deste mercado, ja que as maiores autoridades no
genero, desde institutos e agéncias até designers e empresas participam, o que favoreceu o estudo e
algumas analises que sdo feitas no decorrer do texto.

O evento busca seriedade ¢ premia as seguintes categorias:

Area de Design
¢ Programag8o de rétuio;
* Programacio visual de embalagem;
e Desenho industrial de embalagem unitiria;
& Desenho industrial de embalagem para embalagem unitaria.
Marketing
e Camparha de promogio e merchandising diferenciada pela embalagem;

¢ Caso de produto diferenciado pela embalagem.

Tecnologia

3



e Técnica para processo de embalagem;
e Técnica para envase de produto;
e Técnica inter-relacionada com a embalagem.
Sistemas e Processos
e Maquinas e equipamentos para embalagem;
» Maguinas e equipamentos para envase;
e Maquinas e equipamentos inter-relacionados com a embalagem ou envase;
Matérias-primas para embalagem.
Pesquisa
o De empresa

América do Sul

Seria interessante ressaltar que ndo se trata de fazer, nesta dissertago, um relato de todas as
embalagens premiadas, mas sim relacionar aquelas que obtiveram éxito de acordo com os objetivos
aqui definidos para que se tornem exemplos das analises para a proposta do capitulo em estabelecer
a verificagfo e levantamento das embalagens em evidéncia, as mais utilizadas, as formas mais
interessantes e premiadas e também as inovagdes tecnoldgicas, Com isso se pode inter-relacionar
aspectos estéticos com aspectos ambientais relacionados ao consumidor e suas necessidades.

No setor de embalagens alimenticias existem poucas, mas boas, novidades. Abaixo estio
selecionadas algumas premiagdes simples e as novas tendéncias:

» A empresa de cervejas Kaiser, aderindo ao conceito ja em vigor das cervejas mexicanas, como a Sol, e da americana
Miller, reprojetou sua embalagem “Jomg-neck” de 300 mi e adaptou-a para um vidro transparente, saindo do
convencional “fumé” das cervejas brasileiras e trazendo-a para o verdo, segundo a revista Embanews de Marco de
1996, com o nome de Summer Draft, onde pretende colocar em evidéncia ao consumidor valores como o frescor, cor
original e sofisticac@o.

¢ Em contrapartida vem a embalagem da Antartica Pilsen Extra de 30 ml, premiada com o prémic Embanews de 1996
na categoria programagio visual de rétulo, também no formato “fong neck”, ganhou rétulo e gargantilha para garantir

um visual mais nobre, feito em papel couché metalizado e tinta ouro - fig. 2.03. cutras cervejas nio poderiam ficar
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atrés, alterando também algum requisito de sua embalagem. A Brahma sofisticou alguns detalhes do grafismo de seu
rotulo e embalagem multipack - fig. 2.04 ¢ 2.05, e a Skol aproveita-se de sua embalagem multipack de 12 latas, com
uma boa 4rea para grafismo, e aplicou um grande rotulo que, em composigio com outras embalagens iguais, formam
um grande painel de atengdo no ponto de venda - fig. 2.06. Ambas ganharam prémios de design de programagio
visual.

* Percebe-se nesta concorréncia, que o aspecto visual tenta inﬂuir'na conquista do consumidor. A cerveja Antartica tem

superioridade nas vendas sobre a Kaiser, onde somente fez uma adaptagfio no rétulo, enobrecendo-a, ja que o apelo

visual, conforme mencionado anteriormente, tornou-se um fator muito relevante. A Kaiser, na tentativa de aumentar seu

consumo, busca nesta alternativa promover seu produto e tentar alcangar repercugio como as importadas de mesma

aperéncia conseguiram. Nesta briga vai entio valer o melhor produto, ou seja, o conteido da embalagem em si, a

preferéncia pelo sabor da cerveja, j4 que em apelo visual cada uma tem seus atrativos muito bem priorizados.

** € necessario lembrar que, embora atualmente as embalagens do tipo Jomg meck ainda sejam diferentes para cada

cervejaria, isto vai ter um fim. A empresa Cia Vidraria Santa Marina foi premiada pela solugdo ao problema dado ao que

esta diferenciacdo de embalagens gera pelas altas demandas e insuficiéncia de estoque, criando um padrio standard de

300 ml, na cor 4mbar, podendo ser utilizada por todas as marcas - fig. 2.07.

#¥* Mesmo com esse tipo de embalagem padriio, ¢ interessante safientar que a forma da embalagem para este tipo de

produto, a cerveja, ainda esta longe de se parecer com o novo ideal formal estético que surge na europa, como € o

exemplo da premiada Gold, na Franga - fig. 2.08.

® A empresa de chas Ledio resolveu fazer uma embalagem promocional. Utilizando-se do conceitos de reutilizagio
futura pelo consumidor, aproveitou os recursos da lata, criando todo um grafismo bem feito, com acertos de encaixes
¢ formas simples, obtendo um prémio de design - fig 2.09.

* A empresa Kibon foi premiada pela sua embalagem de “picolés ao leite”, onde o grafismo do papel utiliza muito o
branco para associar-se ao leite; e as frutas, em lugares estratégicos, mostram o sabor do produto - fig 2.10.

¢ O empresa McDonald’s, inspirando-se no piblico infantil, cada vez mais investe nas maletas para o Mc Lanche Feliz.
A premiagéo de design ocorreu devido a forma diferenciada e facetada de um retangulo, no grafismo de personagens
de desenhos infantis e na aplicagio de tinta atoxica e verniz inodoro a base de agua - fig. 2.11.

¢ A linha Festa, composta de tender, pemil, lombo e outros, da empresa Seara buscou transmitir sofisticacdo para seus
produtos através da embalagem. Utilizou filme flexivel com rétulos que mostral\m fotografias de sugestdes de pratos,
buscando dar “agua-na-boca” nos consumidores. Além disto, na extremidade superior foi incorporada uma abertura

que serve como alca, permitindo praticidade no seu manuseio - fig. 2.12.
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* Enquanto a maioria dos sorvetes € embalado em potes plasticos, como ja foi comentado anteriormente, a embalagem
da Mavenpick € premiada pela diferenciagfio. O material utilizado € o cartucho em cartio triplex com fechamento em
miquina automética e o grafismo chama a ateng3io com as cores em tons dourados - fig. 2.13.

e O PET, que iniciou e até hoje embala na maioria 6leos comestiveis e bebidas carbonatadas, comega a ser introduzido
em outros segmentos, como o de destilados ¢ sucos de frutas. Um exemplo de premiagio por esta inovagio € a sua
utilizagdo no produto Cachaga Tatuzinho, que se aproveitou de sua transparéncia, economia, seguranga e resisténcia -
fig. 2.14.

* Maior leveza e resisténcia foram obtidos, com introducio do material EVOH e polietilenos modificados com estrutura
laminada em poliéster metalizado, pela empresa Etti, para embalagens de sachés, dispensando o aluminio, o que the
valeu uma premiacgiio - fig. 2.15.

Algumas novidades, em termos de formas de embalagens, obtiveram premiagio que consolidaram a novidade no
mercado e tornaram-se tendéncias fortes, além de diferenciar os produtos.

¢ A embalagem do tipo pouch, que nada mais ¢ que um filme flexivel que permite, devido ac corte proporcionar uma
base maior, que o produto fique de pé, ou siand up, chegou a ter nome diferente por um registro feito pela empresa
Itap SA, que a chamou de Stand Pack®. Abaixo estdo relacionadas algumas embalagens vencedoras de prémios:

¢ Os chocolates Nestlé foram premiados pela embalagem dos bombons Sedugo, do tipo pouch, ou Stand Pack® (nome
registrado pela empresa que a fabricou), com algumas sofisticagdes no filme flexivel em que foi confeccionada, com
impressio em rotogravura, laminagio e metalizagdo - fig. 2.16.

¢ A mesma Stand Pack® foi utilizada para confeccionar e premiar os refis para as embalagens dos shampoos Disney da
Johnson & Johnson. Lembra-se o fato de que as embalagens destes shampoos a alguns anos tras foram premiadas por
se transformarem em brinquedos e permitirem a reutilizaggo, que sdo tubos plasticos com tampas nas formas das
cabegas dos personagens animados - fig. 2.17.

® A empresa Leco foi premiada pelo sen produto de queijo ralado, onde também existe uma embalagem do tipo pouch
stand up, porém com uma inovago: pode ser fechada a embalagem apds sua abertura. Isto é possivel devido a
existéncia de um fechamento do tipo c/ips-it, ou comumente chamado de zip, em uma das extremidades. Além disto, o
material utilizado € um filme fiexivel com laminag#o tripla que permite maior barreira contra gases, umidade e luz- fig.
2.18.

¢ A Maggi também obteve premiagio com sua embalagem tipo pouch para a linha Sopio e Canjio - fig. 2.19.

* Nao poderia ser esquecido a introdugiio do raylon monorientado (OPA) no embalamento de produtos congelados,

permitindo assegurar brilho, transparéncia mesmo, a baixas temperaturas, e impressio de quafidade - fig. 2.20.
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Outro tipo de embalagem que surge no mercado com novidade e tendéncia é a Cheer Pack, conhecida como saco em
pé - fig 2.21, que é um saco feito em filme flexivel com quatro camadas: poliéster, onde vai o tétulo, alaminio, nylon
monorientado {OPA) e no interior o polietifeno e tampa plastica hermeticamente fechada. Tem sido utilizada desde
bebidas até shampoos e creme dental. Abaixo uma premiagio:
As bebidas isotOnicas geralmente sfo embaladas em vidro, porém a tGltima tendéncia tem sido a utilizaclio desta
embalagem. A empresa Shefz foi premiada pelo uso desta embalagem na linha dos isotdnicos SportAde. Esta
embalagem permite o envase a quente, incluindo pasteurizaggo - fig. 2.22.
Utilizando-se desta embalagem estd também o Balsamo Capilar Origem, da Nazca Cosméticos, porém neste caso,
devido a ser um produto nfo-alimenticio, foi dispensado a camada de aluminio, restando apenas trés - fig 2.23.

Nos produtos de higiene e beleza, estdo surgindo algumas novidades em matéria de formas e facifidades de uso.
Abaixo alguns exemplos premiados:
A empresa Condor obteve o prémio para sua embalagem de escova dental que se transforma em estojo. Feita em
poliestireno cristal, permite a visualizag8o, com tampa ligada ao corpo em forma de dobradica, que facilita o manuseio
€ pode ser pigmentada em diversas cores, possibilitando a identificagdo. Possui ainda aberturas nas extremidades para
facilitar o escoamento da agua e conferir maior higiene durante o uso - fig. 2.24.
Também da mesma empresa foi premiada a embalagem feita em forma de pote cilindrico para bolas de algodio,
simplificando o0 manuseio e proporcionando reutilizagfio posterior, além do ficil reconhecimento nos pontos de venda.
Sae confeccionados em cartdo com plastificagdo externa em polietileno. Trata-se de uma embalagem diferencia & que
comega a ser aplicada, devido ao sucesso, para o acondicionamento de cotonetes, porém com a modificacio da tampa
para uma resina phastica transparente - fig. 2.25.
Premiada na categoria Design ¢ Tecnologia em 1995 e Top de Marketing, pela ADVB, 2 linha Mamie e Bebé da
empresa Natura buscou, com seu departamento de marketing e pesquisa & desenvolvimento, a elaboragio de uma
linha para gestantes e publico infantil. Observando as massagens hindus, introduzidas no mundo ocidental, chegou 2
forma ideal. A embalagem possui design orginico e ergométrico, como conceito da linha. Os frascos representam o
perfil de uma gestante e tem formas arredondadas, sem cantos vivos, tendo como finalidade transmitir confotto e
toque agradavel. O crescimento das vendas representou 4% do faturamento global da empresa, e hoje chega a 9%,
fazendo valer o investimento em uma embalagem arrojada. Além disto, o frasco desenvolvido utilizou recursos
tecnolégicos sofisticados € moldes especiais para viabilizar a fabricagio da embalagem em maquinas autométicas.

Apos este fato, até a propaganda do produto mudou, enfatizando a embalagem e o prémio recebido - fig 2.26.
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¢ Qutro prémio recebido pela empresa Natura,em 1996, foi para o design de seu perfume Essencial, direcionado ao
publico feminino, onde as formas sinuosas evocam o corpo de uma mulher -fig. 2.27.

¢ No mesmo ritmo, a empresa L’ Acqua Di Fiori também foi premiada pela sua embalagem da colénia Inizzio, que tem o
seu design baseado no corpo da muiher - fig. 2.28.

** Percebe-se que, com estas premiagdes, o corpo da mulher tem feito sucesso como alternativa de design para pefumes

¢ colonias.

¢ A Natura também obteve um prémio de design para a linha do perfume Essencial masculino, sé que nesta versio
foram valorizados as formas robustas, associadas as linhas retas e curvas de um retingulo de proporgdes proximas,
guase um quadrado. - fig. 2.29.

¢ A embalagem premiada do sabonete Avon Erva Doce teve seu design reformulado para um unico frasco, com
impressdo em silk-screen. A vélvula passou a ser do tipo pump e a forma utilizada, na sua remodelagdo, buscou
proporgdes simples de um retdngulo com as laterais facetadas, permitindo efeitos de sombra - fig. 2.30.

Para produtos de lazer e pessoal, nfo ha muitas inovagdes, porém vale lembrar que a criatividade é o que esta em
“moda”. Abaixo uma embalagem premiada:

* A Cascolor criou uma linha de cola colorida/flucrescente voltada ao publico infantil e juvenil, aproveitando a
embalagem como maleta para carrega-las. Uma abertura estratégica na parte de tras permite visualizar as 8 cores dos
tubos - fig. 2.31.

¢ A Lego utilizon o mesmo conceito da cola, despertando a atencfio das criangas € ao mesmo tempo facilitando o
transporte e manuseio do brinquedo. Criou um cartucho de cartfio microondulado branco com ilustragdes coloridas e
brilhantes - fig. 2.32.

Para as embalagens de produtos de limpeza doméstica, as inovagdes sdo pouco formais e mais tecnologicas.

¢ O OMO Progress, da Gessy Lever, permaneceu com a forma do cartucho de cartio duplex retangular, porém visando

manter a embalagem com maior impermeabilidade no manuseio com as méos Gmidas - fig. 2.33.
Para produtos farmacéuticos, a inovaglo estd no que diz respeito as bulas:

¢ Com a Globaliza¢io, estdo surgindo os rotulos-bulas. S3o auto-adesivos, com sistema de picote duplo com orientagdo
de abertura, facilitando o manuseio e mantendo as condigBes ideais de consulta - fig. 2.34.

Para produtos quimicos ¢ de agricultura, a novidade fica por conta de um tambor de transporte de produtos
quimicos liquidos:

* A empresa Fibratam criou uma embalagem de forma cilindrica, feita de papel Kraft multifolhado, sem emendas,

contendo internamente um revestimento de PEBD. O fundo é multifolhado e é recravado junto ao corpo com fita de
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ago galvanizado. O fechamento é feito através de uma tampa de polipropileno com gaxeta de borracha e arco
metalico, oferecendo um conjunto hermético e inviolavel - fig. 2.35.

* As embalagens farmacéuticas, bem como a alimenticia e eletrdnica, podera utilizar a nova resina plastica que foi
desenvolvida. Chamada de PETG - copoliéster amorfo, é destinada a termoformagens continuas, tendo grande
transparéncia, resisténcia quimica e mecincia, além ser reciclavel fig. 2.36.

* Seguindo o desenvolvimento do material acima, ha também o desenvolvimento do poliéster amorfo, para alimentos, ¢
ideal para embalagens produzidas por extrus3o por sopro, moldagem por injeglo, extrusio de filme e folha e extrusio
de formas e tubos - fig, 2.37.

o Adaptéveis para diversos produtos, as bandejas colaminadas, da empresa Pac, sdo uma nova alternativa para os mais
variados usos. O processo de colaminagio permite obter maior resisténcia, além de um melhor acabamento. Trata-se
da aplicagfio de um filme de poliestirenc expandido com CO? colaminado com um filme de poliestireno biorentado,
que permite a impressio de uma gama ilimitada de cores e alta definigdo. Fica a critério das empresas utiliza-los da
melhor maneira em seus segmentos de embalagens e produtos -fig. 2.38.

¢ Surge um novo tipo de embalagem com uma barreira contra, corpos gordurosos, apresentada em Paris pela empresa
3M, feita em cartdo ou papel com uma protecio de filtor, niic interferindo na estética e nas caracteristicas. Esta sendo
utilizada desde ragbes para animais domésticos, recipientes de forno de microondas, acondicionamentos para
biscoitos, pastéis, pdes, manteiga e até produtos de higiene e beleza. Pode ser aplicada, a barreira de fltior, em sacos,
caixas, etiquetas e uma infinidade de produtos - fig. 2.39.

Além destas embalagens premiadas, existem outras embalagens que merecem destaque dentro do mercado
brasileiro devido as suas inovagBes, qualidade e recursos oferecidos. Para ilustrar este fato, relataram-se algumas

.

embalagens de sucesso:

¢ Recentemente, em meados de setembro, a empresa Sadia lancou mio dos recursos posstveis para vender o produto
pela embalagem. O pote da margarina Oualy vem acompanhado por um pote plastico que serve de “mantegueira”
onde o consumidor pode colocar a margarina para usa-la mais agradavelmente a mesa, como a propria chamada da
propaganda utilizada diz: “mais elegdncia na sua mesa”, que induz 4 compra e agrega valor ao produto.

* O crescimento do mercado de “candies” brasileiro vem crescendo muito nos Gltimos anos, deixando as empresas
otimistas € com vontade de investir, j4 que o mercado estd aberto para os produtos importados tornando a
concorréncia voraz com a invasic mais que diferenciada destes produtos. Na tentativa de iguala-lo aos importados,
foram desenvolvidas novas formulas, formas e sabores, € embalagens, na busca de chamar a atencio dos

consumidores. Além de coloridas, as embalagens devem dar “4gua na boca”, o que fica mais facil se for considerado
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que a faixa etaria deste consumidor esta entre 3 a 16 anos. Ha também a presenga do pablico feminino seguida do
masculino. Esta nova estratégia coloca no mercado entdo embalagens do tipo:
balas: cartuchos, sacos/involucros
drops: blisters
chiclete: cartelas
*muito utilizados no grafismo dos rétulos estdo os super herdis e personagens de  desenhos animados e quadrinhos.
Também nZo se pode deixar de lado que muitos produtos continuam sendo embalados com invélucros, cartuchos e
bandejas.

A grande sacada para este mercado fica por conta das latas, principalmente para balas, pastilhas e chicletes, uma
vez que o consumidor atual deseja uma embalagem prética e bonita para ser utilizada posteriormente.
A Cica, fazendo parte do grupo Gessy Lever desde 1992, desenvolven o que promete ser um marco na tecnologia de
fabricagdio de latas, a criagio de uma tampa “abre-facil”. Utilizando o mesmo principio da tampa do copo de
requeijdo, onde o produto ¢ envasado a vacuo, a tampa tem apenas um lacre plastico no centro da tampa que permite
a entrada de ar quandé aberto, além de dispor de uma tampa bem adaptada a lata, no caso a do produto motho
Pomarola, dispensando o uso de abridor-de-latas ou aquelas tampas metalicas com puxador que, além de serem
dificeis de abrir, ofereciam grandes riscos de cortes para as mios - fig. 2.40 e 2.41.

Vale lembrar que esta empresa ¢ responsavel por inovagdes no mercado ja fazem alguns anos, sendo elas:
* introdugdo do catchup em polipropileno multicamadas (6 camadas de polipropileno com EVOH, formando um
conjunto de polimeros que pode ser tratado como um ¥inico material no processo de reciclagem), do tipo “squeezeble”
{apertavel), em contrapartida as de vidro;
* mudanga da embalagem de vinagre feita em PVC para PP, hoje uma tendéncia no mercado;
* recravagdo para as latas metalicas, permitindo a redugfio significativa da espessura dos materiais;
* a tampa abre-facil para copos, hoje j& em dominio do mercado (passado o prazo de dominio da ekclusividade)_;
* introdugio da embalagem cartonada do tipo tetra pak entre os atomatados. Um caso de percepgio que vale a pena
ser comentado € o acondicionamento do capeleti neste tipo de caixa no lugar do pouch. Esta mudanga melhorou a
exposi¢io nas gondolas e economia de espago.
Para concorrer com a tampa da Pomarola, surge a nova linha da empresa White Cap, que sdo tampas metalicas para
embalagens de vidro, chamada DSR, que possui seis garras internas que se adequam ao didmetro do vidro. Para abrir,
basta pressionar levemente a lateral da tampa, que sobe no ato de abrir, a0 contrario do momento em que esta fechada

e deflexionada. Tem selagem e resselagem boas, além de impedir 2 renovagio acelerada de oxigénio - fig. 2.42.
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um exemplo de embalagem brasileira, embora nfio premiada, mas com a preocupagdo da refagio com a finalidade apds
a finalizaciio do seu uso, fica por conta da empresa de temperos Companhia das indias, que fez suas embalagens em
forma de tubos de ensaios de vidro. Estes podem sempre ser reutilizados além de servirem de enfeite decorativo na
cozinha, comportando-se como o tipo de embalagem que ndo se joga fora.

Embatagem decorativa do licor Charleston Follies, que ganhou o prémio pela nova concepgio de embalagem, onde
faz referéncia s coqueteleiras de 1920, podendo o produto ficar exposto na estante ou bar apds o término de seu
contetido - fig. 2.43.

Pato Purific da Johnson & Johnson, onde em plastico reciclivel criou-se a forma ideal para limpar o vaso sanitario,
com o prolongamento da embalagem em formato de bico de pato para chegar acs cantos mais dificeis - fig. 2.44.
Catchup Amora, onde chegou-se a solugdo ideal em criar uma embalagem reciclavel que tivesse um bico dosador para
que fosse possivel dosar a quantidade desejada de acordo com cada consumidor - fig. 2.45

Saladas congeladas Florete, onde chegou-se a solucio de permitir o embalamento de verduras e retém legumes frescos
em sacos plasticos recictaveis duplos, ou seja, entre um e outro hia um colchfio de ar hermeticamente fechado
possibilitando o methor acondicionamento dos alimentos - fig. 2.46.

Embalagens que buscam mostrar, na sua forma, uma relagio com o tipo de utilizagiio que o produto tera tem sido bem
aceitas pelo consumidor pela atragiio do consumidor. Um exemplo disto sfo as embalagens de um creme para os pés
Bare Foot - fig. 2.47.

A linha Nivea Baby traz a inovagiio das tampas tipo Ffip top, saindo da tradicional standard (batoque + rosca) - fig.
2.48.

A empresa Quaquer resolveu apostar na embalagem como atrativo de venda e criou, como brinde para dois pacotes
de 250 gr de seus produtos, um pote de vidro translicido de capacidade cibica de 2 litros, quadrado, com logotipo e
marca em relevo, no qual podem variar as cores da tampa - fig. 2.49.

O Plast-Shield é o novo rétulo que consesva a temperatura do produto no recipiente por um tempo mais fongo que os
convencionais. Introduzido no Brasil pela empresa Cisper, esta novidade esta sendo aplicada em embalagens de vidro,
geralmente com o rotulo em tamanho maior que os comuns para que haja mais 4rea de abranggncia, com o objetivo de
maior conservagio de temperatura, alta ou baixa - fig. 2.50.

A mais recente novidade de diferenciagio de produto pela sua embalagem, foi a troca da tradicional lata de Nescau no
més de outubro de 1996. Antes, a embalagem de lata cilindrica de 500 gr tinha didmetro maior, consegiientemente
tinha uma altura menor que z atual, de dimetro menor, porém com 500 gr também. A novidade estd na tampa, que

deixou de ser metalica para tornar-se plastica. A folha de aluminio, que lacra o produto antes de sua abertura,
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permanecendo sob a tampa, traz agora uma pequena alga para facilitar sua retirada. O rétulo, pouco trouxe de

novidade em sen grafismo, e a campanha publicitaria esta sendo feita em veiculos de midia eletronica.



CAPITULO 3
ESTUDO DE METODOLOGIAS DE

PRODUTOS INDUSTRIAIS

Uma revisdo das metodologias de projeto de produtos se faz necessaria para que se observe
dentro do processo de concepgio, como a embalagem ¢é levada em consideragio ¢ qual o seu real
valor de importancia neste processo e no produto final em si.

Para isto, tomou-se como base uma anilise da metodologia de projeto de produtos
industriais, proposta por BACK [2] e ampliada por FIOD [16], em que se verifica um processo
metodolégico, definido em fases, que vdo desde a concepgio inicial até o seu descarte. Esta
metodologia se faz importante devido ao detathamento de todo o processo de planejamento de
forma completa e racional, permitindo adaptagdo para as embalagens.

Uma vez em que neste processo se tem a embalagem como componente de uma das fases
permite-se explorar esta questdo ¢ fazer da embalagem um outro produto tio importante quanto o
produto do qual faz parte, salientando, como base determinante, a importancia dos atributos
estéticos.

Para complementar esta proposta metodoldgica, serdo adicionados elementos e parimetros
de importincia levantados em outras metodologias existentes, sendo elas:
¢ Metodologia Experimental de Desenho Industrial, feita com apoio do CNPg, proposta por

BONSIEPE [5];

» Considerag3es e propostas metodologicas, de abordagem cientifica, feitas pela empresa Seragini
Design, de propriedade de Lincoln SERAGINI [38] e [39], especializada em projeto de
Embalagens;

¢ Consideragdes de teses, dissertagdes, artigos de Congressos, periddicos e estudiosos que abordem

0 tema, mencionados no decorrer do texto conforme a sua utilizagio na proposta metodolégica.
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Isto permite uma atualizagio do estado de arte do mercado no qual estdo envolvidos embalagens,
produtos, empresas, consumidores € meio ambiente;

e Manual de Planejamento de Embalagens feito pelo Ministério da Industria e do Comércio,
Secretarnia de Tecnologia Industrial e Instituto de Desenho Industrial do Museu de Arte Moderna

do Rio de Janeiro - IDIMAM/RI [60].

3.1 Metodologia de Projeto de Produtos Industriais -

A Metodologia de Projeto de Produtos Industriais, proposta por BACK [2] e ampliada por
FIOD [16], propde estabelecer fases distintas para o projeto de um produto, onde as etapas devem
ser seqlienciadas e encaixadas de modo a transformar recursos adequados em objetos Uteis numa
ordem cronoldgica, formando um modelo que pode ser comum a todos os projetos, efetuando
diversas tarefas e julgando-as conforme a finalizagio de cada etapa.

Conforme BACK [5], a classificagdo dos produtos industriais ocorre de acordo com a
magnitude da ﬁabih'dade tecnologica e de projeto necessaria, conforme segue abaixo:

* Projetos de produtos de grande magnitude;

e Produtos de alto conteiido tecnolégico,

® Produtos de natureza mecinica simples;

¢ Produtos industriais simples;

e Produtos que exigem predominantemente a habilidade de desenho industrial,

Observando a embalagem, tomada como um produto de complexidade particulgr, e
verificando as classificagbes anteriores, pode-se classifica-la como um produto que exige
predominantemente a habilidade de desenho industrial em que fatores humanos e de aparéncia sdo
predominantes nesta classe, onde o valor estético aliado ao projeto mecanico ou industrial é de
extrema importancia. Isto permite concluir ser possivel a aplicag@o desta metodologia, desde que a

embalagem seja vista como um produto industrial.
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Segundo BACK [2], as fases pelas quais passa o projeto podem ser estabelecidas com um
maior ou menor detalhamento, porem deve seguir um processo seqiiencial, em uma metodologia,

nas etapas apresentadas no esquema abaixo:

Projeto Conceitual ou Estudo de Viabilidade Fase 1
Projeto Preliminar Fase Il
Projeto Detalhado/Construgio e testes do Protétipo Fase I11
Planejamento do Processo de Manufatura Fase IV
Planejamento para Distribui¢do Fase V
Planejamento para Consumo ¢ para Manutengio Fase VI
Planejamento para Retirada - Descarte Fase VI

3.2 Pariimetros e Elementos de Importancia Levantados em Outras Metodologias Projetuais de
Relacio Direta com Embalagens

Observando a metodologia projetual desenvolvida por BONSIEPE [5], aplicados a desenho
industrial, permite-se que o projetista siga algumas técnicas projetuais que podem dar
“probabilidades de sucesso” , onde assimila-se conhecimento através de execugio de exercicios, o
que leva a enriquecer a metodologia proposta por BACK [2], se somada 4 mesma.

Em uma embalagem, segundo BONSIEPE [5], ndo existem somente as fungdes técnicas de
acondicionamento do produto, impermeabilidade, prote¢do, entre outras, mas existem questdes
diretas de relagdo desta com o consumidor, que devem ser exploradas com muita atengdo. Se for

feito um esquema simples teremos os seguintes alvos de projeto:
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Fungbes técnicas - Design - Material adequado - Planejamento estratégico - Logistica de distribuigiio

tso correto da marca.

Quadro 3.11 - Esquema Metodologico de Produtos - BONSIEP [5].

Dentro das fungdes técnicas estdo as de acondicionamento, transporte, seguranga, prote¢o,
porém, as outras etapas tém finalidade importante.

Design ¢ uso correto da marca t€ém uma relago de impacto direto com o consumidor. Logo,
esta parte do projeto € muito observada pelos designers e profissionais de marketing. Se somadas ao
planejamento estratégico e & logistica de distribui¢io da embalagem, a atengio dada é maior ainda e
de extrema importincia. Porém, dentre estas etapas de projeto existe uma onde ha uma relagfio
direta com o meio ambiente, que € a escolha do material adequado para o uso.

Ja a metodologia de Seragini esquematiza outro processo de planejamento para embalagens,

conforme quadro 3.12.

Planejamento; | Rafis—| Discussdes com clienteg | Mock Up Testes ﬂ Produgido

Quadro 3.12 - Esquema Metodologico de Produtos - SERAGINI [38].

Para melhor esclarecimento, explica-se os termos abaixo:

Rdfis: primeiros esbogos de um produto, desenhados ou rascunhos a partir de uma solugo.
Mock-up: materializagio de uma solugfo, ou seja, um modelo de uma idéia.

Conforme os estudos do Instituto de Desenho Industrial do Rio de Janeiro [60], a
metodologia de projeto ndo deve ser um caminho pré-estabelecido para se chegar a um objetivo,
mas sim um meio de orientagdo do designer durante o processo projetual.

Segundo a metodologia aplicada pelo Instituto, o processo metodoldgico sistematico se
compde de trés etapas:

o fase analitica, com a parte da observagio, medi¢do e raciocinio indutivo;
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o fase de planejamento, incluindo avaliagfo ¢ julgamento dos fatos observados ¢ medidos na fase
anterior, pressupondo uma tomada de decisdes;

e fase executiva, incluindo descri¢do e tradug3o das decisdes geradas na fase anterior, transferindo-
as ao final do processo.

O importante, antes de tudo, € a definigdo do problema, conhecendo bem o mercado
consumidor que o design deve atrair e suas respectivas necessidades. Além disto, unem-se o pessoal
com treinamento apropriado, experiéncia acumulada pela resolugido de problemas semelhantes ou
analogos, uma formulagdo , ou briefing - dados especificos -, do problema a ser resolvido e uma
meta a ser atingida, com o objetivo de se chegar a uma solugfo. Inicia-se entdio o processo
metodologico com 6 etapas definidas em.:

1. Programacio - recebimento do problema, preparagio de um cronograma com todos os fatores que interessem e
estabelecimento de fatores decisivos do problema e seus limites, preparando um modo de agir, estimando-se as etapas;

2. Coleta de dados - seria o check-list, ou dados relevantes e sua respectiva classificacio;

3. Andlise - Analisa-se os dados, identifica-se os sub-problemas como divergentes ou convergentes, prepara-se uma
especificag@o para o design e um programa de acordo com as especificagdes € respectivas revisdes, ou feed-back, que
pode fazer com que se necessite de mais dados, caso seja constatado sua insatisfatoriedade;

4. Sintese - sintetizam-se as andlises de acordo com a hierarquia criada entre os diversos sub-problemas convergentes,
reconciliam-se os divergentes, ou contraditérios, desenvolve-se as primeiras solugdes para estes sub-problemas e,
finalmente, criam-se a(s) hipotese(s) geral que servira de base para o design - surge nesta fase o crogui ou Rafis de
apresentacio parcial para o cliente;

5. Desenvolvimento.- define-se a idéia para o design e constroi-se 0 Mock-up, ou prototipo(s), para testes e avaliagdes;

6. Comunicagdo - define-se as necessidades de comunicagdo, selegdio do meio de comunicagdo com ‘sua preparacio e

_transmissdo.

Esquematizando estas etapas, tem-se o quadro 3.13.
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(Fase de Planejamento -\/ D
H Treinamento/Experiéncia ! o /\t:_’
4 /
Treinamento;} Programagio + Coleta de dados — Analise Sintese
< e e T
------ - g 3 ~. D 1
L (Toscneativa 5 | Pesolinens
/\Fase analitica ? Solugdo Comunicagdo

Quadro 3.13 - Esquema Metodologico de Produtos - IDIMAM/RJ [60].

No que se refere a etapa 3 desta metodologia, o feed-back, em que se reavalia o que cada
etapa exerce sobre a outra, torna-se de extrema importincia. Voltando a metodologia de BACK [2]
¢ mais tarde a ampliagio feita por FIOD [16], o feed-back ja se torna importante desde a fase de
concepgdo do produto, onde reavaliagdes constantes sdo feitas sobre a fase inicial € as respectivas
solugdes que vdo surgindo.

Segundo BONSIEP [4], todo € qualquer problema, para ter uma solugdo, precisa passar por
um processo onde existe uma situagio inicial, um processo de transformagdo e proporcionar uma
situaééo final. Este processo de transformagfo pode ser representado por uma “caixa -preta”,

também mensionada por BACK [2] na fase conceitual.

Situacdo Inicial ——— -  Caixa Preta —————— Situacio Final

Quadro 3.14 - Esquema caixa-preta - BONSIEPE |5].
Ainda segundo BONSIEPE [5], sua estrutura metodoldgica, dentro da caixa preta, segue da

seguinte forma:

1.Problematizacio | | 2.Analise 3.Definigdo do Problema 4. Anteprojeto/Geragdo
de Idéias/Alternativas

Quadro 3.15 - Esquema interno da caixa preta - BONSIEPE {5].
A problematizagio € a situagio inicial. Seguindo o processo, tem-se a analise, onde

acontece:



s analise sincrénica;
o analise diacrOnica;
¢ analise das caracteristicas do uso do produto;
o analise funcional;
s analise estrutural;
¢ analise morfologica.
OBS: Um exemplo para esta etapa do processo ¢ uma lista de verificagdes, andlise das fungdes,
documentagdo/andlise fotografica, recodificagdio do material existente, matriz de interagio e
desenhos esquematicos técnicos estruturais.
Dentro da definigdo do problema existe:

e estruturagio do problema, fracionamento e hierarquizagio;
e estabelecimento, estruturacio e hierarquizagio dos requisitos,
¢ formulacdo do projeto detalhado.

OBS: Um exemplo para esta etapa ¢ uma lista de requisitos para valorizagio do peso -
estabelecimento de prioridades (requisitos incondicionais, desejaveis, opcionais) ¢ formulagio do
projeto (que deve incluir introdugfio, finalidades do projeto, objetivos, programa do trabaiho,
recursos humanos, custos ¢ tempo).

Dentro do ante-projeto existem técnicas de criatividade,como o brainstorm, método 635,
cinética, criagdo de sistemética de variantes, caixa morfologica, desenhos/esbogos, maquete, pré-
modelo e modelo.

Apos o ante-projeto, na etapa 4, existe ainda:

5. Avaliagio, com decisfio e escolha 6. Realizagdo |~ | 7.Analise final da solucio

Quadro 3.16 - Complementaciio do esquema interno da caixa-preta - BONSIEPE [5].
Ainda segundo BONSIEPE {5], este processo metodologico projetual pode ocorrer de 4

formas:

1. Linear - onde ha um processo continuo.
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2. Com Feed -Back - processos interligados por reavaliagdes constantes.
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3. Circular - reiniciag3o constante para fechar o ciclo.
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Fig. 3.53 - Processo metodoldgico circular - BONSIEP [5].

4. Interativo - interagdo entre as etapas conforme a necessidade.
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Fig. 3.54 - Processc metodolégico Interativo - BONSIEPE [S].



CAPITULO 4
METODOLOGIA PARA PROJETO

DE EMBALAGENS

A embalagem deixa de ser vista como um complemento do produto para se tornar um, ou
scja, o projeto de um produfo passa a inferagir com sua embalagem como se fossem dois produtos

distintos gue se complementam.

4.1 Processo MetodolGgica para o Projeto de Embalagens
Segundo a metodologia de BACK {2}, as fases pelas quais passa o projeto de um produto
mdustrial podem ser estabelecidas com um maior ou menor detalthamento, porém devem seguir um

processo seqitencial, em uma metodologia, nas seguintes etapas:

Proieto Concettual ou Estudo de Viabilidade Fasel
Projeto Preliminar Fase H
Projeto Detalhado/Construgio e testes do Protétipo Fase Iii
Planejamento do Processo de Manufatura Fase 1V
Planejamento para Distribuigiio Fase V
Plancjamento para Consumo e para Manutencgio Fase VI

TYYY

b5} PRSI , SIS S o AP e o
rialicjaincing p'd['d neuradd - pescalilc Fdade vil




De acordo com esta metodologia, cada fase tem seus respectivos acontecimentos. De acordo
com os objetivos desta dissertagfo, para que seja bem aproveitada para o projeto de embalagens, €
necessério adapté-la a este universo; direcionando-a para este objetivo.

Segundo a metodologia de BACK [2], dentro das fases de planejamento ¢ desenvolvimento
de um produto qualquer , a embalagem adquire caracteristicas importantes na fase VIL Para um
produto que quer valorizar a utilizagio da embalagem como estratégia mercadologica de
atratividade, torna-se mais proveitoso que a embalagem seja considerada desde o processo de
concepedo.

Priorizando este fato se faz, de inicio, a primeira pergunta do processo de concepgio do
produto: 4 empresa tem interesse em utilizar a embalagem como estratégia mercadolégica?

Para resposta positiva, havera entdo um desmembramento do processo, de forma que a
metodologia seja aplicada para o produto e simultaneamente para a embalagem. O esquema abaixo
IMOStra ¢ processo:

Planejamento de um produto “X”.

A empresa tem interesse em utilizar a embalagem como estratégia mercadologica?

Nao Sim
Projeto de Produto Projeto de Produto |+ | Projeto de Embalagem
priorizando requisitos
fases I até VII fases I até VII estético-formais
fases I até VII

f Simultaneidade‘

Quadro 4.17 - Planejamento de produto
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4.2. Projeto Conceitual ou Estudo de Viabilidade

Dentro da primeira fase, Projefo Conceitual ou Estudo de Viabilidade, o processo de projeto
se inicia com uma necessidade a ser solucionada pela embalagem, real ou hipotética, com o objetivo
da elaboragdo de um conjunto de solu¢des uteis para a mesma, ou seja, tem-se o processo de
concepgdo, com uma andlise cuidadosa do mercado potencial, estudo das tendéncias sociais € gostos
individuais. A estrutura encontra-se déscrita em BACK [2].

Como esta metodologia vai priorizar a competitividade do produto pela sua atratividade no
momento da compra, todos os aspectos relacionados a este requisito devem ser levantados,
principalmente no que diz respeito ao meio ambiente em que se encontra ou se encontrara a
embalagem projetada.

Ainda nesta fase ¢ necessario explorar todos os problemas gerados pelas necessidades,
identificando seus elementos, observando parmetros, limitagdes e critérios importantes,
concebendo solugdes plausiveis para o problema. Estas serdo entdo filtradas ou separadas através de
estudos de viabilidade fisica, econémica e financeira.

_Inicia-se entdo pela elaboragdo da proposta de desenvolvimento para a concepgdo da

embalagem.

4.2.1 Elaboracio da Propesta de Desenvolvimento de Projeto

Seguindo a metodologia de BACK [2], ¢ adaptando-a para as embalagens, tem-se a primeira
etapa do projeto, que ¢ a proposta de desenvolvimento do projeto de embalagens.

Segue-se em partes, iniciando pelo primeiro passo do estudo de viabilidade, que é a analise
da demanda. Tem-se entdo a seguinte estrutura:
o (Objerivo: identifica-se de forma simples e breve o problema e sua natureza.
o Andlise das necessidades: serve de base, ou justificativa, para o prosseguimento da atengio e

esforgos que serdio aplicados ao desenvolvimento do projeto. As necessidades devem ser claras



66

para que s¢ possa estruturar uma segiiéncia de decisdes sobre os aspectos do problema que serdo
levantados.

Uma pesquisa € necesséria para que se verifique o consumo passado, o atual e o possivel
futuro, de forma a identificar o0 méaximo de dados possiveis. Expectativas de demanda devem ser
projetadas ou simuladas, para uma boa situaliza¢dio dentro do contexto mercadoldgico.

No que diz respeito as necessidades, deve sempre haver objetividade, sem parcialidade,
condicionamento ¢, principalmente, ndio concentrar-se em idéias hipotéticas de concepgdes e
necessidades proprias, que geralmente ndo coincidem com as do consumidor € nem com o real
problema.

Segundo BACK [2], as necessidades devem ser formuladas na forma de declaragdes de
abjetivos, o que permite uma melhor orientagio e critérios para o julgamento das solugdes.

o [dentificacdo do problema: idéntiﬁca-se o problema para limitar as necessidades ou requisitos
que devem ser considerados. Para isto, usa-se um esquema em que se identificam descritores de

entrada e saida nas fases do ciclo produgfo-consumo. Como exemplo, veja-se quadro abaixo:

i i
Necessidades observadas » Necessidades definidas
Relacionar com atividades Produciio
do ciclo de produgdo - consumo Distribuicio
Consumo
{ Recuperacio
Nie
Adequadas
Sim
i Declaragio formal das necessidades

Quadro 4.18 - Identificagiio do Problema do Produto.



67

Entradas Saidas
Desejadas Meic Ambiente Desejadas Indesejadas
Produgio
Distribuiciio
Consumo e
QOperacio
Bescarte

Ouadro 4.19 - Entradas e Saidas

Saidas desejadas: Sdo descritores das necessidades das respectivas fases do ciclo produciio-

consumo ¢ refletem os resultados de um sistema completo ¢ com sucesso.

Saidas indesejadas: ¥ uma maneira de antecipar as caracteristicas niio desejadas, permitindo que

se possa minimizar seus efeitos.

Entradas do meio-ambiente: S3o as caracteristicas que estdio disponiveis ou podem influenciar o

projeto, como condigdes, facilidades, equipamentos, pessoas, etc.

Entradas descjadas ou intencionats: sfo entradas que determinam o alcance de uma saida.

Quando aplicadas a cada fase do ciclo-producio consumo , obtém-se uma lista de entradas

desejadas para o sistema.

e Conclusdes: s3o as avaliagGes conforme a adequacdo ou nio.

® Referéncias e ou bibliografiu: material para consuita.

A finaliza¢do do estudo permite identificar os problemas do projeto da embalagem, com ou

sem solugbes Gteis, com as necessidades e viabilidades estabelecidas ¢ também com a avaliacdo das

concepcdes de solugio.

Dentro deste processo metodoldgico, soma-se, como agregagio de valor a esta metodologia

como estratégia mercadoldgica de diferenciacdo, a preocupagdo com as necessidades estético-

formais que a embalagem deve ter, agregando estes aspectos na andlise, juntamente com o

andamento do projeto do produto ocorrendo simultancamente.
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4.2.2 Aspectos Estéticos no Desenvolvimento de Embalagens e Preocupacio com o Descarte

E necessario ressalvar que o presente trabalho “limita-se™ a observar a embalagem segundo
sua forma estética e o seu apelo atrativo, sendo que um consumidor pode ser atraido também a uma
embalagens por outros critierios como funcionalidade, reutilizagdo, preco, etc., mas que de uma
forma ou de outra, tendem a ter representagio fisica ¢ estética.

A partir de uma avaliagio e selegdo de idéias, a prescrigio de objetivos estéticos
selecionados na ordem de desenvolvimento da embalagem, a procura de pontos fracos do ponto de
vista estético-formal e as possibilidades de sua eliminagdo permitem o primeiro passo para o
alcance dos objetivos do “bom design”.

O segundo passo, 1gualmente importante, € a transformacio dos conhecimentos estéticos em
beneficios da embalagem e, conseqiientemente, do desenvolvimento do produto do qual fara parte.
Neste caso, os beneficios sdo transformados em medidas, como na concepgdo de principios de
configuragdo do produto.

O desenvolvimento da embalagem, juntamente com o produto, obtém sua tarefa desde a
fase de planejamento. A tarefa tera de ser entendida e clarificada. As idéias de embalagens terdo de
ser desenvolvidas para variantes de principios, que por sua vez terio de ser constantemente
avaliados. Somente as variantes que obtiverem sempre boa avaliagdo é que devem ser mantidas e
liberadas ao projeto detalbado.

Recursos auxiliares, ou banco de dados que facilitem o reconhecimento da forma estética, da
qual se trata e do produto em si, sdo relevantes neste procedimento para que seja possivel tomar
decisdes quanto a compatibilidade entre os principios de solugdo.

Propde-se, também, com esta metodologia, considerar o descarte da embalagem desde o
processo de concepgdo, para que sejam levadas em consideragdo as questfes ecolégico-ambientais,

0 que pode também ser uma estratégia de marketing.
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Antes de tudo, para que BACK [2] se propusesse esta metodologia, muito foi incorporado da
metodologia de PAHL & BEITZ [33], entre outros. Para que fosse possivel mais bem adapté-la para
projetarem embalagens, alguns conceitos foram mais explorados destes autores, na busca de um
melhor detalhamento do processo aqui descrito, de forma a enriquecer a proposta metodologica.

Ainda de acordo com este processo, a estrutura do projete de um produto nfo deve ser rigida.
Dependendo do detathamento, pode-se estabelecer uma estrutura que devera ser adaptada para

embalagens, que segue a ordem:

1. Planejamento do produto /embalagem - com a ordem que foi vista no esquema anterior, onde
encontra-se a analise da demanda e a lista de requisitos a serem priorizados no projeto;

2. Desenvolvimento e projeto do produto/embalagem - onde se realizam a funcio sintese, ou sintese

da funcéio; sintese qualifativa; sintese quantitativa;

3. Fabricacdo do produto/embalagem.

Na fase de desenvolvimento e projeto, conhecendo ou ndo a estrutura, tem-se uma sintese
das funges que serdo utilizadas para realizar, neste caso, a embalagem.
Dentro de uma ordem de desenvolvimento, ¢ necessario buscar uma solugdo para as tarefas

técnicas. Dentro de um processo, existem entdo as grandezas de entrada e as de saida.

4.2.3 A Lista de Regquisitos

Segundo PAHL & BEITZ [33], de onde se originam as primeiras idéias para formalizar os
requisitos que um produto deve preencher, e que foram utilizados por diversos autores, é necessario
se elaborar uma lista que contenha uma coletdnea dos requisitos que o produto deve preencher,
iniciando pelos desejos e necessidades dos censumidores até os requisitos da empresa. A lista forna
mais claro a subdivisdo de tarefas globais em sub tarefas e os requisitos servem como critérios para

a avaliacdo e o julgamento de sclugGes e alternativas propostas.
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O primeiro passo € subdividir os requisitos em obrigatorios e desgjdveis, permitindo que o
processo de escolha entre diversas solugdes torne-se menos complexo.

Solugdes que ndo atendem os requisitos obfigatérios deverdio ser eliminadas. Assim como as
que preenchem os requisitos obrigatérios devem ser avaliadas quanto ao atendimento dos requisttos
desejaveis.

Os requisitos definidos desde o inicio sdo utilizados durante todo o processo de concepgio,
desenvolvimento e construgdo da embalagem. Permite-se também, segundo PAHL & BEITZ {33], a
atualizacdo constante destes requisitos, gerando um aumento do nivel de informagGes no decorrer
do desenvolvimento do produto. No caso desta metodologia, ja estdo adaptados para embalagens.

E necessdrio lembrar neste momento a simultaneidade do projeto da embalagem com o
projeto e desenvolvimento do produfo, pois hé uma interdependéncia direta entre ambos. Este
processo ocorre com a troca de informagfes entre as listas de requisitos, onde o produto transforma
alguns requisitos da embalagem em obrigatoriocs.

Pode haver casos em que seja o processo inverso, com uma dependéncia do produto em
relagdo a embalagem desenvolvida para ele, 0 que varia de acordo com o peso gue a embalagem
possa ter no processo de Marketing.

No caso desta metodologia, como se trata de apelo mercadoldgico e utilizagio da
atratividade que uma embalagem pode oferecer para conquistar o consumidor, a anélise da
concorréncia ¢ fundamental, tornando-se informacfes importantes que devem entrar como
requisitos também.

A adaptacdo da metodologia de projeto de produtos industriais para embalagens necessita da
adequacdo de fatores importantes para o projeto de uma embalagem. Como esta metodologia se
propdem considerar o apelo mercadoldgico, considerando os aspectos atrativos que uma
embalagem pode oferecer, pode-se dizer que dentre da metodologia haverd uma dedicagio mais

intensa aos aspectos estéticos no planejamento de embalagens e seu grau de importancia.
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Para se conseguir a lista de requisitos, parte-se entdo da coleta de informagdes, que deve ser
diretamente ligada as necessidades do consumidor.

No capitulo 5, que se segue, seré feita uma coleta de necessidades para embalagens, em nivel
genérico (sem dizer qual o tipo de embalagem), utilizando uma ferramenta para a decodificagio,
chamada QFD (Quality Funcion Deployment), que permite decodificar as necessidades dos
consumidores em requisitos, assim como os da empresa e meigc-ambiente, através da relagiio feita
com requisitos técnicos das embalagens, verificando sua classificagdo por grau de importincia. Esta
ctapa possibilita que se distinga, de acorde com uma relagdo que se faga entre os resultados das trés
casas, com categorias diferentes de clientes, uma classificagdo para requisitos obrigatorios ¢
desejaveis.

Vale lembrar que varia conforme o tipo de embalagem que serd projetado. No estudo de
caso, que segue no contexto, € possivel verificar esta relagfio de importancia.

Os resultados dos requisitos genéricos das embalagens quanto ao tipo de categoria de cliente
adotado, com os requisitos técnicos, possibilita encentrar, no mundo das embalagens, o que &
importante para cada uma delas:

QFD entre os requisitos do consumidor e 0s requisitos técnicos:
Em relaglo ao que o consumidor necessita em uma embalagem, de acordo com a relagio
com os requisitos técnicos, em grau de importincia, sem que isso influa no prego do produto, a
forma vem como primeiro grau de importincia.
e QFD entre os requisitos das empresas ¢ 0s requisitos técnicos:
Quanto as empresas, identifica-se a relagdic com os requisitos técnicos e o que ela valoriza
no projeto de embalagens,
e QFD entre os requisitos do meio-ambiente ¢ 0s requisitos técnicos:
Quanto ao meio-ambiente, a relagdo com os requisitos técnicos informa a preocupacio deste

em relagfo a embalagem.
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De acordo com esta proposta metodologica, interpretam-se os graus de importancia e

dimensiona-se o projeto para o fim desejado.

4.2.4 Especificacdes de Projetos

Apos identificados ¢ hierarquizados pelo QFD, os requisitos de projeto, de acordo
com sua importincia, passam para a sua transformagio em especificagdes de projeto. Isto quer dizer
que serdo transformados em especificagdes os requisitos que tiverem forte relacionamento com os
requisitos dos clientes, lembrando que as especificagbes de projeto serdo aquelas que determinarfo
os pardmetros que o produto tera de cumprir DUFOUR [14], FONSECA [17], HUBKA [23],
acompanhadas ou ndo de caracteristicas importantes que sejam necessarios ao projeto. No caso, a
embalagem.

Segundo DUFOUR [14], para a padronizagio de especificagdes de projeto, hd uma
abundante literatura publicada: BACK [2], PAHL & BEITZ [33], FIOD [16], HUBKA [23] e
SIVALOGANATHAN [41}].

O modelo utilizado para as especificagdes € o proposto por FONSECA [17], aqui adaptado
para embalagens que classifica as mesmas segundo critérios de atributos do produto e que inchui as

informacgdes adicionais que o projetista deve conhecer.

Especiticagdes de Projeto
Atributos da Embalagem | Requisitos | Objetivos Sensor | Saidas Indesejadas | Obs/restrighes
Funcio
Uso
Produgio/Montagem
Ergonomia e Estética
Comercial
Manutengio e Reparos
Econdmico/Financeiro
Seguranga
Ambiental/Descarte
Legal/Normalizacio
Quadroe-4.20 - Especificagdes de Projeto - FONSECA [17].

Para melhor detalhar a embalagem, neste planejamento, e partir para as outras fases com a

embalagem j4 idealizada, pode-se aliar as especificagdes do projeto com um check-list,
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considerados na proposta metodologica para projeto de embalagens de ROMANO [37], adaptado do
IDVMAM [60], em que ha um check-list que pretende identificar de forma completa o produto,
considerando todos os aspectos de influéncia, que vai ser embalado para, consequentemente, apos a
coleta destas informagdes, passar para o check-list da embalagem, considerando todos os aspectos
anteriores, a fim de manter um banco de dados eficiente.

Ha também check-list para as fases de projeto detalhado e projeto preliminar, quando o
prototipo deve ser  analisado sobre aspectos importantes quanto a propriedades fisicas e praticas,
que estdo identificadas mais abaixo.

Em posse das especificagdes do projeto da embalagem, passa-se para a outra etapa da fase
conceitual, em que se pretende encontrar principios de solugio que satisfagam os especificacdes

conceituais preestabelecidas.

4.2.5 Métodos para Encontrar Principies de Solucio

Sintese da Funcio ou Fungfio Sintese - Matriz Morfolégica

Nesta proxima fase, de refinamento e busca de solugdes, pode-se aplicar varias técnicas,
umas mais intuitivas e outras mais discursivas.

Para esta proposta metodologica, foram adaptados dois métodos, que podem ser escolthidos
pelo projetista conforme sua necessidade, e que melhor se enquadrem dentro dos objetivos
metodologicos.

O primeiro, da sintese da fungdo, ou fung3o sintese, identifica-se as relagdes genéricas, entre
as entradas ¢ saidas deste sistema, e se estabelece a fungo genérica da embalagem, que tem por

objetivo realizar uma tarefa. O esquema abaixo reproduz o que foi descrito:

Entrada ————  Caixa Preta Saida

{Fungio Global) Diagrama da Caixa Preta

Quadro 4.21 - Diagrama da Caixa Preta - PAHL & BEITZ [33].
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Segundo PAHL. & BEITZ [33], a funclo passa a ser uma formulagdo da tarefa de
desenvolvimento do produto, num nivel bastante abstrato, sem associa-la com alguma solugio
concreta. A partir da tarefa global se obtém a funglio global Esta, por sua vez, pode ser
elementarizada em sub-ﬁmgﬁes' parcials, que correspondem respectivamente a uma sub-tarefa do
sistema.

A interligacdo destas sub funcgdes podem, no geral, oferecer limitagBes entre elas mesmas.
Por outro lado, ha entdo a necessidade, na maioria dos casos, de possibilidades alternativas entre as
mesmas, sempre observando as compatibilidades entre as sub-funges.

Além da funcfo principal ¢ funcfo parcial, existem também as fungdes secundérias, que
nada mais s3o do que funcGes auxiliares na execugfo da fungio global.

Para a representagio grafica destas estruturas de fungdes, usa-se entdio o diagrama da caixa
preta. Neste sistema, torna-se menos complexo o processo para achar € implementar solucSes
parciais, que sdo as fungGes parciais de forma mais otimizada e compatibilizada.

Para majores informacgdes, ver BACK {2} ¢ PAHL & BEITZ [33].

O bom procedimento da fungo sintese baseia-se no objetivo da procura e levantamento de
informagdes, feito na etapa de requisitos, para a clarificagdio da tarefa, e uma lista de requisitos que
contenha principios que venham a solucionar as necessidades almejadas.

Para o caso desta metodologia, informacgGes sobre conceitos estético-formais devem
prosseguir no decorrer da concepgdo do produto, de forma que possa utilizar o maximo possivel dos

recursos oferecidos em razdo da melhor aplicagdo dos mesmos.

4.2.5.1 A Fungfo Sintese

Pode ser esquematizado nas etapas a seguir:

1. Estabelecimento da fung¢io técnica global (abstraindo) descrevendo entradas e saidas;

>

2. Desenvolvimento de estrutura de fungBes aliernativas ou parciais;

L2

. Escoiha da estrutura de fungbes mais apropriadas;
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Busca de principios alternativos de solisgio para cada fimgdo da estruiura de fingdes;
5. Determinagfio das estruturas alternativas de principios de sehigio e de portadores de efeito;
6. Escolha da melhor estrutura alfernativa de principios de solugfio;

7. Resultados - concepglio definida

Abstraindo a fungdo global, sem a preocupagio com a solugdo, direcionada aos principios
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d

temos para esta metodologia uma subdivisdo em que foram utilizadas funges parciais que fazem

pafte do todo, num esquema de estrutura de fungdes.
Entrada: requisitos dos consumidores + requisitos da empresa + requisitos meio-ambiente
maternial = especificagbes de projeto
Saida: embalagem
Funcdo global: acondicionar produto com atratividade
Fungdes parciais: - proteger
- seguranga
- informar
- airair

- praticidade
- descartar

OBS: Sera dada énfase na fungio parcial “atrair™, que lida com requisitos estéticos e o “descartar”

que lida com a questdo ambiental

acondicionar produto com atratividade

Especifica— |1 DL T ammmm
goes 1. Atrair Proteger} ----- : Informar :---1 Seguranga ------ —Embalagem
| Material —— i1 1 Praticidade .. 1.
: ‘... Descamtar :
T ’ : Sistema

Quadro 4.22 - Estrutura de Funges.

3

Seguindo o processo da funcfo sintese, parte-se entdo para a procura de solugdes para as

fungdes parciais da estrutura de fungdes.
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De acordo com o objetivo da proposta metodologica, parte-se para combinar os principios de
solugdo elaborados para as fungGes parciais e a sua combinagdo com a fungfo global.

Esta combinagdo pode utilizar o auxilio do método da matriz morfologica.

4.2.5.2 Matriz Morfologica

Este método consiste numa pesquisa sistematica de novas combinagdes de elementos ou
par@metros com o objetivo de encontrar algo novo e til. Basicamente, divide-se o problema em
duas ou mais dimensdes, baseados nas fun¢des requeridas do sistema ou componentes a serem
projetados. Em seguida, lista-se 0 maior néimero de possiveis caminhos para alcangar cada uma das
dimensdes funcionais. Finalmente, as listas sdio colocadas num diagrama morfolégico ou matriz de
projeto de um modo que as diversas combinagdes possam ser facilmente analisadas.

A partir das fungBes parciais obtidas nas estruturas de fungdes, monta-se a matriz

morfologica para embalagens:

Alternativas
Fungbes-parciais

Opciet Opcio2 - Opgion

Atrair

Proteger

Informar

Seguranca

Praticidade

Descartar

Quadro 4.23 - Matriz Morfoldgica.

As combinagdes ndo devem se chocar. Analises posteriores as combinagdes sdo interessantes
do ponto de vista dos efeitos sobre as pessoas, meio-ambiente e concorréncia, para que se detectem

reagdes indesejaveis.
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As combinagdes possiveis dos principios de solug@o resultam normalmente em um grande
numero de alternativas, as quais podem ser levadas at¢ o projeto preliminar. Para restringir este
numero para solugdes a concretizar, € necessario uma avaliagio e selegdo.

Como pretende, esta metodologia, dar énfase ao aspecto estético, entendeu-se por bem
direcionar uma matriz morfolégica especificamente para a fungfo parcial atrair, tomando-se as trés

opgdes da matriz anterior para detalha-la melhor, conforme quadro abaixo:

| Ergonomia e Estética
S 1A | Forma Escolha | Propor¢do | Cores | Publico | Grafismo | Particularidades
U T 1
B | R
Al
F i1
Ul R
N
C 3
A
O

Quadro 4.24 - Matriz Morfoldgica dos Atributos Estéticos.

E importante salientar que o quadro anterior ¢ bésico, permitindo alteragbes conforme a
necessidade e complexidade dos dados a serem especificados, conforme o nivel que se deseje
colocar para a melhor idealizag3o da embalagem nesta fase conceitual.

E interessante lembrar que para chegar-se a solugdes, podem ¢ devem ser utilizadas técnicas
de criatividade. Como nio ¢ objetivo fundamental da dissertago estender-se para este campo, para

maiores informagdes, ver BACK [2].

4.3 Projeto Preliminar - Fase II

Nesta fase, englobam-se mais passos corretivos do que criativos, havendo uma constante
alternincia entre analise e sintese. A utilizagdo dos aspecto estéticos formais, ja definidos na fase
conceitual, nos principios de solugfo, incorporam-se em quatro etapas.

1. Configuracdo Grosseira: tem-se a embalagem concebida para executar as funges principais. Ja

existe a escolha do tipo de forma que sera e variantes de dimensfio, material, estrutura

Uuizaqo © vananie men: Sty
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de construgdo, posigio de elementos e o processo de fabricagio. Para uma melhor interpretagio,
deverd vir anexado ao planejamento conceitual uma ou mais rafis (esbogos ou croguis), que
foram incorporados da metodologia aplicada a desenho industrial de SERAGINI [38], explicada
no Capitulo 3.

2. Processo de Fabricacdo: estabelece-se o processo de fabricagdio ¢ montagem da embalagem,

combinando materiais, pesseas, etc.;

3. Dimensbes da Embalagem: estabelece-se as dimensdes, respeitando as proporgdes desejadas,

aspectos visuais, inteligibilidade, manipulacfio, que foram ji4 definidos na concepgdo das
embalagens, j&4 que fazem parte dos aspectos estéticos que serdo utilizades como estratégia
mercadoldgica. Nada mais do que a configuragio do que se pretende em termos formais.

4. Caracteristicas Adicionais: sdo caracteristicas da embalagem que deverdo ser mantidas, podendo

estar relacionadas a varios aspectos do produto ou da propria criagio, como utilizagio de dois
tipos de material diferente, com uma referéncia a esta ligagdo, compatibilidades, detalhes
exigidos, etc., vartando de acordo com o tipo de embalagem que foi plancjado e sua
complexidade.

Configuragdes espaciais da embalagem, juntamente com o material, processo de fabricacio,
entre outros, necessitam de informagdes de dados ergonémicos, caracteristicas de materiais,
maquinario disponivel, etc. Isto tudo deve ser verificado nesta fase, sendo que, quando ¢ planejado a
embalagem, o projetista deve ter conhecimentos basicos sobre estes aspectos, evitando criagdes que
ndo condizem com a realidade.

O resultado desta fase sfo a origina de alguns projetos de embalagens preliminares,
provindos de alguns dos principios de solug@io origindrios da fase conceitual. Parte-se entio para

avaliacdes técnicas, ergondmica e econdmica.
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4.3.1 Avaliacio

Escolhe-se a melhor solugio para o problema, porém com a vantagem de se ter idéias de
embalagens bem mais concretas que na fase de concepgfo, permitindo que se fagam prognésticos
mais seguros.

Os critérios de avaliacdo, segundo a metodologia proposta, observardo as solugdes propostas
como um todo, dando mais aten¢@o aos aspectos estétice-formais e seu poder de influéneia, além de
avaliar as vartantes de solugdo, sempre utilizando o critério do atendimento dos requisitos por
ordem de importdncia. Sugere-se 0 Método da Andlise de Valor para qualificar as solucgdes.

A procura de “pontos fracos™ nos projetos, de acordo com as caracteristicas estruturais, em
especial as estéticas, devem ser analisadas e eliminadas. Estes pontos fracos podem ser encontrados
no capitulo 2, em que sdo colocados as influéncias dos aspectos estéticos em relagio ao consumidor.

Testa-se também a compatibilidade da embalagem com o produto para o qual estd sendo
destinada.

Parte-se, apos a escolha da melhor solugio, para o projeto detalhado da embalagem que serd

desenvolvida.

4.4 Projeto Detalhado - Fase HI

Inictando com a escotha do projeto de embalagem ja desenvolvido no projeto preliminar, se
estabelece uma sintese geral provisoria com um programa do projeto elaborado, possibilitando
descrigdes, especificagdes ¢ detalhamento de componentes, dimensdes, tolerdncias, entre outros,
obtendo-se um projeto da embalagem fabricavel.

Determina-se as posigdes definitivas dos elementos de composigdo, em especial a sua forma,

dimensdes, acabamentos, detalhes, especificagbes de materiais, revisdo de custos para a realizagio.
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4.5 Projeto de Embalagens - Das Fases IV até VIII

Finalizado o processo do projeto detathado, parte-se para a Fase IV, onde ocorrem Testes ¢

Revisdes do Projeto da embalagem para a aprovagéo final.

A partir dos testes, elabora-se o processo de produgfio e fabricagdo da embalagem. Se a
empresa optar por produzir a embalagem, deve considera a sua ligagdo com o produto, num
processo de produgdo que leve em consideragdo este fato. Caso opte por fornecedores de
embalagens, este se encarregara deste processo de producgio e fornecimento das embalagens para a
empresa.

Passando para a Fase VI, onde hé o Planejamento da Distribuicdo/ Mercado, embalagem e

produto ja estdo juntos, ou seja, o produto encontra-se devidamente “embalado”, € o planejamento
torna-se um so.

A aparéncia estética do produto, sua forma exterior, proporcionada pela embalagem, antes
era discutida nesta etapa. Porém, desta forma, a embalagem ja esta programada, desde a concepgio
do produto, para atuar como estratégia mercadoldgica para atratividade do produto. Para incorporar
melhorias quanto a esta questfo, podem entdo ser discutidos estratégias promocionais nos pontos de
vendas, ou propagandas, etc.

Elminada esta etapa, ha o Planejamento do Consumo (Fase VII), incorporando aspectos

adequados de servigos ao projeto para fins de prover uma base racional para o aperfeicoamento.

Parte-se entdio para a Fase VIII de Planejamento da Retirada do Produto - Obsolescéncia -

(Descarte e Desativagdo), onde leva-se em consideragdo a razio de obsolescéncia, efeitos
antecipados dos desenvolvimentos técnicos, ou seja, um projeto para uma vida fisica mais longa do
que a vida qtil.

Nesta fase deve importar o rumo que tomard a embalagem. Projetar para possiveis

reutilizagbes ou reciclagens pode funcionar como estratégia de marketing, de modo que, quando
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-ﬁﬁdar a vida ftil, em alto nivel de utilizag3o, a embalagem possa ser adaptada a um outro tipo de
utilizagdo em nivel menos exigente.

E importante considerar que, conforme o objetivo da empresa, 0 requisito “reutilizagdo”
pode ser incorporado desde a fase de concepgdo da embalagem, da mesma forma que os requisitos
estético-formais.

O projeto deve levar em considerag@o que os materiais reutilizaveis e componentes velhos
possam ser recuperados, reciclados, onde haja uma previsdo de danos no meio ambiente, {poluigdo).

Exames ¢ testes devem ser feitos na embalagem a fim de se obter informagdes uteis.

4.6 Esquema Metodoldgico para Projeto de Embalagem

O esquema abaixo pretende colocar, de maneira préitica, a proposta metodoldgica de
adaptagio da Metodologia de Projeto de Produtos Industriais, BACK 2], para embalagens, levando
em consideragio os requisitos estéticos como estratégia competitiva.

Planeiamenio de um produto *“X7,

4 empresa tem interesse em utilizar a embalagen como estratégia mercadologica?

I
Fase VI - Descarie/Retirada

Nao Siin
i P Yo ':
vy - . f 1 '
Projéié‘&_ie;?foduto :  IProjeto de Produto + { Projeto de Embalagem .
tradigional .. : priorizando requisitos .
fases Taté VII .. v |*fasesTaté II estético-formais .
* ...................... * Projeto Conceitual :
*} FaselV - analise demanda '
+ | Planejamento do - requisitos :
+ | Processo de Manufatura - fungdo sintese :
» - principios solugio ;
. H .
% T .
B ¢ { * Projeto Preliminar g
; Fase VI - Consumo/Manutengio .
: * Projeto Detalhado ¢

* Testes/Revisdo

e m emewomw o ow




CAPITULO S
REQUISITOS/ESPECIFICACOES PARA

PROJETO DE EMBALAGENS

A definigdo precisa dos requisitos necessarios a um projeto € de extrema importincia,
dependendo diretamente do conjunto de necessidades que fazem parte do problema que se vai
solucionar, sendo que € possivel afirmar que: um problema bem definido ou formulado ¢ um
problema virtualmente resolvido, IDIMAM/RIf60].

Segundo BACK[2], as necessidades, ou demanda de um produto, sdo os primeiros requisitos
de um projeto.

Portanto, para o projeto de embalagem, como para qualquer projeto de produto, deve-se dar
mmportincia as necessidades dos clientes envolvidos, conforme definidas no primeiro capitulo, que
sdo:
¢ o consumidor;
® aempresa;

e 0 meio ambiente.

Resumindo, pode-se dizer que cada um desses “clientes”, com necessidades e exigéncias
particulares, fazem parte de um todo chamado mercado. Dentro desta légica, cada uma dessas
necessidades, apos serem transformadas em requisitos, devem ser inter-relacionadas de forma que
um produto possa solucioné-las da methor forma possivel.

Para isto, € necessario primeiro:
¢ descobrir as necessidades de cada cliente do todo - 0 mercado - , transformando-as em requisitos

de projeto, possibilitando a sua classificagdo por grau de importincia;
relacionar os requisitos de cada “cliente” entre si, para que se possa, ao final, por grau de

importiancia, definir as necessidades a serem solucionadas do todo em si;
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Para realizar as tarefas acima mencionadas, o uso de ferramentas especificas torna-se
necessario. BACK [2] recomendada, dentre outras, o uso do QFD - Quality Function Deployment ou
Desdobramento da Fung@io Qualidade - como ferramenta de relacionamento das necessidades e
requisitos. Outros autores estudiosos no assunto, como FONSECA [17] e HULLMAN [22], também
recomendam o QFD.

Portanto, tomou-se como éscolha 0 QFD , ou Casa da Qualidade, que permite transformar
necessidades em requisitos de projeto, além de possibilitar a realizagio de uma relagdo entre os
varios requisitos encontrados, principalmente em que o grau de definigio da tarefa ¢ minimo -
FONSECA [17].

Para realizar este estudo, foram entfo descobertas as necessidades de cada cliente, de acordo
com referéncia bibliograficas e uma pesquisa de campo feita através de questionario.

De posse destas informagdes, foram entfio elaboradas as diversas casas da qualidade para
que se concluissem as descobertas de quais requisitos devem ser levados em consideragio em um
projeto de embalagem, de acordo com seu grau de importancia.

E bom lembrar que estas necessidades foram tomadas, de forma geral, na area de
embalagens de consumo, sem definigdo de uma area especifica, para que facilitasse o uso das

informagdes obtidas para seu uso na metodologia de projeto proposta mais adiante.

5.1 Necessidades de projeto

Podendo ser chamadas também de demanda - BACK [2], seriam as declarages diretas dos
clientes sobre suas necessidades - FONSECA [17]. Conforme a ferramenta QFD, estas necessidades
serdo levadas para a matriz da ferramenta, onde se fara a relagfio com os requisitos técnicos de uma
embalagem.

Cabe ao projetista, antes de iniciar o0 QFD, transformar as necessidades dos clientes em

requisitos do cliente, interpretando-as. Isto quer dizer que um projetista deve ser cuidadoso no
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enfoque destas necessidades, ja que muitas vezes o proprio cliente/consumidor declara as solugdes
como se fossem necessidades latenies. Vale lembrar que € possivel um projetista interpretar
erroncamente, guiando os consumidores para solugdes que mais the interessam ¢ forgando
necessidades em direcfio equivocada - FONSECA [171.

Temos entdo os diversos clientes, colocados em categorias, compondo um todo chamado
mercado (definido no capitulo 1), e suas respectivas necessidades. Para isto, nesta dissertagdo foi
usado uma adaptagdo do questiondrio do usudrio externo, criado por FONSECA ([17], para

embalagem de consumo, de forma genérica, ¢ aplicado a cada categoria de clientes.

Cuestiondrio

1. A funcdio dg embalagem; meconismos de funcionamento; restricbes;
2. O uso da embalagem: restrighes: reaproveitamento;

3. A seguranca da embalagem; restrices;

4. A tecnologia usada na embalagem;

5. A precisiio da embalagem; restrigdes;

6. A mamitencdo; restrigbes;

7. 4 durabilidade, resiricBes;

8. A ergonomia/estética; preferéncias formais;

9. () ammbiente de exposigiio da embalagem; restricdes;

10, Comentdrios sobre a embalugem;

Quadro 5.26 - Questionario

Dentro das respostas provindas do questionario ¢ das referéncias bibliograficas relacionadas ac

tema, originaram-se as seguintes necessidades, de acordo com cada categoria de cliente:
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O Consumidor:

bonita/atrativa; L .
. . S o facil de manusear;
abrir facilmente/ sem complicagBes; )
catica: s conter o que realmente pretende;
?écii tr;ms orte; * aparentar limpeza;
nio xﬁui t.op sa;ia' s diferente perto das outras embalagens, sem ser
aon pesaca, extravagante/ diferenciada;
permita ver a quahdade do produto;, o resistente & impactos;
020 aumente o prego do produio; o de ficil acomo dag;’;'o"
reuilhzasfei; ¢ rotulo ndo exagerado;
profeger, ‘ e moderna/ dentro dos padrdes atuais estéticos;
f1a0 vazat, ¢ tendéncia pelo vidro/beleza;

ser reutilizavel, facil de kmpar;

A maioria dos entrevistados, entre 45 pessoas das mais variadas idades, sexo e condigdo
social/financeira, responderam que uma embalagem bonita/ atrativa thes chama a atencdo mas,

numa economia de restrigdes, o prego thes ¢ ponto culminante para uma compra.

A Empresa:

facil produgdo/confecgio;

baixo custo;

dependendo da empresa, o reaproveitamento € uma boa tatica de marketing;

nao comprometer o nome da empresa com uma embalagem que resulte em problemas - visio de empresas
conscientes;

tecnologia de ponta que permita rapidez ¢ o melhor aproveitamento do material com as menores perdas;
preencher a embalagem com o produto na medida correta, evitando perdas - empresa consciente;
embalagens com facil manuseabilidade e acondicionamento, para permitir um methor transporte,
empilhamento nas géndolas de exposicio;

duraveis de acordo com a necessidade do produte,

formas simples e sem complica¢Ges, a ndio ser que sirva de atrativo de vendas e indutora de compra;
embalagem que chame a atengdo/diferenciada quando exposta com as concorrentes:

As empresas ndo foram consultadas com questiondrios, porém suas necessidades foram
retiradas a partir de referéncias das bibliograficas, BACK [2], BONSIEPE [5], COBRA [i2},
GRIFFIN [19] ¢ SERAGINI {38],. O que se nota ¢ um interesse em se obter o maior ganho de
lucros € o menor gasto. Embalagens simples ¢ que requisitem menos processos complexos vio ao
encontro com as novas politicas de marketing que procuram diferenciar seus produtos e
aproveitar-se da vendedora silenciosa chamada ‘embalagem”, que tem o poder de induzir o
usuario a comprar, com uma forma estética interessante e atrativa - COBRA [12].

YN AT,
AL IVIGIO AINDICTRG.
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embalagens reciciaveis;

menor uso de energia na sua fabricagiio;

menor uso de toxinas no seu confeccionamento;
maior reaproveitamento possivel para o menor gasto;
duravel/reutilizivel;

nfo toxica ao meio;

veiculo de comunicacio.

® ¢ ¢ & & ¢ 0

A embalagem ndo deixa de ser um meio de comunicagdo com o consumidor, € pode ser
utilizada para tal fim como forma de alerta para as mais diversas causas, segundo MADI [32].
Para este levantamento, foram utilizados somente referéncias bibliograficas, MADI [32],
BONSERVIZZI [7], BONSIEPE {4}, e o que estd em maior evidéncia ¢ a preocupagdo com a
reciclabﬂidade dos materiais € o reaproveitamento. Nao se pode viver em um mundo como se as
coisas fossem infinitas, pois a vida prova o contrario. De acordo cém isto, torna-se necessario
que os cuidados com a extravagancia e desperdicio sejam um fator primordial para qualquer
projeto de embalagem, existindo responsabilidades com a questio ambiental em relacdo a

escolha dos materiais adequados.

5.2. Requisitos do Cliente

Para converter as declara¢fes brutas dos clientes do mercado, vistas acima, em requisitos
uteis ao projetista, segundo FONSECA {17}, basta passar estas necessidades para os O Qué, sendo a
conversdo bastante simples ¢ sem requerer treinamento:

+ a procedéncia dentro do ciclo de vida da necessidade;
e as propriedades fisicas dos produtos - parimetros materiais.

O questiondrio acima permite que se identifique as necessidades unitérias e individuais pela
sua categorizagdo, conforme FONSECA [17], permitindo que o projetista saiba em que fase do ciclo
de vida do produto elas se encontram, orientando e definindo a fase a que a necessidade
corresponde € consequentemente reeditar o correspondente requisito e usando a certa terminologia

técnica.
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5.3. Requisitos de Projeto

Apos a descoberta das necessidades de cada categoria de clientes, ha entdo a interpretagio
por parte do projetista que as transforma em requisitos de projeto. Seguindo a orientagio de
FONSECA [17], mencionada anteriormente, tem-se:

Requisitos de Consumidores:

Segundo MOTTA {31}, os compenentes perceptiveis verdadeiros sdo aqueles que
correspondem a resultados do sistema de percepgdo, sendo entdo largura, altura, cor e agles
assoctadas a um produto. De acordo com esta afirmagfio, percebe-se que ao serem levantadas as
questdes estéticas de beleza de uma embalagem, esta-se lidando com dimensGes/proporcdes formais

¢ uso de cores de acordo com o produto e ¢ usudrio alvo, portanto definem-se como requisitos:

e proporgio/dimensio; e compacta e de forma simples, sem dificultar o armazenamento,
®  cor; empithamento, transporte;

e grafismo/comunicagio visual, . bai"f{ custo,

e pritica; e reutilizivel;

e forma éirrxp{es/diferenc-iada e boa vedagio/protegiolresisténcia;

¢ facilidade de limpeza, * (ransparencia,

Requisitos da Empresa:

s formas simples; + protecio/vedagio/resisténcia;

» producio; s rapidez de confecgBo/sistema produtivo;

e transporie; e maquinério eficaz/preenchimento correto;

e baixo custo; o diferenciagio de projeto/proporgio/estética.
o reutilizdvel;

Requisitos do Meio Ambiente:

¢ o fato de ser necessério que a maioria das embalagens seja reciclavel, torna necessério que se procurem materiais
que permitam isto, o que faz do vidro, uma matéria 100% reciclivel, um dos mais evidentes indo ao encontro de seu
prego mais expressivo: *material reciclavel;

_produgio simples/rapida/eficiente;

material atoxico;

reutilizagdo,

vedacgio/resisténcia/proteciio;

comunicabilidade/estética.
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Os Reaquisitos Técnicos

S3o os atributos fisicos da embalagem, ou seja, as suas caracteristicas técnicas, passiveis de
serem mensuraveis de alguma forma, necessdrias para atender as necessidades do cliente. Sdo os

Como para atender os O Qué dos requisitos dos clientes, estipulados em:

s dimensdes; « grafismo/comunicagio;

¢ peso, e producio;

* material; s transporte;

e forma; ¢ acondicionamento/protegio/resisténcia.
&

cores;

5.4 QFD- Desdobramente da Funcio Qualidade

O QFD foi utilizado sem envolver a concorréncia, j4 que a abordagem ¢ genérica, para a
descoberta da real importancia dos requisitos, em uma embalagem, de acordo com cada categoria de
clientes que fazem parte do todo chamado mercado. Fizeram- se entdo necessarias algumas matrizes
que relacionaram:

e QFD genérico para a relagdio entre os requisitos técnicos € os requisitos dos consumidores -
anexo 1;

¢ QFD genérico para a relagdo entre os requisitos técnicos e os requisitos da empresa - anexo 2;

¢ QFD genérico para a relago entre os requisitos técnicos e os requisitos do meio a.mBiente -
anexo 3.

A tentativa, com o QFD, ¢ de levantar os requisitos mais importantes de cada categoria a ser
levado em consideragdo no momento da concepgdo do projeto de uma embalagem, possibilitando o
respeito das exigéncias de cada categoria e, principalmente, como frisado neste estudo, fazer uso
destes requisitos como pontos atrativos de apelo comercial, principalmente no que diz respeito ao

apelo estético.
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54.1. QFD

O resultado encontrado, que pode ser verificado nos anexos ja comentados anteriormente,
estdo relacionados abaixo com scus respectivos resultados:
+ QFD entre os requisitos do consumidor e os requisitos técnicos:

Em relagdo ao que o consumidor necessita em uma embalagem, de acordo com a relagio
com 0s requisitos técnicos, em grau de importincia, sem que isso influa no prego do produto, a
forma vem como primeiro grau de importincia. Seguem-se entdo, respectivamente, dimensdes,
material, peso, produgdo (custo), transporte, protecio {resisténcia), cores ¢ grafismo.

¢ QFD entre os requisitos das empresas ¢ 0s requisitos técnicos:

Quanto as empresas, a relagdo com os requisitos técnicos valoriza no projeto de embalagens,
em primeiro a forma, seguido pelas dimensdes, material, produgdo (custos), transporte, peso,
protecdo (resisténcia), cores e grafismo.

* QFD entre os requisitos do meio-ambiente ¢ 0s requisitos técnicos:

Quanto ao meio-ambiente, a relagdo com os requisitos técnicos informa a preocupacgio do

projeto de uma embalagem primeiramente com o material, seguido pelas dimensdes e formas,

produgdo (custos), cores, proteco (resisténcia}, peso e transporte.



CAPITUIO 6
PERCEPCAO E INFLUENCIA DE ASPECTOS ESTETICO-FORMAIS

- ORIENTACAO MERCADOLOGICA -

A embalagem € o meio de contato entre produto e consumidor, € ¢ que torna isto possivel € o

medelo estrutural que permite embals-lo.

Este modelo nada mais € do que uma composigio tridimensional de uma forma, composta
ou ndo de cores, e que pode, de acordo com a sua composigio, influenciar ou ndo um consumidor

no momento da compra.

Existem formas mais atraentes que outras, assim come cores, logo, ¢ importante conhecé-las

para diferenciar um produto com sua embalagem.

Para que se use com sabedoria estas informagdes, sio levantados dados importantes
referentes as formas e cores, considerando as percepgdes humanas, aspectos cognitivos do

consumidor, a influéncia de questdes mercadoldgicas e necessidades consumistas.

6.1 A Comunicacio Visaal
“A arte deve ser pensada ¢ ensinada levando em consideraciio os
estudos socioldgicos ¢ psicoldgicos™ - BRUNO MUNART 29 ].

Percepgdo trata de saber por que o homem vé, como vé e como percebe a forma. E de
natureza psicologica em vez de mecédnica. Aplicada 4 embalagem, ocupa-se com a aparéncia e
atragdo na compra. Figura e forma estdio incluidas na definigfio, porém sfo, com freqgiiéncia, ditadas
pelos processos de produgdo ou pela prépria figura do produto e € mais dificil discuti-las, exceto em
relagio a2 um exemplo especifico. Todas as trés (figura, forma e cor) devem ser consideradas juntas,
porém a cor € a primeira na percepgdo humana. Na realidade, numa exposi¢io momentinea, a mais

rapida impressio serd a claridade e escuridéo e, depois a cor. Forma e figura seguem.
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Segundo MUNARI [29], a comunicagfo visual € um meio que permite ao emissor passar
mformagGes ao receptor, sendo condigdes fundamentais do seu funcionamento a exatidio das
informagGes, a objetividade dos sinais, a codificagdo unitaria e a auséncia de falsas interpretagdes,
onde ambas as partes conhecem: estruturalmente o fendmeno. Pode ser casual ouintencional.
Casual, onde ndo existe intengdo alguma, apenas a ocasionalidade, e intencional onde existem
propositos definidos.

A comunicagdo intencional pode subdividir-se em informagdo -pratica, onde apenas se
informa sem componentes estéticos, como informagdes jornalisticas, desenhos técnicos, etc; e
informagdo estética onde numa forma existem informagdes contidas nas mensagens, como as
relagdes volumétricas de umé construcdo tridimensional, as linhas harménicas da composig¢o, as
relagdes temporais visiveis de transformagio de uma forma em outra, etc. Lembra-se, porém, que
as percepgdes das relagdes estéticas ndo sdo iguais, pbdendo variar de pessoa-para pessoa, de povos
para povos, sendo necessario considerar sempre o receptor, suas condigdes fisiolégicas, sensoriais,

culturais, entre outras, as quais, funcionando como filtros, deixam ou ndo passar as informagdes.

-6.2 Atributos para Projeto de Embalagens
Existem atributos expressivos que permitem boa aparéncia para um produto,
consequentemente para embalagens, ligados diretamente a estética formal expressiva de sua

estrutura fisica, englobando aspectos psicologicos, de identificagdo, de amenidades e expressdo, que

fazem parte do universo estético, DUFOUR [14].

Atributo Psicoldgico: é o efeito psicologico gerado pela aparéncia, quando atrai, satisfaz ou ndo, o cliente, variando
conforme a individualidade de cada ser humano, cultura, além de linhas, cores e signos, que surgem no processo de
configuragio da forma.

Atributo Identificacdo: A primeira identificagdo de um produto € a sua aparéncia,, onde sua relagio com o desempenho
esta fortemente relaionada.

Atributo Amenidade: E a integragio do produto para fazer parte-da vida do homem pelo menos o suficiente, tornando-s
agradavel.

Atributo Expressdo: O prérpio nome ja diz, onde a aparéncia deve expressar sua inteng3o

Quadro 6.27 - Atributos Estéticos - DUFOUR [14].
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Além destes atributos, a estética busca fascinar o consumidor também com aspectos que estio

mtrinsicos, DUDOUR [14] e LANG [26] denominados:

Estética Sensenal: prazer de variacio de estimulos, com intensiade de luz, cor, som, cheiro e tato.

Estética Formal: PadrSes do meio-ambiente, através de estruturas de formas, modelos, textura, cor, ‘etc., fatored

jmportantes para a sociedade.

Estética Simbolica: Associagdo entre sensores e impulsos formais, efeito-psiquico.

Rita Estética.Formal: Principios de harmonia, ritmo e balango, devendo ser:

Compreensivel: facilidae e logica ‘Amigo do entorno: a forma deve integrar-se ao entorno e as
ara entendimento do consumidor; pessoas,. sem poluicio visual ou ambiental;
onesto: a forma deve evidénciar os  Minimo projeto possivel: as formas devem ser simples, sem
tributos e ndo ocultar suas esquecer dos detalhes, otimizando processos , materiais e esforgos.
racteristicas

Quadro 6:28 - Aspectos intrinsicos da estética - DUFOUR [14],

6.3. O Objeto ¢ as Formas

O mundo torna-se existente pela compesi¢io entre largura, comprimento e altura, entio
visiveis através da geometria , ¢ também das formas orginicas, colocando-se a disposi¢o -da
capacidade humana de percebé-lo ¢ compreendé-lo conforme o uso das dimensdes ¢ o uso dos
volumes.

Conforme MUNARI [29], as formas podem formar-se a partir de:

Estruturas ¢ Modulacdes

Da condensagdo das texturas formam-se as estruturas que ddo origem as formas. De
principio-aparecem as elementares: circulo, quadrado e tridngulo. Destas formas se criam as outras
formas. De acordo com as afirmagdes de MUNARI [29}, estruturas redondas ndo existem, estando
provado que a maior acumulagio de esferas possivets-resulta a forma de um tetraedro e da maior
densidade possivel de discos sobre um plano, contactado uns com os outros, resulta a forma de um
tridngulo, no plano, € a clbica e a tetraédrica para trés dimensdes. Todo designer deve ter

conhecimento destas formas e de como as maquinas e os materiais sdo utilizados, como se
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combinam entre si as suas formas tridimensionais de modo a obter volume minimo para o maior
namero possivel de objetos.

Fig 3.15. Estruturas Formais.
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NZo existem estruturas redondas.

Hg. 6.55 - Bstruturas Formais

O Cubo
A estrutura do reticulado citbico ¢ uma das mais faceis ¢ simples, mesmo em imaginagio, de

tal modo que estamos habituados a viver em espagos cibicos, entre paredes em ingulos retos; ja a

estrutura tetraédrica ¢ mais complexa, estando a ela menos. habituados.

e

d

e

O Cubo

Fig 6.56. Cubo.
O tetraedro
O-tetraedro trata-se de uma forma nio derrubavel em que cada face pode ser a sua

base.Conjuntos de ligagGes entre tetracdros podem resultar as formas pentagonais, hexagonais, e

muito mais.
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Uma embalagem, de geleia Kock, que tem utilizou esta forma tetraédrica, feita pelo LBDI
(Laboratorio de Desenho Industrial - Santa Catarina), foi premiada levando em consideracio estes
conceitos e aproveitando-se para tirar proveito de uma embalagem funcional, esteticamente bonita,

atraente ¢ de grande conquista consumista.

/’A ; ___ Tetraedro =4 faces

Fig. 6.57 Tetraedro.

As esferas:

Se unirmos uns aos outros muitos tridngulos equilateros, pondo os lados em contato, obtém-
se uma superficie plana de duas dimensdes que parece constituida por hexdgonos. Inserindo, de vez
em quando, e a determinadas distancias predeterminadas, pentagonos formados por tridngulos
equilateros forma-se uma pirdmide baixa com base pentagonal, forgando que todo o sistema seja
curvado, em forma esférica. Um exemplo disto ¢ a bola de futebol, feita por pentagonos pretos

circundados por hexdgonos brancos ou a grande cipula americana de Fuller em Montreal.
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Hexégono — \\ e -Esfera composta por
' hNg pentagonos €

hexagonos

Fig. 6.58. Hexagono, Pentagono e Esteras - Estruturas.
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A naturalidade destes objetos e suas estruturas tem coisas que a natureza produz, onde ndo se
trata de imita¢@o das formas acabadas, sem compreender a estrutura que as determina, mas sim da
imitagdo dos seus sistemas construtivos.

As Formas Organicas

Nestes casos os modulos ndo servem, logo, persiste a simulagdio da realidade da natureza.
Nela ¢ pdssivel encontrar-se caracteristicas visuais que regulem-o andamento das formas, as quais,

de fato, sdo perfeitamente coerentes a cada parte, por menor que seja, semelthante ao todo, a forma

inteira.

6.4 ALuz

A configuragio perceptiva ¢ o resultado de uma interagdo entre o objeto fisico, o meio da luz
agindo como transmissor de informag3o e as condigdes que prevalecem no-sistema nervoso do
observador. A luz ndo atravessa os objetos, exceto os chamados tfanslﬁcidos ou transparentes. Isto
significa que os olhos recebem informacdo somente sobre as formas exteriores e ndo sobre as
interiores. Além disso, a luz se propaga em linha reta e portanto as projegdes formadas na retina
correspondem apenas aquelas partes da superficie externa que estdo ligadas aos-olhos por meio de

linhas retas. A vista frontal de um navio ¢ diferente da lateral. Mais informag¢des podem ser

encontradas. em TIDA [24}.

6.5-As Cores

Segundo DANGER [13], a cor ¢ importantissima como meio de venda em um produto, e se
estiver errada pode desperdigar todo o investimento feito no mesmo. O mesmo pode ser pensado em

relagdo.a cor aplicada na embalagem.

A administra¢do deve fazer o maximo uso das cores como um fator positivo para as vendas

sabendo o que levar em conta na escolha das cores, que motivagdes poderio afetar as reagSes dos
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clientes, o que fazer a respeito das tendéncia, que normas seguir para tornar pratico e proveitoso o
seu uso nos produtos, nas embalagens e nas promogdes.

Dentro do mercado consumidor vale lembrar algumas regras importantes:
s rejeitar o que esta ultrapassado;
¢ Usa-las de acordo com o mercado consumidor relacionando-as as condigdes vigentes no

mercado;

Observar as novas tendéncias, as novas tonalidades e seus beneficios.

Para embalagens vale a seguinte frase:

“A cor € um fenémeno fisico, mas sob o ponto de vista de vendas, ¢ gente! Tem o poder de
falar as emocdes e ndo a razfo.” DANGER [13].

Uma crianga é despertada para as cores muito antes que reconhega as formas ou.contornos,

permanecendo por toda a vida diretamente ligada ao ambiente em que se encontra.e.da luz que

mgcide sobre.ela.

A cor tem o poder de estimular impulsos, transmitir sensagdes, atrair atengio, no que -se
refere 4 venda e, principalmente as embalagens, fazer com que as pessoas olhem e tenham vontade

de comprar.

O uso criativo das cores pode ser para realgar a aparéncia e causar impacto quando precisa
tornar o produto mais aceitavel. Sua fungfio deixa de ser vital quando um produto vende-se por si s6
em relagdo ao servigo que proporciona e ndo pela sua aparéncia, quando o desenho do produto é

mais valioso, etc.

Ha uma diferenca entre os produtos: os industriais, semi-industriais-¢ os de consumo. Este

ultimo € o que tem maior apelo e, consequentemente necessita de um methor uso das cores.
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Produios Industriais e Semi-Industriais: a escolha das cores para estes tipos de produtos é feito de acordo com regras
ergondmicas ¢ de seguranca. Neste caso ndo ha necessidade de criar impulsos de atragio. O marketing pode interagir
quando € necessanio fer-se uma referéncia dos produtos em relagio a empresa, sua marca e cores dominantes.para um
reconhecimento direto.

Produtos de Consumo e as Cores: dentro da diversidade que este nome engioba de produtos, todos sofrem as influéncias
da moda, tendéncias, entre outros, fomande cuidado com as visBes estreitas de alguns empresarios. ¢ sua opiniic em
relagdo ao uso das-cores. Alguns tendem a achar que tudo nfio passa de um ardificio que nfo vale muita coisa. A cor
acaba por ter variiveis muito importantes:

* gostos do consumidor alve;
s moda;

» tendéncia ¢ movagoes;

®*  CONCoITéncia;

e tradigio;

oufros.

6.5.1 As Cores e as Emogdes - caracteristicas fisicas e psicolégicas das cores -
A sensagdo da cor é produzida quando a energia radiante, que ¢ a luz, penetra nos olhos do
observador, diretamente ou modificada por algum objeto. Percebe-se que os objetos tém cor, forma,
tamanho e textura pela maneira como modificam a luz que os atinge. A verdadeira cor que se vé
depende da distribuigdo espectral da fonte de luz e do que foi visto, imediatamente antes, pelo
observador; de outras cores no campo de vis3o; da quantidade de luz recebida, do que a pessoa
espera ver ¢, naturalmente, da cor dos olhos do observador, DANGER [131.
As cores; comforme MUNARI {29], DANGER [13] ¢ ARNHEIM {1}, de forma basica,
podem ser divididas em: quentes ¢ frias.
Quentes (impulsivas): vermelho, alaranjado e amarelo e suas variagtes.

Frias (retardantes): Verde, azuil e violeta e suas variagGes.
Parpura e Amarelo-verde ficam entre as duas, podendo ser combinados com ambas.

Quadro 6.29 - Subdivisde das cores - MUNARIT [29].

Além disto, as cores s3o compostas de:

e Matiz: A cor pura, ou seja, sem Yariagdes. O termo distingue vermetho de azul; verde de amarelo; violeta de faranjal
e assim por diante. Incluindo também as misturas.

e Tom, Nuanca, Tonalidade: E a cor pura e suas misturas, geralmente com preto ou branco, resultando em: tonaiidades;'
Uma tonalidade com preto ¢ uma nuanga com branco. Preto.com branco resulta em cinza, ¢ a sua mistura com um
tom puro-resulta em um tom.

As cores “pastéis” consistem em nuangas com grande proporgdo de branco.
As cores “sobrias” consistem em tons-com grandes proporgdes de preto.
e Valor: refere-s¢ & claridade ou escuriddo de uma cor, variando entre 0 (preto) e 10 {branco).
* Croma: € a forga das cores, baseando-se nurma escala que vai do cinza neutro até qualquer nivel de valor.

Quadro 6.30 - Composi¢io das cores - MUNARI [29],
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Houve um esforgo louvavel da British Colour Council no sentido de padronizar e identificar

as cores, porem nem todas as pessoas tem acesso 20s seus catalogos, o que gera problemas na hora

de suas nomeagdes, DANGER [13].

6.5.2 Harmonia das cores

Segundo MUNARI [29], ndo existe imposi¢io de regras, porém hé esquemas compositivos
que procuram definir o que fica methor com o que. Ha uma popularidade para os gostos das cores

vermelho, azul ¢ verde, e suas combinagdes.
Em geral , segundo DANGER [13], as regras sdo:

Todas as cores puras, conmmente, se harmonizam com preto e branco;
Nuangas de todos 0s géneros se harmonizam com branco;

Tonalidades de todos os géneros se harmonizam com preto;

Tons de todos os géneros se harmonizam com cinza.

BN

&

Além disto, o autor comenta que, quando ha necessidade de combinagio de duas ou mais

cores {ou seus tons, tonalidades ou nuangas equivalentes), matizes e opostos podem ser usados.

Matizes Analogos: Sdo as cores que ficam proximas umas das outras no circuio das cores, sendo, muitas vezes,
denominadas adjacentes. Ex: Os adjacentes do amarelo sio o amarelo-ouro ¢ amarelo-verde. Estas combinagdes
geralmente se ddo bem. Adjacentes baseados em cores populares sio preferidos.

Matizes Oposto: Sio geralmente chamados de complementares e sio os que se opdem no circulo de cores. Ex: Verde e

vermetho. Pode-se também combinar cores que no necessariamente sejam complementares, porém com certa distancia
no circulo das cores, o que ndo as torna adjacentes.

Harmonias Equilibradas: E a combinagio de trés ou mais cores que estio ignalmente distantes no circulo. Por exemplo:
alaranjado, verde ¢ violeta, chamando-se triade. Quando envolve quatro cores, tétrade.

Geralmente opta-se por combinar matizes fortes puros e em pouca quantidade com uma
maior 4rea de suas complementares, tons ou nuangas. Um exemplo ¢ o uso do vermelho, em um

projeto de produte, como um detathe ou nas partes principais, € deixar as cores frias como fundo.
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6.5.3 O Fenomeno Fisico
Seguindo os conceitos de MUNARI [29] e DANGER [13], as cores sofrem intervengio do

meio ao qual estdo expostas, sendo eles:

e A Fonte de Luz: A cor depende muito da organizagio da fonte de luz, ou seja, da dispersio

espectral. Dependendo da iluminagdo, ou 1dmpada que se tem, as cores podem ser modificadas.
Numa ldmpada incandescente, o estimulo € elevado em vermelho e baixo em azul, fazendo com
que o olho tenha que adaptar-se para que o cérebro receba impulsos iguais e perceba a lua
branca.

Para uma ldmpada fluorescente branco quente, o estimulo ¢ um leve alaranjado-rosa ¢

quando refletidas em um objeto colorido, a cor que se percebe do objeto sera um pouco alterada.

e Reflex@o: Além da cor do objeto variar conforme a luz sobre ele aplicada, a luz refletida serd
também alterada conforme a luz refletida das outras superficies coloridas préximas e por outras
cores dentro do campo de visfio. Além do que, as cores que os olhos tiverem visto antes também

afetardo a percepgao das cores vistas apés.
s Metameria: As superficie, de acordo com suas caracteristicas, tendem a refletir luzes diferente. E

aconselhavel que as cores sejam expostas a0 mesmo tipo de luz em que foram escolhidas,

observando que o ambiente & sua volta pode altera-las.

6.5.4 A Psicologia da Cor

Segundo ARNHEIM [1], trata da interpretagdo humana das cores, sensagdes ¢ emogdes, a
“pércepg:ﬁo”.

As cores tendem a influenciar as pessoas devido a uma ligagdo forte destas com suas

personalidades, sua mente.
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Cores quentes tendem a tornar as pessoas mais ativas, o ambiente mais acolhedor e
aconchegante. J& para tons mais frios, ha menos distrag@io e as pessoas sentem-se mais capazes para
concentrar-se em tarefas sedentdrias e mentais. Isto implica em aplicages praticas, no uso funcional
da cor, na industria.

Personalidade ¢ afinidade de cores estdo fortemente relacionadas a vendas.

Psicologos e psiquiatras descobriram que a forma desperta processos intelectuais, enquanto

que as cores despertam reages impulsivas € emocionais.

As criangas reagem 4 cor primeiramente antes de reagirem as formas, nos primeiros anos de
vida, preferindo as cores quentes, que thes despertam mais atengo. Jévens preferem as cores mais

vivas, j pessoas mais velhas ddo preferéncia pelo azul, vermelho e verde ¢ isto independe de raga

ou nacionalidade.

Segundo ARNHEIM [1], pesquisadores descobriram que a populagio pode ser dividida em

dois grandes grupos:
- 0s que preferem matizes claros e distintos, geralmente em tons quentes;
- 0s que preferem matizes mais frios ¢ de menos saturago.

Esta descoberta impossibilita a limitagio de certos tipos de cores, e ainda para
complementar, com o passar da idade a preferéncia pela forma comega a superar a cor, 0 que faz

com que as pessoas prefiram-nas menos chocantes.

Em relagdo as personalidades, as cores e suas preferéncia costumam demonstrar muito dos
seres. DANGER [13] levantou alguns dados interessantes:

= As pessoas com preferéncia por vermelho tendem a ser mais extrovertidas, enquanto que as que preferem amarelo
tem queda para o intelectual.

= Uma pessoa comum gostara do azul ou verde, enquanto que as que preferem verde-azul tendem a ser do tipo
discriminador. As pessoas que preferem o azul tendem a ser mais introspectivas e possuem um controle rigoroso de
suas emocoes.

= Os que gostam de alaranjado sdo pessoas joviais; os que preferem purpura tem tendéncia artistica; os que apreciam o
grena inclinam-se a disciplina, e o rosa é o preferido das mulheres bem femininas.

= Vale considerar estas preferéncias em algumas circunstancias, quando, por exemplo, um produto for destinado a
pessoas artisticas: podera ter a cor purpura. Diga-se que geralmente os homens de negécios tem carros na cor grena.
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E de grande importincia ter conhecimento, em um projeto, de que as cores afetam as
emogdes. Testes instrumentais de visibilidade, geralmente aplicados a embalagens, o que ¢ de
extrema importancia, servem para testar o impacto das suas cores. A embalagem-de sucesso-deve

possuir tanto atragio emocional como visual.

Para sugerir uma atmosfera ou criar impulsos, é interessante saber que as cores atrairam
para si alguns conceitos, sendo alguns deles enraizados na alma humana desde tempos antigos. {A
associagdo do azul com as leis vem dos tempos romanos, quando magistrados utilizavam mantos

azuis). Por este motivo, eis algumas associages relacionadas por DANGER [131]:

-« Vermetho: calor, paixdo, excitagdo, fogo, inverno;
s Azl frescor, dgua, mar, verfio, homens;

¢ Verde: campo, frescor, descanso, primavers;

e Amarelo: sol, calor, alegria;.

+ -Cinza: dignidade, calma;

s DBranco; asseio;

* Rosa: gentileza, mulheres.

Outras associagOes foram surgindo com o passar dos anos, onde foram impregnadas a certas

cores valores sociais de grande importincia nos meios da comunicagiio visual, como:

« Vermetho: fogo, pare!, pronto: socorro;
* Azul policia, correio aéreo, marinha;

e Verde: siga;

o Amarelo: atengiol

* Branco: hospitais, médicos, enfermeiras.

Do ponto de vista psicologico, b ainda efeitos que as cores podem trazer ao ser humano que
comegam a ser usados em sessdes terapéuticas, como a cromoterapia, onde os pacientes sdo
expostos a luzes coloridas que lhe trarfio algum tipo de beneficio. Isto permite ver o quanto a cor

tem influéncia na mente humana.

Usar o efeito da cores deve ser feito com atengio para que a mesma ndo represente uma faca
de dois gumes. Isto deve-se ao fato de que para certos tipos de elementos, as cores podem ter
aplicagdes que representam coisas diferentes. Um exemplo disto sdo os alimentos, que tem um

conjunto de associagdo de cores completamente diferente:
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= Came ou p&o azuis serdo obviamente desagradaveis,

=> Verde-amarelo sugere doengas. Parpura também ndo € muito satisfatorio;

= Alaranjado € a melhor cor para os alimentos porque sugere o pao fresco, laranjas e outras coisas boas;
= Vermelho e amarelo s&o igualmente agradaveis;

= Verde ¢ aceitavel em certos:casos.

Mais informag¢des podem ser adquiridas em [IDA [24], ARNHEIM [1], MUNARI [29] e
.DANGER [13].
6.5.5 Aplicacdes Didrias da Cor, Partindo de suas Caracteristicas Fisicas
Além das tendéncias das cores e do seu ambiente, segundo DANGER [13], h4 uma por¢io
de modos praticos de usa-las.

Visibilidade e Identificacio:

= para iluminagdes diferentes, os olhos tm sensibilidade diferentes. Com muita luz e britho, o espectro amarelo e
amarelo-verde aparecem mais brilhantes. Com pouca fuz, ou o olho adaptado ao escuro, o espectro é mais brilhante
no azul-verde, e o vermelho pode diluir-se na escuridio.

= O campo de visdo, de acordo com a iluminagdo, pode ser fortemente influenciado. No campo da visibilidade a luz
amarela ¢ melhor, vindo em seguida a alaranjado-amarela, a amarelo-verde e o verde. Vermelho, azul e violeta sio os
menos aconsethaveis, embora no escuro intenso o olho tenha melhor acuidade sob a luz vermelha,

= A combinagio de cor mais legivel ¢, em ordem :

1. preto sobre um fundo amarelo, 6.preto sobre branco,

2. verde sobre o branco, 7. vermeiho sobre amarelo,
3. vermetho sobre branco, 8. verde sobre vermelho;
4. azul sobre branco, 9. vermelho sobre verde.

5. branco sobre azul,

A visibilidade de instrumentos, identificagio de controle e operagdes eficientes em maquinas
exige que se saiba como as cores sdo identificadas ¢ suas dificuldades. O foco do olho ndo é o

mesmo-para todas as cores.

= O vermelho normalmente se focaliza num ponto atras da retina e, para distingui-lo claramente, as lentes do olho se
tornam mais convexas, trazendo a cor mais para perto e fazendo-a parecer maior.

= O azul focaliza-se num ponto na frente da retina, fazendo com que as lentes se aplainem, de modo que a cor seja
“empurrada” para trds, tormando-se entdo uma cor que exige uma certa dificuldade para focaliza-la, o que tende a
fazer com que os objetos aparegam indistintos e rodeados por um halo.

= Vermelho, alaranjado ¢ amarelo normalmente formam uma imagem penetrante e clara na retina, enquanto que o
violeta, como o azul, tendem a ser indistintos.

Controle.de Temperatura
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De acordo com a absor¢3o de luz, calor e reflexdo das cores, estas podem ser usadas em
beneficio da humanidade. Isto permite dizer que:

= cores mais claras, com poder reflexivo maior, devem ser utilizadas quando h4 necessidade de repelir calor na busca

de wm ambiente mais fresco;

= Cores escuras, por terem alto teor de absorgdo, principalmente o preto, podem ser utilizadas quando a intengfio for
de se obter o maior calor possivel para dentro de um ambiente.

Proteciao dos Alimentos

De acordo com o uso da cor, pode-se ou ndo proteger um alimento. Garrafas escuras, como
as de cerveja, tendem a evitar os danos que a luz pode causar a bebida. Folhas de plastico Ambar sdo

usadas para assegurar a boa visibilidade de certos alimentos e protegé-los de raios danosos.

= Cores claras em alimentos os tornardo mais resistentes ao calor, evitando que a deterioragio seja demasiado rapida.

= O uso do azul causa o dobro de estragos em alimentos que o-amarelo, alaranjado e vermelho, que também sdo cores
- danosas.

= A regido verde do espectro e a luz infravermelha praticamente ndo causam ranco.

= Um filtro verde ou verde-amarelado ¢ excelente para protegdo, embora produtos-oleosos devam, tanto quanto
possivel, ser protegidos contra a luz

= verde-amarelado ndo € uma cor muito popular, no que se refere do ponto de vista do consumidor.

~

Sinalizacio

As cores, vistas sobre a mesma luz:
= Dentre todas as cores, o amarelo ¢ 0 de mais alia visibilidade, por ser intensamente brilhante;

= O vermelho ¢ extremamente agressivo, consequentemente muito visivel, considerado o melhor para sinalizagdo por
ser facilmente produzido, fogo reconhecido e claramente visivel até a baixa intensidade de luz;

= O verde vem em seguida, seguido pelo amarelo (para sinalizagio) e o branco.

= Azul e plirpura sdo, ambas, dificeis de ver e distinguir. Em luz extremamente obscura, no entanto, quando a visfa esta
bastante adaptada no escuro, o azul pode ser visto numa gama muito mais ampla que o vermelho.

= Vermelho e verde s3o usados para a sinalizagdo de trifego porque sdo as cores mais visiveis. A regra de melhor
visibilidade de cores serve também para identificagio de fios, cabos, bot3es, € assim por diante, para que se.distingam
dos demais.

Seguranca
Ja que as cores tem seu efeito psicologico sobre as pessoas, vale entdo associd-las para as

-GQuestdes de seguranga:
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= Empregam-se cores vivas para assinalar riscos industriais € para identificar chaves de controle. Cores de seguranga
foram entio -estabelecidas pela BRITISH STANDARD, e outras conseguiram reconhecimento para marcar certos
riscos. Devem ser usadas com discriminagdo e inteligéncia. Um exemplo € o alaranjado-amarelo como aviso de
perigo que esta bem estabelecido, porém se tudo o que-for remotamente considerado perigoso for pintado nestas
cores, o efeito desejado sera perdido.

6.6 O Mercado
- analise de mercado, questdes da individualidade do consumidor, empresa e concorréncia -

O comportamento de compra do consumidor, de acordo com suas necessidades e desejos,
pode constituir-se numa ameaga ou oportunidade para uma empresa. O consumidor é o -destinatario
de produtos industriais, de servigos que as empresas industriais, de servigo € a agricultura produzem
€ 0 comércio distribui.

Segundo COBRA [12], Ha uma gama variada de influéncias que agem sobre o consumidor,

sendo:

» Fatores culturais: a escolha baseia-se muito no tipo de cultura do-consumidor, constituidas em modelos explicitos ou
implicitos de comportamento adquirido e transmitido por. simbolos, valores, tradigiio e idéias. Pode ser de ordem
funcional, social, aprendida, arbitrara, cumulativa e, sobretudo, adaptativa. As classes socio-econdmicas de umy
individuo podem influenciar muito, modificando um padrio de consumo de determinados produtos ou servigos;

* Fatores sociais: grupos de referéncia do consumidor, seus amigos, colegas de associagfio, clube, familia, etc, influem
na decisdo de compra e produtos e servigos. A intensidade da influéncia ¢ que varia. O papel e status social ta.mbe’ml
importam, inclusive em questdes de se manter as aparéncias, onde para isto ha um consumo maior de servigos
domésticos, lazer, etc;

o Fatores pessoais: idade ¢ estagio de ciclo de vida influenciam muito no consumo e preferéncia por produtos. O estilo
de vida, a personalidade; seu auto-conhecimento e suas atividades econdmicas sio fatores decisivos;

* Fatores Psicologicos: existem motivos que levam o consumidor a comprar ou rejeitar determinados produtos. A
motivagdo leva os individuos, dentro de sua hierarquia de necessidades, como as basicas de sobrevivéncia (sede,
sono, fome), seguranga, fisica, ou psicologica, afeto, status e estima, desejos de prestigio, reputacdo, estima,
realizagiio e aquisigdo, & tentar sua satisfagdo. Cabe aqui-uma breve relagio de desejos basicos que o individuo}
busca realizar através dos produtos de consumo e servigos:

- busca de alimentagio e bebida;

- conforto;

- seguranca fisica e psicologica;

- status (necessidade de se sentir superior),
- bem estar-familiar;

- satisfagio sexual;

- consideragdo social;
- satde e Jonga vida;
- qualidade de vida.

Quadro 6.31 - Fatores de Influéncia sobre o consumidor - COBRA [12].
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6.6.1 O Meio-Ambiente Mercadoldgico

COBRA [12], baseia-se em estratégias para aplicar aos lancamentos de produtos, no
conhecimento do:
O Consumidor

Segundo COBRA [12], (...} “Numa economia voltada para a produgiio, 0 mercado era o
vendedor e tudo o que se produzia era vendido faciimente. Mas, nos tempos atuais tude mudou, as
oscilagdes econdmicas tornaram o comprador mais exigente e cauteloso. Por sua vez, os vendedores
nfo estavam mais sozinhos ¢ a sua concorréncia ¢ cada dia mais agressiva. Isso tudo tem imposto

um jogo duro, em que sobretudo a methor qualidade pelo menor prego.”

A Concorréneia

E necessario gue se entenda o meio ambiente da concorréncia e compreender as forgas e as
fraquezas da empresa. Para tanto, ¢ importante saber qual dos concorrentes sio efetivamente os
principais, determinando de preferéncia determinando os objetivos e estratégias de cada um,

analisando os pontos fracos e fortes € as respectivas atuagdes no mercado.

Fatores Chaves de Sucesso

Toda organizagdo tem em sua esséncia algo que a leva a ter sueesso em seus negocios. Pode
ser uma tecnologia diferenciada, pode ser sua imagem de marca ou ainda um produto, seus recursos
financeiros, humanos, ou seja, sempre ha algo para explicar esta chave de sucesso.

Plano de Marketing

O planejamento deve ser sempre um processo continuo e nio uma atividade isolada,
devendo integrar elementos compostos de marketing, vendas, geréncia de produtos, assisténcia ao
cliente, propaganda, promogio de vendas, merchandising, lobby, relagdes piblicas e distribuicgo.

Pesquisas de mercado sdo de grande importancia, ao lado das pesquisas de coxﬁunicagﬁo,
servindo de orientagdo tatica ¢ estratégica para as agdes.

As varias segmentagdes de mercado devem ser observadas, podendo estas ser, COBRA [12}:
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s geografica - desde domicilios, bairros até estados e paises;
* demogrifica - grupos distintos de acordo com idade, sexo, ciclo de vida da familia, renda, etc;
+ comportamental - o comportamento do consumidor deve ser levado em conta refacionados ao uso dos produtos;

s psicografica - s3o as questdes relacionadas com a classe social do consumidor, estilo de vida, personalidade, crencas!
¢ percepgdes, entre outras.

Quadro 632 - Segmentacdes de mercado - COBRA {121
Pode-se aplicar, apos a descoberta do mercado alvo e suas preferéncias, trés tipos de

marketing:

1. Marketing néio diferenciado: a empresa pode ignorar os segmentos que existem no mercado e praticar um marketing
nio diferenciado para todo o mercado;

2. Marketing diferenciado: considera-se as diferencgas existentes no mercado consumidor e se aplica um marketing
diferenciado para cada segmento;

3. Marketing concentrado: Mesmo sabendo da segmentagdo do mercado e sua diferenciag@o, por falta de recursos}
financeiros € preciso aplicar-se um Unico marketing, dito concentrado.

Quadro 6.33 - Tipos de Marketing - COBRA [12].

Na estrutura de comercializagdo de uma empresa, dentro de todas as analises feitas, desde
vendas, pregos, canais de distribuigio, logistica, servigos, torna-se importante para este estudo a .
analise de produtos e propaganda.

Ao analisar os produtos, ¢ de importincia avaliar a linha de produtos da empresa, sua
atuagdo nos diversos segmentos, as empresas concorrentes , os diversos portifolios, os ciclos de vida
dos produtos e em especial da adequago dos tipos e modelos de produtos com seu design, marca,
embalagens, rotulagens, garantias, servigos e clientes. Para casos de novos langamentos, a
atratividade aﬁ}biental passa a ter importdncia também, além das adequagles politicas necessarias,
expansio de mercado, eliminagio de produtos ndo lucrativos e conquista de mercados externos.

Quanto a propaganda, vale salientar os planos e campanhas que serfio desenvolvidos,
material promocional, agéncias utilizadas, etc.

Observacdes Mercadoldeicas

E mteressante que se fagam relatdrios de informagdes e pesquisas sobre mercado e
concorréncia, bem como relatorios de resultados de satisfagio do cliente em relagiio ao produto para
que se saiba se 0 mesmo ¢ a estratégia obtiveram resultados positivos, caso contrario € preciso

descobrir o erro e repara-lo.
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6.6.2. Composte Promocional

Os componentes mais freqiientes utilizados pelas empresas para se comunicarem com o
meio ambiente em geral € com seu publico-alvo de clientes, consumidores ¢ fornecedores em

especial sdo: a publicidade, a promogdo de vendas, o merchandising e as relagdes pablicas.

O nivel de ruido que se faz hoje para atingir a cabeca do consumidor é muito grande. E ha
muitos produtos de imitagio confundindo-o. Tornar-se conhecido é tornar-se mais forte. Um ser
humano chega a ser exposto, nos EUA, a mais de 200.000 mensagens publicitirias diariamente,
RICHARD [36], e exposto em prateleiras de produtos, em supermercados, onde ha um embaralhado
de cores ¢ formas. Tornar um produto lembrado ndo é facil; conquistar um espago na mente do
consumidor ¢ uma tarefa muito especial. Para isso, todo o planejamento de marketing deve ser
condizente com a segmentagdo de mercado. A criatividade sozinha ndo tem valor; é vilida quando ¢
subordinada ao objetivismo de posicionamento na mente do consumidor ¢ persuasdo para fazé-lo

comprar, ai sim podendo prestar sua grande colaboragio.

O uso da midia € importantissimo para o composto-mercadoldgico, além dos fatores como
prego, a¢do da concorréncia, a distribuigdo, etc, junto com a embalagem, que tem carater decisivo.

Na busca da eficdcia, fatores endégenos ¢ exdgenos sio importantes.

Os enddgenos sdo relacionados ao individuo e seu comportamento: o processo de escolha
dos produtos, como consumidor face a sua atividade cognitiva (lembranga) e face ao processo de

decisdo de compra, influenciado pelo aprendizado e pela percepcio.

Ja os fatores exogenos sdo os que podem induzir o consumidor a uma marca ou um produto,

COmo:

- estratégias de marketing face aos objetivos da empresa e as oportunidades de mercado;.

< planejagneggo estratégico de marketing para a comunicagdo concordando com os planos de persuasio- baseados nas
relagdes dos beneficios dos produtos ofertados, identificacio de necessidades e estabelecimento de uma imagem na
mente consumista;

- ligagio da operagio tatica de comunicagio com o esforgo de vendas e promogio, merchandising e com a politica de
pregos;
- eficiéncia da mensagem publicitaria ¢ a eficicia da midia para atingir publicos alvos.
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6.7 As embalagens sob o ponto de vista da comunicacio visual.

De acordo com tudo o que foi visto anteriormente, as embalagens, que s3o aqui o objeto em

'

estudo, devem: estar de acordo com as exigéncias formais, de unidade, proporgdes e composigio,

havendo ainda exigéncias ergondmicas, de mercado, de consumo, e sistemas de produgZo.

Apés um levantamento das teorias em evidéncia sobre a percepgdo, seja das formas, das

cores ¢ sobre as questdes mercadologicas existentes ao qual estdo expostos os consumidores, pode-

se utilizar estes conhecimentos. para ter-se questdes de importdncia a serem levadas em

consideragio no projeto de embalagens. Para tanto, segue-se abaixo um levantamento que relaciona

os fatores de importincia levantados.

6.7.1 Dentro do projeto das formas, tem-se:

A embalagem, com sua forma, deve estabelecer sua identidade, sendo importante a impressgo e o desenho;

Embalagens com formas mais regulares tém um apelo perceptive maior, uma vez que sdo facilmente reconhecidas no
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