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RESUMO

BORGHI, Aparecido Roberley. A Influéncia do Design de Embalagens na
Elaboracao de Estratégias do Produto nas Micro e Pequenas Empresas. Um
Estudo no Pod6lo de Cosméticos de Diadema. Dissertacdo — Universidade
Municipal de Sao Caetano do Sul, Sdo Caetano do Sul, 2007.

Inseridos em um mercado em que preco, qualidade e tecnologia se tornam pouco a
pouco incapazes de oferecer a diferenciacdo imprescindivel a competitividade, os
empresarios mais atentos voltam seu olhar para o design, sobretudo o design de
embalagens. Nele, pode-se encontrar um componente de diferenciacdo essencial
para a estratégia de um produto. Dentro do contexto acima estabelecido, este
estudo exploratério procurou identificar se as micro e pequenas empresas estao
fazendo uso do design de embalagens na elaboracdo de sua estratégia de produto.
Para atender a esse objetivo, inicialmente se realizou um levantamento com 35
micro e pequenas empresas integrantes do P6lo de Cosméticos de Diadema, e, na
sequéncia, entrevistas em profundidade com quatro empresérios e o coordenador do
pélo. Uma analise de artefatos contemplando as embalagens utilizadas pelas
empresas finalizou a pesquisa de campo. Na conclusdo deste trabalho, formula-se a
hipotese de que os micro e pequenos empresarios tém um entendimento limitado
acerca do design de embalagens e ndo o utilizam em sua plenitude mais por
desconhecimento do que por restricdes financeiras.

Palavras-Chave: Design, Design de Embalagens, Comportamento do Consumidor,

Micro e Pequena Empresa.



ABSTRACT

In a competitive market in which low prices, quality and technology are not enough to
offer differentiation, companies are paying attention to design, and specifically to the
packaging design, that can be considered as an element of differentiation of mass
products. Based on this, it was conducted an exploratory research to identify whether
packaging design has been applied at the product strategy in the small business
companies. In order to achieve the established objectives, it was conducted a survey
with 35 small business at the “Pélo de Cosméticos de Diadema”, followed by five
interviews with company’s managers. And to finalize an artifact analyses were
realized with packaging samples collected in the market and from company
catalogues. As result of this study, it was possible to formulate the hypothesis that
the small business managers have no clear understanding of packaging design
effects in the product differentiation and they do not apply it in their product strategy
because they don’t know all the resources that it can offer and not because they

don’t have enough money for investments.

Keyword: Design, Packaging Design, Consumer Behavior, Small Business.
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1. INTRODUCAO

1.1 Origem do Estudo

A embalagem para bens de consumo é um elemento fundamental para a vida
moderna, ao desempenhar importante papel na economia e no comportamento da
sociedade. A principal funcdo de uma embalagem é, e sempre sera, proteger e
possibilitar o transporte e o armazenamento eficiente de um produto dentro da
cadeia logistica.

Entretanto, desde o surgimento dos supermercados e auto-servigos, a
embalagem incorporou também a fungao de veiculo de comunicagao ao informar os
atributos dos produtos expostos nas prateleiras.

Recentes estudos apontam para uma tendéncia crescente de tomada de
decisbes de compra nos pontos-de-venda, 0 que passou a exigir da embalagem o
desempenho de uma nova funcdo: a de atrair a atencao do consumidor a fim de
despertar e influenciar o desejo de compra do produto.

A tendéncia acima retratada somada a afirmacao do coordenador do Comité
de Design da Associacdo Brasileira de Embalagens, de que apenas recentemente
as pequenas empresas comegcaram a perceber que o design de embalagens pode
oferecer um diferencial competitivo resultam em uma inquietacdo do pesquisador
sobre a situagao descrita.

A observacao deste fendmeno aliada a uma carreira do pesquisador
desenvolvida na area de design de embalagens motivou o interesse da pesquisa
sobre o tema, na busca de compreender se 0s micro e pequenos empresarios fazem
e como fazem uso do design de embalagens na estratégia de produtos de suas

empresas.

1.2Problematizacao

Coube as empresas multinacionais impulsionar a industria de embalagens no
Brasil. Um grande salto de qualidade foi promovido pelas empresas de higiene e
limpeza, que trouxeram para o mercado brasileiro novos conceitos baseados em
técnicas de marketing e pesquisa de opinido, recursos que, nos anos 1930, ainda

eram desconhecidos dos fabricantes nacionais. Sob a influéncia dessas empresas,
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tais técnicas foram disseminadas as organizagdes de porte do pais (CAVALCANTI &
CHAGAS, 2006).

Segundo o Comité de Design da Associagao Brasileira de Embalagens ABRE
(2006), nao é de hoje que as grandes corporacdes e as marcas de alta visibilidade
investem em design e com isso obtém resultados expressivos na conquista da
preferéncia do consumidor. Quanto as pequenas e médias empresas, apenas
recentemente é que elas comegaram a perceber que o design de embalagens pode
proporcionar competitividade ao produto, agregando valor e adequando-o com
eficiéncia as necessidades e expectativas do consumidor.

Em razdo do fato de crescentemente as decisbes de compra serem tomadas
no ponto-de-venda e da necessidade de um design atrativo, a embalagem pode se
constituir numa ferramenta poderosa no composto de produto e fator fundamental na
competitividade das empresas.

Acredita-se que em virtude do limitado acesso a recursos financeiros, uma
parcela das micro e pequenas empresas busca sobreviver a intensa competicdo com
as grandes corporacdoes mediante a adocdo de uma estratégia de baixos custos
para ter baixos precos. E, ao escolher essa estratégia, elas acabam por investir seus
recursos no produto propriamente dito, optando por utilizar embalagens antigas com
pequenos ajustes ou selecionando no mercado embalagens ja prontas, nas quais
promove adaptacées de modo a torna-las adequadas a seus produtos. Com esse
procedimento, as empresas perdem uma oportunidade de se destacar aos olhos do
consumidor no ponto-de-venda.

Além do exposto acima, outras inquietagdes identificadas no diagnédstico
setorial do Comité de Design da Associacado Brasileira de Embalagens — ABRE
(2006) direcionam a uma necessidade de se identificar a maneira como a
embalagem vem sendo tratada pelas empresas. Séo elas:

e A suspeita de que, no desenvolvimento de um novo produto, a
necessidade da embalagem sé é lembrada no final do processo,
quando é emblematica a escassez de tempo e de recursos.

e A falta de compreenséo do valor da imagem do produto no ponto-de-
venda pode associar o design de embalagens a custo, € ndo a

investimento, para a pequena empresa.
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e Nem todos os empresarios se deram conta de que o design de
embalagens influencia a decisdo do consumidor no momento da
compra.

e Embora uma parcela deles o entenda como um fator competitivo, a
falta de recursos financeiros pode consistir em um fator limitante de
investimento.

e (s valores cobrados pelas agéncias especializadas em design e as
exigéncias de lotes minimos pelos fabricantes podem se constituir em
um obstaculo ao investimento em design de embalagens.

e Na&ao parece claro aos empresarios que o investimento em design de
embalagens pode reduzir os custos pela otimizagdo do consumo de
materiais.

Diante disso, o problema que caracteriza este trabalho €: Qual a influéncia do
design de embalagens na elaboracdo de estratégias do produto nas micro e

pequenas empresas ?

1.3 Objetivo

O objetivo geral deste trabalho é identificar a influéncia do design de
embalagens na elaboracdo da estratégia do produto nas micro e pequenas
empresas, mais especificamente aquelas pertencentes ao Po6lo de Cosméticos de
Diadema.

1.4 Justificativa do Estudo

A embalagem surgiu, historicamente, com o propésito de conter e proteger o
produto na sua passagem pelos canais de distribuicdo. Os produtos, em sua maioria,
eram transportados em embalagens grandes e comercializados a granel e, em
muitos casos, reembalados manualmente pelos varejistas no momento da venda. O
advento do auto-servigo refor¢cou a importancia da embalagem e passou a exigir dela
a atuacao como elemento de atracdo do consumidor para o produto, tornando-a
decisiva no que se refere ao desempenho dos produtos de consumo de massa
(ROCHA & CHRISTENSEN, 1999).
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Essa mudanga pbde ser vivenciada no Brasil na segunda metade dos anos
1950, década em que o mercado, até entdo dominado por bazares, armarinhos,
quitandas e emporios, presenciou o surgimento dos supermercados, o estopim de
uma revolucao no mundo das embalagens (CAVALCANTI & CHAGAS, 2006).

Nos ultimos cinco anos, o mercado de embalagens no pais dobrou sua receita
liquida e chegou ao patamar de R$ 31,34 bilhdes em 2005. Essa evolugédo
transformou o Brasil em um mercado atraente, o que trouxe para ca mais da metade
das maiores empresas de embalagem do mundo. Desencadeou-se assim um
processo de modernizacdo e atualizacdo tecnoldégica que acabou por gerar uma
acirrada competicdo; com isso, as empresas usuadrias de embalagens e, como
conseqléncia, os consumidores brasileiros foram favorecidos (ABRE, 2006).

Segundo Kotler (2000), em mercados cada vez mais velozes, preco e
tecnologia ja ndo sao suficientes. E o design que oferece uma vantagem competitiva
constante. O que acontece hoje é que um numero maior de decisées de compra €
tomado nos pontos-de-venda, mesmo com a diminuicdo do tempo gasto pelo
consumidor em cada visita aos supermercados.

O mercado brasileiro de cosméticos € o quarto maior no mundo, com um
faturamento de US$13,8 bilhdes em 2005. Nos ultimos cinco anos, sua taxa média
de crescimento foi de 10,7% ao ano contra uma taxa média de 2,2% do Produto
Interno Bruto, no mesmo periodo. A industria de cosméticos no Brasil é composta
por 1415 empresas, das quais apenas quinze sao de grande porte, com faturamento
liguido acima de R$ 100 milhdes, respondendo por 71,75% do faturamento global do
setor (ABHIPEC, 2006).

A relevancia da pesquisa esta em oferecer meios para a melhoria de
desempenho as micro e pequenas empresas no mercado de cosméticos, as quais
seriam aquelas que mais se beneficiariam com o resultado da pesquisa por serem a
maioria nesse setor.

Outro fator relevante estd na existéncia de um Po6lo Industrial de cosméticos
na cidade de Diadema com abrangéncia regional, cujas empresas integrantes sao
na sua maioria micro, pequenas e meédias empresas que carecem de informacdes
acerca do tema.

De acordo com Kotler (2000), para quem a embalagem é uma “arma de
estilo”, especialmente nas categorias de alimentos, cosméticos e produtos de

higiene e limpeza, seu design influencia a maneira como o comprador vé e sente 0



16

produto. Como se trata do primeiro contato entre um e outro, a embalagem néo sé é
capaz de fazer com que ele decida compra-lo, como, e ainda, pagar mais caro por
aqueles que se mostrarem atraentes e diferenciados.

A utilizacao do design de embalagens como ferramenta de diferenciacao pode
constituir uma vantagem competitiva a ser explorada pelas empresas. Mattar (2003)
afirma que a desejada diferenciacéo valorativa do produto no mercado poderia ser
obtida por meio da embalagem em razao de sua atratividade.

A literatura especifica encontrada aborda apenas a importancia do design
como um todo, mas mostra muito pouco como o assunto vem sendo conduzido
como parte de uma estratégia. O valor desta pesquisa estd em oferecer
conhecimento pratico sobre o tema e em identificar a utilizacdo do design de

embalagens pelas empresas na administracéo de seus negoécios.

1.5Delimitacao do Estudo

Realizou-se uma pesquisa de campo com 35 micro € pequenas empresas
pertencentes ao P6lo Brasileiro de Cosméticos, no municipio de Diadema no quarto
trimestre de 2006 conforme critérios demonstrados na metodologia desta

dissertacao

1.6Vinculacao a Linha de Pesquisa

Este projeto estd vinculado a linha de pesquisa de Gestdao e Inovacao
Organizacional.
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2. REFERENCIAL CONCEITUAL

Sao apresentados na seqUéncia, conceitos de design e embalagem,
comportamento do consumidor, 0 mercado de cosméticos e a micro e pequena

empresa no Brasil.

2.1 - O Design no Ambito da Competitividade

Este referencial se inicia por uma revisdo de conceitos de design e avanga na
discussao deste como um fator de diferenciacéo e vantagem competitiva destacando
conhecimentos e competéncias necessarias para sua utilizacdo nas empresas

nacionais.

2.1.1 O Conceito de Design

Para Azevedo (1988), o design surgiu quando o homem comecou a fabricar
suas proprias ferramentas. Para entendé-lo, deve-se estar atento aos processos de
reproducdo em série, uma vez que sua histéria esta ligada a Revolucao Industrial,
antes da qual a confeccao de objetos, principalmente antes da virada do século XX,
era funcao dos artesdos, que, com suas maos ageis e através de nocdes de estética
transmitido de pai para filho, produziam pecas Unicas. Com o advento da industria,
houve uma aproximacao das atividades dos artesdos com as maquinas. Diante do
mundo que entdo se mecanizava, o0 homem daria sua contribuicdo para uma
revolucao estética e social que atingiria as formas e os objetos que integravam seu
dia-a-dia. Um bom exemplo consiste na producdo de artigos em série, o que
permitiria baixar seu custo e ao mesmo tempo disseminar a arte do design entre as
camadas da populacdo. No sentido de juncao entre artesdo e maquina, foi que se
deu o surgimento da Escola Bauhaus, na Alemanha; nela, a idéia de design tornou-
se clara, pois em sua base ideoldgica se pregava a integragao da producao artistica
com a industrial. A Bauhaus provocou uma consciéncia dentro da era industrial que
foi de suma importancia para o design moderno, sobretudo com a criagdo da idéia
de mddulos, que permitiam a reproducédo de um objeto em qualquer lugar do mundo.

A Bauhaus, inaugurada no dia 21 de marco de 1919, pelo arquiteto Walter
Gropius em Weimar, no leste da Alemanha, foi a primeira escola de design de que

se tem registro. Para Gropius, a unidade arquiteténica s6 podia ser obtida pela tarefa
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coletiva, que incluia os mais diferentes tipos de criacdo, como a pintura, a muasica, a
danca, a fotografia e o teatro. Ao fundar o movimento Bauhaus, ele criou uma
instituicdo de ensino com idéias vanguardistas, numa época em que o mundo
enfrentava séria crise econémica. Engenheiros e arquitetos buscavam uma maneira
simples de produzir em série objetos de consumo baratos.

Em 1925, o governo alemdo cortou os subsidios destinados a escola,
obrigando sua transferéncia para outra cidade, Dessau, também no leste do pais.
L&, construiu-se uma universidade seguindo os planos de Walter Gropius, mas o
estabelecimento foi fechado pelos nazistas em 1932. A difusdo do movimento se
deu através de exposicdes na Alemanha e no exterior e por intermédio de
publicacées (DEUTSCHE WELLE, 2006).

Segundo Romeiro Filho (2004), a Revolucdo Industrial foi o grande fator
responsavel tanto pela difusdo de novos produtos como pelo desenvolvimento de
novas tecnologias aplicadas a manufatura. Por volta de 1700, jA se encontra a
primeira referéncia a atividade de design: trata-se da concepcdo, por um
especialista, de novos produtos para a manufatura.

A importancia dessa atividade cresceu no século XIX, bem antes dos
designers atuantes no inicio do século XX e de escolas como a Bauhaus. As
diversas formas de imperialismo também contribuiram decisivamente para a
concentracdo do capital e para o surgimento de grandes manufaturas, que mais
tarde iriam se transformar em grandes fabricas.

A divisdo internacional do trabalho reservava as coloénias o papel de
consumidoras de bens industriais, fato que proporcionou condi¢des para o aumento
nos niveis de producao e para a reducao dos custos dos produtos, além de fomentar
ainda mais o comércio internacional.

Ja a partir de meados do século XIX, o design de produtos assume feicoes
distintas nos dois continentes: mais ligada a arte na Europa, e a industria nos
Estados Unidos.

Corrobora Naveiro apud CNI (1996), ao afirmar que uma das mais
significativas mudancas observadas na producao de artefatos esta na inter-relacéao
entre a concepcdo, a producdo e a comercializacdo. Na época da producao
artesanal, as tarefas que compunham cada uma das fases eram em geral
desempenhadas pelos artesdos; contudo, com a Revolucado Industrial, iniciou-se um

processo de ruptura, e com isso se comecou a diferenciar claramente a concepcgao
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de cada uma delas. Na atualidade, esse modelo passa por sistemas mais integrados
de producédo, nos quais a concepc¢ao do produto e seu planejamento detalhado séo
vistos como tarefas que devem ser articuladas entre si com a comercializacdo. O
design aparece como 0 elemento que permeia as trés fases em virtude de sua
multidisciplinaridade.

Existe uma ampla diversidade de conceitos € interpretacées do termo design.
Por isso, se alguém procura por uma definicdo Unica, ficara desapontado, pois,
segundo Niemeyer (1998), a conceituacao do tema € o ponto de partida da maioria
dos trabalhos redigidos a respeito. Também docentes e estudantes da area
enfrentam dificuldades para fornecer uma definicdo completa. Em sua obra, essa
autora o caracteriza como uma atividade contempordnea que nasceu da
necessidade de estabelecer uma relagcdo entre diferentes saberes e diferentes
especializacbes. Design seria, entdo, o equacionamento simultaneo de fatores
sociais, antropoldgicos, ecoldgicos, ergonémicos, tecnolégicos e econdmicos na
concepgao de elementos e sistemas materiais necessarios a vida, ao bem-estar e a
cultura do homem.

Ainda de acordo com Niemeyer (1998), o termo causa confusao porque nem
sempre fica claro seu significado. Na década de 1950, surgiu no mercado de
trabalho a atividade de industrial design e, para traduzir do inglés tal nomenclatura,
adotou-se a expressdao “desenho industrial”, considerada inadequada por essa
autora, por contrariar o significado original de design e por fazer prevalecer a
conotacao de habilidade de representar graficamente, em detrimento da de projetar.

Lobach (2001) nos explica que a traducdo da expressao industrial design —
usual na Europa e nos Estados Unidos — por design industrial engloba o processo de
adaptacao dos produtos de uso, fabricados industrialmente, as necessidades fisicas
e psiquicas dos usuarios ou grupos de usuarios, ou seja, trata-se da atividade de
transformar idéias para a satisfagdo das necessidades de um individuo ou grupo.
Essa atividade ocorre sempre de acordo com critérios racionais, apenas a
configuragado estética formal se da dentro de um processo criativo que direciona a
selecao da alternativa ideal dentre todas as geradas. Logo, design seria uma idéia,
um projeto ou um plano com o objetivo de promover a solugdo de um problema que
a linguagem se mostra incapaz de transmitir. Para a transmiss&o da solucéo, faz-se
necessaria a confeccdo de croquis, amostras ou modelos capazes de torna-la
inteligivel. Em sintese, esse autor elabora a definicdo de design como a
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concretizacdo de uma idéia em forma de projetos ou modelos, mediante a
construcéo e a configuracado de protétipos que resultaram em produtos industriais
reproduziveis em escala de producao em série.

Para Kotler & Rath (1984), o design é um processo de busca que visa otimizar
a satisfacdo dos consumidores e a lucratividade das empresas com o uso criativo
dos elementos que compdem a atividade, tais como performance, qualidade,
durabilidade, aparéncia e custos relacionados a um produto, a um ambiente, a uma
informacao e a imagem corporativa de uma empresa.

De acordo com a Confederagdao Nacional das Industrias (CNI), o design
consiste na melhoria dos aspectos funcionais, ergonémicos e visuais de um produto,
de modo a atender as necessidades do consumidor e a melhorar seu conforto,
seguranca e satisfacdo, motivo pela qual se transformou em um dos principais
instrumentos de competicdo nos mercados nacional e internacional. A énfase de sua
atuacao reside na fase de definicdo de necessidades, assim como na de concepc¢ao
e desenvolvimento de projetos de produtos, com vistas a promover sua adequacao
as necessidades do usuario e as possibilidades de producao da empresa (BAHIANA,
1998).

Ja para Mestriner (2005), trata-se de uma disciplina que se caracteriza
fundamentalmente por sua interface com a reproducéo industrial. O conhecimento
das técnicas de reproducao e suas particularidades sao essenciais para a obtencao
de resultados em projetos de design, porém uma tarefa de tal complexidade nao
pode ser conduzida sem um planejamento adequado. Antes de iniciar o trabalho de
criacao, sao necessarios estudos preliminares a partir de um briefing bem elaborado.
Entenda-se por briefing a coleta de dados referentes ao cliente, ao produto, ao
mercado de atuacado e a concorréncia, bem como sobre o produto a ser langado —
versdes, tamanhos e designacoes legais pertinentes.

E na fase de briefing que o design se torna um sistema coletor de
informagdes dentro de outras areas, como marketing, engenharia, producéao,
materiais, vendas e logistica. Esses dados sao entao transformados em informacoes
auxiliares na criacao de propostas de produtos eficazes e com um posicionamento
correto com relacdo aos concorrentes. Para aquele autor, portanto, design seria uma
atividade integradora de diversos tipos de informacéo.

O design pode ser identificado nos produtos, nas embalagens, no material

promocional, nos padrdes estéticos e ambientais, na identidade visual do produto e
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da empresa. Recurso capaz de determinar a escolha de materiais e de modos de

producdo contribui para a reducdo de custos e para uma maior adequagdo as

exigéncias ambientais. Em um ambiente empresarial, sdo mais conhecidos o design

grafico e o design de produtos, ambos presentes em um projeto de design de

embalagem. Para a elaboracdo de um projeto, devem ser considerados aspectos

como forma, estilo, materiais, ergonomia, conveniéncia, segurancga, viabilidade de

producao, estética, eficiéncia em custos, imagem do produto e imagem corporativa
(CNI, 1996).

2.1.2 As Vertentes do Design e o Design de Embalagens

As formas mais usuais de design, segundo Bahiana (1998), séo:

a) o design de produto e o design grafico, ambos presentes no design de
embalagens;

b) o0 design ambiental, que procura reduzir o impacto causado pela
producdo em escala industrial sobre o meio ambiente;

C) 0 design cénico, com o qual se projetam palcos;

d) o design de vitrines;

e) o Web design.

Curtis & Walker (2001), em artigo publicado pelo Design Council listam as principais

divisdes do design, a saber:

O design de produto, que vem a ser parte integrante do vasto processo de
desenvolvimento de novos produtos de todos os tipos, em sua maioria
para producao em série. O design deve estar presente na totalidade das
etapas, embora costume ser encontrado mais na fase inicial de
desenvolvimento do que no final propriamente dito.

O design de ambientes ou lojas, termo que compreende todos os aspectos
relacionados ao design de uma loja, desde a disposi¢cao dos estoques até
os elementos internos (moveis ou gdndolas, pontos para merchandising,
luzes, corredores e decoracdo). O designer de ambientes, além de
agregar o aspecto estético, deve gerenciar a funcionalidade comercial e
verificar o cumprimento das regulamentacdes governamentais.

O design grafico, que engloba tudo o que se relaciona com os projetos
visuais, contempla desde o logotipo da empresa e das marcas até a
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padronizacdo de todo o material de comunicagdo utilizado. Também é
muito empregado em design de embalagens e materiais de apoio de
marketing.

e Web design, vertente atual que apresenta grande potencial de
crescimento, também denominado design multimidia. Hoje em dia nao se
concebe que uma empresa crie um espaco na internet sem o auxilio de
um designer especializado.

e O design automotivo, em geral aplicado na consideracdo estética do
produto durante o desenvolvimento de um novo automével. Esta vertente
responde pelos aspectos visiveis ao consumidor, como espelhos, frisos,
calotas, lanternas e faréis.

e O design da informacdo, que simplifica informacées complexas e as
transforma em informagdes inteligiveis, esta presente em formularios,
documentos juridicos, grafismo, identificacdo visual, interface com
usuarios e computadores, instrucées de uso e informacdes ao publico.

Ainda segundo Curtis & Walker (2001), o design de embalagens, tema central

deste trabalho, pode ser definido de acordo com as seguintes atribuigcdes:

e Protetora de seu conteudo;

e Contribuinte do custo final do produto;

e Transmissora dos atributos e beneficios da imagem promocional do
produto;

e Parte constituinte do produto.

O design esta particularmente focado nos dois Ultimos pontos, no que diz
respeito a adicdo do valor, mas sem perder de vista a fungdo principal de uma
embalagem — a protecdo do conteldo. Trata-se de ferramenta que deixou de ser
vista como simples beneficio funcional, e seu poder pode ser constatado quando ha
a conscientizacdo de que, sem a embalagem, a maioria dos produtos se assemelha
bastante.

Um bom projeto de embalagem tem de considerar as necessidades de todo o
ciclo de vida do produto, desde o momento de envase (manual ou
automaticamente), através de sua viagem até o ponto-de-venda e deste ao ponto de
utilizagdo e por fim o pés-consumo, que deve levar em conta as leis de residuos

solidos e a preocupagédo ambiental crescente entre a populagéo.
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Lembra-nos Seragini (2005) que o design de embalagens é uma area
complexa e dinamica no mundo corporativo; respectivamente por envolver a maioria
dos departamentos que costumam compor uma empresa e por exigir conhecimento
de diversas areas da ciéncia, como quimica, fisica, engenharia mecénica,
administracdo, marketing, meio ambiente e legislacao.

A embalagem cumpre uma exigéncia diferenciada em cada estagio do ciclo
do produto: ela protege o conteudo, auxilia na comunicacao para a venda e facilita o
consumo.

Entretanto, seu mais importante papel é atrair a atengcao do consumidor no
ponto-de-venda; é por isso que, no momento da concepcdo da embalagem, os
profissionais focam, acima de tudo, o atendimento as necessidades dos
consumidores, seguidas entdo dos aspectos logisticos e de manufatura.

Estudos apontam que os supermercados contam, em média, com mais de 10
mil itens em exposicdo entre alimentos e n&o-alimentos; segundo os mesmos
estudos, a embalagem na gbndola tem menos de trés segundos para capturar a
atencao do consumidor.

Mestriner (2005) e Hines (2005) fornecem algumas dicas para proporcionar
uma melhor comunicagdo entre a embalagem e o consumidor: primeiramente a
embalagem deve comunicar com clareza e rapidez os principais beneficios do
produto; em seguida o designer deve se preocupar em transmitir informagdes
secundarias (ingredientes, modo de usar etc.), mas sempre de maneira amigavel,
recurso que no mercado se convencionou chamar de user-friendly.

O design de embalagem cria oportunidades para a empresa inovar e
diferenciar-se. Peters (2000), em artigo publicado pelo Design Management Institute,
nos informa que pouco a pouco os produtos da maioria das empresas ao redor do
mundo estdo se tornando similares — isso significa que inevitavelmente a
personalidade da companhia e sua identidade se tornarao o fator mais importante na
hora da decisdo entre o produto de uma empresa ou de outra. Esse autor ainda
destaca a importancia do design de embalagens neste cendrio, ao afirmar que a
embalagem € a expressdo do respeito de uma empresa para com Seus
consumidores.

Como ferramenta de diferenciacdo, o design pode constituir-se em uma
vantagem competitiva a ser explorada pelas empresas. Mattar (2003) afirma que a
desejada diferenciacao valorativa do produto no mercado pode ser obtida por meio
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da embalagem em razéo de sua atratividade — por sua vez conseguida pelo uso do
design —, praticidade, matéria-prima empregada, cores, entre outros elementos.

Para autores como Gomes Filho (2000), muitos dos conceitos aplicados na
execucao do design de embalagens — como configuracdo de formas, clareza e
harmonia visual — coincidem com os conceitos e fatores de organizagdo formal
estudados pelos psicélogos da Gestalt, um conceito introduzido pela escola alema
de psicologia que esta presente na maior parte dos trabalhos contemporaneos
acerca da percepcao. O termo — que significa “todo”, “configuracao” ou “forma” —
dai muitas vezes estar relacionado a psicologia da forma — diz respeito a
propriedades e regras do processo perceptivo amplamente estudado pela psicologia
moderna.

De acordo com a Gestalt, a arte se funda no principio da pregnéncia da forma
— Ou seja, na constru¢do de uma obra de arte, de um produto industrial, ou de uma
peca grafica. Os conceitos de formacado de imagens e os fatores de equilibrio,
clareza e harmonia visual sdo indispensaveis por constituirem uma necessidade

para o ser humano.

2.1.3 A Teoria da Gestalt no Design

A palavra Gestalt € um substantivo alemao que apresenta dois significados
distintos: (1) forma e (2) entidade concreta que possui entre seus varios atributos a
forma — este segundo é o utilizado pelos gestaltistas. Trata-se de palavra sem
traducdo em outra lingua, e a melhor maneira encontrada pelos estudiosos ao
transcrever seus estudos para outros idiomas foi manté-la no modo original
(ENGELMANN, 2002).

De acordo com Gomes Filho (2000), o inicio da Gestalt se deu em 1910, na
Universidade de Frankfurt. Seus expoentes eram Max Wertheimer, Wolfgang Kohler
e Kurt Koffka. ApGs a realizagdo de numerosos estudos e pesquisas experimentais,
foram elaboradas proposicées relativas a teoria da forma, as quais contribuiram
efetivamente para os estudos da percepcéao, linguagem, inteligéncia, aprendizagem,
mem©éria, motivacado, conduta exploratéria e dindmica de grupos sociais. Com esses
estudos e pesquisas, a teoria Gestalt buscava explicar por que ha formas que

agradam mais que outras. A psicologia da forma se apdia na fisiologia do sistema
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nervoso para tentar esclarecer a analogia entre sujeito e objeto no campo da
percepcao.

O ponto de vista subjacente da Gestalt diz: “se cada um de doze
observadores ouvisse um dos doze tons de uma melodia, a soma de suas
experiéncias ndo corresponderia ao que seria percebido por alguém que ouviu a
melodia toda”. Em todos os estimulos visuais e em todos os niveis da inteligéncia
visual, o significado pode encontrar-se ndo apenas nos dados representacionais, na
informagao ambiental e nos simbolos — inclusive a linguagem —, mas também nas
forcas compositivas que existem ou coexistem com a expressao factual e visual.
Qualquer acontecimento visual é uma forma com conteudo, porém o conteudo €
extremamente influenciado pela importancia das partes constitutivas, como cor, tom,
textura, dimensao, proporcdo e suas relacbes compositivas com o significado.
(HOCHBERG, 1966)

Os estudos da Gestalt no campo da percepcao foram realizados mediante a
coleta de dados, os quais resultaram na conscientizacdo do valor de que se
revestem os padrbes visuais e a descoberta dos mecanismos de que 0 organismo
humano se utiliza a fim de organizar o input visual e articular seu output. Todo
padrao visual possui uma qualidade dinamica a que nao se encaixam atribuicées de
ordem intelectual, emocional ou mecénica; estamos nos referindo a aspectos como
tamanho, direcdo, forma ou distancias, a respeito dos quais se pode dizer que
consistem em medigdes estaticas. Contudo, as forgcas psicofisicas geradas — e que
sao responsaveis pela criagcao conjunta da percepg¢ao de um design de um ambiente
e de um objeto — alteram o espaco e ordenam ou perturbam o equilibrio. (DONDIS,
2003).

A teoria sobre a percepgao elaborada pelos estudiosos da Gestalt proclama
que tudo aquilo que acontece no cérebro nao € idéntico ao que tem lugar na retina; e
que a excitacao cerebral ndo ocorre em pontos isolados, e sim por extensdo. Nao ha
na percepcao da forma um processo posterior de associacao das varias sensacoes,
uma vez que a delas sensacao ja é a da forma global e unificada.

Vé se no exemplo abaixo, de uma ilusao de o6tica, que a excitacao cerebral é
acionada em fungcdo da figura total pela relacao reciproca das varias partes que
conforma o todo. Na primeira figura temos a impressao de que um retangulo é maior
que o outro porgue sao vistos na dependéncia de sua posi¢ao no interior do angulo.

Assim também na segunda figura, em que a linha superior parece menor que a
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inferior, e na ultima figura, em que os dois circulos centrais nos parecem diferentes
(GOMES FILHO, 2000).

Figura 1 — llusao de ética
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Adaptado de Gomes Filho (2000).

Para Hochberg (1966), aquilo que se observa jamais se encontrara em
correspondéncia exata com a situacao fisica: alguns aspectos sdo omitidos, outros
acrescentados, alguns adulterados. Uma ilusao existe quando as observacgdes feitas
com o auxilio de instrumentos fisicos produzem resultados diferentes dos obtidos
sem o emprego deles. Ao analisar a segunda figura sem contar com nenhum tipo de
recurso, tem-se a ilusdo de que a linha superior € mais curta do que a inferior. Se
utiizarmos um instrumento para medi-las, concluiremos que ambas tém
comprimento similar.

Um dos problemas mais controvertidos da psicologia € explicar como
percebemos os objetos do mundo, por que e como o fazemos. O que se concluiu até
agora é que o mundo que percebemos é resultado da relagdo entre as propriedades
dos objetos e a natureza do observador. Ao expressar definitivamente que a visédo
nao € um registro mecanico, e sim a captacado de estruturas significativas, a Gestalt
propiciou uma compreensao mais efetiva do problema (FARINA 1982).

Para a Gestalt, dois tipos de forca agem sobre a percepcao: as externas (a
luz emanada pelo objeto exterior e originada no objeto para o qual olhamos); e as
internas (as forgas de organizagcao que estruturam as formas numa ordem especifica
com base nas condi¢cdes de estimulacdo, ou seja, das forcas externas), cuja origem
esta na prépria estrutura do cérebro (GOMES FILHO, 2000).



27

Fontoura (1982), em acordo com o que prega a Gestalt, afirma que as forcas
internas de organizacdo da mente humana se fundamentam em constantes a que
chamamos de padrdes ou leis da organizacdo da forma perceptual. Tais forcas ou
principios explicam por que vemos as coisas de uma maneira e nao de outra.

A unificacdo e a segregacao sao as forcas mais elementares no que diz
respeito ao processo da percepcao da forma visual. A unificagdo atua como
decorréncia da igualdade de estimulacdo; quanto a segregacao, ocorre o oposto, em
razao da desigualdade de estimulacdo. Segundo Gomes Filho (2000), a formagéo de
unidades requer uma descontinuidade de estimulacdo (contraste), o que significa
que, quando nao ha contraste, ndo existe a possibilidade de se perceberem formas
(é o que acontece quando estamos em meio a um denso nevoeiro, exemplifica esse
autor).

Ja, como esclarece Fontoura (1982), um ponto preto se destaca do fundo
branco em virtude da existéncia de contraste, ou diferengca de estimulacdo —
interessante lembrar que o branco e o preto possuem o maior indice de estimulacao
possivel. O destaque sera menor sobre um fundo cinza-claro e ainda menor sobre
um fundo cinza-escuro, como se vé na Figura 2. A conclusdo que Gomes Filho
(2000) nos apresenta € que, para nossa percep¢ao, nao existe qualidade absoluta
de cor, brilho ou forma; ha apenas relaces.

Figura 2— Contraste

— Adaptado de Gomes Filho (2000).

Além da unificacdo e da segregacao, existem outros principios basicos que
regem as forgcas internas de organizacao: fechamento, continuidade, proximidade,
semelhanca e pregnancia da forma. Tais principios, descritos no Quadro 1,
compdem as leis da Gestalt que ddo embasamento cientifico ao sistema de leitura

visual.



28

Quadro 1— Principios da Gestalt

PRINCIPIO DESCRICAO

Segregagéo E a capacidade perceptiva de separar, identificar, evidenciar ou destacar
unidades formais em um todo composto ou em partes do todo.

Consiste na igualdade ou semelhanga dos estimulos produzidos pelo
Unificagao campo visual, pelo objeto. No objeto identificam-se fatores como
harmonia, equilibrio, coordenacao visual e coeréncia da linguagem ou
estilo da forma.

O fechamento visual da forma se da pela continuidade em uma ordem
Fechamento estrutural definida, ou seja, por meio do agrupamento de elementos, de
maneira a constituir uma figura total mais fechada ou completa.

E a impressdo visual de como as partes se sucedem mediante a
o organizagdo perceptiva da forma de modo coerente, sem interrupgoes
Continuidade na sua trajetéria. A repeticio ordenada de objetos é uma boa
representacdo de como as unidades se organizam com vistas a obter
um efeito de continuidade.

Proximidade Efeitos dticos proximos uns dos outros tendem a ser vistos juntos e, por
conseguinte, a constituir um todo ou unidades dentro do todo.

A igualdade de forma, cor, tamanho, peso, direcao, entre outros fatores,
Semelhanga desperta a tendéncia da construgdo de unidades, isto é, do
estabelecimento de agrupamentos semelhantes.

o Esta é a lei basica da percepgéo visual da Gestalt: quanto melhor a
Pregnancia da forma | grganizacdo visual, em termos de facilidade de compreensio, rapidez
de leitura ou interpretag@o, melhor sera a pregnéncia.

Adaptado de Gomes Filho (2000).
Gomes Filho (2000) enumera, além das leis da Gestalt descritas acima,

outras categorias conceituais, como harmonia (ordem e regularidade), desarmonia
(desordem e irregularidade), equilibrio (peso, direcdo, simetria e assimetria),
desequilibrio e contraste (luz/tom, cor, vertical, horizontal, movimento, dinamismo,
repouso, passividade, propor¢ao, escala e agudeza).

Para Cavalcanti & Chagas (2006) os elementos de qualquer embalagem,
sejam eles material, formato, textura, tipologia, cores predominantes e textos podem
ser analisados separadamente, mas s0 demonstram sua verdadeira identidade
quando sdo vistos como um todo. Esta é a caracteristica que determina se a
embalagem vai ser imediatamente reconhecida mesmo quando distante demais para
ser lida. Alguns designers na execucdo de seus projetos focam na facilidade de
identificagdo, afirmando que as embalagens devem ser reconhecidas e nao lidas,
mas reconhecem que em categorias distintas as embalagens devem ser lidas ao
trazerem textos explicativos do produto e instrucdes de utilizagdo. Categorias como
cosmeéticos tém a estética como atributo principal em suas embalagens ao ponto de

se afirmar que a aparéncia quase se confunde com a esséncia.
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2.1.4 A Competitividade nas Empresas e o Design

Como consequéncia da globalizacdo, representada por Hitt, Ireland e
Hoskisson (2005) pela disseminacao das inovagdes econdmicas em todo o0 mundo e
pelos ajustes politicos e culturais que acompanham essa difusdo, encontra-se um
cenario altamente competitivo, em que os consumidores se tornam cada vez mais
conscientes e exigentes e as empresas concorrentes se equiparam em patamares
de qualidade.

Neste cenario, o0 sucesso de uma empresa no mercado depende de uma clara
vantagem competitiva, que esta diretamente relacionada aos produtos e servigcos
oferecidos ao mercado, 0s quais, por sua vez, S0 responsaveis por construir e
consolidar a identidade da empresa e sua marca. O design é um recurso essencial
para as empresas, porém nem todas sdo conscientes dos beneficios de sua
aplicagcao (BUIL, MARTINEZ & MONTANER, 2005).

Em face disso, as empresas devem tracar suas estratégias demonstrando
como pretendem competir nos segmentos em que atuam, pois cada empresa
inserida em seu mercado possui uma estratégia competitiva (PORTER, 1986). Em
geral, a forca competitiva esta naquilo que pode ser observado pelo mercado, tanto
por clientes como por concorrentes; pode se tratar de um valor diferenciado ou do
custo 0 mais baixo possivel. Para esse autor, existem trés estratégicas genéricas
potencialmente bem-sucedidas para superar as outras empresas em um segmento:a
lideranca no custo total, a diferenciacédo e o enfoque.

A obtencédo da lideranca no quesito custo total baixo quase sempre exige da
empresa alta participacdo de mercado relativa ou outras posicdes vantajosas, como
acesso favoravel as matérias-primas. A lideranca no custo total impbe severos
encargos a empresa para preservar sua posicao, o que significa reinvestir em
equipamentos de Ultima geracdo, desfazer-se sem hesitar dos ativos obsoletos,
gerenciar o portfolio de produtos e atualizar-se em relacdo aos avangos
tecnoldgicos. O design pode ser incluido nessa estratégia, para simplificar a
manufatura e a processabilidade de uma extensa linha de produtos relacionados,
assim como o direcionamento do foco na diluicdo dos custos e na atencado ao grupo
de principais clientes. (PORTER, 1986).

Hitt, Ireland e Hoskisson (2002) afirmam que uma lideranga de custos

normalmente é atingida por empresas que oferecem produtos padronizados ou
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econOmicos. Essa vantagem é derivada de altos volumes de producao, em que se
amortizam os custos indiretos, do pagamento de baixos salarios e de baixo
investimento em pesquisa e desenvolvimento, com o foco de investimento em
fabricas e equipamentos.

Para Day (1990), no tocante a segunda estratégia genérica, um negocio é
diferenciado quando certas atividades que adicionam valor sdo praticadas com
vistas a oferecer superioridade em dimensdes percebidas pelos clientes e que séao
valiosas para eles. Uma empresa pode diferenciar-se ou a seus produtos de
diversas maneiras: por meio de uma marca forte, de servigos diferenciados e de
caracteristicas inovadoras que podem ser conseguidas com a aplicagao do design.

O design pode ser considerado fator de vantagem competitiva nas duas
estratégias, a de diferenciacao e a de baixo custo. Para a diferenciacao, parte-se do
principio da satisfacdo de aspectos ergondémicos e atraentes a percepcao do
consumidor. A vantagem fundamentada em custos baixos esta orientada por meio
da oferta de produtos a um preco inferior ao da concorréncia e se baseia em
aspectos tais como eficiéncia na fabricacao, simplicidade de execucgao do projeto e
durabilidade em produtos bésicos e confiaveis (CNI, 1996).

A terceira estratégia genérica consiste em enfocar um grupo comprador
determinado, um segmento da linha de produtos, ou um mercado geografico. A
estratégia traduz-se pelo atendimento do publico-alvo de maneira mais efetiva ou
eficiente do que a dos concorrentes (PORTER, 1986).

Para Nickels & Wood (1999), o pacote de valor de cada empresa sempre se
diferencia em algum nivel daquele elaborado pelos rivais. O desafio consiste em tirar
0 maximo proveito dessas diferencas para combater os concorrentes e construir um
relacionamento de longo prazo com os consumidores. A embalagem pode ajudar a
construir e estabelecer a imagem de um produto e assim promover a diferenciacao
do que oferecem os concorrentes. O consumidor, ao interpretar a mensagem de
diferenciagdo, percebe um produto mais atraente e, como resultado, forma uma
impressao positiva, inclusive da empresa.

A literatura vigente sobre vantagem competitiva, especificamente acerca da
diferenciacdo, nos ensina que uma possivel maneira obté-la envolve a posse de

uma caracteristica Unica que nao pode ser copiada pela concorréncia.
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2.1.5 O Design como Estratégia Competitiva

Sobre estratégia competitiva através do design, Baxter (2000) afirma que
podem ser divididas em quatro tipos:

Quadro 2- Estratégias competitivas

Estratégia adotada por empresas que inovam constantemente
seus produtos de forma radical ou incremental investindo
macigamente em pesquisa e desenvolvimento para estar a frente
da concorréncia.

Estratégia usada por empresas que tentam seguir as empresas
lideres sem, contudo investir em desenvolvimento e sem arcar
Defensivas com custos e riscos de criar novos mercados. Essa estratégia
apresenta menores custos e menores riscos, porém o retorno da
lucratividade € menor.

Estratégia adotada por empresas que atuam em mercados
estaveis com pouca demanda para mudancas e com uma linha
de produtos estaticos. S@o pequenas inovacoes limitadas a
mudancas quase que imperceptiveis no produto para reduzir
custos, facilitar a producdo ou aumentar a confiabilidade do
produto.

Estratégia adotada por empresas que nao possuem autonomia
para lang¢ar novos produtos, elas podem depender de autorizagcéo
de suas matrizes ou entdo de seus clientes para a introducédo de
inovacdes. Caracteriza-se por empresas subsidiarias de outras ou
entdo trabalham sob encomenda. Suas inovagdes sao
incrementais e em regra se limitam as melhorias de processo.

Fonte: Baxter, 2000 — elaborado pelo autor.

Ofensivas

Tradicional

Dependentes

Decidir sobre qual estratégia deve ser adotada dependera do planejamento
estratégico de cada empresa, sendo ela uma empresa inovadora deve estar claro
em que grau isto acontece, pois o desenvolvimento de produtos pode variar desde
uma inovacao radical até uma copia completa do concorrente. Essa decisdo envolve
um risco gerencial, ao imaginar que de um lado h& o maior risco em arcar com todos
os custos de desenvolvimento de um produto pioneiro e o produto n&o atingir as
expectativas do mercado. Do outro lado encontra-se a copia de produtos que pode
livrar o empresario de custos desenvolvimento, mas pode resultar em problemas
judiciais ao infringir uma lei de protecdo de marcas e patentes ou até mesmo
fracassar no mercado por falta de diferenciagéo.

Recentemente, dispostas a tirar seus produtos do lugar ocupado por muitos
outros, as grandes corporagdes percebem que a gestao focada na otimizacdo de
recursos e no corte continuo de custos ndo garante mais a lucratividade, ao menos
nao no longo prazo. Novos concorrentes com estruturas de custos enxutas, cujos

modelos se assemelham aos adotados pelas empresas asiaticas, dificultam o
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sucesso alcancado pelo fator preco. Elas precisam buscar novos atributos para
competir contra o baixo preco — e € neste cenario que o design pode se destacar
(DAMO, 20086).

Segundo Bahiana (1998), os investimentos voltados para a area de design
nao sdo mais uma questao estética, e sim estratégica. As empresas que optaram
pelo design em sua gestao de produtos obtiveram produtos diferenciados e com
custos de producdo otimizados. A gestdo estratégica em design deve ser
implementada desde a concepc¢ao do produto, com seu ciclo de vida interagindo
com areas diversas. Mas, acima de tudo, o design deve ser utilizado como uma
ferramenta de apoio a marca e a sua identidade visual, bem como a embalagem, a
comunicacao corporativa e ao material de ponto de venda.

O mesmo autor afirma que o design é um dos fatores de diferenciacdo de
produtos, fundamental para a manutengéo e a conquista de mercado. Além de se
constituir em alternativa para a reducao dos custos de producéo, trata-se de recurso
importante para um tema caro a atualidade: a preservacao ambiental. Kotler (1999)
reforca essa idéia, ao comentar que o design pode diferenciar substancialmente um
produto ou embalagem, uma vez que, ainda que um concorrente possa copia-lo, o
pioneiro conseguira desfrutar de uma lideranga de curto prazo.

Conley (2004) vé o design como uma estratégia que deve integrar as
definicbes competitivas das empresas em nivel decisério mais alto. Ele contribui
para o atendimento dos objetivos estabelecidos, adequando as capacidades e
competéncias das empresas ao seu ambiente de atuacdo. Especificamente na
estratégia de diferenciacdo, pode trazer melhoria na apresentacdo do produto e a
consequente percepcao de qualidade; aperfeicoar as caracteristicas funcionais; criar
uma nova imagem unica e diferenciada das demais ou oferecer solu¢des inovadoras
valiosas nos segmentos de grande consumo, em que O reposicionamento dos
produtos é mais critico, freqlente e dinamico.

O investimento em design sempre foi estratégico para industrias como a de
moda, mobiliario, cosméticos e alimentos, entre outras. Reconhecido como
importante dimensdao competitiva, o design € comumente associado ao aspecto
externo, no entanto existe uma funcdo maior na relacdo com a funcionalidade e a
ergonomia do produto. Trata-se, na verdade, de uma exigéncia concreta numa
atividade de elevada técnica, com resultados de repercussao direta na estratégia de
produto e na imagem da empresa (MESTRINER, 2005).
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Em sentido mais amplo, Semenik & Bamossy (1995) afirmam que, além dos
aspectos funcionais do design, a seméntica pode ser muito importante para a
aceitacao e o sucesso de um novo produto no mercado. Esse conceito refere-se a
idéia de que os produtos devem ser projetados nao apenas para funcionar de acordo
com os desejos do consumidor: sua aparéncia como um todo deve transmitir a idéia
de que eles foram projetados para funcionar adequadamente.

Para Kathman (2005), o design como vantagem competitiva € uma nova
fronteira para muitas empresas que comecam a entender sua funcdo na cultura
global baseada na imagem emergente na ultima década. Marcas lideres adotaram o
design nao apenas pela expressado do desejo da marca, mas também pela criacéo
da heranca visual recebida ao longo do tempo. O design é o gatilho para a memoria
no momento da selecdo de produtos no ponto-de-venda. A ligacao entre meméria e
design é recente, ainda em estudo. O autor comenta que em pesquisa realizada no
Baylor College of Medicine, identificou-se o poder do design do logotipo da Coca-
Cola. Apos testes cegos de experimentacdo, obteve-se a preferéncia pela Pepsi.
Depois da apresentacao do logotipo da Coca-Cola durante o lancamento da New
Coke, trés em quatro participantes preferiram a New Coke. O experimento identifica
a forca do design na escolha de produtos.

Outro aspecto importante que as marcas lideres tém em comum € o
entendimento do valor do design na selecao dos produtos no ponto-de-venda — um
momento critico na vida de um produto. Embora o design deva oferecer impacto no
ponto-de-venda, rompendo com o clima estatico das géndolas, ele também deve ser
um instrumento de atracdo e comunicacdo, capaz de permitir aos consumidores
localizar e interagir efetivamente com suas marcas.

Cabe questionar aqui por que um grande niumero de empresas nao integra o
design a sua estratégia empresarial. Entre outras razées, pode-se tentar buscar uma
explicacdo no fato de muitas ainda o considerarem como um custo e ndo como um
investimento que se traduziria em beneficios no futuro.

Buil, Martinez & Montaner (2005) apontam outro possivel fator: a dificuldade
de quantificar os resultados do investimento em design, uma vez que sao poucas as
empresas que o utilizam como ferramenta de diferenciagéo, e o indice sera ainda
menor se nos fixarmos apenas nas micro e pequenas empresas.

Com o objetivo de incentivar o desenvolvimento e a melhoria da

competitividade de suas empresas com o uso do design, muitos paises criaram
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orgaos dedicados a promocéao da atividade. Em geral, apesar das especificidades de
cada pais, os objetivos de promocao do design consistem essencialmente em
aumentar a competitividade ou em alcancar alguma meta subordinada, tais como a
agregacao de valor e a melhoria da qualidade e da imagem dos produtos, dos
servigos, das industrias, dos setores e do proprio pais.

Para além desses objetivos consensuais, cabe destacar que existem paises
possuidores de diretrizes claras no sentido de privilegiar algumas questdes
consideradas importantes em nivel global. Sobretudo naqueles localizados no
continente europeu, a questao ecoldgica e ambiental tem sido reforcada. O design é
visto como um instrumento fundamental de harmonia e integragcdo do ser humano
com seu meio ambiente.

Pesquisa patrocinada pelo Design Council britanico, com 221 projetos em que
pequenas e médias empresas inglesas receberam subsidio para empregar um
consultor em design, revelou qualitativamente que o investimento proporcionou uma
melhoria no desempenho e na competitividade (CNI, 1996).

Estes sdo os principais resultados destacados no relatério resultante da
pesquisa mencionada:

1. Aproximadamente 90% dos projetos implementados geraram lucro e 48%
deles recuperaram os custos totais, incluindo equipamentos, em até doze
meses.

2. Houve um acréscimo de 41% em média nas vendas comparaveis com
produtos anteriores e 25% dos projetos abriram novos mercados.

3. ldentificaram-se beneficios como a reducdo dos custos de fabricacao, a

melhoria nha imagem da empresa € a economia de estoques.

2.2 A EMBALAGEM NO ASPECTO DA DIFERENCIAGAO

De forma geral, a embalagem é um dos mais importantes produtos do mundo
contemporaneo. Presente em quase todos 0s segmentos produtivos, seu custo pode
incidir inteiramente sobre o custos dos produtos, razao pela qual ndo deve jamais
ser colocada em segundo plano pelas empresas conscientes de seu valor para a
competitividade e a produtividade (ABRE, 2006; Moura & Banzato, 2003).

Segundo Seragini (2005), a area de embalagem é complexa, dinamica e

controvertida dentro do mundo dos negécios. Ela envolve a maioria dos
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departamentos de uma empresa, além de outros fornecedores e agentes externos.
Também, dadas sua amplitude e complexidade, requer conhecimentos de varias
disciplinas, como quimica, fisica, mecéanica, administracdo, marketing, design,

economia, controle de qualidade, meio ambiente e legislagao.

2.2.1 Conceitos de Embalagem

Moura & Banzato (2003) afirmam que o conceito de embalagem é bastante
complexo e variavel de acordo com sua finalidade. O consumidor a encara como um
meio de satisfazer seu desejo de consumir um produto e de ter suas expectativas
atendidas. O profissional de marketing a encara como uma ferramenta para
despertar a atencao do consumidor e vender o produto; para o projetista de
embalagem, trata-se de uma alternativa para proteger o produto até ser consumido,
assegurando sua apresentacdo e, em alguns casos, a conservagdao de suas
propriedades; para a logistica, a embalagem consiste em um meio de proteger os
produtos durante sua movimentacao, transporte e armazenagem. Considerando-a
de forma mais abrangente, a embalagem é um sistema que resulta da integracao da
arte, da ciéncia e das técnicas de producéao, a fim de proporcionar condigdes 6timas

de transporte, armazenagem, distribuicdo, venda e consumo.

2.2.2 A Historia da Humanidade e a Embalagem

As embalagens acompanham a humanidade desde o dia em que se
descobriu a necessidade de transportar e proteger os alimentos. Imagina-se que a
sua historia tenha se iniciado com o uso, pelo homem primitivo, de folhas de plantas,
conchas, couro, chifres e bexiga de animais, com o0s quais se protegiam,
armazenavam e transportavam agua e comida. Essa técnica pode ter sido utilizada
até que o homem dominasse a arte da fabricacdo de cestos vegetais, samburas,
balaios e, posteriormente, de vasos e anforas e potes de argila. Estes ultimos
recipientes comecaram a ser empregados em maior escala quando o homem
aprendeu a cultivar o solo e entao se fez necessario o armazenamento (Cavalcanti &
Chagas, 2006).

A partir do que afirmam Moura & Banzato (2003) e Endler (2003), pode-se

realizar uma comparacao da evolucao da embalagem com a histéria da humanidade.
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Segundo a enciclopédia Barsa (2003), a evolugcao da humanidade pode ser
dividida em cinco fases distintas:
J Pré-historia — até 4000 a.C., com o advento da escrita.

o Antiguidade — desde 4000 a.C. até 476 d.C., data da queda do Império
Romano do Ocidente.

o Idade Média — desde 476 d.C. até 1453, com a conquista de
Constantinopla pelos turcos.

J Idade Moderna — desde 1453 até 1789, com a eclosdo da Revolucao
Francesa.
J Idade Contemporanea — desde 1789 até os dias atuais.

A Pré-Historia (até 4000 a.C.)

Moura & Banzato (2003) nos informam que o desenvolvimento da embalagem
comeca com a origem do homem — pode-se presumir isso através dos artefatos
confeccionados, quando certas embalagens foram usadas pela primeira vez.
Acredita-se que, na era dos homens primitivos, um problema sério enfrentado por
eles dizia respeito ao transporte de alimentos, e uma possivel alternativa encontrada
foi usar as maos em forma de conchas. Mas, assim carregada, a agua nao ia longe
nem podia ser estocada. O homem voltou-se entdo para os cranios de animais,
chifres ocos e grandes conchas. Com o tempo, ele aprendeu a montar cestos,
usando certos vegetais, e a calafeta-los com resinas e argila. E, finalmente,
conseguiu construir os primeiros vasos de argila pura, que serviam para o
armazenamento de agua e comida. Porém, como acontecia com a agua, uma
quantidade grande de pequenos objetos, como gréos, ndo podia ser transportada
nas maos. A necessidade de transporte foi atendida com a invencédo de sacos e
cestos.

Na verdade ndo se sabe com certeza onde realmente surgiu a embalagem.
Entretanto, presume-se que as primeiras— nada mais do que simples recipientes —
foram utilizadas para o acondicionamento de liquidos, frutas silvestres e outros
alimentos extraidos da natureza.

De acordo com Endler (2003), cerca de 500 mil anos atrds a Terra era
habitada pelos pitecantropos, que dominavam o fogo e confeccionavam objetos

feitos de pedras e o0ssos como armas e utensilios. Presume-se que esses
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antepassados da raca humana eram cagadores e, na perseguicao de suas presas,
levavam consigo alimentos para serem consumidos durante o tempo que durasse a
cacada. Os pitecantropos ja transportavam seus alimentos durante percursos
relativamente longos, 0 que sO seria possivel se dispusessem de algum tipo de
recipiente. Pode-se entdo concluir que as primeiras embalagens surgiram para
conter e transportar alimentos e agua; com o tempo, apés o dominio do fogo, os
alimentos comegaram a ser armazenados nas cavernas.

Com o transcorrer dos anos, 0 homem aprendeu a técnica de cultivo do solo,
e as embalagens passaram a ser utilizadas para acondicionar o produto de suas
colheitas.

Em aproximadamente 4.000 a.C. aparece a escrita, evento que marca a
passagem, pela humanidade, da Pré-histéria para a Antiglidade. A embalagem
como conceito de conter para transportar e armazenar, com finalidades comerciais,

teve sua origem nesse ultimo periodo.

Antiguidade (4000 a.C- 476 d.C)

De acordo com Moura & Banzato (2003), embora haja registro do uso de
cantaros e outros tipos de vasilhas pelos primérdios orientais e outras civilizacbes, o
mais provavel € que a origem da embalagem propriamente dita se deu por volta do
ano 4000 a.C mediante o intercambio de mercadorias entre o Egito e a
Mesopotamia.

Seda, canela, noz-moscada, graos, algodao, sementes e pedras preciosas
eram embarcados a granel em recipientes feitos de argila ou de fibras naturais. Ja
por volta de 3000 a.C., ha indicios da construcao de recipientes de alabastro, que
vem a ser uma rocha com pouca dureza, muito branca. Destinavam-se a
acondicionar pequenas quantidades de cosméticos para a classe abastada da
Mesopotamia.

Naquela mesma época, conhecedores da moldagem em areia, os egipcios
construiam garrafas rusticas de vidro e jarras. Como se tratava de um processo
lento, somente era possivel produzir quantidades reduzidas de tais artefatos, e boa
parte da producéao era utilizada para embalar cosméticos, perfumes e éleos. Podem-
se considerar essas embalagens as primeiras destinadas ao consumo. Vale

ressaltar que, na atualidade, a industria de cosméticos ocupa uma posicao



38

consideravel entre aquelas que empregam embalagens como meio de vendas para
seus produtos.

Apesar do habito antigo de empregar a embalagem para o acondicionamento
de cosméticos e de outros produtos do género, sua principal aplicacao através dos
anos foi para armazenar, proteger e auxiliar no transporte de produtos diversos. A
evolucao das embalagens de argila se deu com a utilizacao de sacos de couro, em
substituicdo as jarras de barro, que se quebravam muito facilmente.

Amorim (2005) menciona, em artigo publicado na revista Embalagem Vende,
que as primeiras descobertas do vidro foram feitas por mercadores fenicios
acampados as margens do rio Belus. Para cozer os alimentos, eles acendiam uma
fogueira sobre blocos de nitre, ricos em nitrato de potassio, e ali apoiavam suas
panelas de barro. Certamente o nitrato se misturava com a areia, constituida de
silica, e com a alta temperatura se criava junto as cinzas um material transparente,
que os mercadores ndao conheciam. Essa histéria contada por Plinio, o Antigo,
resultou na repeticdo do processo, sem que ninguém, contudo, soubesse o0 que
fazer com o material.

Por volta do ano 300 a.C., a leste do Mediterraneo, houve o desenvolvimento
da técnica de sopro, que permitiu a construcdo de artigos de vidro — e, como
consequéncia, de recipientes com maior capacidade volumétrica — em menos tempo.
Ja no ano 100 a.C. os romanos conseguiam produzir recipientes de vidro por sopro
em moldes. A atividade cresceu tanto que séculos mais tarde, em 300 d.C., o
imperador Constantino passou a cobrar taxas e altos impostos daqueles que
produziam vidros.

Nos anos seguintes, com a expansao do Império Romano, o comércio e as
técnicas de embarque conheceram algum progresso. As embalagens de vidro foram
aprimoradas e introduziu-se a identificacdo dos produtos com a gravacao das
tampas, na época feitas de chumbo ou de argila.

A ldade Média (476 d.C até 1453)

A queda do Império Romano do Ocidente, em 476 d.C., marca o final da
Antigtiidade e o inicio da Idade Média (Barsa, 2003).

Foi uma época que se caracterizou pelo feudalismo, um sistema econémico,
politico e social que ofereceu poucos avancos no que se refere ao uso da
embalagem. Ha indicios de que no ano de 751 d.C. fabricantes chineses de papel
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foram capturados pelos arabes, que, com isso, aprenderam a produzir papel a partir
de fibras de linho. Essa técnica foi difundida na Europa e ha registros de que, em
meados de 1310 d.C., a Inglaterra iniciou a produgcdao desse material (MOURA &
BANZATO, 2003).

Descoberta a técnica em questdo, o desenvolvimento de outra tecnologia teve
lugar: o da impressao sobre papel. Especula-se que foi por volta de 868 d.C. que os
chineses utilizaram blocos de madeira para gerar a primeira impressao sobre papel
(ENDLER, 2003).

Moura & Banzato (2003) afirmam que, na Idade Média, as embalagens
sofreram um retrocesso, assim como muitos outros setores do comércio. Com a
criacao de recipientes fechados — barris e tampas para garrafas, por exemplo —, é
que sua importancia foi reconhecida, pois protegia os produtos contra vazamentos e
contaminacdao. No Renascimento, foram introduzidas significativas inovacdes que
contribuiram para o desenvolvimento da embalagem, tais como a fabricacdo de
papel e a arte da impressao. Outros inventos criados pelos chineses posteriormente
foram adotados e difundidos pela Europa — bons exemplos sao papel-cartdo, no
século XVI, e a impressao de caracteres por madeiras individuais, em 1041 d.C.,
técnica aperfeicoada por Johannes Gutenberg por volta de 1450 e que tornou

possivel o uso de rotulos de papel.

Idade Moderna (1453 até 1789)

A queda de Constantinopla em 1453 assinala o fim da |ldade Média e o inicio
da ldade Moderna. E nesse periodo que surgem as monarquias nacionais e o
iluminismo e quando se empreende a expansao maritima.

Moura & Banzato (2003) revelam que identificacao do produto se intensificou
com sua impressdo na embalagem, com maior énfase em medicamentos,
dentifricios, tabaco e alimentos. Na metade dos anos 1700, com a evolugdo da
impressao de rotulos, passaram-se a utilizar chapas de cobre ou de aco comecaram
a ser empregadas em substituicdo aos blocos de madeira.

Durante o século XVII, a fabricagcdo de embalagem de vidro se difundiu na
Inglaterra, no lugar daquelas de couro e das loucas de barro. Assim se possibilitou
que a industria farmacéutica fizesse uso desse tipo de embalagem na
comercializacdo de produtos para consumo. Basicamente eram frascos de vidro

vedados com rolhas e selados com cera e rétulos em preto-e-branco amarrados nos
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gargalos por barbantes. O comércio desenvolvia-se, porém a embalagem conheceu
pouquissimas inovagdes — na verdade, mantinham-se suas fungdes originais, a
saber transportar, armazenar e proteger.

Como conseqiiéncia da Revolucao Industrial, na década de 1760, a Inglaterra
foi palco de uma série de invencgdes e aperfeicoamentos no ambito das industrias. O
desenvolvimento observado nos cinglenta anos seguintes foi maior que todo o
ocorrido desde o inicio da civilizagdo. Pode-se citar como um dos mais significativos
aperfeicoamentos da época o motor a vapor, inventado por James Watt em 1769.

Na area da embalagem especificamente, o descobrimento da litografia —
sistema que possibilita a impressdo em papel reproduzindo ilustracbes em cores —
permitiu decorar as embalagens. As primeiras embalagens impressas surgiram por
volta de 1789, ja na era contemporanea.

Idade Contemporanea (1789 até a atualidade)

Nesta fase da histéria, o homem dominava o cultivo do solo, no entanto a
fome assolava os paises quando catastrofes naturais aconteciam. A necessidade de
estocar alimentos era imperiosa, porém uma quantidade significativa das safras se
deteriorava por nao haver técnicas eficazes de conservacao.

As tropas em guerra morriam nos campos de batalhas mais devido a fome e a
contaminagao do que pela guerra propriamente dita. Em 1809, o governo francés fez
um apelo para que se buscasse criar uma maneira de conservar alimentos. Nicolas
Appert apresentou um processo de engarrafamento e cozimento de alimentos em
que se usavam garrafas em vidro com rolhas de cortica. Em 1810, o proéprio
Napoledo entregou a ele um prémio por sua invencdo. No ano seguinte, uma
empresa londrina chamada Donkin, Hall & Gamble, por entender que o vidro era
muito fragil, comecou a utilizar recipientes de chapas de ferro estanhado —
inaugurava-se assim a producao de latas. Contudo, as primeiras latas de comida
contendo tomates, ervilhas e sardinhas s6 chegariam ao mercado em 1830 e, em
virtude da oferta de produtos frescos, do custo restritivo das latas e da dificuldade
em abri-las — eram necessarios martelo e talhadeira —, as vendas se mostraram
baixas (CSN, 2006).

Os importantes avancos tecnolégicos a que se tinha acesso entao permitiram
produzir cada vez mais a custos baixos, com alta demanda — consumia-se tudo o

que era produzido. Neste cenario o papel das embalagens restringia-se a elemento



41

de distribuicdo e de conservacao de produtos em longas distancias. Em sua maioria,
tratava-se de grandes recipientes que transportavam o produto a granel. No
mercado, 0s varejistas as estocavam e os consumidores levavam sacolas ou sacos
de papel para neles acondicionar os produtos que adquiriam — cha, café,
especiarias, arroz, feijao, acucar e farinha. Ou seja, a embalagem ainda ndo era uma
unidade de venda e, em vista do significativo volume de produtos fabricados, do
mercado facil e dos métodos de distribuicdo da época, poucos enxergavam a
existéncia de beneficios advindos da manutencdo de uma embalagem atraente para
o consumidor (ENDLER, 2003).

Moura & Banzato (2003) comentam que, no século XIX, a invencdo do motor
a vapor trouxe um aumento radical na producdo industrial, com a oferta de uma
infinidade de bens de consumo. Esse crescimento fez com que produtores de
embalagens desenvolvessem equipamentos cada vez mais automatizados para
acompanhar o aumento continuo do consumo. Novas tecnologias de vedacao
surgiram com o advento das embalagens a vacuo.

Apesar do grande impulso tecnolégico, as embalagens ainda eram relegadas
a funcédo de acondicionar e proteger o produto até sua chegada as prateleiras. Os
esforcos com vistas a criar inovagdes se concentravam em fornecer ao produto uma
protecéo cada vez melhor e suficiente para durar longos periodos.

Para Endler (2003), as técnicas fotograficas que surgiram no final do século
XIX podem ser consideradas um avanco, ao permitir a separacdo de cores como
processo de pré-impressao e desse modo contribuir para a diminuicdo do numero de
cores das tintas utilizadas e, por conseguinte, dos custos das embalagens. Ja no
inicio do século XX, com a crescente evolucdo das técnicas de producao, da se o
incremento da concorréncia: 0os consumidores se tornam mais exigentes e
selecionam os produtos em razdo de sua qualidade, fato que impulsiona a
elaboracao de uma legislacao especifica sobre qualidade e contaminagao e estimula
o estabelecimento de uma visdao mercadoldgica da embalagem.

Segundo Moura & Banzato (2003), o consumidor tinha entdo um poder
aquisitivo melhor e procurava por seguranga, uma vez que temia adquirir um produto
adulterado ou contaminado. Esse desejo de seguranga acarretou a criagdo de uma
legislacdo especifica, que surgiu para controlar o0 saneamento e a pureza de
alimentos, medicamentos e cosméticos, além da veracidade na etiquetacdo e da
seguranca na manufatura e no transporte. A identificagdo pela embalagem tornou
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possivel ao consumidor selecionar os produtos de alta qualidade mediante o
conhecimento proveniente de experiéncias anteriores ou pela persuasao através de
propaganda.

As demandas por seguranca e qualidade representavam um custo adicional
ao produto, e os administradores da época tinham a preocupacao de manter o custo
nos menores patamares possiveis. Por esse motivo, surgiram as técnicas de
distribuicAio em massa, que eram menos onerosas. Para suportar tal mudanca,
foram projetadas embalagens destinadas ao transporte em massa, com énfase na
embalagem primaria, fato que contribuiu para a reducado de perdas nas vendas a
granel no varejo e conseguiu atender parcialmente as demandas dos clientes que,
com isso, podiam selecionar os produtos dos fabricantes de sua preferéncia.

Os fabricantes, por seu turno, perceberam que, obtendo credibilidade junto ao
consumidor, poderiam criar uma demanda para seus produtos e fidelizar o
consumidor. A propaganda foi usada para exaltar as propriedades dos produtos e
gerar uma imagem favoravel a marca e ao fabricante. Os produtores precisavam
transmitir aos consumidores as vantagens oferecidas por seus produtos e o porqué
de eles serem melhores do que os da concorréncia. O uso da marca era a maneira

de garantir um padréo unico de qualidade dos produtos.

2.2.3 A Embalagem Moderna como Instrumento de Marketing

A embalagem deixou entdo de ser apenas um instrumento de
acondicionamento e protecdo do produto e passou a se constituir no veiculo que
levaria a marca até o consumidor — ela seria responsavel por levar a imagem da
empresa ao ponto-de-venda. Cabe ressaltar que, até o final dos anos 1920, os
administradores nao reconheciam a embalagem como um apoio ao marketing e nao
se estabelecia a existéncia do conceito de atragéo por meio dela.

A esse respeito, Vieira (1985) afirma que, a medida que o capitalismo tomou
conta das relacdes de producédo e do comércio, € que o lucro passou a ser a razao
central da necessidade de eficiéncia na conservagédo do produto e no empenho em
reduzir custos, a importancia da embalagem redobrou e exigiu o crescente
envolvimento da ciéncia, da engenharia, do design e de outras artes para garantir a

integridade de uma mercadoria no seu trajeto cada vez mais complexo e extenso.
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De acordo com Moura & Banzato (2003), a partir da década de 1930 é que se
pdde reconhecer o valor da embalagem como instrumento de marketing: além de
carregar a imagem da empresa por intermédio da marca, ela informava os
consumidores e 0s persuadia a comprar. Uma nova funcdo se agregava as
anteriores: a embalagem passou também a comunicar, e para suportar a nova
atribuicao foi necessario desenvolver técnicas para melhorar sua aparéncia visual
por meio do emprego de design, de formas e cores, a fim de obter um produto mais
atrativo do que o do concorrente no ponto-de-venda. Em virtude do movimento de
eliminagdo dos atendentes e vendedores, a embalagem recebeu a incumbéncia de
vender o produto com minima ajuda externa. Ela tinha que atrair o comprador,
apresentar o produto e persuadir a venda.

Durante as décadas de 1940 e 1950, surgiu nos Estados Unidos o sistema de
auto-servico, que em pouco tempo se difundiu por todo o pais e tornou ainda mais
valiosa a utilizacdo da embalagem na venda dos produtos. No decorrer daqueles
anos, descobriu-se que a embalagem também poderia atuar em todas as fases da
comercializacdo: na distribuicdo, ao facilitar o manuseio, a armazenagem e a
identificacdo; no varejo, ao facilitar a reposicdo dos produtos nas prateleiras e no
consumo em Ssi.

Com a seqUéncia de aprimoramentos que as embalagens conheceram, surgiu
nos anos 1960 um grupo de consumidores de nivel mais alto, com maior poder
aquisitivo, cuja demanda era por embalagens mais elaboradas e atraentes, capazes
ainda de apresentar caracteristicas de conveniéncia.

Na atualidade, a maioria dos artigos de consumo é embalada e ndo seria
exagero dizer que a embalagem é uma das maiores forcas persuasivas no ato de
venda do produto. Em sociedades industrializadas, caracterizadas pela producéo,
pelo marketing e a distribuicdo em massa de uma vasta e crescente variedade de
produtos, a presenca da embalagem é penetrante.

A sociedade tornou-se mais consumista, e, como decorréncia, outros fatores
entraram em cena, pois as pessoas hoje trabalham mais horas e exigem produtos
que oferecam mais conveniéncias, representadas por dispositivos que facilitem a
abertura e o fechamento, por unidades de por¢cdes menores, por alimentos
preparados e acondicionados em embalagens de facil dosagem. A necessidade de

diferenciacao remete ao uso de artes graficas, simbolos, design exclusivo, texturas e
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transparéncias que permitem visualizar o conteudo e que tornam as embalagens
mais apreciadas.

De acordo com Chagas & Cavalcanti (2006), nos ultimos anos multiplicaram-
se o0s lares com poucas pessoas, formados por homens descasados e por filhos
cujos pais trabalham o dia todo, e que por isso precisam aprender as regras de
sobrevivéncia em metrépoles preparando seu préprio alimento, haja vista que as
mulheres, tradicionalmente responsaveis por tal tarefa, estdo no mercado de
trabalho. A embalagem deve oferecer conveniéncia a esse publico.

A funcao mais recente atribuida a embalagem na atualidade é de nao permitir
a violacdo. Depois dos ataques terroristas, as empresas sentiram a necessidade de
trabalhar fortemente a inviolabilidade das embalagens. Na mesma linha, existe a
necessidade de evitar falsificagdes — aspecto em que o design contribui ao oferecer
formatos exclusivos e mais dificeis de serem copiados.

O desenvolvimento de embalagem é atividade recente, surgida nas ultimas
décadas, para atender as necessidades da industria. Trata-se de atividade
multidisciplinar que requer conhecimento sobre resisténcia de materiais,
fluxogramas, logistica, fabricacdo, movimentacdo de materiais, design,
cromatografia, regulamentos legais e mercado, aliada a elevada dose de bom senso
e criatividade.

Mestriner (2005) afirma que, além de tudo o que a embalagem representa
para uma empresa na parte econémica e industrial, ela é, sem divida, um recurso
para os profissionais de marketing, que podem trabalhar aspecto relativos a
exposicao permanente do produto, tanto no ponto-de-venda como até mesmo na

casa do consumidor.

2.2.4 Os Fundamentos de Marketing e a Embalagem

No inicio da década de 1960, Cheskin (1964) estabeleceu quatro pilares como
base de um programa de mercado: o produto, a embalagem, a propaganda e a
determinacao do preco. E enfatizou que a fraqueza de qualquer um deles resultaria
na reducao de vendas e, em decorréncia, na reducao de lucros.

No mesmo periodo, Jeromy McCarthy (apud SEMENIK & BAMOSSY, 1995),

apresentou a abordagem do composto de marketing, mais conhecida como “Os
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quatro Ps”, relativos as quatro areas decisoérias associadas ao marketing: produto,
preco, promog¢ao/comunicacao e praga/distribuicao.

Para Kotler (2000), cada uma dessas quatro areas decisérias pode ser
subdividida em componentes principais. A estratégia de preco é composta por preco
de lista, desconto, concessoes, prazos de pagamento e condi¢des de financiamento.
Em promogéo, pode-se encontrar variaveis como promogao de vendas, publicidade,
forca de vendas, relagdes publicas e marketing direto. E na estratégia, praca, canais,
cobertura, variedades, locais, estoques e transporte. A estratégia de produto
apresenta como principais variaveis: qualidade, caracteristicas, marca, tamanho,
servicos, garantias, design de produto e embalagem. Estes Ultimos exercem na
atualidade a nobre funcao de despertar o desejo de compra no consumidor.

Autores como Cobra (1997) e Churchill & Peters (2000) apontam o uso de
embalagens como fator de distingdo dos produtos, mediante suas formas, modelos e
materiais; para eles, trata-se de um aspecto importante no composto de marketing
na busca de atingir determinados mercados-alvos.

Costa e Talarico (1996) pretendem apregoar o valor do design, ao afirmar que
atualmente ele é visto como elemento de vital importancia na transmissdo do
conceito atribuido ao produto. Por meio da forma, da cor e das texturas, sua
influéncia é decisiva na aceitacdo do produto pelo consumidor. Embora nao seja
estudado e desenvolvido necessariamente como uma estratégia de comunicagéo, o
uso e a correta aplicacao do design no desenvolvimento do produto funcionam como

eficaz apoio ao mix de comunicacgao.

2.2.5 A Historia da Embalagem no Brasil

Segundo Cavalcanti & Chagas (2006), sempre se produziram embalagens no
Brasil. As primeiras foram os cestos e samburas, confeccionados pelos indios,
passando pelos latdes de leite e as barricas de aguardentes pintados por Jean
Baptiste Debret — artista integrante da Missao Artistica Francesa, que veio ao pais a
convite de dom Joao VI — em sua colecao Viagem pitoresca e historica ao Brasil, que
retrata a vida em terras brasileiras entre 1816 e 1831. De qualquer forma, era uma
atividade artesa, e nao uma industria propriamente dita. Ha igualmente indicios de
que quatro artesaos vidreiros que acompanhavam o principe Mauricio de Nassau,

militar e administrador holandés, montaram em Pernambuco, por volta de 1637, uma
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oficina onde fabricavam copos, vidros planos para janelas e frascos para
embalagem. Mais tarde, em 1808, a abertura dos portos, promovida como
decorréncia da chegada da familia real, o Brasil iria modificar profundamente a
economia, a cultura e a politica, o que também influiu no destino das embalagens.

Na primeira década do século XIX, a Corte portuguesa — composta por 12 mil
pessoas — transferiu-se para o Brasil, a fim de fugir do imperador da Franca,
Napoledo, cujas tropas invadiram Portugal no final de 1807 em razdo de néo ter
aderido ao bloqueio continental decretado pela Franca contra o comércio com a
Inglaterra.

A comitiva portuguesa chegou em janeiro de 1808 a Bahia e seguiu viagem
rumo ao Rio de Janeiro, onde foi instalada a sede do governo. Entre as primeiras
decisdes tomadas por dom Jodo VI esta a abertura dos portos as nagdes amigas.
Com isso, 0 movimento de importacdo e exportacao foi desviado da metrépole para
a colénia. A medida favoreceu tanto os ingleses, que fizeram de Portugal a porta de
entrada de seus produtos para a América espanhola, como os produtores brasileiros
de bens destinados ao mercado externo. Dom Joao VI também concedeu permissao
para o funcionamento de fabricas e manufaturas no Brasil.

No periodo colonial, o Brasil esteve proibido de praticar qualquer atividade
produtiva que competisse com Portugal ou que prejudicasse os interesses da
metropole. Por isso, os primeiros esfor¢cos importantes para a industrializagdo do
pais foram levados a cabo somente na segunda metade do século XIX, no Império.
Um exemplo é a fabrica do portugués Francisco Ignacio da Siqueira Nobre, na
Bahia, em 1810, que produzia vidros lisos, de cristal branco, frascos, garrafdées e
garrafas.

Durante o Segundo Reinado, empreendedores brasileiros como Irineu
Evangelista de Sousa, o visconde de Maud, e grupos estrangeiros, principalmente
ingleses, investiram na construgdo de estradas de ferro, estaleiros, empresas de
transporte urbano e gas, bancos e seguradoras. No final do século XIX e inicio do
século XX, despontaram as primeiras industrias no pais. Por utilizarem uma
tecnologia mais simples e exigirem menos capital, elas eram voltadas em geral para
a producao de bens de consumo. Conforme recenseamento realizado em 1907, o
Brasil totalizava 3120 estabelecimentos industriais, a maior parte deles — 662 —
instalada no Rio de Janeiro.
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A expansao cafeeira, com a substituicAdo da mao-de-obra escrava pela de
imigrantes estrangeiros, impulsionou a construcdao de ferrovias e a exportagdo do
café para a Europa e os Estados Unidos. Na década de 1930, suplantadas as
dificuldades, Sao Paulo tornou-se a vanguarda da industrializacdo e da
modernizacao brasileira. Paralelamente a expansao agricola, com o crescimento das
lavouras de café, cana-de-agucar, soja, milho, feijao, trigo, banana e laranja, o
estado de Sao Paulo teve extraordinario desenvolvimento industrial.

Floresceu a industria de transformacdo, de aco, cimento, maquinas e
componentes e principalmente as de bens de consumo - tecidos, alimentos,
remédios, higiene e limpeza — e as de bens duraveis — automdveis e
eletrodomésticos (CSN, 2006).

Segundo Vieira (1985), até 1945, eram relativamente poucos os produtos de
primeira necessidade produzidos no Brasil e comercializados pré-acondicionados.
Entre eles estavam o café torrado e moido, o acucar refinado, o 6leo de semente de
algodao, o extrato de tomate em latas pequenas, o vinagre, a cerveja e guaranas.
Mesmo nos grandes centros, a maioria dos produtos de primeira necessidade, como
arroz e feijao, biscoitos e massas, eram vendidos a granel ou a peso no balcdo e em
geral embrulhados em folhas de papel tipos manilha ou pardo. Em alguns casos, o
proprio cliente levava um saco ou sacola onde guardar as quantidades maiores.
Com a falta de geladeiras e refrigeradores nas residéncias, produtos como manteiga
eram conservados submersos em agua. Nos bares, cervejas e refrigerantes eram
conservados em refrigeradores pertencentes as cervejarias, que os cediam a fim de
proporcionar produtos gelados aos consumidores.

Com o aumento do numero de geladeiras nos pontos-de-venda, surgiu o
pacote de um quilo de banha de porco em papel impermeavel, produto que em boa
parte do pais comecgou a ser substituido pelo 6leo de algodao seguido do éleo de
amendoim. O éleo de soja — hoje muito utilizado — s6 apareceu em grande escala
depois de 1965, com o impulso do cultivo dessa oleaginosa no pais.

Seragini (2003) afirma que a verdadeira revolucdo no campo da embalagem
de consumo e de transporte no Brasil se deu depois da Segunda Guerra Mundial.
Nos cinco anos posteriores ao conflito, o brasileiro foi submetido, inconscientemente,
a um processo de sampling de conservas enlatadas. A precos baixos, 0 mercado

nacional foi inundado de enlatados como ervilhas, péssegos e suco de legumes,
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entre outros, aparentemente sobras dos estoques formados para as Forcas Armadas
dos Aliados e para alimentar a populacao dos paises em guerra.

Para Vieira (1985), a guerra ndo sé contribuiu para conscientizar a industria
do valor da embalagem no tocante a um melhor aproveitamento das safras e a
necessidade de prolongar a vida de prateleira de alimentos industrializados,
devidamente acondicionados, como também estimulou o desenvolvimento de
embalagens para uma multiplicidade de novos produtos que passaram a ser
fabricados no Brasil, desde o simples sabao em pé até aparelhos eletrénicos.

O Brasil dos anos 1950, notadamente na sua segunda metade, guarda um
sabor de transicdo do antigo para o novo. Mudamos do Brasil de Getulio para o
Brasil de Juscelino, do iluminado por lampidbes de querosene para o0 das
hidrelétricas... Obras de porte foram iniciadas, como a construcdo da Companhia
Siderurgica Nacional (CSN) e de Brasilia, e a industria automobilistica ganhou
impulso. Tudo mudava, inclusive o comeércio, dominado até entdo por bazares e
emporios — deu-se a migracdao para o supermercado, fato que acarretou uma
revolucdo no mundo das embalagens. O avanco em termos demograficos também
foi impressionante, tanto pela quantidade como pela natureza. Para a histéria da
embalagem, devemos ressaltar, sobretudo, a industrializagdo crescente dos
alimentos e a nova maneira de acondiciona-los. Do arroz ao queijo, da farinha ao
chocolate, dos xampus aos sorvetes, uma nova linha de montagem se disseminava
e 0s produtos embalados nas fabricas tornavam-se uma realidade e dessa maneira
chegavam a grande novidade comercial da época: os supermercados (Cavalcanti &
Chagas, 2006).

Até meados da década de 1960, o leite fresco, nem sempre pasteurizado, era
vendido nas grandes cidades em garrafas especiais de vidro grosso de um litro. Boa
parte do leite consumido era produzido em estabulos nos suburbios e entregues em
domicilio pelo proprio leiteiro. Latdes e garrafas eram lavados manualmente, mas a
eficacia deixava a desejar. Foi somente nessa década que se iniciou 0
acondicionamento do leite em saquinhos plasticos, estimulado pela ampliacdo do
namero de supermercados.

Quanto aos remédios, grande parte dos que os médicos prescreviam era
aviada nos laboratérios das farmacias, exceto analgésicos e pilulas para prisdo de
ventre e figado. Naquela mesma década, o Melhoral ®, comprimido para dor de

cabeca embalado em dose individual, se firmou no pais. Ainda na categoria de
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medicamentos pré-acondicionados, proliferavam os xaropes e os fortificantes, estes
com distribuicdo gratuita de almanaques. O melhor exemplo nos é dado pelo
Biotdnico Fontoura.

Na categoria de limpeza doméstica, o produto com maior volume de vendas
era a cera para assoalhos, pastosa e liquida, acondicionada em latas litografadas.
Outros exemplos de produtos de limpeza com o mesmo tipo de embalagem
consistiam no sapdlio em pedra, no sabao comum em pedra e na creolina. Cabe
ressaltar que todos eles eram transportados em caixas de madeira.

Ja os produtos para perfumaria e higiene e limpeza sempre foram vendidos
pré-acondicionados, sobretudo nas grandes cidades. Os mais vendidos nos anos
1960 eram os produtos para toucador (xampus, sabonetes, desodorantes, agua-de-
colbnia, locdes e 6leos para cabelos) e os para higiene bucal.

Seragini afirma, em artigo publicado na revista Pack (2003), que de extrema
importancia para o desenvolvimento da embalagem no pais foi, além do advento dos
supermercados, a instalacao do auto-servico, o que obrigou a embalagem a agregar
a funcdo de comercializagdo. Em se tratando de supermercados e embalagens,
talvez seja impossivel definir precisamente quem mais influenciou quem: na
verdade, ambos sao interdependentes, e sempre se estabeleceu uma parceria entre

um e outro que tem se fortalecido mais e mais através de décadas.

2.2.6 A Embalagem e o Surgimento do Supermercado no Brasil

Para Cavalcanti & Chagas (2006), o germe dos supermercados, como em
tantas outras areas no periodo subseqglente ao término da Segunda Guerra, veio
dos Estados Unidos, pais em que o auto-servico surgiu nos anos 1930 em um
cenario de precariedade generalizada depois da crise de 1929. Inicialmente, eliminar
balcbes e balconistas era uma forma de economizar, mas se converteu nos anos
seguintes em uma maneira pratica de comprar e vender.

No Brasil, especificamente em Sao Paulo, uma das primeiras empresas a
adotar o sistema em que o préprio consumidor utilizava pequenas cestas de vime na
entrada da loja para servir-se foi o frigorifico Wilson, em 1947. Ali os clientes
pegavam o que desejassem sem a intervencdo de um funcionario. Ainda em Sao
Paulo, a Casa Prata e a Vilex apareceram logo depois como seguidoras desse
modelo, até que, em 1952, o Sirva-se apresentou um método que mais se
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assemelha aos dos supermercados atuais. No Rio de Janeiro, em 1956, despontaria
o primeiro supermercado Disco, em Copacabana. Na Bahia, em 1959, Mamede
Paes Mendonga iniciava sua rede e, no final da década de 1960, quando foi
inaugurada a primeira loja da rede Pao de Acucar, esse tipo de estabelecimento
ainda era uma realidade pouco difundida.

Sobre os primérdios dos supermercados no Brasil, Jacques Marcovitch (apud
Cavalcanti & Chagas, 2006) conta a histéria do Grupo Pao de Acucar por meio da

biografia de Abilio Diniz, onde este comenta:

Nao faltavam dificuldades de ordem pratica: quando tudo comegou, ndo havia
no Brasil fabricantes de gondolas, nem carrinhos, nem de balcées frigorificos
abertos, nem de embalagens. Mostrou-se relativamente facil encomendar
gbndolas e carrinhos e importar balcées frigorificos, mas o problema da
escassez de embalagens mostrou-se muito mais complicado. Com excegéo
do café e do agucar, a quase totalidade das mercadorias era vendida a
granel, de tal maneira que os supermercados se viam obrigados a improvisar
magquinas de embalagem com caixotes e funis.

A principio, a clientela estranhou a falta de vendedores; as catracas na
entrada das lojas intimidavam as pessoas, que temiam que lhes fosse cobrado
algum ingresso, ou que ndao usavam os carrinhos com receio de haver uma taxa
para isso.

Com o tempo, embalagens e supermercados entraram em sintonia para
redesenhar o modo de comprar e vender nessa coexisténcia. A ampliacido do
namero de supermercados mudou o enfoque da embalagem, que comecou a
funcionar como elemento indutor da venda, pois, sem o balconista para vender o
produto, ela passou a desempenhar o papel de uma forca de venda. Uma mudancga
estratégica creditada ao supermercado foi a colocacdo de produtos e marcas
concorrentes diante dos consumidores, o que aumentou seu leque de escolhas
(Martensen, 1985).

Alday e Pinochet (2002) concordam que, do ponto de vista histérico, os
supermercados sucederam as mercearias, nas quais os pedidos eram feitos a um
vendedor que, ao final, empacotava tudo e recebia o pagamento — havia, portanto,
um relacionamento pessoal entre funcionarios e clientes, numa espécie de
tratamento personalizado. Com a chegada dos supermercados, passou as maos do
consumidor a tarefa de pegar as mercadorias desejadas, conduzi-las até o caixa e
ainda empacota-las. O contato pessoal foi reduzido pela produgcdo em série; hoje, 0s
clientes colocam as mercadorias nas esteiras do caixa rapidamente, enquanto a

familia aflita fica na ponta tentando empacotar as compras e deposita-las no carrinho
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antes que se misturem com as do proximo cliente. Em suma, os autores acima
mencionados questionam se houve uma evolucao de fato; para eles, cada resposta
a essa questao depende dos valores de cada cliente. Ainda, acrescentam eles, um
possivel comparativo ao relacionamento individual dos tempos das mercearias pode

ser encontrado nas compras realizadas via internet (e-commerce).

2.3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor, para Solomon (2002), constitui uma area
de estudo bastante ampla, que pode ser definida pela verificacdo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam produtos ou
servicos, ou ainda dispdéem deles, para satisfazer necessidades ou desejos. Os
critérios utilizados para avaliar um produto podem nao ser os mesmos empregados
na compra de outro, pois estdo relacionados com o envolvimento do consumidor
com o produto no ato da decisdo da compra.

Segundo Gade (1998), um processo decisério de compra pode ser realizado
sob condicées de alto ou baixo envolvimento. Trata-se de um conceito ligado ao
grau de preocupacado e cuidado que os consumidores tém na decisao de compra e
no consumo de produtos considerados relevantes no seu plano pessoal.

Krugmann (1984, apud MINCIOTTI, 1987) utiliza a expressao “compras por
impulso” para nomear as compras de baixo envolvimento, ou seja, aquelas que nao
demandam esforcos e comparagdes. E comum um consumidor adquirir um produto
e em seguida desenvolver alguma atitude em relacdo a ele. As compras de alto
envolvimento, por sua vez, exigem esforco e comparagdo, € na maioria das vezes
sdo efetuadas com base em conhecimento, interesse, avaliacdo, experimentacao e
adocao.

O grau de envolvimento sera determinado pela intensidade dos riscos
percebidos pelos tomadores de decisdo. Os riscos, classificados de acordo com sua
natureza, podem ser financeiros, fisicos, sociais, psicolégicos e funcionais
(KRUGMANN, 1984, apud MINCIOTTI, 1987).

Solomon (2002) afirma que o risco percebido pode estar presente quando o
produto é caro ou complexo e de dificil entendimento. Ele pode aumentar de
intensidade em situacées em que a escolha de um produto é visivel aos outros e
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existe a possibilidade de o comprador passar por constrangimento se fizer a escolha
errada.
O processo decisorio de alto envolvimento pode ser visualizado no modelo de

estimulos e respostas proposto por Kotler (2000), apresentado na Figura 3.

Figura 3 — Modelo de Estimulo e resposta

Figura 5: Modelo de estimulo e resposta

Estimulos de Outros Caracteristicas |Processo de decisao do .
: . Decisbes do comprador
marketing estimulos do comprador  [comprador
Produto Econdémico Culturais Reconhecimento da necessidade Escolha do produto
Pragca Tecnolégico ::) Sociais Busca de informagdes ::) Escolha da marca
Preco Politico Pessoais Avaliagao de alternativas Escolha do revendedor
Promogéo Cultural Psicolégicos Decisédo de compra FreqUiéncia de compra
Comportamento apds compra Montante de compra

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

No modelo proposto, os estimulos de marketing (4Ps), somados aos
estimulos do meio ambiente, provocam um impacto no consumidor, que ira prestar
atencao nas informacoes, reté-las e reagir a elas de acordo com suas caracteristicas
pessoais, percorrendo um processo de decisdao que o levara a uma resposta ou
decisdo. Eles sdo percebidos de formas diferentes porque dependem ndo s6 das
caracteristicas pessoais, como também daquelas préprias de sua natureza e do
contexto social, cultural, organizacional em que ocorrem (DIAS, 2005).

2.3.1 O Processo de Percepcao

Para Hochberg (1966), o fenbmeno da percepcdo é formado por muitos
estimulos sensoriais que ndo se dao de forma separada, e que se estruturam em
padrées complexos. Sao eles que formam a base de conhecimentos que o individuo
adquire acerca do mundo que o rodeia. Um individuo reage a uma parte dos
estimulos do meio em face daquilo que chama sua atencao.

Solomon (2002) acredita que, nas mensagens que escolhe para prestar
atencdo, cada individuo coloca sua “visdo” das coisas, ao extrair significados
coerentes com suas experiéncias, concepcdes e desejos Unicos — ou seja, sua
sensacao sobre aquilo que esta observando.

Os olhos, érgaos receptores do corpo humano, captam a energia do mundo
exterior sob a forma de ondas de luz e as convertem em um tipo de energia que tem

sentido para o organismo vivo em impulsos nervosos. Apenas com a integracdo dos



53

impulsos da retina com o cérebro é que se tem a percepcao visual. Entretanto, a
percepcdo em si ndo fornece a imagem precisa do mundo exterior; nossas
impressdes sdo compostas por uma modificacdo subjetiva do que é reportado pelo
olho. As variacdes na interpretacdo dos dados sensoriais podem acontecer, pois as
pessoas diferem em experiéncia, atitude e idéias preconcebidas. Ha também
diferencas na intensidade com que se da a reagédo aos dados sensoriais (KROEMER
& GRANDJEAN, 2005).

Solomon (2002) acrescenta que a sensacao esta relacionada a reacoes que
os individuos, através de seus receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e
dedos), oferecem diante de estimulos basicos como cores, texturas, luzes e sons. A
percepcdo seria, portanto, o processo de absorcdo, selecdo, organizacdo e
interpretacdo de sensacOes pelos individuos, que as utilizam para interpretar o
mundo ao redor.

A esse respeito, Sheth, Mittal & Newman (2001) afirmam que o processo de
percepcao nao consiste somente em absorver de maneira objetiva os estimulos
presentes no ambiente. Ha trés fatores que moldam a percepcao dos consumidores:
a) as caracteristicas dos estimulos: a natureza da informagdo oferecida pelo
ambiente (lojas, empresas, governo); b) o contexto: o ambiente em que a informacao
€ recebida; e ¢) as caracteristicas dos clientes: o conhecimento e as experiéncias
pessoais, inclusive a familiaridade que apresentam com o tépico relevante e a
experiéncia prévia com estimulos semelhantes.

A compreensdo do consumidor parte acertadamente da consideracdo de
como ele mantém contato com o mundo que o cerca. Aquilo que ele conhece desse
mundo advém dos principais sentidos — a visao, a audi¢ao, o olfato, o paladar e o
tato —, responsaveis por estabelecer o contato entre o ser humano e seu habitat
natural.

A percepcao, soma total das impressdes sensoriais do meio ambiente mais o
aprendizado baseado em experiéncias anteriores do individuo, é aquilo que deve
interessar ao profissional de marketing desejoso de conhecer a impressao total que
seus produtos e esforcos promocionais causam na mente do consumidor. Em
resumo: é preciso entender ndo sé o que o consumidor sente, por exemplo, sobre 0
tamanho da embalagem, suas cores, texturas e odor, como igualmente o modo
como ele muda sua impressdo sensorial por processos mentais (cognitivos) que

variam de acordo com a experiéncia acumulada. Portanto, nem um tipo de fator nem
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outro, tomados separadamente, podem explicar a reagcdo do consumidor a uma
situacao de marketing ou a uma parte dela, quer a embalagem, quer a propaganda.
Ambos constituem a percepcao total e muitas vezes é virtualmente impossivel
separa-los (MYERS & REYNOLDS,1972).

Para entender de que maneira uma embalagem pode influenciar a decisdo de
compra de um produto, é necessario levar em conta os fatores presentes no
momento em que ela se da.

Essa linha de pensamento é abordada no trabalho de Penna (1993), para
guem os consumidores, por meio de seu sistema visual, s&o influenciados direta e
indiretamente por sinais. Tal influéncia se da mediante o envio de uma mensagem
baseada nos principios da comunicacdo, que é constituida de trés elementos
fundamentais, o emissor, 0 meio e o receptor. A embalagem pode ser considerada o
meio condutor da mensagem — isto €, o produto —, desde a sua emissao pela
empresa emissora até sua recepg¢ao pelo consumidor.

No supermercado fazemos escolhas com base no efeito visual e
inconscientemente transferimos o efeito do exterior da embalagem para seu
conteudo. Nossas decisbes sdo guiadas por simbolos, sem que saibamos a razao
pela qual escolhemos um produto e ndao outro. Embora ndo tenhamos consciéncia
de atribuir importancia aos simbolos, somos profundamente influenciados por eles;
s6 nao se pode fazer uma avaliacao subjetiva sobre os simbolos porque nao temos
consciéncia de seu efeito sobre n6s. Em exposicdo nos pontos-de-venda, as marcas
expressam-se, fazem-se ver, mostram-se de varias maneiras, com o objetivo de
chamar a atencao e agucar a percepcao de quem as vé. Elas procuram penetrar em
nossos sentidos e causar sensacdes agradaveis até mesmo afetivamente, levando-
nos a uma aproximacao. O intuito é estabelecer uma conexao com o consumidor
(PEREZ, 2004).

Essas expressdes sao percebidas pelos consumidores durante uma etapa da
percepcao no processamento das informagdes: a atengdo. A atengéo ocorre quando
os estimulos oriundos dos receptores chegam ao cérebro para serem decodificados,
fazendo com que o individuo fique alerta e dedique sua capacidade de
processamento de informacbes aos estimulos aos quais estda exposto. Dentre as
variaveis de estimulos, destacam-se o contraste e a novidade, os quais podem ser
exemplificados em um produto que apresenta uma embalagem diferenciada das
demais da mesma categoria, ou que possui formas inusitadas (GADE, 1998).
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Formas e design sao questbes fundamentais que permeiam as decisdes
relativas a estética, a funcionalidade e a percepcao desejadas para um produto ou
embalagem. As formas possuem linguagem prépria, capaz de causar efeitos e
sensacdes nos consumidores aos quais se destinam. E infinita a variedade de
dimensdes que ela pode apresentar, porém quatro se configuram como essenciais
no momento de planejar a estratégia estética para uma identidade visual. Sdo elas a
angularidade, o tamanho, a simetria e a propor¢cdo (PEREZ, 2004).

2.3.2 A Embalagem e a Percepcao Visual

Durante o ato de compra, a visdo € o primeiro sentido humano responsavel
pelo processo de escolha, pois o estimulo que provoca faz o cérebro reagir na
direcdo do produto. O design de embalagens, através de suas formas e cores,
trabalha essa importante impresséao inicial, uma vez que é nesse momento que o
consumidor decidira pela compra do produto de uma empresa ou daquele oferecido
pelo concorrente (BLESSA, 2003).

Para tanto, o visual deve chamar a atencdo do consumidor. Martineau (apud
GADE, 1998) afirma que todos os produtos sao similares e, para que sejam
percebidos como “Unicos” e propiciem lealdade a marca, o ponto fundamental esta
em estabelecer uma imagem diferenciada, fazendo com que o consumidor possa
identifica-lo facilmente entre tantos outros. Nesse interim, a embalagem, por meio
das cores que codificam o produto, ajuda no estabelecimento dessa imagem.

Os elementos visuais sao manipulados com énfase cambiavel pelas técnicas
de comunicacao visual, em uma resposta direta ao carater do que esta sendo
concebido e ao objetivo da mensagem. A mais dindmica das técnicas visuais é o
contraste, que se manifesta numa relacado de polaridade com a técnica oposta a
harmonia. Em termos mais simples, criamos um design a partir de inUmeras cores,
formas, texturas, tons e proporgdes relativas, e relacionamos interativamente esses
elementos para alcangar a percepcao dos consumidores (DONDIS, 2003)

Para Lobach (2000), a configuracdo de um produto industrial € influenciada
pelo tipo de estrutura configurativa que desperta um efeito emocional no
consumidor. Esse efeito causa uma reacado que pode resultar em aceitacao, rejeicao
ou neutralidade. Um dos grandes desafios do designer é saber de que modo, no seu
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projeto de produto, organizar os elementos segundo um principio de configuragao
adequado a fim de provocar os efeitos desejados nos diversos consumidores.

O reconhecimento de um objeto ndo é realizado apenas por nossos sentidos
de visao, audicao, tato ou olfato. Um consumidor € exposto a centenas de estimulos
durante o seu dia, mas percebe somente uma parte deles, através da percepcao
(APARICI E MATILA apud LIMA, 2001).

De acordo como Farina (1982), qualquer evento que provoque uma reacao
em algum 6rgao do sentido € um estimulo e, quando um individuo responde a ele, é
porque o diferenciou entre outros. Os estimulos visuais, especificamente, tém
caracteristicas proéprias, a saber tamanho, iluminagao, proximidade e cor. Para os
designers que fazem uso da imagem para transmitir mensagens, conhecer essa
propriedade é fundamental.

No entanto, alertam Aparici e Matila (apud LIMA, 2001) que um designer, ao
trabalhar com formas, cores e contrastes, deve ser cauteloso para que os estimulos
visuais aplicados ao seu projeto ndo tenham um efeito inverso ao desejado. Pode
ocorrer um foco de atencédo para certos aspectos, desviando assim a atencdo da
mensagem a ser transmitida. Os autores enfatizam o fato de que s6 temos
capacidade de gravar uma quantidade de estimulos — os demais sao apagados da
mente.

As variaveis que influenciam o poder de discriminar, distinguir ou diferenciar
visualmente os objetos vao desde a idade até as particularidades dos individuos.
Algumas delas, listadas abaixo, sdo fundamentais para a percepcao de objetos pelo
sistema visual humano (LIDA, 2005):

Intensidade de luz— O desempenho visual tende a crescer, a partir de 10 lux.
Nesse caso, a informacao se apresentara com baixa legibilidade e sera preferivel
melhora-la a aumentar a intensidade luminosa. Uma intensidade luminosa acima de
200 lux torna-se desnecessaria para o rendimento visual; além disso, em niveis
acima de 1000 lux pode ser prejudicial e acarretar fadiga visual.

Tempo de exposicdo — Para a discriminacao ideal de um objeto, o periodo de
um segundo € suficiente. Entretanto, o contraste entre o tamanho do objeto e a taxa
de iluminacao influi diretamente no tempo de exposigéo.

Contraste entre figura e fundo — O contraste € a diferenca de tonalidade
entre a figura e o fundo. E necessario para destacar um do outro, tornando-os

visiveis.
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Blessa (2003) afirma que a percepgdo visual tem estreita relacdo com a
maneira com que cada individuo capta a realidade e, ao mesmo tempo, esta
vinculada a histéria pessoal, aos interesses, a aprendizagem e a motivagdo. Cada
um percebe o ambiente que o rodeia de maneira diferente; perceber tais diferencas
significa entender as caracteristicas dos estimulos e do contexto situacional que

levam o consumidor a selecionar um produto no ponto-de-venda.
2.4 0 MERCADO DE COSMETICOS
2.4.1Definicao do Setor de Cosméticos:

Para uma melhor abordagem do setor de cosméticos, um primeiro passo
deve-se proceder com a caracterizacao e delimitacdo do setor em virtude de sua
complexa relagao com setores da industria quimica, higiene e limpeza e alimentos.
Encontra-se um cenario, em ambito global, resultado de caracteristicas estratégicas
das grandes corporacdes internacionais do setor.

Nesse contexto podem-se identificar basicamente trés tipos de empresas
atuando nesse mercado: (a) grandes empresas diversificadas, com atuacao nas
industrias de alimentos, higiene pessoal e limpeza; (b) grandes empresas com
atuacao concentradas em cosméticos e perfumaria; (c) um vasto contingente de
pequenas e médias empresas nacionais, as vezes com uma dimensao industrial
limitada, a despeito do seu vigor comercial e importancia em termos de emprego.
(GUERREIRO E GARCIA, 2003),

Esse grande conjunto de pequenas e médias empresas que atuam no setor
aproveita-se das reduzidas barreiras a entrada na producdo para estabelecer
unidades produtivas na industria. Porém, seu processo de crescimento fica vinculado
com a sua capacidade de estabelecer e consolidar ativos comerciais.

Apesar disso, o setor de cosméticos, tradicionalmente dominado pelos paises
desenvolvidos, tem crescido vigorosamente no Brasil apresentando o6timas
oportunidades para as micro e pequenas empresas sendo capaz de gerar muitos
empregos e postos de trabalho em todas as regides do Pais. E, além disso, valoriza
a biodiversidade, os habitos e valores nacionais com seus produtos voltados a
beleza, ao bem-estar e a satde. (BEDE, 2006).
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No Brasil, a industria de cosméticos € um segmento da industria quimica,
cujas atividades se vinculam com a manipulacdo de férmulas, destinadas a
elaboragcdo de produtos de aplicacgdo no corpo humano, para limpeza,
embelezamento, ou para alterar sua aparéncia sem afetar sua estrutura ou fungdes.
Nesse sentido a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA (2006) publicou
uma resolugdo no sentido de modernizar normas e procedimentos e definiu

cosmético como:

Produto feito com substancias naturais e sintéticas ou suas misturas, para
uso externo nas diversas partes do corpo humano (pele, sistema capilar,
unhas, labios, érgaos genitais externos, dentes e membranas mucosas da
cavidade oral), com o objetivo de limpa-los, perfuma-los, alterar sua
aparéncia, corrigir odores corporais, protegé-los ou manté-los em bom
estado.

2.4.2 O mercado de Cosmeéticos no mundo

Os paises desenvolvidos dominam o mercado mundial do setor de
cosmeéticos, perfumaria e artigos de higiene pessoal. Tal situagdo esta associada a
existéncia de marcas fortes e mundialmente consolidadas, além da capacidade nas
areas técnica e produtiva exibidas pelas multinacionais do ramo.

Em 2005, o mercado mundial de produtos de higiene pessoal, cosméticos e
perfumaria movimentou US$ 253 bilhées. No Brasil, o crescimento no consumo de
produtos de beleza elevou o faturamento para US$ 13,8 bilhdes considerando o
mercado de precos ao consumidor.

Esse cenario fez com que o Brasil ultrapasse mercados tradicionais, como
Alemanha e Reino Unido, permanecendo logo apdés EUA, Japao e Franca. Esse
movimento aconteceu porque enquanto o mercado global apresentou crescimento

de 8,2%, o Brasil cresceu 34,2% , conforme mostra a Tabela 1 abaixo:

Tabela 1- Mercado global de cosméticos

Posicao Mercado Faturamento Crescimento % Participacao %
Uss
Mundo 253.267 8,2 -
© EUA 48.538 3,2 19,2
0 Japéo 31.744 3,6 12,5
9 Franca 14.882 7,6 5,9
0 Brasil 13.732 34,2 5,4
9 Alemanha 12.952 4,8 5,1
6° Reino Unido 12.350 4,6 4,9
© China 10.306 11,1 4.1
© Italia 10.255 7,2 4
9° Espanha 7.670 13,1 3
10° Russia 7.446 12,9 2,8

FONTE: GAZETA MERCANTIL, 2006; REVISTA EMBANEWS, 2006.
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Importante ressaltar que juntos os dez primeiros paises somam 67,1% do
faturamento global do mercado de cosméticos, entretanto, vale também notar que o
consumo de produtos cosméticos em somente cinco paises desenvolvidos, Estados
Unidos, Japdo, Alemanha, Franca e Reino Unido, responde por praticamente
metade do consumo mundial desses produtos.

2.4.3 A competitividade do Setor de Cosméticos

A adequacao empresarial para competir em um mercado integrado, aberto e
exigente é fundamental. A competitividade é hoje questdo de sobrevivéncia. Na
atualidade preco e qualidade ndo bastam para a empresa ser competitiva, é
necessario adicionar elementos e caracteristicas que identifiquem e diferenciem os
produtos nos pontos de venda. E nesse sentido em que o design de embalagens
pode contribuir, aportando inovacgao tecnolégica e influenciando na sedimentagao da
identidade de uma marca.

A industria brasileira de cosméticos apresentou, na ultima década, um
mercado dindmico com elevadas taxas de crescimento do e as amplas
possibilidades de insercdo empresas brasileiras no mercado internacional. O
mercado brasileiro de cosméticos mostra-se tdo competitivo que segundo dados da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria - ANVISA (2006) sao registrados, em
média, 25 produtos por dia ou 500 ao més no setor de cosméticos, higiene pessoal e
perfumaria, em ambito nacional. Atualmente, estima-se que cerca de 7 mil itens da
industria da beleza cheguem ao mercado brasileiro por ano. Como exemplo, basta
dizer que, no momento, o Pais conta com 800 marcas de xampu devidamente
registradas na ANVISA.

Apontam-se trés fatores relevantes para a competitividade das empresas no
setor cosmético que sao apresentadas no quadro 3 a seguir:
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Quadro 3- Fatores de competitividade no setor de cosméticos.

Caracteristica

Fator de
relevancia
Importancia dos

ativos comerciais

Independentemente da forma de comercializagéo utilizada pelas empresas,
todas adotam estratégias de fortalecimento de seus ativos comerciais, suas
marcas, suas embalagens, e seus canais de comercializagéo e distribuicao
do produto. Entretanto, os ativos comerciais tornam-se barreiras ao
desenvolvimento das micro, pequenas e médias empresas do setor. Estas
empresas, geralmente, detém conhecimento e capacitacao técnica para a
manipulagdo de foérmulas que lhes permitam estabelecer unidades
produtivas no setor. Porém, a falta de acesso aos principais canais de
comercializagao e distribuicdo do produto, associado ao néo investimento
em divulgagdo da marca e diferenciagdo de produtos através de suas
embalagens, torna essas empresas ndo competitivas no setor. Fazendo
dos ativos comerciais um fator impeditivo fundamental para o
desenvolvimento do negécio. A embalagem é peca fundamental nas
estratégias das empresas de diferenciacdo dos seus produtos

Capacidade de
desenvolvimento e
inovagao

Um segundo fator de competitividade para o setor é a descoberta de novos
insumos, em especial fragréncias e esséncias, principios ativos e as novas
substancias que sao incorporadas aos produtos cosméticos. Neste sentido,
as grandes corporagbes mantém intimo relacionamento com seus
fornecedores de produtos quimicos, sobretudo aqueles de materiais cuja
aplicagdo seja incorporada aos cosméticos. Essa capacidade de
desenvolvimento de tecnologias e de novas aplicagdes também é peca
fundamental no processo de concorréncia do setor de cosméticos, j4 que
os desenvolvimentos tecnolégicos sao rapidamente difundidos por meio
tanto das estratégias imitadoras, como pelos fornecedores de esséncias e
fragrancias. De todo modo, a capacidade tecnol6gica configura-se como
um fator competitivo importante para a industria cosmética. Em virtude da
tecnologia investida em laboratorios de bioquimica, nas interagdes com
industria quimica e farmacéutica, as empresas sao capazes de incorporar
aos seus produtos novos principios ativos, que representam diferenciais
competitivos. Tal importdncia pode ser verificada pelo crescimento da
participagdo dos produtos cosméticos que incorporam principios ativos da
industria farmacéutica — como cremes para a pele que possuem fator de
protecdo solar. Isso tem exigido das empresas a manutencao de esforgcos
expressivos de desenvolvimento de novos produtos exigindo elevados
gastos em P&D.

Reducao dos
custos de produgao

E o terceiro fator. As empresas de cosméticos, independentemente de sua
forma de atuagao no mercado, estdo buscando redugdes de custos através
de terceirizacdo de processos produtivos junto a empresas especializadas.
Essa estratégia oferece também uma elevacao da flexibilidade produtiva e
por conseqiiéncia contribui no aumento da competitividade.

Fonte: GARCIA e FURTADO, 2002 — adaptado pelo autor.

Com isso, vale observar que a preocupacdo com a capacidade instalada

mundial e a capacidade ociosa das empresas ndo se aplicam a industria de

cosméticos como a outros setores intensivos em escala. Uma vez que na industria

de cosméticos as escalas produtivas sao relativamente baixas, percebe-se a busca

de vantagens competitivas em outros elementos, associados fundamentalmente com

a gestao dos ativos intangiveis, como marca, design de embalagens, capacidade de

inovar e canais de comercializacao e distribuicéo.
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Sintetizando, os produtos ndo requerem producao de escala e sua fabricacao
nao é complicada. No entanto, quem entra no mercado pode até apresentar um
produto similar, mas deve inovar na embalagem ou no servigo pés-venda. (GARCIA,
2005).

2.4.4 A Industria Nacional do Cosmético

Existem no Brasil 1.415 empresas atuando no mercado de produtos de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, sendo que 15 empresas de grande
porte, com faturamento liquido de impostos acima dos R$ 100 milhdes, representam
73,4% do faturamento total. A maior concentracdo de empresas esta na regiao
Sudeste com 926 empresas destas 656 estdo localizadas no Estado de Sao Paulo.
(ABHIPEC, 2006).

Devido ao extenso mercado consumidor brasileiro, as principais empresas
internacionais mantém atividades produtivas e comerciais importantes no pais,
especialmente aquelas voltadas a mercadorias de elevada escala de producédo —
como xampus, condicionares, cremes dentais, cremes para tratamento da pele,
fragrancias e outras mais. A maior parte das multinacionais atende nao apenas os
consumidores domésticos brasileiros como também os de outros paises latino-
americanos.

Contrastando com esse cenario, pode ser verificado € a grande quantidade de
pequenas e médias empresas com atividades no setor. Por ser uma industria que
apresenta reduzidas barreiras a entrada, haja vista que a principal atividade
industrial do setor é a manipulacéo de férmulas, ha um estimulo ao surgimento de
uma grande quantidade de empresas de pequeno e médio porte. Todavia, essas
empresas, mesmo que possuam produtos competitivos em precos, geralmente sao
incapazes de atuar em um maior escopo de mercado, em virtude da falta de
capacitacées acumuladas nas atividades de distribuicdo e comercializacdo desses
produtos. (GARCIA E FURTADO, 2002).

Corroboram Guerreiro e Garcia (2003), sobre a simplicidade da base técnica-
produtiva que envolve a fabricagdo de produtos cosméticos e destacam que a
sobrevivéncia das pequenas empresas, muitas vezes, esta associada as praticas
predatorias de concorréncia, especialmente associadas a evasao de impostos e
encargos sociais, e, portanto, pouco associadas as boas praticas de fabricacéo.
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Apesar disso, esse cendrio mostra uma caracteristica muito importante da industria
brasileira de cosméticos: as baixas barreiras a entrada nas atividades de
manufatura. Nesse sentido, o que distingue uma pequena farmacia de manipulagao
de uma empresa de cosméticos, em geral, é a sua capacidade de estabelecer ativos
comerciais, como marcas préprias e canais de comercializacdo e distribuicdo dos
produtos.

Segundo o Bedé (2006), no Brasil existem quatro Pdélos de cosméticos,
produtos de higiene pessoal e perfumaria: de Diadema (SP), o maior do Pais; de
Fortaleza (CE); de Minas Gerais, nas regides metropolitanas de Belo Horizonte e
Uberlandia; e da Bahia, também na regido metropolitana de Salvador.

O Pélo Brasileiro de Cosméticos, localizado na cidade paulista de Diadema,
universo desta pesquisa, agrupa 107 empresas pertencentes a cadeia produtiva de
cosmeéticos, composta por fabricantes de matérias-primas, produtores de cosméticos
e empresas de terceirizagdo. Segundo a coordenacdo do Pdélo, das 107 empresas
que o compdem, 65 delas sdo produtoras de cosméticos, onze fabricantes de
matérias-primas e mais de trinta ligadas a cadeia produtiva. Com base nesses
nameros pode-se afirmar que 10% das empresas produtoras de cosméticos do
Estado de Sao Paulo sdo integrantes do Pélo. (POLO DE COSMETICOS, 2006).

2.5 A MICRO E PEQUENA EMPRESA NACIONAL

As micro e pequenas empresas estdao presentes em todas as partes do pais,
concorrendo com as médias e grandes, disputando a preferéncia do mercado
consumidor pelos seus produtos. No entanto, as informacbes sobre as micro e
pequenas empresas ainda sado poucas se comparadas a sua importancia na
economia do pais e a geracao de empregos a populacdo. (TACHIZAWA e FARIA,
2004).

Acrescenta Santos (apud CANDIDO e ABREU, 2003), ao afirmar que as
micro e pequenas empresas tém um papel relevante no aspecto social e econémico
das economias de paises capitalistas ao oferecer geracdo de emprego e renda,
apresentando flexibilidade e agilidade para adaptagdo as mudancas ocorridas no
ambiente onde atuam.

Nesse sentido, segundo dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e

Pequenas Empresas - SEBRAE, as micro e pequenas empresas representam:
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5,1 milhdes de estabelecimentos;

48% da producao nacional;

98% das empresas existentes no pais;

95% das empresas no setor industrial;
99,1% das empresas no setor de comércio;
60% da oferta de emprego;

42% do pessoal ocupado na industria;
80,2% dos empregos no comércio;

63,5% da mao-de-obra no setor de servicos;
21% do Produto Interno Bruto
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Complementa as informagbes citadas acima um crescimento da ordem de

22,1% das micro e pequenas empresas nacionais no periodo entre 2000 e 2004.

Especificamente no setor industrial, foco de estudo deste trabalho, o total de

micro e pequenas empresas cresceu na ordem de 12,9% contra uma taxa de

crescimento de 12,7% apresentada pelas grandes e médias corporacoes. Nesse

mesmo periodo

foram criadas 924.117

novas empresas,

das quais,

aproximadamente 99% foram criadas por micro e pequenos empresarios. (BEDE,

2006).

A presenca das micro e pequenas empresas, como mostra o quadro 4, pode

ser evidenciada esta nos trés setores da economia nacional em diferentes niveis:

Quadro 4- As areas de atuacao das micro e pequenas empresas e suas

caracteristicas.

Area de
atuacao

Percen
tual

Caracteristicas

empregados

Comércio

56%

Forte presenga de estabelecimentos oferecendo produtos
de baixo valor unitério, vendidos no varejo no atendimento
das necessidades basicas da populacdo (alimentos,
vestuario e construgao).

Em média 2
empregados
com registro em
carteira, por
estabelecimento.

Servigcos

30%

Predominam estabelecimentos com escalas muito
reduzidas e é forte a presenca de empreendimentos
constituidos por profissionais liberais como advogados,
contadores, arquiteto, engenheiros etc.

Em média 2
empregados

com registro em
carteira, por
estabelecimento.

Indastria

14%

Grande quantidade de empresas com porte muito
pequeno. A maioria dos empreendimentos apresenta
baixo volume de capital, a tecnologia é de dominio publico
e o0s produtos sdo voltados ao atendimento das
necessidades bésicas da populagdo (por exemplo,
construgao e reparacao de moradias, artigos do vestuéario
e alimentos).

Em média 5
empregados

com registro em
carteira, por
estabelecimento.

Fonte: BEDE (2006).
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A distribuicdo das micro e pequenas empresas nas regides brasileiras é a
seguinte:

2,6 milhdes de empresas na regiao Sudeste;
1,2 milhdes de empresas na regido sul;
736 mil empresas na regido Nordeste;

<N X X

359 mil empresas na regido Centro-Oeste;
v' 167 mil empresas na regiao Norte

Vale ressaltar que as regides que apresentaram maior taxa de expansao
entre 2000 e 2004 foram as regides Norte e Centro-Oeste com uma expansao de
29,1% e 27,2% respectivamente. A taxa de expansao da regido Sudeste no
mesmo periodo cresceu 20,5%. Um fator que ajuda a explicar as maiores taxas
de expansdao nas regides citadas é a desconcentracdo regional da atividade
produtiva. (BEDE, 2006)

Um dado revela a importancia das micro e pequenas empresas no atual
cenario econémico, segundo Paulo Skaf (apud Bedé, 2005) a cada ano cerca de
500 mil novas empresas sao criadas e com elas surgem 1,5 milhdes de postos de
trabalho. Se a maioria dessas empresas tivesse condicdes de prosperar, em
aproximadamente 12 anos o problema do desemprego estaria praticamente
solucionado no Brasil. Porém, apesar dos numeros expressivos, grande parte das

empresas constituidas morre antes de completar cinco anos de existéncia.

Segundo dados publicados pelo SEBRAE (2004), a taxa de mortalidade das
empresas nacionais é de:
v’ 49,4% para as empresas com até 2 anos de existéncia;
v' 56,4% para as empresas com até 3 anos de existéncia;
v' 59,9% para as empresas com até 4 anos de existéncia.

A publicacdo ainda apontou como principais motivos de mortalidade das
empresas: (a) falta de capital de giro; falta de clientes; (c) problemas financeiros; (d)
maus pagadores; (e) falta de credito bancario; (f) falta de conhecimentos gerenciais;
(g) falta de mao-de-obra qualificada e (h) carga tributaria elevada.

Ressalta-se que as publicagdes acima mencionando o SEBRAE, utilizam o
critério de classificagdo do porte das empresas baseado no numero de funcionarios.
Esse critério leva em consideracdo o niumero de empregados e ndo o faturamento
da mesma, pois em determinados tipos de atividades, o faturamento da empresa

pode ser expressivo, mas sua estrutura pode ser relativamente simples. Este mesmo
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critério de classificacdo do porte das empresas no setor industrial empregado pelo
SEBRAE é semelhante ao utilizado pelo IBGE, que consideram:

J Micro empresa: empresa com até 19 funcionarios

. Pequena empresa: empresa com 20 a 99 funcionarios

J Média empresa: empresa com 100 a 499 funcionarios

. Grande empresa: empresa com mais de 500 funcionarios.

2.5.1 A Gestao da Micro e Pequena Empresa

Sao varios os fatores que influenciam o sucesso de um pequeno
empreendimento: a concorréncia com grandes empresas, limitacdes do mercado,
dificuldades na obtencédo de recursos financeiros, o gerenciamento do capital de
giro, a carga tributaria, entre outros fatores econémicos, sociais e politicos. No
entanto, além destes fatores, existem os que sdo altamente influentes a empresa: a
baixa capacidade para gerir os negécios (MOTTA apud FELIPPE, 2003).

Nesse sentido, uma ampla pesquisa realizada pelo SEBRAE (2004) aponta
como principal fator de sucesso de uma empresa o conhecimento do mercado de
atuacdo. Quanto aos fatores que dificultam a conducdo das atividades foram
mencionados: falta de clientes, desconhecimento do mercado, concorréncia muito
forte, ponto inadequado e falta de mao-de-obra qualificada. Porém, os mais
importantes, segundo a pesquisa, estao relacionados a falta de capital, recesséo e
carga tributaria. Problemas financeiros e maus pagadores também sao destaques
dentre as dificuldades enfrentadas pelas pequenas empresas.

Entende-se que muitas vezes, as micro e pequenas empresas improvisam na
gestdo do negbcio e ndo conseguem separar a gestao individual da empresarial, o
que afeta a continuidade da organizacdo. Essa personificacdo da gestdo na pessoa
do proprietario-dirigente, seu sistema de valores afetam diretamente a expanséo da
empresa. A empresa se torna vulneravel porque qualquer estratégia pode fracassar
devido a problemas pessoais ou erros de julgamento do proprietario. (RANK, 2001).

Os dirigentes das micro e pequenas empresas estao efetivamente no centro
das atividades deciso6rias de suas empresas e tém um papel fundamental nessa
definicao de acOes estratégicas com efeitos na competitividade e no possivel rumo
para crescimento, estabilidade ou declinio de suas empresas. (ANDRADE et al,
2004).
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Para Candido e Abreu (2003), um problema apresentado pelas micro e
pequenas empresas € o processo de gestao, em empresas familiares, as praticas de
trabalho sdo na maioria das vezes empiricas. O fato de ter exercido funcdes
anteriores em empresas privadas nao significa que o empresario tem conhecimento
do setor onde atua, algumas vezes pode ajudar e apoiar suas decisdes como
empresario, mas isto s6 ndo basta. (FELIPPE 2003).

Observa Resnik (apud Fernandes, 2003) que a ma administracéo - e nao a
concorréncia, a inconstancia dos clientes ou o azar — é o fator que determina o
fracasso. Pois os mercados consumidores continuam a existir e para tanto os
produtos sdo essenciais para satisfazer as necessidades dos consumidores, e, se ha
empresas encerrando as atividades, pode significar que n&o utilizavam as
ferramentas adequadas ou seus gestores desconheciam-nas.

Gerir um empreendimento buscando atender os desejos do consumidor
€ administrar com visdo de longo prazo. Os gestores devem, portanto orientar sua
administracdo pelas variaveis que trazem impacto no processo de satisfacdo do
consumidor e através da aplicacao das técnicas de marketing alcancar um respaldo
para um gerenciamento eficaz. A aplicacao das técnicas de marketing em micro e
pequenas empresas pode ajudar a visualizar a lacuna entre as necessidades dos
consumidores e os atributos oferecidos pelos produtos. (FERNANDES, 2003).

Sobre 0 assunto adiciona Ribeiro (1998), ao afirmar que marketing ndo € uma
técnica que tem relacionamento com a postura da empresa e nao com sua estrutura,
podendo ser aplicada com a mesma eficacia pelas grandes corporacdes como por
empresas de micro e pequeno porte. Para tanto, é necesséario que os empresarios
conhegam e apliquem os conceitos de marketing para diferenciar-se em servigos,
marca e embalagem para comunicacdo com consumidores. Alerta, porém que
conhecer a empresa e o mercado onde ela esta inserida € o conhecimento
fundamental de qualquer empresario.

Em abordagem sobre micro e pequenas empresas Romero (1998) afirma que
o diferencial das empresas estd em sua capacidade de adquirir e transferir
conhecimento e que os conceitos de marketing aplicados de maneira cientifica
podem ser um diferencial para as empresas. Ao abordar as tendéncias de marketing
para o século XXI, dentre outros, aponta a embalagem como ponto de diferenciacao
do produto ao promover a marca e a imagem do produto ao invés de promogoes.



67

Para Candido e Abreu (2003) um conjunto de problemas tipicos das micro e
pequenas empresas inseridas em mercados competitivos, tais como baixa
produtividade, eficiéncias de marketing, baixa qualidade, tendéncia a imitacao entre
os competidores, etc., explica a razao pela qual a sobrevivéncia individual de cada
empresa esteja permanentemente ameacada. Para os autores, isto ocorre pelo fato
das micro e pequenas empresas nao atingirem os dois requisitos basicos: a geracao
de valor e diferenciagdo no produto.

Percebe-se que a deficiéncia em técnicas de marketing pode influenciar
negativamente o sucesso de um micro ou pequeno empreendimento ao nao atingir a
diferenciacao e oferecer valores Unicos aos consumidores, sendo assim, o design de
embalagens que é um elemento de diferenciacao deveria considerado na gestao de
uma micro e pequena empresa. Entretanto Fernandes (2003) alerta: “entre as micro
e pequenas empresas ha pouca preocupacao quanto a embalagem na formacao da

estratégia de produto”.

2.5.2 A Micro e Pequena Empresa Brasileira e as Politicas de Incentivo ao
Design

Segundo o Boletim Estatistico das Micro e Pequenas Empresas, em 2002 o
Brasil contava com 4,9 milhées de empresas. Desse total, 92,6% eram
microempresas que, somadas as pequenas, respondiam entdo por 57,2% dos
empregos no pais. Dentro dessa perspectiva, é evidente a importancia que elas
assumem na economia brasileira e na manutencdo da mao-de-obra ocupada
(SEBRAE, 2005).

A pesquisa “Estagio atual da gestdo do design na industria brasileira” mostra
que as empresas percebem timidamente a importancia do design para sua
competitividade: somente metades das que foram pesquisadas o utilizava no
desenvolvimento de seus produtos; além disso, menos de 10% da amostra fazia uso
dos programas de apoio ao design oferecido pelo SEBRAE, pelo SENAI e pelo
CNPqg (CNI, 1998).

Apesar de serem poucos os estudos sobre o papel do design nos paises em
desenvolvimento ou de industrializagdo recente, o Brasil vem pondo em pratica
acoes que incentivam e promovem a insercdo dessa estratégia no universo das

empresas. Uma delas é o Programa Brasileiro do Design (PBD), lancado em 1995.



68

Trata-se de uma iniciativa do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior voltada para a insercdo e o aumento da gestdo do design nos setores
produtivos do pais.

A CNI, Confederacao Nacional da Industria (1998) realizou e publicou
pesquisa semelhante com 503 empresas que trouxe significativa contribuicdo para o
entendimento do estagio da utilizacdo do design nas industrias brasileiras. Foi
possivel perceber que, como estdo se dando conta da importancia do design para
sua competitividade, elas o tém incluido em seus planos estratégicos em busca do
atendimento das expectativas dos clientes.

Um dos principais resultados obtidos diz respeito a porcentagem de 52% de
empresas que o adotam no desenvolvimento de seus produtos. As grandes
empresas, com 67%, seguidas das médias, com 56%, sao as que mais se utilizam
do design nos projetos de produtos. Quanto as microempresas, somente 37% delas
o utilizam.

O crescimento médio das vendas daquelas empresas que fizeram uso de um
projeto de design em seus produtos foi de 75%; para as microempresas, foi da
ordem de 61%, refletindo-se ndo s6 em um aumento de 59% no faturamento, como
também na reducéo de 45% dos custos de producéo.

Segundo as informagdes coletadas, empresas que investiam até 1% da sua
receita operacional em design pretendiam promover o aumento dessa porcentagem
num intervalo de 1,1% a 5% nos anos seguintes. O agravante esta nos elevados
indice de desconhecimento das linhas de financiamento, sobretudo pelas
microempresas.

A aplicacdo de projetos de design nas empresas pesquisadas aconteceu de
trés maneiras distintas: com a atuagdo de equipes internas, mediante um processo
de terceirizacdo ou com a adocdo de uma estratégia mista, integrando as duas
modalidades. Vale lembrar que as modalidades de projetos de design mais
empregadas estao relacionadas aos produtos e a identidade visual, com destaque
para os setores de brinquedos, higiene e beleza.

Os servicos de apoio ao design prestados pelo SEBRAE, pelo SENAI e pelo
CNPq séao conhecidos por metade das empresas, porém o percentual das que
nunca fizeram uso deles esta entre 91% e 94%.

Recentemente a CNI (2005) atualizou a pesquisa com o titulo “Os indicadores
de competitividade na industria brasileira”. Constatou-se que, como resultado dos
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esforcos empreendidos pelas empresas a fim de elevar a qualidade e a
produtividade de seus produtos e processos, houve uma elevagdo nos niveis de
competitividade da industria brasileira. O investimento em design revelou-se lucrativa
e de rapido retorno, contribuindo para a adequacao da imagem dos produtos diante
das crescentes exigéncias do mercado consumidor.

A pesquisa apontou que, em 2003, cerca da metade das empresas investiu
em design. Novamente o esforco foi maior nas grandes empresas, com 60%,
seguidas das médias, com 54,5%, e finalmente das micro e pequenas, com 43,8%.

Quanto a percepcéo dos resultados para a empresa acerca do investimento
em design, a pesquisa apontou um aumento das vendas ou do faturamento bruto
evidenciado por 60,6% das de grande porte e de 53,2% para as de micro e pequeno
porte. O custo de producdo com a aplicacdo do design diminuiu em 9,1% nas
grandes empresas e em 9,8% nas micro. O custo de producdo permaneceu
inalterado em 59,1% das grandes empresas contra 66,45 das micro.

A comparagao das duas pesquisas permite concluir que houve um timido
crescimento, no decorrer de cinco anos, no nimero de micro e pequenas empresas
que investiram em design como estratégia de competitividade.

Com vistas a oferecer uma oportunidade para que as micro e pequenas
empresas se beneficiassem do design e assim alcancassem uma vantagem
competitiva no mercado, o SEBRAE criou o Programa Via Design, que dispde de
uma rede de atendimento com quinze Centros de Design e 85 Nucleos de Inovacéao
e Design, num total de cem unidades distribuidas por todo o pais. Os primeiros
promovem e articulam atividades em ambito estadual e regional; aos segundos cabe
prestar o atendimento as micro e pequenas empresas interessadas.

Cada um desses nucleos especializou-se, de acordo com as vocacdes e
demandas locais e regionais, em determinados setores do design, tais como
vestuario, méveis, calcados, materiais plasticos, embalagens, programacao visual,
joias e desenvolvimento de produtos (SEBRAE, 2005).

Com o desenvolvimento do Programa Via Design, e com o propédsito de
promover e viabilizar o desenvolvimento de embalagens competitivas para as micro
e pequenas empresas, foi firmado um convénio entre o SEBRAE e a ABRE
(Associagcao Brasileira de Embalagem), por meio do qual se prestam servicos de
consultoria técnica e se transfere conhecimento especializado sobre o assunto. O
SEBRAE subsidia 70% do valor do trabalho, que é executado pelas agéncias de
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design integrantes do Comité de Design da ABRE (ABRE, 2006). A meta do
programa, por sua vez, consiste em atender a micro e pequenas empresas de todo o
territério nacional e do ramo de atividades cobertas pelo SEBRAE.

Esse Convénio objetiva que micro e pequenas empresas sediadas em todo
territério nacional, fabricantes de produtos em geral, desenvolvam com custo
reduzido e subsidiado o design de suas embalagens de forma que proporcione
competitividade através de melhorias estéticas, adequacao logistica para transporte
€ manuseio por supermercadistas e apresentando solugcbes de estruturas
adequadas para o porte e orcamento da empresa.

Péde-se comprovar o ganho em competitividade e aumento de vendas em alguns
projetos ja finalizados e dentre eles, Deorsola (2006) em artigo publicado na revista
Embalagem Marca destaca:

1. Reposicionamento da marca através de novo design grafico trouxe aumento
de 300% nas vendas de uma empresa de Santa Catarina que comercializa
chocolates finos;

2. Crescimento na distribuicao dos produtos com adaptacdo das embalagens as
exigéncias dos supermercados que trouxe um aumento de 20% nas vendas
de um cereal matinal de uma empresa do Mato Grosso do Sul;

3. Novos canais de distribuicdo para uma empresa de céco ralado de Alagoas
que antes vendia seus produtos somente a granel e com a aplicagado de
embalagens adequadas, puderam comercializar seus produtos em lojas de
varejo;

4. Pequenos ajustes na rotulagem e insercdo do cédigo de barras permitiram
que uma Associacdo de Produtores Organicos aumentasse suas vendas ao
expandir suas vendas a supermercados € lojas especializadas deixando para
traz a restricdo da venda apenas em feiras locais;

5. Abertura de possibilidade de exportacdo para doces de banana de uma
empresa no Rio Grande do Norte com a adaptacdo da embalagem para este

fim.

2.6 O POLO BRASILEIRO DE COSMETICOS EM DIADEMA

A cidade de Diadema sempre concentrou uma quantidade consideravel de
indUstrias do setor de cosméticos. Percebendo essa caracteristica, o Governo
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Municipal através da Secretaria de Desenvolvimento Econémico e Urbano
aproveitou esse aglomerado de atividades do mesmo segmento e reuniu empresas e
entidades representativas dos empresarios para desenvolver projetos e acdes para
desenvolver o segmento. Apds a consolidacao dessa parceria foi enviado a Camara
Municipal um projeto criando o Pdélo Brasileiro de Cosméticos, Lei Municipal n®.
2.237.

Segundo sua coordenacado, o Pdélo de Cosméticos de Diadema é uma
associacao empresarial, sem fins lucrativos que age para melhorar a competitividade
de seus membros, sendo considerado um APL — Arranjo Produtivo Local. Sua
constituicdo iniciou-se em maio de 2002 com reunides e encontros entre
representantes das empresas, 6rgaos governamentais e entidades de apoio como
SEBRAE até que em 23 de marco de 2004 a Lei Municipal 2.237 criou oficialmente o
Pélo Brasileiro do Cosmético.

Em definicao especifica Noronha e Turchi (2005) definem Arranjos Produtivos

Locais como:

Arranjos Produtivos Locais podem ser tomados como tradug¢édo do termo cluster, até
mesmo na ambiglidade que o termo em inglés envolve. Rigorosamente, o essencial
da definicdo esta i) na especialidade da producéo e ii) na delimitacdo espacial. Com
base nesses critérios minimalistas, qualquer concentragdo de um tipo de produgao

seja em uma regido, municipio, bairro ou mesmo rua pode ser denominada APL....

O termo cluster € uma concentracao geografica de empresas interconectadas
a instituicbes como associagbes de comercio, fornecedores, universidades e
governo local. Considerado em uma dimensao mais ampla ele reine empresas em
torno do paradoxo entre a competicdo e a cooperacao. Os clusters sdo criticos para
o desenvolvimento da competitividade ao definir a produtividade como meta do setor
organizado, gerando assim economia de escala para todas as empresas envolvidas
no cluster. (PORTER, 1989)

O autor complementa ao afirmar que a formacdo de clusters ocorre
naturalmente, e cabe ao governo atuar para o fortalecimento através de politicas de
incentivo. Essas politicas podem variar desde aporte de infra-estrutura até a
especializacao dos trabalhadores através de incentivos a educacao.

Desde novembro de 2004 o Pélo Brasileiro de Cosméticos se transformou em
associagdo independente, com razdo social e personalidade juridica propria.
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Atualizando seu estatuto, abriu a possibilidade de que empresas com atividades
relacionadas a cadeia produtiva dos produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos e estabelecidas na regiao do Grande ABC pudessem ser membros do
Pélo. Com isso, na atualidade, o P6lo agrupa 107 empresas pertencentes a cadeia
produtiva de cosméticos, composta por fabricantes de matérias-primas, produtores
de cosméticos e empresas de terceirizacdo. Cabe ressaltar que ele é responsavel
por 12% da producao brasileira de cosméticos (POLO DE COSMETICOS, 2006).
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3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

No intuito de atender aos objetivos deste estudo acerca da influéncia do
design de embalagens na composicdo das estratégias de produtos para micro e
pequenas empresas, foi realizada uma pesquisa exploratéria que se utiliza de duas
abordagens distintas — qualitativa e quantitativa - delineada por um estudo de caso.

A abordagem quantitativa é representada pelo questionario aplicado como
primeira parte da pesquisa de campo e a abordagem qualitativa refere-se a
entrevistas em profundidade e analise de artefatos que caracterizaram a segunda
etapa da pesquisa de campo.

Para Gil (2002), as pesquisas podem ser classificadas em relacao a natureza
(ou objetivos) e ao delineamento (ou procedimentos técnicos). No que diz respeito a
natureza, esta pesquisa caracteriza-se como exploratéria, em virtude do
entendimento de que existe uma caréncia de trabalhos sobre o tema design de
embalagens nas micro e pequenas empresas.

Segundo Minciotti (1999) e Hair Jr. et al (2005), as pesquisas exploratorias,
desenvolvidas com a finalidade de oferecer uma visdo geral sobre um assunto
especifico, sdo especialmente indicadas quando o tema a ser investigado é pouco
explorado, o que dificulta a formulacdo de hipéteses precisas. Como resultado, elas
tendem a proporcionar maior aprofundamento sobre o assunto em questéo,
clarificagao de conceitos, desenvolvimento de hipéteses e até a eliminacao de idéias
pouco viaveis. Além disso, orientadas para a descoberta, sem a intencao de testar
hipdteses especificas de pesquisa, sdo de utilidade na identificacdo de praticas
inovadoras de produc¢éo e administracao.

Mattar (2001) afirma que as pesquisas dessa natureza visam prover
conhecimentos sobre um tema ou problema apresentado. Entre seus objetivos estao
a familiarizacdo do pesquisador com o fenémeno, a formulagdo de um problema
para uma investigacao mais exata ou a criacao de pressupostos, o estabelecimento
de conceitos e a obtencao de informacdes sobre possibilidades praticas de pesquisa
em situacdes reais.

A pesquisa qualitativa, aplicada no campo das ciéncias sociais, assume
diferentes significados. Abrange um conjunto de distintos procedimentos
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interpretativos que visam delinear e decifrar os componentes de um sistema
complexo de significados. Seu objetivo € traduzir e expressar o sentido dos
acontecimentos do mundo social. Em sua maioria, os estudos qualitativos s&o
realizados no local de origem dos dados (NEVES, 1996).

Godoy (1995) explica que ha uma diferenciacdo entre as préprias pesquisas
qualitativas no tocante ao método, a forma e aos objetivos. Esse autor ressalta a
diversidade entre os trabalhos qualitativos enumerando caracteristicas essenciais
identificadoras desse tipo de pesquisa: (a) o ambiente natural como fonte direta de
dados e o pesquisador como instrumento fundamental; (b) o carater descritivo; (c) o
significado que as pessoas dao as coisas; (d) o enfoque indutivo. De acordo com
ele, existem pelo menos trés diferentes tipos de abordagem qualitativa: a pesquisa
documental, o estudo de caso e a etnografia.

A classificagdo por natureza, acima mencionada, é util para estabelecer o
marco tedérico, mas, para analisar os fatos do ponto de vista empirico, € preciso
tracar um modelo conceitual e operativo, a0 que se chama de delineamento ou
procedimentos técnicos da pesquisa.

Assim fundamentamos a escolha do estudo de casos multiplos como o
delineamento deste trabalho.

Yin (2003) define estudo de caso como uma investigacdo empirica que
pesquisa um fendmeno dentro de seu contexto na vida real — visto que nao se
consegue separar o fendbmeno do contexto em que esta inserido — e que pode ser
precedida do desenvolvimento de proposi¢des tedricas para conduzir a coleta e a
analise de dados.

O processo de coleta de dados no estudo de caso € mais complexo quando
comparado as outras modalidades de pesquisa. Isso porque na maioria das
pesquisas se utiliza uma técnica-base para a obtencao de dados, mas no estudo de
caso sempre se empregam técnicas mdltiplas, a fim de garantir a qualidade dos
dados coletados (GIL, 2002).

Este estudo fez uso dos seguintes processos de coleta de dados:

1. Fase |: questionarios;
2. Fase II: entrevistas em profundidade e

3. Analise de artefatos.



75

3.2 Amostra e Sujeitos da Pesquisa

Segundo dados da Associacao Brasileira da Industria de Higiene e Limpeza
(ABHIPEC), a industria de cosméticos no Brasil é composta por 1415 empresas, e,
entre elas, apenas quinze sao de grande porte.

O Pélo Brasileiro de Cosméticos, localizado na cidade paulista de Diadema,
agrupa 107 empresas pertencentes a cadeia produtiva de cosméticos, composta por
fabricantes de matérias-primas, produtores de cosméticos e empresas de
terceirizacdo. Cabe ressaltar que ele é responsavel por 12% da producéao brasileira
de cosméticos (POLO DE COSMETICOS, 2006).

A categoria de cosméticos pode ser considerada uma daquelas em que o
papel da embalagem é primordial na comunicacao de um estilo Unico das marcas,
uma vez que pode oferecer ao produto um diferencial que contribuird para sua
escolha pelo consumidor em detrimento de outro.

A selecdo da industria de cosméticos como objeto deste estudo deu-se com
base nos seguintes critérios:

a) aimportancia da embalagem nesse mercado de alta competitividade;

b) o numero representativo de micro e pequenas empresas no setor;

c) o fator regionalidade, em razao da existéncia de um aglomerado de

empresas na regiao do ABCD.

Das 107 empresas mencionadas que integram o Pélo Brasileiro de
Cosméticos, uma parcela de 65 delas é produtora de cosméticos, onze sao
fabricantes de matérias-primas e as demais sao ligadas a cadeia produtiva.

Com base em critérios do SEBRAE, onde micro empresa é a empresa com
até 19 funciondrios e pequena empresa é a empresa com 20 a 99 funcionarios,
classificou-se, dentre as 65 empresas fabricantes de cosméticos, 35 como micro e
pequenas empresas, e por atenderem aos critérios de delimitacdo da pesquisa,
foram escolhidas para constituirem a amostra (ver apéndice 4).

Os empresarios responsaveis pela area de marketing ou os representantes
dessas micro e pequenas empresas produtoras de cosméticos do pdlo foram os
sujeitos para o preenchimento dos questionarios na Fase | da pesquisa de campo.

Para as entrevistas em profundidade (fase Il), foram selecionados quatro
empresarios mais o coordenador do Pdlo de Cosméticos de Diadema. Essa
amostragem, por sua vez, deve ser considerada ndo probabilistica e classificada
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como amostra por conveniéncia. Ela baseia-se na selecdo dos elementos mais
disponiveis e que se mostram capazes de fornecer as informagdes necessarias.
Uma vez que nado havia grandes diferengas no ramo de atuacéo que justificassem a
selecao por habilidades (ver apéndice 4). Este procedimento segue a classificacao
proposta por Hair Jr. et al.(2005).

3.3 Instrumento da Pesquisa

Na fase |, utilizou-se como instrumento de coleta de dados um questionario,
que, segundo Gil (2002), vem a ser um conjunto de questdes que sao respondidas
por escrito pelo pesquisado (ver Apéndice 1).

Nas entrevistas em profundidade (fase Il), abordagem que permite uma
sondagem muito mais profunda dos temas a serem discutidos, os empresarios foram
entrevistados individualmente com a utilizacdo de um roteiro que orientou o
pesquisador na coleta de dados (ver Apéndice 2). Hair Jr. et al (2005) considera
esse recurso uma discussao individual entre o entrevistador e o entrevistado, que
geralmente é escolhido por ser possuidor de um conhecimento especializado. Esta.
Yin (2003) afirma ser muito comum as entrevistas para o estudo de caso serem
conduzidas de forma espontanea, fornecendo ao entrevistador a liberdade de
formular perguntas sobre o estudo em questdo e também de pedir a opinido dos
entrevistados sobre eventos e fontes de evidéncias.

A coleta de dados foi realizada com a finalidade de abordar seis tépicos

principais acerca do tema central deste estudo:

—

. A relacdo da micro e da pequena empresa e o design de embalagens.
A gestao do design de embalagens na micro e na pequena empresa.
O design de embalagens na estratégia do produto.

A obtencao de vantagem competitiva com o design de embalagem.

o K~ 0D

A decisao de investir em design, assim como as razdes, dificuldades e
indicadores de performance.

6. O design de embalagens e o consumidor.
3.4 Procedimento para a Coleta de Dados

Os pesquisadores, através da mensuragdo, descrevem fendmenos que

existem no mundo empresarial em termos, por exemplo, de demografia,
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comportamentos, atitudes e expectativas das organizacbes. Para descrevé-los, sdo
necessarios dados que podem ser coletados por meio de observacao, entrevistas
e/ou questionarios. Ja o tipo e a quantidade dos dados a serem coletados dependem
da natureza do estudo e dos objetivos da pesquisa (HAIR JR. et al, 2005).

A tarefa de coleta e analise de dados é muito trabalhosa e tradicionalmente
individual. Muita energia é dispendida para tornar os dados sistematicamente
comparaveis. Todavia, essa dificuldade existe em qualquer tipo de pesquisa, seja ela
quantitativa, seja qualitativa — e a pesquisa organizacional ndao é excecao (NEVES,
1996).

Para este trabalho, o primeiro procedimento utilizado para a coleta de dados
foi a entrevista mediante um questionario entregue aos entrevistados (fase I). De
acordo com Gil (2002), a elaboragdao de um questionario consiste basicamente em
traduzir os objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos.

Os questionarios foram entregues pessoalmente aos entrevistados: diretores-
proprietarios, gerentes de marketing ou desenvolvimento ou um representante da
empresa que estivesse envolvido no tema a ser pesquisado.

Responderam o0 questionario, 24 empresas pertencentes ao Pdlo de
Cosméticos de Diadema, de um total de 35 que compéem a amostra de empresas
de micro e pequeno porte e todas atendem aos trés critérios de selecado da amostra
na delimitacdo do estudo, a saber: 1) as empresas que participaram eram de micro
ou pequeno porte segundo critérios do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE); 2) eram fabricantes de cosméticos e 3)
comercializavam suas proprias marcas.

Ressalta-se que onze empresas ndao puderam ou nao quiseram participar da
pesquisa alegando dentre outros motivos, a falta de tempo para receber o
pesquisador ou desinteresse.

Foram entdo realizadas, na fase I, entrevistas em profundidade. Todas foram
gravadas por um gravador de voz, que seguiram o roteiro apresentado no Apéndice
2, e que, na seqléncia, foram transcritas. Para tanto, adotamos a transcricao literal,
na tentativa de captar, com a maxima fidelidade, a manifestacdo dos entrevistados.
As entrevistas foram feitas pessoalmente pelo pesquisador com um minucioso
planejamento na busca por dados confiaveis e relevantes.

As entrevistas em profundidade podem ser muito proveitosas no

estabelecimento de conceitos, porém, como s&o mais trabalhosas, por produzirem
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maior quantidade de texto transcrito, demandam, em conseqiéncia, um periodo

maior para sua analise (Yin, 2003).

3.5 Procedimento para a Analise dos Resultados

Para Lakatos & Marconi (1999), a importancia dos dados nao esta neles
mesmos, mas no fato de proporcionarem respostas as investigacoes. A analise e a
interpretacdo sdo duas atividades distintas, embora estreitamente relacionadas. E
preciso ter em mente que, mesmo com a posse de dados vélidos, é a eficacia da
analise e da interpretacado que determinara o valor da pesquisa.

Para Hair Jr. et al (2005), o maior problema no tocante ao uso de
questionarios reside na baixa taxa de devolucao das respostas. No presente estudo
na fase I, o indice de devolugdo atingiu 69% da amostra, ou seja, 24 empresas
respondentes num total de 35 questionarios. Em virtude do tamanho reduzido da
amostra e do indice de devolucdo dos questionarios, ndo se alcancou quantidade
suficiente para a realizagdo de uma andlise estatistica acurada dos resultados. Por
esse motivo, optou-se pela abordagem qualitativa dos dados e pela apresentacao
em forma de relatério.

Para a analise e a organizacdo dos dados resultantes da fase Il, entrevistas
em profundidade, nos valemos da técnica da andlise de conteddo, mais bem
detalhada a seguir.

3.5.1 A Técnica da Analise de Conteudo

Segundo Bardin (2004), a andlise de conteudo pode ser usada quando se
deseja ir além dos significados da simples leitura. Sua aplicacao € indicada a tudo
aquilo que é dito em entrevistas e discursos e que pode ser submetido a analise —
trata-se, em resumo, de uma técnica de analise das comunicacoes. Berelson (apud
BARDIN, 2004) a define como “uma técnica de investigacdo que tem por finalidade a
descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteldo manifesto da
comunicagao”.

A andlise de conteudo se realiza em trés momentos: a pré-andlise, a
exploragdo do material e o tratamento dos resultados, por meio da inferéncia e da

interpretacéo.
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A etapa da pré-andlise, em que se organiza o material, também se divide em
trés momentos, a saber a selecao dos documentos cujo contetudo sera analisado, a
formulacao das hipéteses e dos objetivos e por fim a elaboracédo de indicadores que
fundamentem a interpretacdo final. Embora ndo sigam uma ordem cronoldgica,
esses trés fatores estao interligados.

Inicia-se o trabalho escolhendo os documentos a serem analisados. No
presente estudo, optou-se pelas transcricbes das entrevistas com os empresarios, e
a sua reunidao constituira o corpus da pesquisa que Bardin (2004) define como “o
conjunto dos documentos tidos em conta para serem submetidos aos procedimentos
analiticos”. Para tanto, € preciso obedecer a algumas regras, conforme se vé no

Quadro 5, abaixo:

Quadro 5- Regras para analise dos documentos

Regras Caracteristicas
Exaustividade Deve-se esgotar a totalidade da
comunicacdo, sem deixar nenhum elemento
de fora.
Representatividade A amostra deve ser parte representante do
universo.
Homogeneidade Os dados devem referir-se ao mesmo tema,
ser obtidos por técnicas iguais e colhidos por
individuos semelhantes.
Pertinéncia Os documentos precisam ser adequados ao
conteudo e ao objetivo da pesquisa.

Fonte: Bardin (2004). Adaptado pelo autor.
Antes da andlise propriamente dita, o material reunido foi preparado conforme

orientagdo de Bardin (2004). As entrevistas gravadas foram transcritas na integra e
as gravacées originais, guardadas para eventuais consultas.

A exploragdo do material — que consiste na concretizagdo das decisdes
tomadas na pré-andlise — pode ser considerada a etapa mais longa e cansativa. E
o momento da codificagdo, em que os dados brutos sao transformados de forma
organizada em unidades.

A codificagao compreende trés decisoes:

e aescolha das unidades de registro (recorte);

e aselegcado das regras de enumeracao;

e adefinicdo de categorias (classificagao e agregacao).

Bardin (2004) define a unidade de registro como “a unidade de significacao a

codificar”. Isso significa que o texto a ser analisado é recortado em fungao da
unidade de registro (ver Quadro 6, a seguir).



Quadro 6- Unidades de registro e suas caracteristicas

Unidade de registro

Caracteristicas

Sdo0 levadas em consideragdo como unidades de
registro palavras-chave; palavras-tema; palavras plenas

A palavra L . ! ;
ou vazias; categorias de palavras: substantivos,
adjetivos, verbos etc.
E a afirmagdo de um assunto. Como unidade de
O tema registro, € a unidade que se liberta naturalmente do
texto analisado.
. Sao temas-eixo, em redor dos quais o discurso se
O objeto

organiza.

O personagem

O ator ou atuante pode ser escolhido como unidade de
registro: tragos de carater, posi¢ao social, idade etc.

O acontecimento

Se tomado como unidade de registro, o recorte se fara
em unidades de acdo, nos casos de filmes, contos,
relatos, lendas etc.

O documento

Pode ser utilizado como unidade de registro, desde que
a idéia dominante seja suficiente para a consecug¢ao do
objetivo procurado.

Fonte: Bardin (2004). Adaptado pelo autor.
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Para fazer a distincao rigorosa entre as unidades de registro — isto é, aquilo

que se conta — deve-se obedecer a algumas regras de enumeracao, conforme

demonstrado no Quadro 7.

Quadro 7- Regras de enumeracao e suas caracteristicas

Regras de enumeracéo

Caracteristicas

A presenca

A presenga de elementos pode ser significativa e funcionar
como indicador.

A auséncia

Pode significar bloqueios ou traduzir vontades escondidas,
presentes em declaragdes publicas.

A freqiéncia

E capaz de conferir importancia a uma unidade de registro. Se
considerarmos todos os itens de mesmo valor, a regularidade
serd o fator mais significativo.

A freqUiéncia ponderada

A suposicdo de que a aparicdo de determinado elemento tem
maior importancia do que a de outro permite a recorréncia a um
sistema de ponderacéao.

A intensidade

Sera medida pelos tempos do verbo (condicional, futuro,
imperativo), bem como dos advérbios de modo, adjetivos e
atributos qualificativos.

A direcao

Sera favoravel, desfavoravel ou neutra. Os pélos direcionais
podem ser positivo ou negativo, bonito ou feio (critério estético),
pequeno ou grande (critério de tamanho).

A ordem de aparigao

Trata-se de uma regra que pode ser decisiva. Por exemplo, o
fato de o sujeito A estar em primeiro lugar e o sujeito D em
ultimo pode ter significado importante.

A co-ocorréncia

E a presenga simultanea de duas ou mais unidades de registro.
A co-ocorréncia nos mostra a distribuicdo dos elementos e sua
associagao

Fonte: Bardin (2004). Adaptado pelo autor.

A maioria dos procedimentos de analise qualitativa organiza-se em torno de

categorias, que vém a ser uma forma geral de conceito, uma forma de pensamento.
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Elas sao reflexos da realidade, e, em determinado momento, sinteses do saber. Por
isso, se modificam constantemente, assim como a realidade.

Na técnica de analise de conteudo, as categorias sao rubricas ou classes que
relnem um grupo de elementos (unidades de registro) em razdo de caracteristicas
comuns. As categorias podem ser reunidas por quatro tipos de critério, quais sejam:
(a) semanticos ou tema (por exemplo, todos os temas que significam “ansiedade”, na
analise da personalidade, sdo agrupados nesta categoria e aqueles que possuem o
significado contrario o sdo na categoria “descontragao”; (b) sintatico ou agrupando
verbos e adjetivos; (c) Iéxico ou agrupando sinbnimos ou anténimos; e (d) expressivo
ou por perturbacéo da linguagem.

A categorizagao permite reunir maior numero de informagdes a custa de uma
esquematizacao e assim correlacionar classes de acontecimentos para ordena-los.
Enfim, ela nos da acesso a um mundo mais simples, mais previsivel e possivel de

ser explicado. Existem cinco formas de analise de categorias, listadas no Quadro 8,

abaixo.
Quadro 8- Modelos de analise e suas caracteristicas
Modelo de analise Caracteristicas

Analise de avaliagao Fundamentada na concepc¢ao de linguagem, avalia as
atitudes através de escalas.

Analise da enunciacao Apdia-se numa concepcdo da comunicagdo como
processo, e nao como dado. Aplica-se particularmente a
entrevistas.

Analise da expressao Baseia-se na correspondéncia entre o tipo do discurso e

as caracteristicas do locutor ou do seu meio.

Analise das relacdes (co-ocorréncias) | Tenta extrair do texto as relagdes entre os elementos da
mensagem. Dedica-se a assinalar as presengas
simultaneas.

Analise do discurso Procura estabelecer ligacdes entre a situagao na qual o
sujeito se encontra e as manifestacdes semantico-
sintaticas do discurso.

Fonte: Bardin (2004). Adaptado pelo autor.

A categorizacdo dos discursos coletados para este estudo baseou-se em
categorias seméanticas ou por tema, e a respectiva analise foi fundamentada no
modelo de enunciagdo permitido pela técnica de analise de conteudo (BARDIN,
2004).

O tratamento dos resultados é a etapa em que os dados brutos sao
abordados de maneira a se tornarem significativos e validos. Para certificar-se do
rigor com que sao conduzidos, tais resultados podem ser submetidos a provas

estatisticas ou a teste de validagao.
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Para atenuar eventuais problemas de confiabilidade e de validagdo dos
resultados da analise qualitativa, utilizaram-se quatro critérios atenuantes, conforme
as recomendacdes de Bradley (apud Neves, 1996): (a) conferir a credibilidade do
material investigado; (b) zelar pela fidelidade da transcricdo antecedente da analise;
(c) considerar os elementos que compdem o contexto; e, finalmente, (d) assegurar a
possibilidade de confirmar posteriormente os dados pesquisados.

Cabe ressaltar que, no momento dos recortes dos depoimentos transcritos no
Capitulo 4 — Discussdo dos resultados, foi necessario incluir comentarios do
pesquisador nas falas de alguns entrevistados para que nao perdesse o contexto
dos depoimentos e também para facilitar a leitura dos textos. Tais comentarios

estardo sempre entre parénteses, com os discursos do entrevistado em italico.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Fase | da pesquisa de campo levada a cabo mediante os questionarios
citados, junto as empresas integrantes do Pdlo Brasileiro de Cosméticos, no
municipio de Diadema.

Os questionéarios foram tabulados e, como mencionado no item 3.5 desta
dissertacdo, em virtude do tamanho reduzido da amostra apdés a devolucao dos
questionarios, optou-se por ndo proceder a tratamentos estatisticos mais complexos
dos dados, abordando-os de forma mais qualitativa e analitica, conforme mostrado

na sequéncia:

4.1 Perfil da Amostra da Fase de Questionarios

Para melhor compreensdo do numero de empresas entrevistadas

apresentam-se os dados na tabela 2.

Tabela 2- Distribuicao da amostra de empresas

e'::;:égg:s Freqiiéncia Class;gg::géo Percentual
1-19 9 Micro empresa 37,5%
20-99 15 Pequena empresa 62,5%
Total 24 100%

Fonte: Dados extraidos da pesquisa elaborada pelo autor.

Como se pode observar foram devolvidos vinte e quatro questionarios
gerando um indice de respostas de 69% .

Para Fernandes (2003), uma gestdo estruturada focada na utilizacdo das
ferramentas de marketing € um dos instrumentos necessarios para uma boa
administragdo do negdcio. O uso sistematizado das técnicas de marketing pelos
gestores de micro e pequenas empresas ajuda a detectar as lacunas existentes
entre as necessidades do mercado e os atributos do produto ofertado.

Foi com base nessa afirmacao que buscamos nos familiarizar com a estrutura

organizacional das pequenas empresas entrevistadas. O ponto de partida foi o
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guestionamento acerca da existéncia de um departamento de marketing e de como

ele estava estruturado. Os resultados podem ser observados na Tabela 3.

Tabela 3- Existéncia de uma area de marketing nas empresas entrevistadas

Sua empresa possui departamento de marketing? Freqgiiéncia Percentual
Nao, esse servigo € feito pelo departamento de vendas. 9 37,5%
Nao, a empresa terceiriza o servigo. 0 0%
Sim, mas € pequeno. 14 58,3%
Sim, é um departamento bem desenvolvido. 1 4,2%

Fonte: Dados extraidos da pesquisa elaborada pelo autor.

Dentre as 24 empresas pesquisadas, quinze afirmaram possuir uma estrutura
de marketing; nas nove restantes, a area de vendas responderia pelas atividades
pertinentes. No entanto, no tocante ao porte, das quinze que admitiram possuir uma
area de marketing, apenas duas sdo microempresas. Vale ressaltar que, dentre as
quinze mencionadas, somente uma foi considerada desenvolvida pelo entrevistado.

A deficiéncia em marketing € enfatizada por Fernandes (2003) e Ribeiro
(1998) no item 2.5.1 desta dissertacdao. Segundo os autores, empresas deficientes
em marketing ndo conseguem atingir dois requisitos basicos: a geracdo de novos
valores para os clientes e a falta de diferenciacéo na oferta de produtos.

Vimos no item 2.2.3 deste trabalho que, para Mestriner (2005), € o marketing
quem demonstra maior familiaridade com o design de embalagens dentro de uma
organizagdo, uma vez que sua aplicabilidade se estende ao atendimento das
necessidades e desejos dos consumidores.

Importante comentar que no questionario constava uma questado utilizada
como filtro: apds o detalhamento do termo design ao entrevistado, era solicitada a
confirmagdo de seu uso na empresa e, em caso afirmativo, se ele estava
relacionado com a estratégia do produto.A totalidade dos entrevistados afirmou
utilizar o design nas embalagens, em sintonia com a estratégia de produto das
respectivas empresas.

Entretanto, em pesquisa qualitativa realizada, na segunda fase, através de
entrevistas em profundidade (item 4.2 desta dissertacdo) abordando os resultados
dos questionarios, percebeu-se que aquilo que se chamava de design eram apenas
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mudancas superficiais realizadas em embalagens existentes ou de uso comum
(standard). Percebe-se entdo que as empresas entrevistadas ndo entendem e nao
utilizam o design na sua plenitude, limitam-se a proceder com pequenas adaptacoes
em embalagens disponiveis no mercado como cores e tipologia grafica das
embalagens. Essa situacdo pode ser explicada por Niemeyer (1998), no item 2.1.1
desta dissertacdo, que afirma que a definicdo de design causa confusao porque seu
significado nao é claro.

Compreende-se também que o entendimento dos empresarios pesquisados
acerca do design é limitado frente ao significado apresentado por Lobach (2001) e
Kotler & Rath (1984) no item 2.1.1 desta dissertacéo.

Bahiana (1998), em 2.1.2, nos explica que o design de embalagens é
subdividido em design de produto ou estrutural e design grafico, com vasta
possibilidade de utilizacdo nas embalagens. Desde a criagdo de um novo icone na
decoracao até o emprego de um formato inusitado, tudo pode ser classificado como

design.

4.1.2 Os Principais Atores e os Aspectos Considerados na Decisao Sobre

Embalagem

O entendimento de quem sdo os atores presentes na decisdo sobre o
investimento em embalagens nas micro e pequenas empresas e o estabelecimento
dos aspectos mais importantes considerados na decisao sobre é fundamental para
que os objetivos deste estudo sejam atingidos.

Em questao aberta, cada entrevistado (da fase |) foi estimulado a descrever o
responsavel pela tomada de decisdo acerca da embalagem na sua empresa. Essa
questdo admitiu respostas multiplas, uma vez que tal responsabilidade pode ser
atribuida a mais de um ator.

Os resultados sdo demonstrados na Tabela 4, a seguir.



86

Tabela 4- Os atores envolvidos na decisao acerca da embalagem

Quem participa da decisdo? Na amostra  Micro empresa Pequena empresa
Diretoria 18 9 9
Marketing 14 1 13
Compras 9 1 8
Desenvolvimento 9 0 9

Vendas 6 5 1

Fonte: Dados extraidos da pesquisa elaborada pelo autor.

Os resultados evidenciam que a diretoria esta presente nas decisdes
referentes a embalagem em dois tergcos das empresas entrevistadas. sobretudo nas
de micro porte. Isso péde confirmar o que diz Rank (2001) no item 2.5.1, ndo ha
como separar a propriedade da gestao e a interferéncia de interesses particulares no
negécio.

Esse cenario também foi evidenciado no item 4.2 desta dissertacao,
entrevistas com empresarios.

A medida que a empresa cresce, e passa a ser considerada como um
pequeno negdécio, surgem novos atores no processo decisério, como compradores,
vendedores e profissionais de marketing. Nao obstante, a presenca do proprietario
ainda é bastante ativa.

Com o entendimento dos atores presentes na tomada de decisdo sobre
embalagem, a pesquisa avangou na tentativa de descobrir os principais aspectos
considerados pelos atores nessa decisdo. Novamente nos servimos de questédo
aberta com a admissao de respostas multiplas, e os seguintes resultados foram
obtidos: o custo da embalagem e sua apresentacao através do design sdo os dois
principais aspectos levados em conta numa tal decisdo. Foram identificadas, ainda,
a qualidade da embalagem e a exigéncia de lotes minimos como fatores igualmente

presentes no momento da escolha.
Na Tabela 5, mostra-se o cruzamento das informagdes acima com os atores

presentes na decisao.
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Tabela 5- Aspectos mais considerados na decisao por atuacao

Compras Desenvolvimento Diretoria Marketing Vendas

Custos 7 6 11 8 5
Design 7 7 11 10 3
Lote minimo 2 2 2 2 2
Qualidade 0 0 4 3 1

Fonte: Dados extraidos da pesquisa elaborada pelo autor.

Observa-se que custos e design sao os dois aspectos mais presentes na
decisdo e parecem nao depender de quem as toma. No item 2.1.5 deste texto,
Baxter (2000) destaca quatro abordagens competitivas, e uma delas, a defensiva, é
utiizada por empresas que tentam seguir as lideres com mudancas quase
imperceptiveis no produto a fim de reduzir custos, facilitar a producao ou aumentar a

confiabilidade do produto.

4.1.3 Motivos Que Levam Uma Micro e Uma Pequena Empresa a Investir em

Design de Embalagens

O investimento em design é estratégico para empresas de bens de consumo,
sobretudo as de cosméticos. Por isso, solicitou-se aos entrevistados que indicassem,
em ordem de grandeza, os trés principais motivos que os levariam a investir em

design de embalagens. A Tabela 6 mostra as respostas obtidas:

Tabela 6- Motivos de investimento

Motivos de investimento Freqliéncia Percentual
Pressao da concorréncia 3 2,1%
Ampliagdo de mercados 42 29,2%
Rejuvenescimento da linha de produtos 24 16,7%
Competitividade através da diferenciagao do produto 42 29,2%
Atender necessidades dos clientes 27 18,8%
Melhoria na produtividade 2 1,4%
Aspectos ambientais 4 2,8%

Fonte: Dados extraidos da pesquisa elaborada pelo autor.
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Os trés principais motivos identificados foram, conforme se pode constatar na
tabela acima, a ampliacdo de mercados, a busca de competitividade pela
diferenciagao do produto e o atendimento das necessidades dos clientes.

Esses dados estao alinhados com o que diz a CNI (2005) no item 2.1.6 deste
trabalho, ou seja, que o investimento em design esta relacionado a competitividade
de uma empresa.

O entendimento dos principais obstaculos que cercam o investimento em
design também foi incluido em nossa pesquisa. Solicitou-se aos entrevistados que
escolhessem, em ordem de importancia, os obstaculos mais comumente
enfrentados pelas micro e pequenas empresas no tocante ao investimento em
design de embalagens. Na tentativa de evidenciar alguma diferengca entre as
respostas, optamos por apresentar os resultados, na Tabela 7, de acordo com o
porte das empresas.

Tabela 7- As principais dificuldades para o desenvolvimento de embalagens

Dificuldades er':"'g;z;a :;qp”r‘;gg
Exigéncia de altos volumes de compra 8 9
Nao acompanha a velocidade da concorréncia 0 1
Pouca capacitacdo da equipe de desenvolvimento 1 4
Falta de instituicbes de apoio ao design 0 5
Falta de capital para contratar agéncia especializada 4 3

Fonte: Dados extraidos da pesquisa elaborada pelo autor.

Os empreséarios enxergam nos lotes de compra uma dificuldade a ser
transplantada para suas embalagens. No item 2.5 desta dissertacdo uma publicacao
SEBRAE (2004) mostra que entre os principais obstaculos enfrentados por uma
micro e pequena empresa estdo: a falta de recursos financeiros e a falta de
qualificagcdo da mao-de-obra.
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4.1.4 Procedimentos e Fontes de Informacao para o Desenvolvimento de

Embalagens

Existem procedimentos distintos para o desenvolvimento de embalagens. A
Tabela 8 mostra quais sdo costumeiramente os adotados pelas micro e pequenas

empresas pesquisadas.

Tabela 8- Procedimento adotado para desenvolver a embalagem

Procedimento adotado erl:ln:)ire(;a :renqpuree::
Desenvolve internamente 0 5
Contrata servico terceirizado 1 8
Desenvolve parte internamente e terceiriza o restante 0 1
Utiliza-se de embalagens disponiveis no mercado 7 1
Adapta embalagens ja existentes na empresa 1 0

Fonte: Dados extraidos da pesquisa elaborada pelo autor.

Ha uma diferenca entre os procedimentos adotados pelas empresas em
funcdo de seu porte: das nove empresas de micro porte, sete fazem uso de
embalagens disponiveis no mercado (embalagens standard), e apenas uma contrata
servico terceirizado. Quanto as de pequeno porte, oito contratam servico
terceirizado, cinco desenvolvem internamente, uma desenvolve uma parte e
terceiriza o restante, e outra emprega embalagens do tipo standard.

Para identificar as fontes de informacdo mais utilizadas pelas micro e
pequenas empresas, 0s entrevistados foram instados a identificar as trés principais
fontes por ordem de importancia. A Tabela 9 mostra quais as fontes indicadas e sua

importancia em fung&o dos envolvidos na selegéo.
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Tabela 9- Fonte de informacoes para a selecao da embalagem

Compras | Desenvolvimento | Diretoria | Marketing Vendas

Pesquisa das
necessidades e

. 3 2 6 6 1
expectativas dos
consumidores
Comportamento da 4 4 6 6 2

concorréncia

Reclamacdes ou
sugestdes dos 5 6 3 8 1
consumidores

Informacdes de

7 8 15 12 5
fornecedores
Tenldenc'na's de felr'as ' 5 6 11 9 6
nacionais internacionais
Revistas especializadas 2 2 7 4 0
Centros de tecnologia 0 0 0 0 0
Preco 2 3 4 5 1

Fonte: Dados extraidos da pesquisa elaborada pelo autor.

Os dados acima demonstram que o fornecedor é a grande fonte de
informacdo para o desenvolvimento de uma nova embalagem, tanto para as
microempresas como paras as pequenas. A analise dos dados mostra também que,
independentemente de quem busca a informagdo, o fornecedor &, sempre, a
principal fonte. Observa-se ainda que o consumidor € fonte de informacao valiosa
quando o processo decisorio passa pelo profissional de marketing.

4.2 Segunda Fase: Entrevista Com Empresarios

Esta segunda parte da pesquisa é resultado da analise dos depoimentos
gravados e transcritos dos entrevistados e visou captar sua percepcao acerca do
desenvolvimento de embalagens em micro e pequenas empresas. Foram
entrevistados quatro empresarios além do coordenador do Podlo Brasileiro de
Cosméticos.

As entrevistas duraram em média 50 minutos e ocorreram nas dependéncias
das empresas selecionadas intencionalmente para esse fim.

Todas as entrevistas foram transcritas de forma literal, ndo havendo nenhuma

interferéncia por parte do pesquisador.
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Finalizada a etapa de transcricao das entrevistas, iniciou-se a categorizagao
do material. Bardin (2004) explica que a categorizacdo permite reunir maior nimero
de informacbes a custa de uma esquematizacdo e assim correlacionar classes de
acontecimentos para ordena-los. Enfim, a categorizacao nos da acesso a um mundo
mais simples, mais previsivel e possivel de ser explicado.

Procedeu-se com a aplicacdo da andlise da enunciacdo a entrevista nao
diretiva, que para Bardin (2004) supde-se uma atitude de consideragao positiva e
incondicional, nem sele¢cdo, nem julgamento de valorizacdo ou de desvalorizagao,
da parte do entrevistador, uma atitude de empatia e o recurso as técnicas de
reformulacéo.

No quadro 9, abaixo apresentamos sinteticamente a lista dos entrevistados e suas
qualificagdes.

Quadro 9- Perfil dos entrevistados

Perfil Instituicao

o . . Micro empresa produtora localizada na
Sécio empresario do ramo de cosméticos ) ;
cidade de Sao Caetano do Sul

o . . Pequena empresa produtora localizada na
Sécio empresario do ramo de cosméticos . B
cidade de Sao Bernardo do Campo.

. . Micro empresa produtora localizada na
Empresario do ramo de cosméticos . .
cidade de Diadema

. . Pequena empresa produtora localizada na
Empresario do ramo de cosméticos ) )
cidade de Diadema.

Coordenador Polo de Cosméticos de Diadema

Fonte: Dados extraidos da pesquisa elaborada pelo autor.

Apos analise das transcricdes das falas dos entrevistados, foram criadas as
seguintes categorias de analise:

e \Visdo acerca da embalagem

e A decisao sobre design de embalagens
e A embalagem na estratégia de produto
e O investimento em design

e O consumidor e a embalagem da micro e pequena empresa
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Ressalta-se que todas as manifestacdes transcritas dos cinco entrevistados
encontram-se no apéndice 3. Para facilitar a compreensao elas foram identificadas e

foram numeradas para ajudar na localizagao.

No quadro 10 é apresentado um resumo das manifestacées dos entrevistados
alocado por categoria de andlise. Ap6s cada recorte apresentado foi inserida uma
indicacao, entre parénteses, sobre a origem desse recorte. Essa indicacdo pode ser
utilizada para acesso a frase completa no apéndice 3.

Quadro 10- Resumo da organizacao das falas dos entrevistados, segundo a
analise de conteudo —(modalidade tematica) das falas (Bardin, 2004)

Categoria de Resumo das falas dos entrevistados, conforme nimero da frase contida
andlise no Apéndice 3

[...] a embalagem é fundamental. [...] numa embalagem “fraca”, com
certeza sua venda néo ¢ legal. (Manifestagéo 6)
[...] se tivéssemos a nossa prdpria embalagem, valorizaria ainda mais o
produto. (Manifestagéo 10)
[...] tudo para a pequena empresa € mais dificil, a gente (pequenos
empresarios) fica copiando as grandes. (Manifestagao 1)
[...] pequenas solugdes do dia-a-dia [...] negociar com fornecedores de
o melhor prego, trabalhar com os frascos standard, e fazer o melhor com
Visao acercada | jssp. (Manifestacdo 4)

embalagem [...] (a embalagem) é uma das principais forcas que o produto tem [...] ela
pode dar a sensacdo de qualidade ao produto. (Manifestagdo 12)
[...] vou mostrar-lhe uma embalagem [...] vou deixar boa parte da
concorréncia para tras. (Manifestacéo 2)
[...] (embalagem e micro empresa) relagcdo de desejo e deslumbramento
[...]. (Manifestacao 3)
[...] vocé pode revolucionar com embalagem [..] estar adiante.
(Manifestagédo 19)
[...] mais pelo produto [...] a embalagem é questdo da qualidade [...].
(Manifestagéo 29)

[...] Quem decide (sobre embalagem) é o dono. Na micro empresa o dono
faz tudo [...] (Manifestacao 13)

[...] numa empresa pequena, que deixou de ser micro, o comprador
também atua. (Manifestacao 14)

Como somos uma empresa pequena, entao eu decido tudo. A cor que vai
ser o tipo [...] (Manifestacao 15).

em marketing temos duas pessoas [...] quem decide sobre a embalagem
especificamente é ela (socia-esposa) com marketing. (Manifestagéao 16)
[...] tenho uma pessoa em marketing e outra em desenvolvimento. NG6s
discutimos a melhor opcéo [...] (Manifestacao 17)

[...] a palavra final, sendo uma empresa familiar, deve ser consenso de
todos. (Manifestacédo 20)

A decisdo sobre
design de
embalagens




Quadro 10- Resumo da organizacao das falas dos entrevistados, segundo
a analise de conteudo —(modalidade tematica) das falas (Bardin, 2004)

(cont.)
Categoria de Resumo das falas dos entrevistados, conforme niimero da frase contida
andlise no Apéndice 3

A embalagem na
estratégia de
produto

[.-.] tenho usado standard, veja muda apenas a decoracédo |[...]
(Manifestagéo 7)

[...] no cosmético, se pensa em formulagdo, depois se pensa em prego,
logo em seguida no canal de distribuicdo e sé ai a embalagem.
(Manifestacao 21)

[...] tentamos como primeira solugdo avaliar as embalagens que ja
usamos. (Manifestacéo 23)

[...] mudo geralmente o rétulo [...] (design de embalagem exclusiva) isso
néao é para mim [...] (Manifestacao 22)

[...] ndo vejo na pequena empresa o profissional de marketing com
condigbes de desenvolver embalagens [...] (Manifestacao 24)

[...] a primeira parte que vai ser desenvolvida é essa, a viabilidade [...]
mercado [...] ai sim, comegamos a ver a embalagem. (Manifestacdo 28)
[...] primeiro eu (empresario) fago o produto, depois eu desenvolvo a
embalagem. (Manifestacdo 26)

[...] (nova embalagem) antes de produzi-la pergunto a opinido de alguns
clientes [...] essa é a pesquisa que faco. (Manifestacao 27)

[...] primeiro eu crio o produto [...] vamos a embalagem |[...] “folder” [...]
produz.[...Jnessa ordem. (Manifestacao 32)

O investimento em
design

[...] para a parte gréfica eu contrato uma pessoa [...] (Manifestacdo 15).
[...] eu ndo tenho duvida que isso (design) ajuda na venda [...] eu tenho
que gastar em um tempo bem inferior ao que eu vou receber pela venda.
(Manifestagéo 44)

[...] eu acho que o maior problema do micro empresario hoje é a parte
financeira- capital de giro. [...] Vocé paga o imposto antes de receber.[...]
vendo para um Hipermercado; - cinqlienta dias é o prazo de pagamento
deles (a empresa recebe) [...] meu prazo de pagamento (a empresa paga)
é de 30 a 45 dias. (Manifestacao 45)

[...] sairia até mais barato (custo da embalagem com ferramental préprio),
mas todo esse investimento (ferramental) acaba ndo sendo vidvel.
(Manifestagéo 37)

O consumidor e a
embalagem da
micro e pequena
empresa

[...] a pessoa se identifica com o produto através da embalagem [...]
(Manifestagéo 47)

[.-.] a embalagem chama a atengé&o |[...] (Manifestagéo 48)

[...] Eu acho que ele (design) ndo é o primeiro fator, mas contribui [...]
criando uma personalidade do produto. (Manifestagéo 49)

[...] a consumidora da preferéncia pelas marcas conhecidas [...] vocé
oferece uma caracteristica especial no seu produto ela se interessa [...] a
embalagem é quem comunica isso. (Manifestagao 51)

[...] a embalagem pode ndo decidir, mas ela ajuda. (Manifestacdo 52).

Fonte: Dados extraidos da pesquisa elaborada pelo autor.

A avaliacao dos depoimentos sugere que os entrevistados valorizam o design
de embalagens, assim como mencionado por Mattar (2003) e Peters (2000) no item
2.1.2, como um recurso importante na elaboracdo do composto do produto. Isso

pode ser exemplificado pelo depoimento transcrito a seguir:
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[...] a embalagem é fundamental. Vocé pode ter um produto
otimo, se tiver numa embalagem “fraca”, com certeza sua venda
ndo é legal. “Fraca” que eu digo é a parte visual. (Manifestacao
6).

Entretanto, apesar da verbalizacdo sobre a importancia do design de
embalagens, evidenciou-se a utilizacdo de embalagens standard em alguns
depoimentos, o que indica que os empresarios entendem o valor do design de
embalagens como um fator de diferenciacado e de vantagem competitiva, mas nao o
empregam na plenitude do termo. Bahiana (1998), no item 2.1.2 deste trabalho, fala
sobre os diferentes tipos de design presentes em um projeto de embalagens.

Portanto, pode-se afirmar que a utilizacdo do design de embalagens pelas
empresas pesquisadas € superficial e limitada a algumas adaptacbées em
embalagens standard, conforme comprovam estes depoimentos

[...] vamos (empresarios) dando as pequenas solucées do dia-a-
dia que basicamente sdo: negociar com fornecedores de melhor
preco, trabalhar com os frascos standard, e fazer o melhor com
isso, sempre comparado com preco final do produto.
(Manifestacao 4)

[...] Embalagem, em frasco exclusivo, eu ndo tenho nenhum.
Né&o trabalho com frasco exclusivo. [...] tenho usado standar,
veja muda apenas a decoracdo.(Manifestacao 7)

Ao analisar a categoria “decisdo sobre design de embalagens”, deparamos
com um cenario que corrobora Felippe (2003), Rank (2001) e Candido e Abreu
(2003) no 2.5.1 em que se comenta que, em virtude de a maioria das empresas
serem familiares, as decisoes relativas a sua administracdo em geral sdo empiricas
e baseadas no conhecimento do proprietario ou em experiéncia anterior em
empresas privadas. Especificamente sobre as decisbes que envolvem as
embalagens nas empresas pesquisadas, encontramos as seguintes afirmacoes:

[...] Quem decide (sobre embalagem) é o dono. Na micro
empresa o dono faz tudo. [...] a decisdo é muito pessoal, vocé
tem um fundo de personalidade muito ativo, na decisdo

administrativa. (Manifestacao 13)
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[...] N&o. A palavra final, sendo uma empresa familiar, deve ser
consenso de todos. Quando ndo da tempo de fazer uma
reunido, eu aprovo. (Manifestagéo 20)

As entrevistas evidenciaram que, conforme o negécio assume a configuracéo
de uma empresa de pequeno porte, novos atores passam a participar das decisdes
que envolvem o design de embalagens, como se vé nos depoimentos transcritos a
seguir. Isso confirma os resultados da parte inicial da pesquisa, em que se adotou
um questionario como instrumento, e os resultados apresentados no item 4.1.2 deste
trabalho.

[...] na sociedade somos eu e a minha esposa. Somos donos da
empresa e em marketing temos duas pessoas. [...] toda parte de
criacdo de produto e decoracdo das embalagens, € decidido
internamente [...] quem decide sobre a embalagem
especificamente é ela com marketing. (Manifestagao 16)

[..] tenho uma pessoa em marketing e outra em
desenvolvimento. Nos discutimos a melhor op¢do sempre com
olhos em custo e qualidade. [...] decidindo pela melhor opcdo
para a empresa. (Manifestacao 17)

Na categoria “a embalagem na estratégia do produto” percebe-se que ainda é
timida sua presenca na elaboracdo da estratégia de um produto. Maior énfase é
dada ao produto e a sua composi¢ao propriamente dita, fator seguido pelo mercado
e por critérios de distribuicdo. Nao ha, portanto, sincronia entre o desenvolvimento
de um novo produto e a embalagem. Como menciona Fernandes (2003) no item
2.5.1, “entre as micro e pequenas empresas ha pouca preocupacido quanto a
embalagem na formacgao da estratégia de produto”.

Os depoimentos que sustentam essa afirmacao sao:

[...] sobre estratégia de produto, a sensacdo que eu tenho é que
no cosmético, se pensa em formulagdo, depois se pensa em
preco, logo em sequida no canal de distribuicdo e so6 ai a
embalagem. Porque alguma coisa precisa conduzir esse produto
até o ponto de venda. (Manifestagdo 21)



96

[...] tdo logo finalizamos as etapas do produto, comegcamos a
procurar uma embalagem para ele [...] tentamos, como primeira
solugdo, avaliar as embalagens que ja usamos. (Manifestacao
23)

No referencial tedrico apresentado no item 2.1.5, em que se abordou a
competitividade alcancada com a utilizagdo do design, autores como Kathmann
(2005) e Conley (2004) e outros enfatizam a importancia de tal vantagem
competitiva, que, como comprova a transcricdo a seguir, é entendida e aceita pelos
micro e pequenos empresarios:

[...] eu ndo tenho duvida (de) que isso (design) ajuda na venda.
(Manifestacao 44)

Entretanto, a pratica encontrada ndo mostra o design de embalagens sendo
utiizado como diferencial competitivo. Encontramos uma realidade semelhante a
descrita por Motta (apud FELIPPE, 2003) no item 2.5.1 desta dissertacdo, o autor
comenta que as preocupacdes em gerir 0 negocio financeiramente, desvia a atencao
do gestor das estratégias de atendimento das necessidades dos consumidores
afastando o micro e pequeno empresario do investimento em design de
embalagens.

Comprova-se essa afirmacao através das manifestacoes:

[...] eu acho que o maior problema do micro empresario hoje é a
parte financeira. E o capital de giro. Vocé tem que ter dinheiro,
porque tudo vocé ‘“banca”. Vocé paga o imposto antes de
receber. (Manifestacao 45)

[..] (¢ um investimento que) vocé tem que fazer um
investimento antecipado. E a mesma coisa que propaganda,
sempre ajuda, mas é dificil investir. (Manifestacao 44)

A visdo do micro e do pequeno empresario no que se refere ao
comportamento do consumidor e a sua relacdo com o design de embalagens
também foi abordada nas entrevistas. E é certo que os entrevistados percebem
gue uma embalagem atrativa pode influenciar a decisdo de compra. Autores como
Solomon (2002), Gade (1998) e Perez (2004), encontrados no item 2.3.1,
enfatizam esse poder exercido pela embalagem sobre o consumidor. A percepcao
de tal caracteristica pode ser evidenciada neste depoimento:
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[...] Na hora de decidir, no ponto de venda [...] a pessoa se
identifica com o produto através da embalagem |[...] as formas
(design) tém que ser modernas e chamar a atengio.

(Manifestacao 47)

A titulo de conclusdo dessa idéia, tanto o micro como 0 pequeno
empresario valorizam o design de embalagens, demonstram entender que ele
pode contribuir para a competitividade da empresa ao oferecer diferenciacao e
melhor posicionamento do produto. Contudo, as decisGes acerca do investimento
necessario comumente sdo tomadas pelo proprietario e influenciadas pelos seus
valores pessoais com foco no curto prazo. Assim se explica por que o design de
embalagem é em geral deixado em segundo plano, com maior importancia sendo

dada ao produto propriamente dito.

Os micro e pequenos empresarios entrevistados acreditam estar utilizando
o design de embalagens em sua estratégia de produto por intermédio da
execucao de pequenas adaptacdes de cores e layout grafico de embalagens. Na
verdade, eles estdo fazendo uso de uma pequena parcela do design: poderiam
ser igualmente trabalhadas formas, texturas, cores, buscando estabelecer
relacdes com a teoria da Gestalt, para proporcionar uma melhor apresentacao ao

consumidor final.

4.3 Analise de Artefatos

Como parte final da pesquisa de campo, realizou-se uma analise de artefatos,

mais especificamente nas embalagens das empresas integrantes do Poélo de

Cosmeéticos de Diadema. Esta analise foi realizada pelo pesquisador através da

coleta de amostras fisicas e catalogos de produtos das empresas.

Com a analise de artefatos realizada com as empresas participantes da

pesquisa foi possivel evidenciar:

v' Todas as empresas avaliadas utilizam embalagens standard em pelo
menos um produto.
v' As embalagens standard mais utilizadas sao frascos, tampas e potes

que exigem investimento em moldes.
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v' Sobre as embalagens, sdo realizados pequenos ajustes em cores, ou
tipologia do rétulo para diferenciacao.
v A mesma embalagem foi encontrada em duas linhas de produtos da
mesma empresa diferenciada apenas pela decoracdo em serigrafia.
v' Tampas diferentes para o mesmo frasco (todos standard) simulando
nova embalagem.
v A mesma embalagem (potes e frascos) sendo utilizada por empresas
distintas.
v' Larga utilizacao de técnicas de decoragdo simples nas embalagens,
por exemplo serigrafia com uma cor apenas, ao invés de rotulos.
v' Embalagens sem identificacdo por cédigo de barras (imprescindivel
para venda em alguns canais de varejo).
v' As empresas que comercializam fragrancias utilizam frascos de vidro
também standard.
Com a descricao da andlise dos artefatos definicbes sobre o termo embalagem
standard se faz necessaria:

Embalagem standard - sdo embalagens criadas e produzidas por pequenos

fabricantes para atender empresas que ndao possuem embalagem prépria para seus
produtos. Elas sdo disponibilizadas ao mercado pelo préprio fabricante ou através de
distribuidores especializados no ramo. Os distribuidores revendem embalagens de
varios fabricantes e atendem aos distintos setores usuarios de embalagens como a
industria de alimentos, bebidas, higiene, limpeza, cosméticos e outros.

Os distribuidores ao trabalhar com estoques proprios, nao exigem do pequeno
empresario altos volumes de compra, isso é Util as empresas que tem baixo volume
de producéo de cosméticos e comercializam mais de um produto.

A utilizacdo de embalagens standard é mais comuns em embalagens rigidas
como frascos, tampas e potes que em funcéo do seu processo de fabricacdo (sopro
ou injecdo) exigem a construcdo de um molde. A confeccdo de um molde por sua
vez, apresenta uma série de exigéncias quanto ao projeto técnico, resisténcia do
material (aco especial) e complexidade de preparacao tornando-o caro.

Uma caracteristica que facilita a utilizacado de embalagens standard é que
esse tipo de embalagem pode ser decorada através de rotulos, serigrafia ou luvas
pela propria empresa usudria. Essa caracteristica ndo € comum em embalagens

flexiveis como bolsas e sacolas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Imersos em um mercado saturado de produtos, em que preco, qualidade e
tecnologia se tornaram pouco a pouco incapazes de forjar a diferenciacao
imprescindivel a competitividade, os empresarios estdo buscando no design um
novo elemento na composicao de sua estratégia competitiva. O rumo que o design
de embalagens vem tomando o coloca numa posicdo de destaque nesse universo
das empresas.

Evidenciou-se também que os empreséarios tém uma percepgao positiva sobre
a embalagem, elegendo-a como recurso valioso no composto de produto.
Entretanto, ficou bastante claro que é o produto em si que recebe as maiores
atencoes durante a fase de desenvolvimento, com a embalagem sendo deixada em
segundo plano.

Acreditdvamos previamente a esta pesquisa que a limitacido de recursos
financeiros fosse o0 Unico entrave para o nao-investimento em design pelas micro e
pequenas empresas, porém a pesquisa realizada demonstrou uma realidade
diferente.

Ha na verdade um desencontro entre 0 que 0S micro e pequenos empresarios
entendem como design de embalagens e os conceitos apresentados no referencial
conceitual. Os empresarios acreditam que estdo aplicando as técnicas do design ao
proceder a mudancas superficiais em embalagens antigas ou adquiridas do
mercado. Contudo, essa € uma parcela muito reduzida do que se pode fazer com o
design de embalagens, por exemplo, ndo houve referéncias a adogcdo de técnicas
pertinentes a criacao de embalagens capazes de atrair a atencdo dos consumidores
pelo uso de formatos inusitados e de cores adequadas ao composto do produto e de
despertar sensacdes através do tato.

Os empresarios entrevistados mostraram ndo conhecer agéncias
especializadas em design de embalagens e chegaram mesmo a confundir agéncias
de design com agéncias de propaganda. Além disso, relacionam o custo de uma
criacdo de midia com a criacao de design de embalagens e acabam por concluir que
se trata de um servico caro e inacessivel. Também pudemos observar que sao 0s

fornecedores de embalagens que ajudam as micro e pequenas empresas a
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desenvolver suas embalagens ao oferecerem alternativas entre as existentes em

sua linha de embalagens standard.

Muitas das informacdes colhidas mediante o preenchimento do questionario e
as manifestacdes dos entrevistados encontram respaldo na literatura pesquisada e
apresentada, sobretudo que ha caréncia de informacdo sobre o design de
embalagens na gestdo das micro e pequenas empresas € o desconhecimento de
técnicas de marketing, especificamente sobre o design de embalagens como um
instrumento de comunicacao do produto.

A oportunidade de entrevistar diretamente os empresarios proporcionou uma
experiéncia impar e um grande aprendizado. Suas manifestacées sobre a realidade
de um micro ou pequeno empreendimento e a luta pela sobrevivéncia no mercado
mostraram que, para enfrentar o desafio de ser empreendedor, € preciso muita
determinacao.

E por fim, pelas caracteristicas deste trabalho e em relacdo ao universo das
micro e pequenas empresas da area de cosméticos, ele € um estudo exploratério e,
portanto deve contribuir com hipoteses.

Deste modo, a partir da andlise dos dados, podemos formular duas hipéteses
que se complementam na resposta ao objetivo deste trabalho:

a) a influéncia do design é muito pequena em virtude do entendimento
equivocado que os empresarios tém acerca do tema.

b) os empresarios ndo utilizam o design de embalagens na elaboragédo da sua
estratégia de produto devido a sua baixa compreensdo acerca da plena
potencialidade que este instrumento ofereceria a ela e nao por restricdes
decorrentes do porte de sua empresa como, por exemplo, restricdes financeiras.

Porém, no ambito do caso estudado, o P6lo de Cosméticos de Diadema, essa
observacdo pode ser considerada conclusiva e a sugestdo oferecida seria
implementar acdes de disseminacdo do conhecimento por meio de treinamentos
especificos na busca de tornar compreensiveis as vertentes do design e assim
desmistificar certas nocdes arraigadas envolvendo o investimento em design de
embalagens.

Complementarmente, a pesquisa proposta indica 0 que se estabeleceu no
referencial conceitual: estd ocorrendo a personificacdo da gestdo, uma vez que

todas as decisbes, tanto nas micro como nas pequenas empresas, giram em torno
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de seus proprietarios, que as tomam embasados em seu sistema de valores,

conceitos e crencgas, tornando-as empiricas.

5.1 Sugestoes Para Trabalhos Futuros

Considerando que o design de embalagens € de fundamental importancia
para a competitividade das empresas, faz-se necessario um estudo mais
aprofundado sobre aspectos que nao foram aqui observados, por nao fazerem parte
do escopo do trabalho, e que podem servir de subsidios para novas pesquisas na
area.

Fica a nossa sugestédo para a realizacdo dos seguintes trabalhos de pesquisa:

e Estudo e elaboracdo de um procedimento sistémico para o
desenvolvimento de embalagens.
e Estudo e criacdo de modelos de gestdo baseados no conceito de

design estratégico.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO SEMI-ESTRUTURADO

O DESIGN DE EMBALAGENS NO POLO DE COSMETICOS DE DIADEMA

Prezados Senhores:

Sou aluno de Mestrado em Administracdo da Universidade IMES e solicito
sua especial atencdo e gentileza no sentido de fornecerem dados para serem
incluidos na elaboracdo da minha pesquisa de mestrado que tratara do tema “A
influéncia do design de embalagens na composicado de estratégias do produto nas
micro e pequenas empresas”, preenchendo o questionario abaixo, com apenas doze
questoes.

O presente estudo tem por objetivo levantar e divulgar aspectos relevantes
associados ao design de embalagem enquanto um fator diferencial estratégico para
as micro e pequenas empresas integrantes do Pdlo Brasileiro de Cosméticos.

Todas as informacdes fornecidas serdo mantidas em sigilo. Nao serao publicadas ou
divulgadas informagdes individualizadas. Sera divulgado apenas o resultado
agregado e consolidado das respostas.

O profissional da empresa que responder ao questionario, se desejar, recebera uma
cépia do trabalho contendo seus resultados e conclusées.

Por favor devolver até 30/11/2006.
Sintam-se a vontade para esclarecer quaisquer duvidas entrando em contato

comigo, Aparecido Borghi no enderego eletrénico aparecido.borghi@terra.com.br ou
pelo telefone (11) 9716-1382. Desde ja agradeco a atencao e colaboragao.

Caracterizacao da empresa

Razao Social:

Endereco:

Cidade | UF: | CEP:
Principal produto:

Responsavel pelo preenchimento:

Cargo do responsavel:

Telefone: () Fax: () e-mail:

1- Assinale o numero total de empregados da empresa:

Até 19 empregados

De 20 a 99 empregados
De 100 a 499 empregados
Mais de 500 empregados
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2- A sua empresa possui um departamento de marketing?

Nao, esse servigo é feito pelo departamento vendas.
Nao, a empresa terceiriza esse servico.

Sim, mas é pequeno.

Sim, é um departamento bastante desenvolvido.
Outra resposta (especificar)

3 — Quem participa do processo de decisao de embalagens?

4 — Que aspectos sao considerados numa decisao?

5 — Dos aspectos acima indicados, qual (is) o (s) mais importantes?

6 — Considerando que design é a atividade responsavel pelas caracteristicas
estruturais, estéticas, de funcionalidade, de apresentacdo visual e formas da
embalagem, indique se a empresa faz uso do Projeto de Design de Embalagens no
desenvolvimento de seus produtos.

[ ]sim [ |Nao
(Caso a resposta seja positiva, siga a sequéncia do questionario, caso contrario
responda da questdo 10 em diante)

7- O design da embalagem esté relacionado com a estratégia de marketing criada para
o produto?

[ ]sim [ INao
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8 — Quais foram os trés principais motivos que levaram a sua empresa a investir em
design de embalagens para um novo produto? (marque os trés mais importantes),
indicando de 1 a 3 pela ordem, sendo 1 0 mais importante e 3 0 menos importante
dos trés.

Presséo da concorréncia

Ampliacdo de mercados

Rejuvenescimento da linha de produtos
Competitividade através da diferenciacéo do produto
Atender necessidades dos clientes

Melhoria na produtividade

Aspectos ambientais

Outra resposta (especificar)

9- Qual o procedimento adotado pela empresa para desenvolver a embalagem a
ser utilizada em um novo produto?

Desenvolve internamente

Contrata servico terceirizado

Desenvolve parte internamente e terceiriza o restante
Utiliza-se de embalagens disponiveis no mercado
Adapta embalagens ja existentes na empresa

Outra resposta (especificar)

10 — Como a empresa busca informacdes para selecionar as embalagens para seus
produtos? (admite resposta multipla)

Pesquisa das necessidades e expectativas dos consumidores
Comportamento da concorréncia

Reclamacdes ou sugestées dos consumidores

Informacdes de fornecedores

Tendéncias de feiras nacionais / internacionais

Revistas especializadas

Centros de tecnologia

Preco

Outra resposta (especificar):




111

11 — Quais as dificuldades encontradas pela empresa para desenvolvimento do design
de embalagens?

Exigéncia de altos volumes de compra

Nao acompanha a velocidade da concorréncia
Pouca capacitacdo da equipe de desenvolvimento
Falta de instituicbes de apoio ao design

Falta de capital para contratar agéncia especializada
Outra resposta (especificar) :

Comentarios:
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APENDICE 2 - PROTOCOLO PARA ESTUDO DE CASO MULTIPLO
Objeto da pesquisa:

A influéncia do design de embalagens na composicdo de estratégias do

produto nas micro e pequenas empresas.
Objetivo:

Coletar informacbées sobre a influéncia da embalagem na estratégia de
produtos da micro e pequena empresa bem como obter dos empresarios a sua
opinido acerca da importancia da embalagem para a estratégia de produto de sua
empresa.

Mais especificamente, pretende-se identificar se as empresas que fardo parte
do estudo valorizam o design de embalagens e o utilizam na construgdo de sua

estratégia de produto.

Visao Geral do projeto de estudo de caso

Entender como os empresarios percebem o design de embalagens e
sua influéncia na decisdo do consumidor no momento da compra, se o consideram
como um fator competitivo e se a falta de recursos financeiros pode consistir no fator

limitante deste investimento.

Estrutura tedrica para o estudo de caso

Conceito Principais autores

Fundamentos de marketing | Kotler (2000), Churchill & Peters (1998)

Niemeyer (1998); Lobach (2001); Gomes Filho

Design e Gestalt (2000)

Design e estratégia Mestriner (2005); Hitt (2002); Porter (1985)

Cavalcanti & Chagas (2006); Mestriner (2005);

Embalagem Moura & Banzatto (2003)

Comportamento do Perez (2004); Solomon (2002); Sheth, Mittal &
Consumidor Newman (2001); Gade (1998).
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Procedimento de campo:

Este projeto pretende realizar uma pesquisa exploratéria entendendo que
existe uma caréncia de trabalhos sobre o tema design de embalagens nas micro e
pequenas empresas.

Ao considerar a categoria de cosméticos como uma daquelas onde o papel da
embalagem ¢é primordial na comunicagdo de um estilo, foi selecionado o Pdlo de
Cosmeéticos de Diadema como universo da pesquisa.

Segundo sua coordenacao, das 107 empresas que integram o Pdélo Brasileiro
de Cosméticos, uma parcela de 65 empresas € produtora de cosméticos, onze sao
fabricantes de matérias-primas e as demais sao ligadas a cadeia produtiva.

A partir de critérios do SEBRAE, das 65 empresas fabricantes de cosméticos,
35 sao classificadas como micro e pequenas empresas, atendem aos critérios de
delimitagdo da pesquisa e foram escolhidas para serem a amostra da pesquisa.

Para alcancar os resultados deste estudo, serao utilizados trés procedimentos
de coleta de dados junto a amostra selecionada:

1. Andlise de artefatos:

Com esta fonte de evidéncia pretende-se coletar e classificar as embalagens
que vém sendo utilizadas pelas micro e pequenas empresas que fizerem parte da

amostra da pesquisa.

2. Questionario

Esta fase da pesquisa se caracterizara pelo levantamento de dados através
da aplicacdo de um questionario semi-estruturado. Os sujeitos da pesquisa serdao os
empresarios, ou responsaveis pela area de marketing ou representantes das 35
micro e pequenas empresas definidas como amostra para esta pesquisa.

Como instrumento para coleta de dados sera utilizado um questionario semi-
estruturado (apéndice 1) que sera enviado por meio eletrénico para a coleta de
dados e um endereco eletrénico exclusivo para esta finalidade seréa criado.

3. Entrevista em profundidade com empresarios
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Serao realizadas quatro entrevistas com micro e pequenos empresarios de
empresas fabricantes de cosméticos que sejam integrantes do Pdélo Brasileiro de
Cosméticos de Diadema e também com o Coordenador do Pdlo.

A amostra sera selecionada pelo critério de acessibilidade e conveniéncia e
as entrevistas ocorrerdo nas dependéncias das empresas selecionadas ou em local
determinado pelo entrevistado.

O coordenador do Po6lo Brasileiro de Cosméticos sera entrevistado na sede
administrativa do P6lo na cidade de Diadema.

As entrevistas seguirdo um roteiro criado para orientar o pesquisador na
conducao das mesmas, sendo que as questdes ndo serao dirigidas diretamente aos
entrevistados.

O tempo estimado para cada entrevista € de uma hora. Todas as
entrevistas serdo gravadas.

Dados do Entrevistado
Nome:

Posicao atual
Telefone para contato
Endereco
e-malil
I) descricdo da empresa:
a) Nome da empresa:
b) Numero de funcionérios
c) Linhas de produto
)

d) Principais marcas

Roteiro para orientacao:
II) Aspectos relacionados ao design de embalagens na micro e pequena empresa.

1
2

)
)
3) O design de embalagens na estratégia do produto.
4)

A relacdo da micro e pequena empresa € o0 design de embalagens.
A gestéo do design de embalagens na micro e pequena empresa.

Vantagem competitiva através do design da embalagem.
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5) A decisao de investir em design. Razdes, dificuldades e indicadores de
performance.

6) O design de embalagens e o consumidor.

Procedimento de analise:

Os dados coletados através do questionario semi-estruturado da fase | seréo
analisados qualitativamente e apresentados em forma de relatério.
As entrevistas em profundidade da fase Il serdo transcritas, interpretadas,

organizadas e analisadas através da técnica de Analise de Conteudo.
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APENDICE 3 - TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS

CATEGORIZACAO DAS MANIFESTACOES

Discurso dos entrevistados referente a categoria de analise: visao acerca da

embalagem:

1.[...] Eu vejo da seguinte maneira: a micro e pequena empresa nao
tem o suporte financeiro, entao eles se espelham nas grandes [...] mas,
como tudo para a pequena empresa é mais dificil, a gente (pequenos
empresarios) fica copiando as grandes.[Entrevistado 1]

2.[...] vou mostrar-lhe uma embalagem que trouxe de Miami, que é o
que eu gostaria de fazer, so que nao tenho dinheiro para fazer ainda
[...] quando fizer, vou deixar boa parte da concorréncia para tras.
[Entrevistado 1]

3.[...] Minha opinido é que € uma relagcédo de desejo e deslumbramento.
A micro empresa olha pra discussées de embalagem como sendo algo
que ela n&o vai atingir. [Entrevistado 5].

4.[...] vamos (empresarios) dando as pequenas solugbes do dia-a-dia
que basicamente sdo: negociar com fornecedores de melhor preco,
trabalhar com os frascos standard, e fazer o melhor com isso, sempre
comparado com preco final do produto. [Entrevistado 5].

5.[...] eu acho que ele (empresario) percebe a tendéncia pelo mercado.
Como que ele faz isso? Ele vai num supermercado, numa perfumaria e
analisa quais sdo os tipos de embalagem que foram usadas. E o que
eu fago para criar, vejo embalagens. [Entrevistado 3]

6.[...] a embalagem é fundamental. Vocé pode ter um produto 6timo, se
tiver numa embalagem “fraca”, com certeza sua venda ndo é legal.
“fraca” que eu digo é a parte visual. Eu acho a aparéncia super
importante. Pois a pessoa antes de olhar o produto, enxerga a
embalagem. Ela vé toda e embalagem para avaliar o produto.
[Entrevistado 3]

7.[...] Embalagem, em frasco exclusivo, eu ndo tenho nenhum. N&o
trabalho com frasco exclusivo. [...] tenho usado standard, veja muda
apenas a decoracao [...] usavamos colénias em varios frascos, hoje
temos um frasco apenas pra atender todas. [Entrevistado 2].

8.[...] olha, por exemplo, essa linha com esse frasco. Nessa outra (linha
de produtos) € o mesmo frasco, porém transparente. [...]. Nessa (outra
linha de produto) é aquele mesmo frasco, mudando a decoragao. Esse
€ o trabalho que nés fazemos. [Entrevistado 2].

9.[...] uma embalagem standard, geralmente um frasco. Quem
consome sabe. Hora ele (consumidor) vé o frasco na empresa X, mas
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também encontra o mesmo frasco aqui e ali, em outros produtos...
[Entrevistado 2].

10.[...] nés temos uma linha especial de produtos. E uma linha de
produtos carissimos e se tivéssemos a nossa propria embalagem,
valorizaria ainda mais o produto.[Entrevistado 2].

11.[...] eu crio uma embalagem, pelo que vejo no mercado, a tendéncia
do mercado. [Entrevistado3]

12.[...] (a embalagem) no nosso setor de cosméticos, € uma das
principais forcas que o produto tem [...] ela pode dar a sensacéo de
qualidade ao produto.[Entrevistado 4]

Discurso dos entrevistados referente a categoria de anadlise: A decisdo sobre o

design de embalagens

13.[...] Quem decide (sobre embalagem) é o dono. Na micro empresa o
dono faz tudo. [...] a decisdo é muito pessoal, vocé tem um fundo de
personalidade muito ativo, na decisao administrativa. [Entrevistado 5]

14.[...] E sempre o dono. E numa empresa pequena, que deixou de ser
micro, o comprador também atua, ele nao tem so6 o papel de
comprador, ele tem um perfil de multiuso, uma delas é compras, mas
normalmente ele esta envolvido com outras  atividades
administrativas.[Entrevistado 5]

15.[...] Eu (empresario) decido tudo. Como somos uma empresa
pequena, entdo eu decido tudo. A cor que vai ser, o tipo [...] O modelo
da embalagem eu falo: “vai ser assim”. Ai para a parte grafica, eu
contrato uma pessoa para fazer uma arte. [Entrevistado 3].

16.[...] na sociedade somos eu e a minha esposa. Somos donos da
empresa e em marketing temos duas pessoas./...] toda parte de criacdo
de produto e decoracdo das embalagens, € decidido internamente |[...]
quem decide sobre a embalagem especificamente é ela com
marketing. [Entrevistado 2]

17.[...] tenho uma pessoa em marketing e outra em desenvolvimento.
N6s discutimos a melhor opcdao sempre com olhos em custo e
qualidade. [...] decidindo pela melhor opcdo para a empresa.
(Entrevistado 4)

18.[...] Particularmente, eu sou a favor do investimento, porque o
brasileiro é o cara que mais cria.[...] infelizmente aqui nada se cria,
tudo se copia. [...] Eu acredito que seja a “cabeca” do empresario, que
“de repente” ndo tem a verba destinada. [Entrevistado 1]
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19.[...] ele (empresario) ndo vé la na frente como vocé pode
revolucionar com embalagem, estar adiante de todo mundo |[...]
funciona assim: tendo o arroz e feijdo dele, esta conseguindo se
sustentar, entdo tudo bem.[Entrevistado 1]

20.[...] N&o. A palavra final, sendo uma empresa familiar, deve ser
consenso de todos. Quando ndo da tempo de fazer uma reunido, eu
aprovo e “seguro a bomba” sozinho. [Entrevistado 1].

Discurso dos entrevistados referente a categoria de analise: Embalagem na

estratégia de produto

21.[...] sobre estratégia de produto, a sensacao que eu tenho é que no
cosmeético, se pensa em formulagdo, depois se pensa em prego, logo
em sequida no canal de distribuicGdo e s6 ai a embalagem. Porque
alguma coisa precisa conduzir esse produto até o ponto de venda.
[Entrevistado 5].

22.[...] o pouquinho de adequacdo que se faz, eu percebo aqui no dia-
a-dia, mudam geralmente os rotulos [...] (design de embalagem
exclusiva) isso ndo é pra mim; eu tenho que me virar sem isso
[Entrevistado 5].

23.[...] tdo logo finalizamos as etapas do produto, comegamos a
procurar uma embalagem para ele [...] tentamos, como primeira
solugdo, avaliar as embalagens que ja usamos. [Entrevistado 4]

24.[...] uma empresa pequena, no nosso setor precisa de um
profissional de marketing para discutir esse apelo do comeércio [...] que
va a grafica, que brigue no prazo da impressdo, que faca pequenos
impressos internamente, circulares [...] ndo vejo na pequena empresa,
o profissional de marketing com condi¢cbées de desenvolver embalagem.
[Entrevistado 5]

25.[...] para desenvolver embalagem, o que eu vejo é o seguinte, ele
(profissional de marketing) atendendo os fornecedores de embalagem
e quebrando a cabeca para fazer uma boa arte, para decorar um frasco
padréo. [Entrevistado 5]

26.[...] primeiro eu (empresario) faco o produto, depois eu desenvolvo a
embalagem.[Entrevistado 3].

27.[...] quando eu desenvolvo uma embalagem, antes de produzi-la, eu
pergunto para alguns clientes: “o que vocé acha? Essa embalagem é
melhor do que essa?” Isso é uma pesquisa de mercado que eu
faco..[Entrevistado 3].

28.[...] primeiro vamos (empresario) pensar no produto. Entdo
pensamos em termos de mercado [...] a primeira parte que vai ser
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desenvolvida é essa, a viabilidade em cosméticos, mercado, ver como
e se é possivel mesmo. A partir dai, ai sim, comecamos a ver a
embalagem [Entrevistado 2]

29.[...] Eu trabalho dessa maneira: mais pelo produto mesmo. A
embalagem é medida mais na questao qualidade. [Entrevistado 2]

30.[...] Ndo. Primeiro eu (empresario) crio o produto. [Entrevistado 4]

31.[...] se encontramos uma embalagem proxima daquilo que
queremos [...] se o produto é especial, entdo colocamos um efeito
especial na decoracdo. [Entrevistado 4]

32.[...] Primeiro eu crio o produto, esta aprovado esta certinho. Agora
vamos a embalagem. Fez a embalagem? Entdao vamos ao ‘“folder”.
Certinho? Entdo produz. Tudo assim nessa ordem. [Entrevistado 1].

Discurso dos entrevistados referente a categoria de analise: O investimento

em design

33.[...] qualquer discussdo de investimento para o micro empresario
normalmente ndo € bem-vinda. Ha um mau humor para discutir
investimento por muitas razées e uma é muito facil de se entender [...]
ele ( o empresario) retira dinheiro do negdcio para o préprio sustento.

34 [...] uma segunda razao verdadeira é que ele (empresario) nao
percebe o incremento (em funcdo do investimento em design).
[Entrevistado 5]

35.[...] Particularmente eu sou a favor de investir [...] a razdo seria
diferencial de mercado [...]. [Entrevistado 1]

36.[...] fizemos alguns estudos sobre isso (investimento em design) ,
mas como a nossa linha ela é extensa e 0 nosso volume, ndo é um
volume grande, entao é inviavel, na verdade. Inviavel na questao de
custo e volume. [Entrevistado 2]

37.[...] seria algo que eu poderia “estar fazendo” mesmo assim, para os
nossos volumes, n&o seria interessante. Talvez, unitariamente, sairia
até mais barato (custo da embalagem com ferramental proprio) , mas
todo esse investimento (ferramental), o tempo de amortizacdo, acaba
ndo sendo viavel. . [Entrevistado 2]

38.[...] a grande (empresa) investe ndo s6 na embalagem, ele tem
amostras, demonstradoras [...] até o encarte do supermercado ele paga
para fazer [Entrevistado 4].

39.[...] se eu vendesse o que eu vendo com duas embalagens, seria
viavel. Seria interessante eu desenvolver um frasco (exclusivo).
[Entrevistado 2]
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40.[...] nunca aconteceu, mas eu acho interessante contratar uma
empresa de design pra fazer isso (design). Mas ja “pega” o custo.[...] A
impressao que eu tenho é que é um custo muito alto. [Entrevistado 3]

41.[...] uma embalagem n&o pode ter um custo muito alto,
principalmente meu produto [...] tenho que adequar minha embalagem
com meu custo [Entrevistado 3]

42.[...] E complicado vocé falar que vai mudar a embalagem. E se ndo
der certo? Se o pessoal (cliente e consumidor) ndo te der o retorno que
vocé espera? E se pessoal (cliente e consumidor) ndo gosta da
embalagem? [Entrevistado 3]

43.[...] a imagem que traz essas agéncias (especializada em design) , é
que é um custo muito alto [...] a gente escuta falar tanto em milhées em
propaganda (refere-se a investimento em midia televisiva) [...] sem
fazer um orcamento, ja acho que é caro! [Entrevistado 3]

44.[...] eu ndo tenho duvida que isso (design) ajuda na venda, eu nao
tenho essa duvida. So6 que eu tenho que gastar em um tempo bem
inferior ao que vou receber pela venda. E o investimento que vocé tem
que fazer, um investimento antecipado. E a mesma coisa que
propaganda, publicidade, sempre ajuda, mas é dificil vocé investir.
[Entrevistado 3]

45.[...] eu acho que o maior problema do micro empresario hoje é a
parte financeira. E o capital de giro. Vocé tem que ter dinheiro, porque
tudo vocé “banca”. Vocé paga o imposto antes de receber. Por
exemplo, eu vendo para um Hipermercado; - 50 dias é o prazo de
pagamento deles. Antes de receber, eu “banco” impostos, eu “banco”
embalagem, eu “banco” matéria-prima, eu “banco” tudo. Meu prazo de
pagamento é de 30 a 45 dias. Qualquer gasto que vocé tenha vocé tem
que pensar muito bem. [Entrevistado 3]

Discurso dos entrevistados referente a categoria de analise: A embalagem e

0 consumidor

46.[...] se vocé sabe que seu produto vende X, o que olho (do
consumidor) vé e gosta, ele compra, com (design) a venda vai ser
maior [Entrevistado 1]

47.[...] Na hora de decidir, no ponto de venda [...] a pessoa se identifica
com o produto através da embalagem [...] as formas (design) tém que
ser modernas e chamar a atengdo[Entrevistado 1]

48.[...] Ndo sei se € na hora da escolha, mas, a embalagem o faz
(consumidor) parar para ver o produto. Acho que a embalagem chama
a atencé&o, pelo menos comigo [Entrevistado 3]
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49.[...] Eu acho que ele (design) ndo é o primeiro fator, mas ele é um
dos fatores que contribui sim. Vai criando uma personalidade do
produto, ai eu compro [...] eu acho que o primeiro ponto é marca
[Entrevistado 2]

50.[...] Hoje um dos grandes esfor¢cos dos micros e pequenos € estar
na prateleira. Entao ele ndo consegue dimensionar qual é o apelo que
uma ou outra embalagem tem sobre o consumidor.

51.[...] a consumidora da preferéncia pelas marcas conhecidas, mas
quando vocé oferece uma caracteristica especial no seu produto ela se
interessa [...] a embalagem € que comunica isso [...] a embalagem
ajuda porque se ela acha que tem a mesma qualidade leva para
experimentar.[Entrevistado 4].

52.[...] a embalagem pode néo decidir, mas ela ajuda [...] informando o
beneficio do produto através dela, quero dizer, uma embalagem de
qualidade remete a um produto de qualidade [...] [Entrevistado 4].



