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RESUMO

Um dos principais objetivos das empresas da area de alimentacdo consiste em desenvolver e
introduzir produtos com embalagens inovadoras no mercado, num periodo de tempo reduzido.
A possibilidade de criar e sustentar uma vantagem competitiva, baseada na criagdo de
embalagens, com design inovador e estratégico, faz com que este estudo investigue quais sao
as metodologias ou processos utilizados para o desenvolvimento de embalagens pelas
empresas/escritdrios de design do extremo oeste de Santa Catarina e busca construir, com
base no comparativo, uma proposta de Design Estratégico para o setor, trazendo como
questdo de fundo a problematica da sustentabilidade. Com base no estudo realizado, foi
possivel identificar que a embalagem e a capacidade de inovagdo sdo fatores decisivos na
selecio de um produto alimentar; além disso, observou-se que todas as caracteristicas
identificadas na literatura sobre a embalagem sdo importantes na sua definicdo. A par dessas
constatagdes, faz-se necessario um estudo aprofundado sobre as caracteristicas do processo de
desenvolvimento de embalagens realizado pelas agéncias e escritorios de design da regido
extremo oeste de Santa Catarina, em especifico, nas cidades de Xanxeré, Chapecd e Sdo
Miguel do Oeste. O estudo busca contribuir para que o processo de Desenvolvimento de
Embalagens seja aprimorado e mais eficiente.

Palavras-chave: Embalagens. Design Estratégico. Sustentabilidade. Inovagado. Tendéncias.



ABSTRACT

A major objective of companies is to develop and introduce products with innovative
packaging in the market in a short period of time. The ability to create and sustain a
competitive advantage, based on the creation of packages with innovative design and strategy,
makes this study investigates what are the methods or processes used to develop packages for
companies / offices of Design of the western tip of Santa Catarina and seeks to build on the
basis of comparison, a proposal for a Strategic Design for the sector, as a matter of bringing
back the issue of sustainability. Based on this study, we observed that the packaging and
innovative capacity are critical factors in selecting a food product, in addition, we observed
that all the characteristics identified in the literature on the packaging are important in their
definition. In addition to these findings, it is necessary a detailed study of the characteristics
of the Development Process of Packaging held by agencies and offices of Design westernmost
region of Santa Catarina, in particular in the cities of Xanxeré, Chapecé and Sao Miguel do
Oeste. The study seeks to contribute to the process of development is improved and more
efficient packaging.

Keywords: Packaging. Strategic Design. Sustainability. Innovation. Trends.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

1.1 CONTEXTUALIZACAO

No atual cenario mundial, a velocidade com que tém ocorrido mudancas e inovacdes
tecnologicas tem sido cada vez mais intensa, € conseguir lidar com essa dindmica tornou-se
um diferencial importante a sobrevivéncia das empresas frente a inlimeros concorrentes
existentes. Essa caracteristica ¢ atuante em todos os setores da indudstria, mas apresenta-se
mais acentuada ainda no setor de embalagens, em que cada vez mais os produtos se
diferenciam em termos de suas caracteristicas e pressupostos de comportamento do
consumidor, proporcionando mais opgdes a0 mesmo.

Para a industria, a importdncia do Design consiste da necessidade constante de
inovagdo nos processos produtivos € nos produtos para atender a uma demanda de mercado
globalizado, no qual os produtos precisam ter diferenciais que os destaquem, a fim de
enfrentar a concorréncia interna e externa do pais. Dessa forma, mais que um elemento de
diferenciagdo, o Design ¢, hoje, o fator determinante para o melhor aproveitamento dos
potenciais das empresas (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM, 2010). Nio sé
tem relacdo com criacdo, mas com estratégia de posicionamento de produto e marca.

Design pode ser definido como uma atividade multidisciplinar, na qual diversos
especialistas ddo o seu contributo e desenvolvem o processo de informacdo. Os designers
industriais sdo especialistas na configuragdo de produtos e trazem para essa atividade
conhecimentos especificos, sobretudo os que se relacionam com os aspectos formais e de uso.
Por isso, sdo necessarios ao desenvolvimento de produtos, sem que isso implique, como
parece, a primeira vista, serem os Unicos intervenientes; pelo contrario, fardo parte de uma
equipe e, dependendo da complexidade, natureza e objetivos do projeto, terdo no processo um
peso qualitativo e quantitativo maior ou menor.

Os designers Graficos sdo especialistas na criagdo de elementos que permitem uma
determinada identificagdo e diferenciagdo dos aspectos visuais da empresa, contribuindo, por
meio deles, para a politica e estratégia de comunicacdo dessa empresa. De forma isolada,
intervém na preparagdo dos catdlogos, marcas, embalagens, rotulos, etc., mas quando esses
elementos adquirem muito relevo na politica de comunicacdo, o que sucede com frequéncia

em mercados muito competitivos, torna-se necessario gerir essas fontes, fazendo com que se
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complementem e produzam um efeito dirigido, ndo disperso ou sem visibilidade. Essa
atividade deve, antes de tudo, apoiar-se no principal meio de comunicacdo da empresa: a
qualidade do seu produto e servigo, visto que ndo conseguird obter s6 por si qualquer feito,
como também ndo o conseguira se essa identidade grafica ndo for sistematizada e repetida.

Em alguns setores, as embalagens sdo a peca-chave dessa comunicagio visual, porque
aglutinam muitos dos aspectos de que esta a tratar, transformando-se na melhor ferramenta de
comunicacdo, talvez a unica, quando os orgamentos sdo reduzidos. Em muitos casos, no
mercado de consumo, a embalagem ¢ tomada pelo produto e, praticamente em todos os
setores, num sentido amplo, deixou de ser apenas um elemento de prote¢do para passar a
cumprir fun¢des de informagdo e comunicacgio.

“O design de embalagens tem sempre componentes de design grafico, adquirindo, por
vezes, complexidade construtiva como objeto pelo que lhes passa a ser aplicavel as
ferramentas de design de produto” (PELEGRINI, 2010, p. 33).

Qualquer tratamento cuidadoso, qualquer discussdo sobre o assunto, deve afastar logo
de inicio a ideia de que o design € apenas o aspecto formal e estético dos produtos. Se assim
fosse, e muitos designers tém contribuido para isso, os gestores ficariam com a ideia de que
um bom design seria uma atragdo externa, esquecendo o seu contributo para os custos
unitarios do produto, a sua producdo, manutencdo, valor acrescentado e qualidade global
reconhecida por consumidores e usudrios. Incluindo todos esses fatores, trata-se de um
processo complexo de desenvolvimento de produtos. O design ndo diz s6 respeito aos
executivos e quadros intermedidrios, mas também a administracdo, ndo tratando apenas de
técnicas, mas também de cultura. Fala-se de uma dptica integrada, que pode ser definida como
Design Estratégico.

O Design Estratégico busca articular um planejamento estratégico para o
desenvolvimento de embalagens. Esse planejamento deve contemplar a interacdo da
embalagem com os demais recursos mencionados anteriormente e deve visar a um resultado
que reforce o potencial de design e a imagem da empresa como um todo. O campo de
competéncia do Design Estratégico pode ser ampliado, se a empresa tiver inserida essa cultura
de design em seu contexto.

Nessa abordagem, entra o Sistema Produto/Design, que “[...] € semelhante ao Design
Estratégico, em que o design ndo é visto somente como uma atividade projetual, mas

considerado de forma dindmica e complexa por meio da estreita interacdo entre produto,
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comunicac¢do, mercado e servico” (MORAES, 2010, p. 53). Diante desse conceito, a presente
dissertagdo busca identificar quais sd@o as metodologias ou processos utilizados para o
desenvolvimento de embalagens pelas empresas/escritorios de design do extremo oeste de
Santa Catarina e busca construir, com base no comparativo, uma proposta de Design
Estratégico para algumas empresas, trazendo como questdo de fundo a problematica da
sustentabilidade.

A importancia de se pensar a embalagem dentro da perspectiva do desenvolvimento
sustentavel vem ganhando uma maior relevancia ao longo dos ultimos anos. O aumento do
consumo gera um volume cada vez maior de embalagens que devem ser recicladas ou
reaproveitadas, com o proposito de que o impacto ambiental possa ser minimizado. Nesse
cenario, ¢ comum que a embalagem seja vista como uma ameaga ao meio ambiente. No
entanto, ¢ importante observar essa questdo dentro de um contexto mais amplo, em que a
embalagem atua também como um elemento de redu¢@o do impacto ambiental, possibilitando
que o produto seja transportado, armazenado e utilizado de forma que haja o minimo de
desperdicio possivel (MANZINI; VEZZOLI, 2008). Como bem ressaltam Manzini e Vezzoli
(2008), a embalagem possui um papel fundamental na redu¢do do impacto ambiental ao
garantir a integridade dos produtos nas varias fases de transporte e armazenagem. Por isso, a
importancia da embalagem como forma de protecdo e reducdo do impacto ambiental ndo deve
ser menosprezada.

Dessa forma, fica claro as empresas em geral a necessidade de assumir de imediato o
papel de lideranca na adogdo de padroes de producdo e de consumo sustentaveis que atendam
as necessidades sociais, mantendo um gerenciamento ambiental responsavel, com operagdes
competitivas e lucrativas. Assim, de acordo com Packaging Machinery Manufacturers
Institutel' (PMMI, 2010), considera-se como embalagem sustentavel aquela que é produzida
por meio da escolha responsavel de fornecedores e concebida para ser eficaz e segura durante
todo seu ciclo de vida e para que atenda aos critérios de mercado quanto ao desempenho e
custo, além de ser integralmente produzida com o uso de energia renovavel. Apds sua
utilizagdo, a embalagem sustentavel deve ser reciclada com eficiéncia, transformando-se em

recurso valioso as proximas geracgoes.

' PMMI - Packaging Machinery Manufacturers Institute - ¢ um servigo do Instituto de Embalagens de

maquinas, responsavel pela regularizagdo das embalagens para exportacao.
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As tendéncias mundiais voltadas a sustentabilidade fazem com que os tradicionais
dominios do design ultrapassem as caracteristicas estéticas e funcionais dos bens/produtos.
Como o conceito tradicional do design ¢ um dos fatores centrais no estimulo aos altos niveis
de consumo de recursos naturais, torna-se necessario repensar seu conceito para o
desenvolvimento de produtos sob o ponto de vista da sustentabilidade.

Assim sendo, o objetivo deste trabalho € propor e aplicar um método de design de
embalagem que possa contribuir para tornar o Sistema Produto-Servico mais atraente ao
cliente (escritorio de design) e menos agressivo ao meio ambiente. O estudo de caso teve
como objeto de estudo uma industria de produtos de alimentagdo, localizada na cidade de
Chapecd — extremo oeste de Santa Catarina. O produto selecionado para o projeto foi o
“Refresco”. A empresa esta lancando uma nova linha e gostaria de aplicar os conceitos de
sustentabilidade. Para esse projeto, foi realizado um levantamento dos escritérios e agéncias
de design que atuam na regido com o desenvolvimento de embalagens e dentre esses, foram
selecionados dois para o estudo de caso em especifico. No final do estudo, foi realizado um
comparativo sobre as metodologias e processos de desenvolvimento de embalagens. Um dos
estudos de caso teve a interferéncia da autora para propor o uso do Sistema Produto-Design, e
o segundo utilizou-se de um método mais tradicional e conhecido para desenvolver a
embalagem. O objetivo do estudo ¢ pertinente, porque pode contribuir significativamente com
os escritorios que atuam em especifico no desenvolvimento de embalagens para produtos de
alimentac¢do e que ainda nio apresentam uma metodologia adequada aos requisitos ambientais
e também ao Sistema Produto-Servigo.

Deve ficar claro que esta dissertagdo pretende apresentar os problemas derivados da
falta de gestdo e metodologia no desenvolvimento de projetos de embalagens, sobretudo os
que envolvem a questdo da sustentabilidade. Ndo tem como foco criar uma nova metodologia,
mas, sim, por meio da comparagdo, identificar de que forma o Design Estratégico, com o uso
do Sistema Produto-Servigo, pode contribuir no processo de desenvolvimento de embalagens

ecossustentaveis.
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1.2 TEMA DE PESQUISA

O tema desta dissertacdo de mestrado ¢é: “A contribuicdo do Design Estratégico na
concepcdo de metodologias para o desenvolvimento de embalagens de produtos de
alimentacdo, na perspectiva da sustentabilidade.”

Nesse intuito, os escritorios de design que desenvolvem embalagens foram
questionados, a fim de contribuir para a inovagdo das metodologias existentes de producdo e
criacdo desses artefatos, com base na cultura do Design Estratégico. A coleta de dados foi
realizada em empresas/escritorios de design que atuam no extremo oeste de Santa Catarina, a
partir dos quais foram identificadas as metodologias aplicadas por eles no desenvolvimento de
embalagens sustentaveis para produtos de alimenta¢do. De forma empirica e tedrica, também
foram identificadas as estratégias metodoldgicas, diretrizes do Design Estratégico, que
puderam contribuir e operar de maneira inovadora no processo de concepgdo e

desenvolvimento de novas embalagens para produtos da categoria de alimentagao.

1.3 OBJETIVOS E PERGUNTAS DE PESQUISA

Nestas subseg¢des, serdo apresentados os objetivos da dissertagdo, ou seja, o geral e os

especificos, e também as premissas de pesquisa.

1.3.1 Objetivo geral da pesquisa

O objetivo do trabalho € avaliar a aplicagdo do Design Estratégico sob o ponto de vista
técnico e criativo no processo de desenvolvimento de embalagens sustentdveis para produtos

de alimenta¢do no extremo oeste de Santa Catarina.

1.3.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos deste trabalho podem ser assim descritos:
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e Identificar quais metodologias sdo utilizadas pelos escritorios de design da regido
extremo oeste de Santa Catarina no desenvolvimento de embalagens para produtos de
alimentacéo;

e Avaliar sua aplicagdo através do estudo de caso em dois dos escritdrios
investigados;

e Investigar se existe alguma ferramenta do Design Estratégico sendo utilizada pelas
empresas/escritdrios e agéncias de design da regido extremo oeste de Santa Catarina, no

desenvolvimento de embalagens para produtos de alimentagao.

1.3.3 Perguntas de pesquisa

As perguntas de pesquisa do presente trabalho sio:

A) Existem metodologias formalizadas para o desenvolvimento de embalagens
sustentaveis nos escritorios e agéncias de Design das cidades de Sao Miguel do Oeste,
Xanxeré e Chapeco?

B) Sera que a aplicagcdo de ferramentas utilizadas pelo Design Estratégico (Sistema
Produto-Servigo) para o desenvolvimento de novas embalagens seria uma alternativa para as
empresas agilizarem o processo de desenvolvimento de embalagem ecossustentavel para
produtos de alimentagdo? Como?

C) Sera que os pontos fortes e fracos das metodologias aplicadas no desenvolvimento
de embalagens com o olhar do Design Tradicional sera diferente do estudo de caso em que
serdo aplicadas algumas ferramentas do Design Estratégico para investigar de que forma ele
interfere no processo e agiliza o desenvolvimento de novas embalagens sustentdveis para

produtos de alimentacdo?
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1.4 JUSTIFICATIVA

Justifica-se a escolha por esse segmento, em virtude de haver na regido extremo oeste
de Santa Catarina, em especifico, nas cidades de Chapecd, Xanxeré e Sao Miguel do Oeste,
algumas das maiores empresas que atuam no setor de alimentagdo, tais como: Sadia, Aurora,
Perdigdo, Seara, Alfa, Specht, Apti, Parati, entre outras.

O estudo de caso foi aplicado na industria de alimentos Apti, com o propodsito de
identificar de que forma, hoje, a empresa desenvolve as suas embalagens, qual método utiliza e
quais sdo os critérios utilizados na selecdo das embalagens pelo escritorio da empresa. A pesquisa
também buscou identificar de que forma o Design Estratégico poderia contribuir na perspectiva
do desenvolvimento sustentdvel para a elaboracdo de embalagens sustentaveis na linha de
produtos “refrescos”. Convém salientar que a empresa insere, em toda a sua linha de producio, a
sustentabilidade como um diferencial de competitividade. Ela estd no mercado ha 25 anos.
Trabalha com produtos dos seguintes segmentos: sobremesas, refrescos, food service,
achocolatados e shakes, chocolates e matinais, misturas e ingredientes, condimentos, confeitos e
salgados. A matriz esté situada na cidade de Chapeco e a filial em Araras, estado de Sdo Paulo. A
Apti é uma empresa relevante para o desenvolvimento regional do extremo Oeste Catarinense nao
somente pela mao de obra empregada, mas pela parceria que exerce com universidades e
institutos de pesquisa da regido, o que a torna uma industria ousada em busca de inovagado e
qualidade nos seus produtos.

A dimensdo que o segmento de embalagens assume, atualmente, pode ser verificada
com base em alguns dados numéricos. O Brasil estd entre os 15 maiores mercados do mundo
neste setor, sendo que 81,76% da producio estd localizada nas regides Sul e Sudeste do pais
(NEGRAO, 2011). A produgio da industria nacional de embalagem corresponde a cerca de
1,5% do PIB e, em 2010, o segmento gerou aproximadamente 200 mil empregos, de acordo
com o Estudo Macroeconomico da Embalagem, realizado pelo Instituto Brasileiro de
Economia da Fundagdo Getilio Vargas (IBRE-FGV) para a Associacdo Brasileira de
Embalagem (NEGRAO, 2011). A importancia do tema deste trabalho pode ser justificada
também pelos seguintes aspectos:

e Para identificagdo e andlise das metodologias e experiéncias atualmente

difundidas/utilizadas pelo setor de Design no desenvolvimento de embalagens;
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e Pela necessidade de se avaliar os pontos fortes e fracos das metodologias aplicadas
em casos reais e investigar de que forma o Design Estratégico poderia interferir no processo e
agilizar o desenvolvimento de novas embalagens sustentaveis.

Outro fator a ser considerado ¢ que o design vem, ao longo do tempo, garantindo um
papel fundamental no processo de criacdo de embalagens. Existem técnicas que auxiliam no
direcionamento do caminho a seguir, e as metodologias de desenvolvimento de embalagens
sdo ferramentas essenciais em um mercado tdo concorrido e restrito. Metodologias essas que
sdo fundamentais no processo de design no momento em que tragam diretrizes para o
desenvolvimento de produtos e caracterizam-se por estudos de principios e procedimentos
fortemente orientados.

A velocidade e a dindmica imposta pelo mercado, tanto por parte de clientes, quanto
de concorrentes ou da industria exige uma flexibilidade muito grande e salienta a necessidade
de dominar as varias formas de buscar e atingir o sucesso de uma embalagem em um curto
espaco de tempo. A tecnologia minimizou o tempo de desenvolvimento de um produto, mas a
pesquisa e a metodologia necessdrias para conhecer o desejo do cliente e do empresariado
ainda sdo compiladas, na sua grande parte, pela intuicdo do designer que usa dados
levantados, tendéncias e procedimentos técnicos, assegurando, assim, o caminho escolhido
para o projeto, além de minimizar riscos dos investimentos aplicados.

Neste caso, a embalagem € o principal elemento de conexdo e de comunicacdo entre o
consumidor, o produto ¢ a marca (MESTRINER, 2002). E um dos principais fatores que
impulsionam a venda do produto. Se a embalagem nio for condizente com o produto, ndo
chamar a aten¢do de quem o compra, a chance de o consumidor ndo perceber o produto ¢
maior. Entre os atributos mais facilmente perceptiveis, gerados pelo Design, de acordo com
Mestriner (2002), estdo: praticidade, conveniéncia, facilidade de uso, conforto, seguranca e
prote¢do ao produto. Além disso, o Design agrega valor aos produtos ao adequé-los de forma
eficiente as necessidades e expectativas do consumidor e também define seu posicionamento
no mercado. Esses valores podem ser emocionais, mas geram reflexos praticos bastante
objetivos como percep¢do de funcionalidade, identidade, personalidade e, principalmente,
fidelidade a marca (MESTRINER, 2002).

Um estudo realizado pela CNI (Confedera¢do Nacional das Industrias) indica que 75%
das empresas que investiram em Design registraram aumentos em suas vendas, sendo que

41% também conseguiram reduzir os seus custos. A pesquisa mostra ainda que entre produtos
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semelhantes, o consumidor acaba preferindo o que possui a embalagem mais atraente, bela e
pratica, estando, inclusive, disposto a experimentar uma marca nova, se¢ sua embalagem
possuir tais caracteristicas, ja que isso estd diretamente relacionado a valorizacdo da
autoestima do consumidor (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM, 2010).

Embora o Design de Embalagens seja fortemente orientado por questdes
mercadoldgicas e econdmicas, os fatores ambientais vém sendo abordados de modo mais
enfatico, pois uma das primeiras evidéncias ¢ relativa ao rapido descarte das embalagens de
comercializacdo, gerando excessivos acumulos de residuo pds-consumo. Conforme Brody e
Marsh (2008), “[...] as embalagens sdo responsaveis por cerca de 65% do volume global de
residuos” (BRODY; MARSH, 2008, p. 25). Tal indice confirma a afirmagdo de Mestriner
(2002, p. 9), “[...] depois de utilizada, a embalagem transforma-se em um componente do lixo
urbano [...]”, apesar das iniciativas existentes em torno da reciclagem dos materiais. Por isso,
projetar embalagens sustentaveis em termos ambientais tem sido uma preocupagdo corrente.

O Design envolve muitos aspectos que devem ser considerados, equacionados,
estudados para o desenvolvimento de embalagens. Por isso ¢ importante analisar as
metodologias atuais e investigar quais etapas o diferenciam do Design Estratégico e de que
forma as suas ferramentas podem contribuir com o processo de desenvolvimento de

embalagens sustentaveis para produtos de alimenta¢@o na industria Apti.

1.5 DELIMITACAO DA PESQUISA

Para a realizacdo deste trabalho, foram consideradas as seguintes delimitagdes:

(A) Neste estudo, optou-se por realizar uma pesquisa no ambito do Projeto de Design,
em especifico, as metodologias utilizadas para o desenvolvimento de embalagens
sustentaveis;

(B) Esta pesquisa foi realizada com carater qualitativo-descritivo, na regido extremo
oeste de Santa Catarina, especificamente, nas cidades de Sao Miguel do Oeste, Xanxeré e
Chapecd, com o intuito de identificar as metodologias utilizadas pelos escritérios de design
dessas cidades. Foram analisados todos os escritorios que trabalham com o desenvolvimento
de embalagens sustentaveis para produtos de alimentagdo e depois foi aplicado o estudo de

caso na industria de alimentos Apti.
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(C) Neste estudo, foram analisados os pontos fortes e fracos das metodologias
aplicadas em casos reais e investigado como o Design Estratégico poderia interferir no

processo e agilizar o desenvolvimento de novas embalagens sustentaveis.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho sera organizado em cinco capitulos, conforme segue:

Capitulo 1 — Introdugdo — introduz e discute os objetivos e a importancia da presente
pesquisa.

Capitulo 2 — Referencial teorico da pesquisa — faz uma breve contextualizagdo da
historia do Design e discute conceitos sob o ponto de vista de diversos pesquisadores. O foco
centraliza-se na embalagem e principalmente nos aspectos mercadologicos e sustentdveis do
seu processo de desenvolvimento. S3o consideradas as principais tendéncias para o setor de
embalagens, bem como o seu papel econdmico, social e ambiental. Aborda conceitos sobre a
sustentabilidade e o papel da embalagem nesse processo, conceituando o termo embalagem
sustentavel. Também analisa as Metodologias do Design e do Design Estratégico. Relaciona
as metodologias tradicionais, com a cultura do Design Estratégico e suas ferramentas.
Introduz e discute o tema da metodologia projetual, apresentando os principais autores, bem
como as atuais abordagens de pesquisa, metodologias e conceitos relacionados. Desenvolve a
estrutura formal para a aplicagdo da metodologia no campo das embalagens, visando a
inovagdo e ao desenvolvimento de embalagens ecossustentaveis.

Capitulo 3 — Método de Pesquisa — apresenta o objeto de estudo da dissertagdo, a
estratégia de pesquisa, o delineamento e a forma como serd investigado e aplicado o estudo de
caso, o questiondrio semiestruturado e de que forma serdo analisados os dados obtidos com a
presente pesquisa para discutir os resultados.

Capitulo 4 — Estudo de caso — trata da aplicacdo da abordagem metodoldgica proposta
no desenvolvimento experimental de uma embalagem sustentdvel na area de alimentagdo na
industria Apti. Realiza o cruzamento de metodologia de Design utilizada pelos dois
escritdrios/agéncias de design do extremo oeste de Santa Catarina, que serdo estudados para o
desenvolvimento de embalagens sustentaveis e faz uma analise do processo ¢ da metodologia

empregada.
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Capitulo 5 — Consideragoes finais. Conclusoes e Sugestoes para Futuras Pesquisas -
discute os resultados gerais do trabalho e sugere alguns caminhos para futuras pesquisas.

Apresenta os limites e os resultados do estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

As diversas fases de uma pesquisa devem ser apoiadas pela teoria. Uma teoria
apropriada para fundamentar a pesquisa pode ser identificada, segundo Malhotra (2001), na
revisido da literatura sobre o tema contido em livros, monografias e revistas especializadas. E
com este objetivo que este capitulo traz diversos tdpicos da literatura de design, inovacao,
sustentabilidade, metodologia de embalagens e comportamento do consumidor, relacionados
com o tema desta dissertagdo, ou seja, a influéncia do Design Estratégico e da inovagao para o
desenvolvimento de embalagens ecossustentaveis.

Esta fundamentacdo tedrica aborda, em termos genéricos, a importancia da inovacdo
sob a perspectiva do Design Estratégico no desenvolvimento de embalagens,
complementando o ja exposto nos capitulos anteriores. Este capitulo se divide em oito secdes,

cada uma aborda um assunto diferente, mas relacionado ao Sistema Produto/Design.

2.1 CONCEITO DE DESIGN

O Design ¢ um componente essencial do produto e desde os primordios da
comercializacdo ¢ identificado pelo formato, tendéncia que permanece até os dias de hoje,
permitindo o reconhecimento instantaneo da forma a natureza do produto.

Nao ¢ uma disciplina nova, seu aparecimento data da Revolugdo Industrial. No seu
nascimento, a questdo central era a problematica de se “[...] projetar para a reproducdo em
série, apoiada por maquinas em um modo de trabalho distinto do artesanato, que era a forma
de producéo utilizada até entdo.” (MESTRINER, 2007, p. 4).

De acordo com Mestriner (2007), a atividade de Design padece com as amplas
defini¢des, pois muito do que lhe € atribuido ndo condiz com a sua esséncia. Ademais, declara
a dificuldade de uma defini¢do conclusiva pela multiplicidade de autores e das énfases
aplicadas, portanto, para contextualiza-lo, a autora desta pesquisa se vale de uma explica¢ao.
Os primeiros designers emergiram de dentro do processo produtivo e eram aqueles operarios
promovidos, por quesitos de experiéncia ou habilidade, a uma posicdo de controle e
concepgdo. Surgiram com as primeiras escolas de Design, no século XIX e continuaram com
a institucionaliza¢do do campo, ao longo do século XX, quando houve o surgimento de uma

das escolas mais importantes de Design e formadora de opinido, a Bauhaus.
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Munari (1998) coloca que a palavra Design ¢ de origem inglesa e significa tanto
desenho quanto projeto; em latim, designare significa escolher por sinais. Para Schulmann
(1994), o termo pode ser empregado em diferentes contextos: Design Industrial, Design de
Produto, Design de Automodvel, Design Grafico, Design de Ambiente, Design Global, Design
Prospectivo e Gerenciamento de Design. Para Wollner (2003), a designag¢do Design Industrial
foi incorporada por diversos idiomas, mas ndo pelo vocabulario da lingua portuguesa, em que
foi traduzida para desenho industrial.

A 1CSDI (Internacional Council of Societies of Industrial Design), entidade fundada
em 1957, em Paris, que retine sociedades e associa¢des profissionais em todo o mundo,
dedicadas a promover o desenvolvimento da sociedade industrial, apresenta o termo Desenho

Industrial, conforme segue na citacao:

Desenho Industrial ¢ uma atividade no extenso campo da inovagao tecnologica, uma
disciplina envolvida nos processos de desenvolvimento de produtos, ligada a
questdes de uso, produgdo, mercado, utilidade e qualidade formal ou estética dos
produtos (INTERNACIONAL COUNCIL OF SOCIETIES OF INDUSTRIAL
DESIGN, 2000, p. 4).

O MEC classifica o desenho industrial como ciéncia social aplicada, ou seja, a area
que abriga as ciéncias cujos conhecimentos impactam na vida humana do ponto de vista
coletivo. O seu aproveitamento como ciéncia social aplicada estd atrelado a outras areas
especificas do conhecimento, distendendo-se de forma multidisciplinar.

A confusdo entre design e desenho de produto/ desenho industrial é uma das trocas
mais persistentes. Como recorda Flusser (2007, p. 1), “[...] em inglés a palavra &
contemporaneamente um verbo e um substantivo, portanto ‘intencdo’, ‘processo’, €
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simultaneamente ‘objetivo’, ‘resultado.”” O designer tem, hoje, a tarefa de descobrir as
necessidades do usudrio e, se possivel, participar de todo o ciclo de vida do produto. Assim,
ele ndo s6 tem a responsabilidade de criar produtos para a industria nacional, mas também de
acompanhar todo o processo do seu desenvolvimento, gerando lucros a empresa e ao proprio
pais. Dessa forma, justifica-se a interdisciplinaridade, a multidisciplinariedade e a
transdisciplinaridade deste profissional no mercado atual.

Kotler (2000) comenta que normalmente se confunde Design com estilo. Ele afirma
que, para o sucesso do Projeto de Design, é preciso compreender como o mercado-alvo

percebe e avalia seus beneficios e custos correspondentes, uma vez que o bom Design atrai a

aten¢@o, melhora o desempenho, reduz os custos e transmite valor para o mercado pretendido.
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As definigdes apontam o Design como uma atividade complexa, unificadora dos
processos de concep¢do e produgdo por meio da interligacdo de suas etapas e,
primordialmente, harmonizando as relagdes do projeto do produto sob as vistas da
necessidade dos publicos de interesse. Esta dissertacdo busca aplicar o Design, movendo-se
da cultura e da pratica orientado pelo produto, para o orientado pelo servigo. Ou seja, de uma
forma de pensar e agir em que os produtos eram a figura central e os servigos considerados
extensdes ou adicionais, para uma abordagem do servico pelo Design, na qual as interagdes
entre pessoas, coisas € lugares ocupem o centro, € em que os produtos fisicos sejam as
evidéncias do servigo existente. Neste sentido, abordar-se-4 o Design por meio do Sistema

Produto, o qual entende o sistema como uma aplicag@o global do conceito de Design.

2.2 DESIGN ESTRATEGICO

Para se posicionar no mercado, deve-se levar em conta o cendrio e o territdrio
competitivo existente, os vinculos e os limites das possiveis oportunidades e, ainda, a
realidade da concorréncia. O modelo convencional de desenvolvimento de produtos, servigos
e imagens graficas, se tornou limitado pela rapidez de processos € métodos para o cendrio
dindmico. Dentro deste contexto, Mallick (2000) define Design Estratégico como um plano de
acdo para obter vantagem competitiva, por meio do Design de novos produtos, do produto
com novo Design ou por intermédio de um desempenho superior ao dos concorrentes, em
relacdo as necessidades de mercado, visando a prestacdo do servigo.

Dentro desse cenario extremamente competitivo, identifica-se a necessidade do Design
como estratégia empresarial, que atinja diversos niveis e areas de atuacdo dentro de uma
empresa. Segundo Mozota (2011), o processo de Design € visto como uma representacio
mental de um novo modelo de gestdo que organiza simultaneamente e paralelamente a
engenharia de inovacdo com uma melhor circulagdo de informagdes. O projeto estratégico
dentro das organizagdes (Design Estratégico) ¢ posicionado no nivel executivo de uma
companhia e ajuda a dar forma a sua visdo e estratégia, por meio do desenho da imagem, a
comunicacdo (publicidade, website, or¢amento empresarial) e o projeto de concretos, da
arquitetura de edificios, interiores, espacos de exposi¢des e stands de exposi¢do), bem como
produtos. Conforme Magalhdes, em nivel operacional, “[...] o Design Estratégico, através da

concepcdo de ambientes de trabalho, pode influenciar o comportamento e os niveis de
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motivacdo pela criacdo do layout, a iluminag@o, sons, cores, estilo de roupa e design de estilo
relacional de uma dimensio cultural” (MAGALHAES, 1997, p. 17).

Ainda conforme o autor, para ser usado de modo estratégico, o Design deve estar
integrado e participar das defini¢des estratégicas, a partir do nivel decisorio mais alto e
integrado com todas as dreas relevantes. O Design Estratégico se materializa, quando o
importante ¢ desenvolver o produto certo, eficadcia do processo de Design e ndo somente
desenvolver corretamente o produto: eficiéncia no processo de design. No Design Estratégico,
a forma segue primeiramente a fungdo de comunicar. E importante que os consumidores
entendam que aquele produto fornecerd os beneficios desejados, sejam eles oferecidos por
fungdes praticas, estéticas ou simbdlicas.

Sendo assim, para um Design Estratégico, a forma segue a mensagem (SANTOS,
2000). Fica, portanto, claro que uma politica de Gestdao do Design, no processo estratégico da
empresa, quebra paradigmas de valores e promove a valorizagdo da marca, fugindo da marca-
commodity. Essa visdo promove o crescimento da identidade da organizagdo, uma premissa
fundamental das grandes marcas que buscam a lideranca nos seus segmentos. Para gerir o
design, € preciso criar uma cultura organizacional voltada ao trabalho em equipe, buscando
estabelecer relagdes de confianga e comprometimento de todos os profissionais envolvidos no
objetivo comum de melhorar o produto, segundo a estratégia adotada pela empresa.

Segundo Zurlo (2002, p. 33), “O incremento qualitativo e quantitativo da dimensao
projetual, dentro e fora da empresa, tende a transformar a gestdo do design em design
estratégico e o design estratégico pode ser visto com um conjunto de habilitadores de
arquitetura de valor”. Ou seja, é destacado o componente do Design caracterizado pela visao
estratégica, que se exprime na capacidade de visualizar o sistema-produto e as possiveis
arquiteturas de relagdes para construg¢do de valor. Identifica-se que o Design ndo se insere
somente no aspecto interno da organizagdo, mas também na sua relacdo com o ambiente.

Gimeno (2001) enfatiza que o Design Estratégico reduz custos, na medida em que o
seu trabalho ¢ orientado a satisfagdo dos desejos e necessidades do cliente. No entanto, é na
estratégia de diferenciacdo de produto que o Design se configura como um instrumento de
importancia fundamental, pois essa estratégia genérica atende também a estratégia de
segmentacdo. Os produtos refletem a agdo do Design e suas referéncias simbolicas. A
segmentacdo de mercado ¢ dada pelos usuarios que identificam um estilo de vida nas

referéncias simbolicas dos produtos e passam a fazer parte de um grupo social de consumo.
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Um recurso que compde o gerenciamento organizacional, ¢ assim que Breen (2004)
considera o Design Estratégico, a medida que esse faz parte das atividades de pesquisa, de
desenvolvimento de produto, de marketing, de comunicagdes e de producdo. Do comentario
do autor pode-se inferir que as acdes inerentes ao Design Estratégico definem uma teoria de
Gestdo de Design, porque demandam pesquisa e desenvolvimento empresarial, seja
rastreando tendéncias emergentes, buscando novos mercados ou acompanhando as mudangas
tecnologicas. Dentre os principais recursos organizacionais que uma empresa hecessita para
obter sucesso, 0 Design se manifesta em sua dimensao estratégica.

Magalhaes entende como:

[...] forma de atuagdo deste profissional, direcionada para a gestdo do design nas
empresas, ou seja, ocupando-se da orienta¢do da politica do design, apoiado por
analises de fatores internos e externos as empresas, em um nivel hierarquico mais
alto dentro destas e desde as primeiras fases do desenvolvimento de produtos
(MAGALHAES, 2003, p. 16).

A respeito dos gerentes que se comunicam com consumidores, clientes, acionistas e
que criam um clima de trabalho produtivo, no qual produzem e vendem produtos, Magalhaes
(2003) comenta que o Design torna-se uma ferramenta poderosa.

Celaschi entao deduz que:

Design Estratégico ¢ um componente, uma por¢do do mais complexo fendomeno do
conhecimento ¢ da capacidade de transformag@o do sistema de producdo em sistema
de consumo, fendmeno articulado e que interfere com outros para o qual melhor se
convém a palavra, mais neutra porém eficaz, de “inovac¢do” (CELASCHI, 2007, p.
38).

Por isso ¢ importante reafirmar que o Design Estratégico tem um olhar mais
direcionado ao mercado (consumidor/cliente). Na visdo de Celaschi (2007, p. 38), o slogan do
desenho industrial reside na relacdo entre “forma e fun¢@o”; no Design Estratégico, afirma-se
em torno da relacdo entre “consumidor e mercadoria”. Design Estratégico pode ser descrito,
segundo Cross (1982, p. 56), “[...] como a atividade de projeto que visa inovar o produto
ampliado, que é o produto do sistema, o pacote abrangente de produtos, servicos, distribui¢io
e comunica¢do.” Para o autor, o produto do sistema permite que se faca a estratégia clara de
um compromisso firme, ajudando a construir a identidade do produto no mercado interno em
que atua. O designer tem as ferramentas para coordenar estrategicamente e fazer a oferta de

uma empresa, ou seja, a expressdo da sua estratégia consistente em todas as suas variagdes,
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que sdo visiveis ao usudrio final. Em funcdo disso, o designer tem um conjunto de
competéncias que sdo fundamentais na estratégia: ¢ um diretor de especializagdo vertical (da
concepcao do produto para o interior), € capaz de falar o jargdo das varias fun¢des do negocio
(marketing como a engenharia e produ¢do), ¢ orientado para resolver os problemas com a
diligéncia e é capaz de gerenciar a complexidade. Por isso, para Cross (1982), Design
Estratégico apresenta também um papel social, levando em conta as necessidades do ambiente
e da propria sociedade como um imperativo ético e sustentavel. O que o autor quer enfatizar ¢
que o “[...] o objetivo da estratégia e design ndo € somente criar significado, mas se esforcar
ainda mais, a conceber novos significados.” (CROSS, 1982, p. 58). Ao gestor de Design
Estratégico, segundo Baxter (1998), Bruce & Cooper (1998), sdo atribuidas as seguintes
tarefas:

e Avaliar a situagdo atual do Design, sua gestdo, seus conceitos € o desempenho de
suas acoes;

e Desenvolver em conjunto com as demais areas afins a politica do Design que se
insere na politica da empresa (responsabilidades, conceitos, valores e imagem da empresa e
produto);

e Determinar o grau de conhecimento em Design que sera exigido pela empresa e os
requisitos e habilidades ao desenvolvimento de competéncias dentro das organizagdes;

e Desenvolver e aprimorar técnicas de gestdo de design, ferramentas de
monitoramento e formas de avaliacio;

e Monitorar as ac¢des e tomadas de decisdo do nivel tatico de Design ou ser
responsavel por elas;

e Implementar uma politica de conscientizagdo do Design em todos os niveis e areas
da empresa.

Ainda conforme a visdo desses autores, o Design Estratégico estd relacionado ao
futuro dos negdcios da empresa. As caracteristicas de incerteza do mercado e as mudangas do
comportamento do consumidor demandam das empresas previsdes e respostas rapidas as
mudang¢as ambientais. Ao antecipar possiveis e provaveis cendrios, o Design Estratégico atua
como um componente fundamental ao incremento da competitividade empresarial.

Este trabalho tera como foco a visdo prospectiva do Design Estratégico, na linha dos
autores mencionados nesta subse¢do. Dessa maneira, as estratégias organizacionais devem ser

orientadas a integracdo do produto (inovador), servigo (conjugado), da comunica¢do do
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produto (elementos de identificagdo) e imagem corporativa (retorno do mercado e da
sociedade) em um sistema coordenado pelo gerenciamento e capaz de articular uma visdo
estratégica geral da empresa. Em funcdo disso, torna-se necessario conhecer as ferramentas
que o Design Estratégico se apropria para trabalhar a cultura da empresa, atividade esta que o
difere do Design Tradicional (produto/gréfico).

Dessa forma, conclui-se que o Design Estratégico se destaca na estruturagdo do
processo de inovagdo e deve ser adotado por empresas que almejam inovar sistematicamente.

Na proxima subsec¢do, abordam-se as ferramentas do Design Estratégico que permitem
ao designer desenvolver novas respostas e perspectivas para o desenvolvimento de novos
projetos, artefatos, produtos industriais, material grafico e de comunicacéo, servigos, sistemas
e espagos de todos os tipos. Trata-se do seu pensamento criativo, da capacidade mental,
através da qual, o Designer cria algo novo, diferente e original. Primeiramente, convém
destacar que o Design Estratégico ¢ uma atividade interdisciplinar, em que prevalece a
integracdo organizacional e existe um predominio da integra¢do lateral sobre a vertical,
coincidindo com os discursos que pregam a qualidade total (SANTOS, 2000). O Design
encontra, neste contexto, maior possibilidade de desenvolver suas potencialidades junto as
outras areas, como os setores de produgdo, da engenharia, do marketing, o setor comercial e
setor de distribuigdo.

Para facilitar esse processo de desenvolvimento de produtos, o projeto tem como
objetivo identificar quais as principais ferramentas apropriadas ao Design estratégico sdo
utilizadas na fase do Metaprojeto, diferenciando-o do Design Tradicional: Briefing,
Brainstorming, Mapas Conceituais, Mood board Blue sky, Storyboard, Analise SWOT,
Grafico de Polaridades (matriz BCG), Workshop e Construg@o de Cenarios.

As ferramentas do Design Estratégico atuam também na comunicagdo do
produto/embalagem. Sua metodologia de trabalho ¢ voltada para a construcdo, execu¢do e
comunicacdo do conceito da embalagem frente aos segmentos de mercado. A principal
diferen¢a das ferramentas citadas acima com as metodologias atuais do design de produto, ¢
que a tradicional é voltada para um design operacional, enfatizando o planejamento e o
controle do projeto relacionado com as tarefas internas de desenvolvimento de produto
propriamente ditas. Oferece pouco instrumental para uma atuacio estratégica do designer,

item que as ferramentas do design estratégico contribuem e atuam mais especificamente.
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2.2.1 Sistema-Produto-Servigo

Um Sistema Produto-Servico pode ser definido como o resultado de uma inovagdo
estratégica, deslocando o foco do ato de projetar e de vender produtos fisicos somente, a fim
de vender um sistema de produtos e os servigos que conjuntamente sdo capazes de cumprir
demandas especificas ao cliente, ainda, tem-se a satisfagio como valor, ao invés da
propriedade fisica individual dos produtos (UNEP, 2002).

A mudanca de produtos para Sistema-Produto-Servigo possibilita as empresas mover
progressivamente em direcdo a uma nova maneira de relacionar-se com os clientes. A
empresa que vende o servico assume-se que o usudrio ndo adquira o produto e sim o
resultado/servico, estende sua relagdo com o consumidor além da venda do produto, com uma
continua interacdo na fase de uso, através da aquisi¢@o e entrega de suprimentos, manutencao
e qualidade de servigo. Soma-se a isso, o potencial da companhia a desempenhar o papel no
fim da vida do produto, com o proposito de reutilizar seus materiais ou recicléd-los,
possibilitando utilizar menos recursos (UNEP, 2002).

E importante ressaltar que o Sistema Produto-Servigo busca otimizar a0 maximo os
recursos disponiveis em seu sistema, para minimizar o impacto no meio ambiente. Com isso,
desde a primeira etapa do seu desenvolvimento, deve-se pensar, por exemplo, na matéria
prima a ser utilizada (reciclavel ou reutilizavel), para que na disposi¢@o final, o produto do
sistema ndo seja descartado no meio ambiente e, sim, renovado para ser reutilizado. Em
relacdo a importancia do Sistema Produto-Servico que busca solugdes sustentaveis, seu
modelo de negécio visa a desmaterializar o consumo de produtos, destacando-o em relagdo
aos modelos de negocio tradicionais (MORAES, 2010).

No Sistema Produto-Servico, a organizagdo que oferece o sistema, além de se
responsabilizar pelo desenvolvimento, manutengio, utilizagdo e fim de vida, responsabiliza-se
pelo ciclo de vida de todo o sistema, otimizando todas as etapas para reduzir a0 maximo os
impactos ambientais. Com esse modelo de negdcio alternativo, o Sistema Produto-Servigo
apresenta novas formas de atender os clientes e satisfazé-los cumprindo suas necessidades
sem precisar oferecer produtos tangiveis e sim um conjunto de solu¢des (HALE; VEZZOLI,

WIMMER, 2005). E importante ressaltar que o Sistema Produto-Servigo, apesar de nio

possuir ainda aplicagdes praticas que comprovem sua eficacia, ¢ uma opg¢ao que vem sendo
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pesquisada pela comunidade académica, para reorientar padrdes de consumo e produg@o mais
sustentaveis (MANZINI; VEZZOLI, 2002).

O conceito de sistema produto estd muito préximo do conceito de Design Estratégico,
ou melhor, € a sua propria ampliagdo, uma vez que o Design Estratégico propde trabalhar no
ambito da ideia/concept e ndo prosseguir com a parte operativa voltada aos aspectos tecno-
produtivos do projeto, enquanto o sistema produto se envolve com todas as fases, de forma
compressiva, propondo operar do projeto de produto ao projeto do servico. Pode-se, entdo,
entender sistema produto como a aplicacdo global do conceito de design de forma ampla e
participativa, aquilo que Celaschi denomina de [...] “quadrifélio dos atores:” produto,
comunicacdo, distribuicdo e servico (MORAES, 2010, p. 51).

Dentro do conceito de sistema produto/design, a comunicagdo, a distribuicdo e o
servico tém o mesmo peso e importancia. Nesse sentido, o designer € provocado a conceber
(ou, pelo menos, participar do processo de concepc¢do) a forma do produto, a forma da
comunicacdo e a forma da distribuicdo. De acordo com Moraes (2010), pode-se definir o
sistema produto/design como o estudo dos atributos existentes no ambito fisico, do servigo, da
comunicacdo e dos valores imateriais de um produto, estando aqui também inseridas as
condigdes de pagamento efetuado pelo cliente e a assisténcia de pds-venda por parte da
empresa. Nesse sentido, € reconhecido o carater multi e transdiciplinar da atividade de design
em que ha a promocgdo de diferentes atores em busca da resolu¢do dos problemas comuns,
inerentes a pratica projetual, até a busca de modelos e instrumentos de gestdo da
complexidade em que o sistema produto/design se posiciona como estratégico.

A implementacdo do Design Estratégico, neste contexto, acontece pela formacdo de
grupos transdisciplinares dentro da organizacdo, nos quais todos os setores dialogam em um
tempo-espago conjunto. O Design Estratégico auxilia na reducdo dos custos de produgdo, a
pesquisar o emprego de diferentes matérias-primas e, além disso, ¢ um importante fator na
conquista de novos consumidores. Dentro desse contexto, abordar-se-4 o Metaprojeto que no
Sistema Produto interage entre o produto, a comunicag¢do, o mercado e o servigo. Estes itens

serdo mais bem abordados nas proximas subsegdes.
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2.2.2 Metaprojeto

Uma das primeiras fases do Design Estratégico é o Metaprojeto. Durante esta etapa
ocorre uma formag¢do de conhecimento que sustenta e orienta a atividade projetual
(MORAES, 2010). Dentro dela, muitas ferramentas sdo utilizadas promovendo assim, insights
para criagdo de novos tipos de servigcos e produtos.

Metaprojeto ¢ a forma de pensar sobre o projeto, analisar o produto e prospectar sobre
um possivel cenario aonde vém considerados os fatores: produtivos, tecnoldgicos,
mercadologicos, socios culturais e estético-formais, tendo como base as pesquisas, criticas e
reflexdes anteriormente realizadas (MORAES, 2010, p. 10).

O modelo metaprojetual se consolida por intermédio da formatagdo e prospeccdo
tedrica que precede a fase do projeto, quando se elaboram um ou mais cenarios por meio de
novas propostas conceituais (concept), destinadas a um novo produto ou servigo, ou a
efetuacdo de andlises corretivas (diagnose) em produtos e/ou servigos ja existentes. A
diferenca, portanto, neste modelo, ¢ que o design se apresenta bem mais que o projeto da
forma do produto, alargando o seu raio de acdo préoximo ao complexo conjunto de atividades
compreendidas em sua concep¢do. A forma e as fungdes contidas no produto tornam-se o
ponto de partida e ndo o fim do projeto (MORAES, 2010).

Os designers, por vezes, trabalham na perspectiva de cendrios, em vez de atuar de
forma pontual para resolver o problema de cada fase linear do processo metodologico. Nesse
sentido, a a¢do de conhecimento e de analise prévia da realidade existente (cenario atual) ou
prospectada (cenario futuro) fazem plenamente parte do processo de design: o profissional
deve ser capaz de tragar os limites, analisar e, sobretudo, realizar uma sintese compreensivel
de cada etapa ja superada. Pelo seu carater abrangente e holistico, o metaprojeto explora toda
a potencialidade do design, mas ndo produz output como modelo projetual tnico e solugdes
técnicas pré-estabelecidas, mas um articulado e complexo sistema de conhecimentos prévios
que serve de guia durante o processo projetual. Dessa maneira, para Moraes (2010), o Design
vem aqui entendido, em sentido amplo, como disciplina projetual dos produtos industriais e
servigos, bem como um agente transformador nos ambitos tecnoldgico, social € humano.

Assim concebido, o metaprojeto desponta como uma alternativa mais flexivel e
adaptavel a diferentes condicionantes diante das quais hoje se deparam os designers, bem

como as diversas realidades e cendrios existentes dentro da Cultura do Projeto Por isso
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mesmo, o metaprojeto atua principalmente nas fases iniciais do projeto de design, precedendo
a fase projetual, observando a realidade existente e prospectando cendrios futuros. O modelo
metaprojetual, quando aplicado, verifica previamente o ciclo de vida, a tecnologia produtiva e
as matdrias-primas previstas, os fatores sociais e mercadoldgicos correlacionados, bem como
a coeréncia estético-formal e os fatores de usabilidade intrinsecos, visando a obtengdo de um
mapa projetual que nos levarad a uma visdo conceitual e, por fim, a um concept mais definitivo
antes da fase projetual.

De acordo com Moraes (2010, p. 11):

Devemos perceber o metaprojeto ndo somente como atividade de suporte ao projeto
definitivo em si, mas como um instrumento que, do modelo estatico no qual sdo
percorridas somente uma vez as fases do projeto — passamos para o dindmico, no
qual as verificagdes sdo continuas, com constantes feedbacks em todas as fases
projetuais, inclusive nas ja realizadas.

De acordo com Reyes (2009), o primeiro dos trés momentos do metaprojeto &
conduzido através de instrumentos que visam analisar as caracteristicas do cliente, do usudrio
e do mercado, investigando desta maneira os vinculos pré-existentes ao projeto. Nessa fase,
sdo realizadas pesquisas contextuais como, por exemplo, andlises de mercado e setoriais,
benchmarking, andlises do contexto de uso e pesquisa etnografica e andlise do
posicionamento do produto/servico.

O momento central do metaprojeto ¢ o briefing, ao qual pode ser contraposto
dialeticamente um contrabriefing, embasado nos resultados das pesquisas contextuais. Esta é
uma das flexibiliza¢des proporcionadas pelo metaprojeto em design: a criacdo de um espaco
reflexivo para a discussdo do briefing e sua confrontagdo com os dados resultantes de
pesquisas mercadologicas, sobre usuario e cliente. O terceiro momento, de acordo com o
Reyes (2009) € o da pesquisa “blue sky”, também conhecida por “pesquisa ndo contextual”,
visando evidenciar seu cardter antitético com relagcdo ao primeiro momento do metaprojeto,
quanto aos meios e principalmente, aos fins. Se na pesquisa contextual sdo fotografados
aspectos mensuraveis da realidade, com o propdsito de formular indicagdes e vinculos ao
briefing e ao projeto, a pesquisa ndo contextual toma o contrabriefing como ponto de partida
para uma investigagdo livre de compromissos com os elementos conhecidos até entdo. E
realizada uma pesquisa de estimulos, com a coleta iconografica e bibliografica em setores de
referéncia que ndo necessitam ter relacdo direta com o projeto; sdo identificadas e analisadas

macrotendéncias; e finalmente, sdo construidos cenarios e delineada a visdo. A pesquisa nio
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contextual tem um carater pré-ativo, de estimular o processo criativo, permitindo avancos
interpretativos obtidos via descontinuidade, através de um processo que pode ser figurado
como uma série de “pulos”. A inovagao subjacente a ideia da pesquisa ndo contextual e da sua
formalizagdo no metaprojeto estd na possibilidade de sistematizar, sem “engessar”, o espacgo
para o desenvolvimento livre da criatividade, que se da através de processos associativos
(como a metéafora), estimulando-os via ferramentas apropriadas, como, por exemplo, o
moodboard.

Para finalizar esta sec¢do, afirma-se que a abordagem do metaprojeto considera o
método dedutivo, bem como todas as hipoteses e cendrios possiveis para a concep¢do e/ou
correcdo dos artefatos destinados a produgdo seriada e tem como objetivo propiciar um mapa
projetual a partir de visdes e cendrios possiveis aonde vem apontado os pontos positivos e
negativos relacionados ao produto em estudo. Por esse motivo, o método verifica o ciclo de
vida do produto no mercado, a tecnologia produtiva e as matérias-primas utilizadas, os fatores
sociais e mercadologicos correlacionados, bem como a coeréncia estético-formal e os fatores
de usabilidade intrinsecos ao produto, por via da utiliza¢do de analises previamente aplicadas,

passos estes imprescindiveis para o desenvolvimento de produtos/embalagens.

2.2.3 Produto

“O produto ¢ o principal elemento de uma empresa” (MORAES, 2010, p. 38).
Apresenta-se como fator de diferenciagdo no mercado, ¢ de importancia estratégica para a
empresa. Ainda de acordo com Moraes (2010), hoje ¢ preciso estimular as vendas por meio da
diferenciagdo pelo design, pela publicidade, pela comunicagdo e pela promogao. Isso se deve
a mudanca de cenario que deixou de ser estatico e passou a ser imprevisivel e repleto de
codigos, isto €, dindmico e de dificil compreensao.

Mozota (2011, p. 19) diz que o Design de Produto “[...] € o unico tipo de Design
reconhecido pelo publico.” O Design de Produto ou Design Industrial pode ser descrito como
Design de Conceito, de acordo com Mozota (2011). Seu objetivo ¢ refinar uma solugdo
original para um sistema (maquinas da linha de montagem de uma féabrica, por exemplo), para
uma fun¢@o existente ou uma nova funcdo. Além disso, também tem a tarefa de adaptar e

agregar funcionalidade e sustentabilidade aos produtos, bem como aparéncia estética.
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Existem diversas defini¢des e conceitos ligados ao Design (ou desenho) industrial. A
mais comum estd relacionada a concep¢do de produtos adequados aos diversos niveis de
usudrios, incluindo desde o cliente que efetivamente encomenda o projeto (como um
industrial interessado no aumento de suas vendas através da melhoria de seus produtos), até
seus usudrios diretos e todos aqueles envolvidos no ciclo de vida do produto (BAXTER,
1998). Neste caso, estdo incluidos os responsaveis pela fabricagdo e montagem, vendas,
manuteng¢do, desativacdo e até, dentro de uma perspectiva contemporanea, aqueles que irdo
cuidar da reciclagem do produto e/ou absorver os impactos de seus residuos na biosfera.

Cabe ao designer de produto identificar, hierarquizar e coordenar o atendimento das
necessidades dos diversos niveis de usuarios (ou clientes) envolvidos com o produto dentro de
uma abordagem cada vez mais ampla. Essa abordagem requer necessariamente formas
peculiares de acdo, bem como a aplicagdo de metodologias préprias, visando a adequada
solucdo para problemas que sdo progressivamente complexos. A acdo do Design de Produto
nos dias atuais incorpora novas varidveis, como a necessidade cada vez maior de conferir
atributos “‘sustentaveis” ao produto, os quais permitam o menor impacto possivel ao meio
ambiente e o surgimento de solu¢des criativas e diferenciadas, em um cenario de concorréncia
acirrada, em mercados cada vez mais exigentes e competitivos (MORAES, 2010).

Alguns aspectos incorporados pelo Design sdo: inovacdo, evolugdo tecnoldgica,
padrdo estético, rapida percepcdo da fun¢@o/uso do produto, adequacdo as caracteristicas
socioecondmicas e culturais do utilizador e racionalizagdo de materiais. De fato, o
desenvolvimento de produtos limpos pode requerer tecnologias limpas, mas certamente requer
uma nova capacidade de design. O fato ¢ que ¢ possivel chegar a produtos limpos mesmo sem
muita sofistica¢do tecnologica. “Dentro desse quadro, o papel do design industrial pode ser
sintetizado como a atividade que, ligando o tecnicamente possivel com o ecologicamente
necessario, faz nascer novas propostas que seja social e culturalmente apreciaveis.”
(MANZINI, VEZZOLI, 2002, p. 19).

A necessidade de alteragao desse modelo de consumo e estilo de vida abriu uma nova
dimensao para o campo do Design de Produto e norteou, por consequéncia, grandes reflexdes
dentro da cultura de projeto que passou a inserir dento do processo de concepgdo de novos
produtos, o Ecodesign. O Ecodesign faz parte do Sistema Produto/design e aborda a dimensao
ambiental nos projetos de design. Nesta dissertacdo em especifico, abordar-se-4 o Ecodesign

integrado ao projeto de embalagens.
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2.2.3.1 Ecodesign

Hoje, o Design ¢ entendido como fator decisivo nas discussdes sobre a eficiéncia e
competitividade de empresas. O juizo de que o Design nos paises periféricos ¢ um luxo
usufruido por um pequeno grupo da elite econdmica, tecnologica e cultural ndo ¢ apoiado
pelos fatos. Segundo Bonsiepe (1997, p. 90), “As profissdes projetuais se veem confrontadas
com o desafio de inventar novos padrdes profissionais para um Design ecologicamente
compativel.” Deve-se reconhecer que o Design Sustentdvel ¢ um fendmeno de moda. Mas
seria injusto, na visd@o do autor, negar as tentativas dos designers de repensar o Design numa
perspectiva ecoldgica. “[...] os designers comegaram a tratar, de maneira crescente, dos
problemas da elimina¢@o do lixo, do uso da energia solar para aquecimento de dgua, e do uso
do material reciclado” (BONSIEPE, 1997, p. 90).

Assim, o principal desafio do Design, quando se trata de produtos sustentdveis, ¢ aliar
o cuidado ecoldgico a um projeto que seja apreciado por uma parcela significativa de
consumidores. O Design possui diversas vertentes e ainda mais formas de se projetar algo, por
diferentes andlises e perspectivas. Por possuir carater multidisciplinar e por abordar éareas
diversas, muitas advindas de conceitos divergentes, pode representar os significados
ecologicos por meio das imagens. Refor¢a Dondis (1976), que as pessoas invocam as imagens
interiores como referencial ao se relacionarem com o ambiente. Ao tratar especificamente dos
locais de compras, as imagens trazem, intrinsecamente, os predicados de beneficio, custo e
identidade.

O Ecodesign surgiu em 1992, por iniciativa de empresas norte-americanas do setor de
eletronicos que buscavam métodos para projetar produtos ecoeficientes. E definido como “[...]
conjunto de praticas de projeto usadas na criagdo de produtos e processos ecoeficientes”
(FIKSEL, 1995, p. 45). Na visdo do autor, também pode ser considerado um sistema de
projetar, em que o desempenho respeita o meio ambiente, a saude e seguranga em todo o ciclo
de vida do produto e do processo (FIKSEL, 1995). Resumindo, o Ecodesign consiste em
projetar um produto, levando em consideragdo a integracdo dos aspectos ambientais em todas
as fases de seu sistema.

De acordo com Moraes (2010), o Ecodesign ¢ uma metodologia de projeto cujo
objetivo ¢ aperfeicoar o desempenho ambiental dos produtos ao longo do ciclo de vida,

criando produtos e embalagens ecoeficientes, proporcionando, desta forma, beneficios
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econdmicos, sociais e ambientais para as empresas, para os consumidores e para 0 meio
ambiente.

Sob essa perspectiva, Manzini (2002) comenta que a busca por essas solucdes
complexas levou ao desenvolvimento do conceito de design para a sustentabilidade. Trata-se
de uma visdo estratégica da concepcdo e do desenvolvimento de solugdes sustentdveis, que
considera os sistemas de produto e servigo, envolvendo os modos e niveis de produgdo, de
distribuicdo, de consumo, descarte e reuso que possibilitam as pessoas viver melhor,
consumindo menos recursos ambientais e melhorando seus contextos de vida. Dessa forma,
uma das principais responsabilidades do designer ¢ promover novos critérios de bem-estar,
baseados na qualidade, em que consumir menos e melhor, significa reduzir a quantidade.

Por fim, ¢ importante fazer uma distingdo entre o conceito de Ecodesign e seus
procedimentos. O termo Ecodesign representa a ideia de aperfei¢oar o desempenho ambiental
do produto, a forma como isso deve ser feito, todavia, depende de cada autor, ndo existe um
procedimento ou ferramenta padr@o. Este tema serd mais investigado e abordado mais a
frente, quando a autora relaciona o Ecodesign com o objeto de estudo desta dissertagdo:
embalagem.

Gerenciar o Sistema Produto/Design em um nivel estratégico ¢ administrar todas as
suas possibilidades de contribuir com uma gestdo da empresa focada no cliente. O Design
deve ser gerenciado em todos os niveis, ndo somente na parte de concep¢do, mas também
acompanhando e interferindo se necessario na comunica¢do do projeto. Para esclarecer
melhor este topico, a proxima se¢do aborda a importancia da comunicacdo no Sistema

Produto/Design.

2.2.4 Comunicacio

A procura de solugdes inovadoras faz do Design o principal componente estratégico
para gerar sucesso nos negocios. Com uma visdo holistica, baseada na criatividade, atua
diretamente na percep¢do de valor do produto, visando o aumento de competitividade das
organizagdes. Qualidade, necessidade do consumidor, intera¢gdo com o usudrio, inovagio e
novos conceitos de uso, que apareceram a partir dos novos comportamentos do consumidor,
sdo condi¢des ligadas ao desenvolvimento de produtos e ao design. O processo de

desenvolvimento de produtos implica na solu¢do do equilibrio entre o homem e a tecnologia,
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criando procedimentos metodoldgicos desde a sua concepcdo, passando pela producdo e
chegando até o mercado (BURDEK, 2002).

O Design Estratégico voltado a inovacdo complementa o design como fung¢do, simbolo
e forma, agregando valor e competitividade ao produto. Para se chegar a um conceito de
Design Estratégico, consideram-se as dimensdes presentes no sistema-produto: produto,
servigo, comunicagdo, distribui¢do (MORAES, 2010). O conceito de “sistema-produto” ¢ de
relevancia para a compreensdo de Design Estratégico e compreende, em sintese: nogao
estratégica do design para as organizagdes; sua relacdo com a inovacdo; analise do ambiente
externo para apoio as decisdes; foco ndo s6 no produto, mas nos servigos € na comunicagao;
importancia de toda a cadeia de valor, da concepcdo a distribui¢do; e dimensdo de processo e
seu impacto na organizacdo (BURDEK, 2002). Ao adquirir um produto, o consumidor nao
compra apenas um bem, mas todo o conjunto de valores e atributos intrinsecos a sua marca
(AAKER, 1998).

O valor pode ser incorporado ao produto pela marca, porém seu aspecto formal se
diferencia pelo design e pelos atributos de inovagdo que a ele sdo agregados, pelo que se
conhece de Design Grafico ou Comunicagdo Visual.

A AIGA, American Institute of Graphic Arts, define o Design Grafico da seguinte

forma:

O design grafico ¢ uma atividade intelectual, técnica e criativa, preocupada ndo
apenas em construir imagens, mas também com a analise, organizacdo ¢ métodos de
apresentagdo de solugdes visuais para problemas de comunicag¢do. Informagdo e
comunicagdo sdo a base da vida interdependente mundo afora, seja na esfera de
negodcios, cultural ou social (AMERICAN INSTITUTE OF GRAPHIC ARTS, 1998, p.
3).

Para Strunk (2001, p. 89), “[...] o design grafico, ou programacdo visual, ¢ um
conjunto de teorias e técnicas que nos permite ordenar a forma pela qual se faz a comunicagdo
visual.” Por meio dela, pode-se dirigir, com um nivel bastante razoavel de seguran¢a, o0 modo
pelo qual o entendimento das imagens se processa (STRUNK, 2001). O profissional
capacitado para elaborar projetos graficos, como identidade corporativa, embalagens, capas de
livros, cartazes, criagdo de paginas para a Internet, ilustracdo, producdo multimidia, entre
outros, ¢ o designer grafico. Sua principal fun¢do ¢ dar a resposta certa aos problemas de

comunicacdo visual nos diferentes setores da sociedade. Em se tratando de aspectos

mercadoldgicos, a principal fungcdo do Design Grafico consiste em identificar e qualificar
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produtos, servigos e corporagdes, uma vez que os consumidores adquirem um produto ou
servico através de suas caracteristicas especiais, as quais devem suprir seus desejos
individuais. Varios autores convergem acerca da importancia do Design Grafico em dois
atributos essenciais: inovacdo e integracdo. Magalhdes (2003) ainda postula que o Design
Grafico torna-se uma acdo eficaz, quando antecipa os problemas, enfoca as oportunidades de
mercado, levando em consideragdo o usudrio, mas sem perder de vista a concorréncia. Como
apresentado anteriormente, o Design Estratégico atua diretamente na percepgdo de valor do
produto. E uma ferramenta que cria solu¢des para novos produtos em busca da
funcionalidade, da qualidade, da seguranga e do conforto (MAGALHAES, 2003). Com isso,
torna-se claro que ao desenvolver um projeto de Design, deve-se pensar globalmente, porém
agindo de forma local, isto €, respeitando e adaptando a comunicagdo as peculiaridades e
restri¢des do mercado local, assim, € importante estar atento as diferencas culturais existentes,
ja que a qualidade final do Design Grafico e o correto entendimento da mensagem transmitida
estdo associados a experiéncia do usudrio.

Conforme pontua Leite (2003, p. 5), “[...] o design &, antes de tudo, um transmissor de
valor, e por 1sso, se faz necessario o respeito pelos valores do consumidor.” Uma finalidade
importante do Design Grafico, que merece especial atencdo, € a sua capacidade de posicionar
empresas, produtos e servicos no mercado, tornando a estratégia do negocio visivel e
transparente, dando forma aos objetivos delineados pela estratégia corporativa e de marketing
e, finalmente, centrando-se na exceléncia funcional e visual, sem a qual investimentos em
planejamento, desenvolvimento, produto, distribuicdo e vendas podem ser invalidos. Além
disso, estabelecendo o papel de ponte entre o produto e o consumidor, o Design Grafico
também expressa como as empresas, com seus produtos e servigos, sdo e desejam ser vistas
pelo mercado e por seus consumidores.

Posicionamento ¢ um atributo do Design Grafico e segundo Strunk (2001, p. 21), “[...]
¢ a sintese da concepgdo estratégica da marca, a criagdo e o desenvolvimento de diferenciais
competitivos perfeitamente percebidos pela sociedade e pelos consumidores.” Ja Ries e Trout
(2001, p. 13) constatam que “O posicionamento comeg¢a com um produto. [...] Mas
posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. Posicionamento ¢ o que vocé faz na
mente do cliente em perspectiva.” Complementando, Kotler (2000, p. 78) afirma que: “[...]
posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar

destacado na mente dos clientes-alvo.” A vantagem de resolver o problema de
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posicionamento, de acordo com o mesmo autor, é que ele habilita a empresa a resolver o
problema do composto de marketing. O composto de marketing: produto, preco, praga e
promogdo consistem essencialmente na elaboragdo dos detalhes taticos da estratégia de
posicionamento.

Outro aspecto importante do Design Grafico a ser ressaltado ¢ a sua capacidade de
agregar valor a produtos e servicos, representando, assim, algum valor intangivel para o
consumidor e tornando-se fator de diferenciacio no mercado. Sobre o assunto, Kapferer

(2003, p. 76) afirma que:

[...] alinhando-se fundamentalmente a uma logica de diferenciagdo dos produtos, a
marca é um valor agregado proposto ao mercado. Esse valor pode ter bases tangiveis
e bases intangiveis e imateriais. [...] O valor agregado ¢ o que justifica a diferenca de
custo para o consumidor.

Através do bom uso da criatividade e de conhecimento técnico, um projeto de Design
Grafico (o qual pode ser qualquer solugdo de Design Grafico: uma embalagem, um projeto de
sinalizagdo ou uma logomarca) atrai a aten¢do e aguca o desejo do consumidor, gerando
percepc¢do e relacionamento positivo com o produto, a empresa € a marca. Por isso, cabe
destacar as palavras de Peters (1993, p. 34), o qual salienta que “Design ¢ a diferenca. Em um
mundo cheio de coisas que se parecem com todas as outras coisas, € que fazem as mesmas
coisas que as outras coisas, o design ¢ uma forma de se destacar.”

Em mercados saturados, em que ndo ha mais diferenciacdo no preco e tecnologia, é
necessaria a busca por novas ferramentas que possam gerar diferenciais competitivos, € uma
dessas ferramentas é o Design Grafico. Kotler (2000) pontua que dois diferenciadores fisicos
eficazes sdo as caracteristicas do produto ou servigo e o seu projeto de design. Ele afirma que:
“Novas caracteristicas proporcionam uma forma rapida e visivel de demonstrar um beneficio
a mais; o design pode diferenciar visivelmente um produto ou embalagem” (KOTLER, 2000,
p. 46). Sendo assim, a efetividade do Design consiste em obter a satisfagdo dos clientes e
atingir os objetivos estratégicos da empresa. Esse aspecto, para Kotler (2000, p. 46), “[...] € de
fato, o ponto central de qualquer planejamento empresarial que busque a diferenciacdo do
produto.” Sendo assim, o Design Grafico ja ndo ¢ fator de luxo, mas, sim, de sobrevivéncia
mercadoldgica, pois representa uma das mais significativas ferramentas para se obter

diferenciagdo e assim, conferir aos produtos e servi¢os personalidade e destaque proprio.
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O Design Grafico ¢ tratado, muitas vezes, como coadjuvante no processo de
comunica¢do de uma marca. Mas torna-se elemento essencial de comunicacdo no processo de
identificacdo do produto por meio da embalagem. Desse modo, € essencial o conhecimento do
Design de Embalagem, considerado por alguns autores (MESTRINER, 2001; STRUNK,

2001) como uma subérea do Design Grafico.

2.2.4.1 Design de embalagem

A embalagem se tornou item fundamental na vida das pessoas e principalmente das
atividades das empresas (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM, 2010). O seu
desenvolvimento acompanhou o desenvolvimento humano, da necessidade inicial do homem
de armazenar dgua e alimentos em algum recipiente, visando a sobrevivéncia propria, até o
inicio das atividades comerciais e disseminagdo do uso das embalagens. Atualmente estdo
presentes em todos os produtos, com formas variadas e func¢des diversificadas, sempre com a
evolucdo das tecnologias utilizadas, que as tornam cada vez mais eficientes e estratégicas.
Para Mestriner (2002), a interacdo da embalagem com o Design deve iniciar-se no
planejamento delas, pois, nessa etapa, sdo definidos aspectos fundamentais, que irdo
influenciar todo o processo, como: dimensdes, tipo de material, design, custo e padronizagao
das embalagens.

“Embora menos conhecido do que o design de produto e o design grafico, o design de
embalagem constitui a maior parte do trabalho em design.” (MOZOTA, 2011, p. 19). A
concepg¢do de embalagens para produtos manufaturados € parte do desenvolvimento da marca
em produtos de consumo, cosméticos, medicamentos, etc. O Design, nesse processo, serve
para protegé-los durante o manuseio, armazenamento, transporte e venda. O Design de
Embalagem as vezes ndo se encontra dissociado do produto, sobretudo, de acordo com
Mozota (2011), facilita o reconhecimento de produtos nas lojas e simplifica seu uso pelo
consumidor final. Além disso, refor¢a os ganhos relacionados a ideia de distribui¢do por meio
do auto-atendimento. A embalagem comegou como simples protecdo e tornou-se um
elemento importante de informacdo e comunicacdo para o produto. E por meio dela que
ocorre o primeiro contato visual entre consumidor e produto.

O Design de Embalagem esté integrado em trés diferentes areas do Design, de acordo

com Mozota (2011):
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A) Design grafico: no qual, o designer modifica ou cria o conjunto grafico de uma
superficie impressa, tal como um rétulo (trabalho em duas dimensdes);

B) Design de produto ou embalagem orientada para o volume: com base no qual, o
designer aperfeicoa as qualidades funcionais da embalagem, melhorando ou
simplificando-a, por exemplo, como o produto € usado pelo consumidor;

C) Design tridimensional: que é um nivel conceitual do Design de Embalagem e
pode transformar todos os aspectos do produto, tais como modificagdo de forma,
materiais ou sistema de interface de um produto (MOZOTA, 2011, p. 20).

Esses aspectos sdo fundamentais para o planejamento e eficiéncia no processo de
desenvolvimento de uma embalagem. Uma falha nesse processo pode interferir em diversas
areas da empresa, tera grande representatividade nos custos (MOURA; BANZATO, 2000).
Por isso, Moura e Banzato (2000) estabelecem cinco critérios basicos que o designer deve
considerar, a fim de desenvolver uma embalagem: fung¢do, protecdo, aparéncia, custo e
disponibilidade.

A maneira como a embalagem foi incorporando funcdes, e estas foram sendo
traduzidas em objetos, constituiu ao longo dos tempos um repertério iconografico, uma
espécie de vocabulario visual com caracteristicas proprias: a linguagem visual da embalagem
(MESTRINER, 2001). O Design de uma Embalagem reflete uma imagem ao consumidor.
Embora esse consumidor tenha percep¢do somente do conjunto, essa imagem ¢ uma
somatdria de signos individuais. Cada cor, tom, forma, diagramacdo e tipologia t€ém uma
significacdo imediata e outra inconsciente, que provoca nos individuos interpretagdes e
reacgoes.

Sem duvida, a embalagem como canal de comunicagdo apresenta um novo leque de
associagdes simbdlicas na mente do consumidor, como deixa claro Mestriner (2001, p. 8), “A
embalagem representa o produto. A embalagem ¢ uma imagem visual do produto. O seu
simbolo.” O individuo faz suas escolhas no ponto de venda, com base no efeito visual, ou
seja, inconscientemente transfere o efeito do exterior da embalagem para seu conteido. A
imagem de uma embalagem acaba identificada com o produto por associagdo e assim, a
embalagem se torna um indice.

O Design de Embalagem pode aumentar a lucratividade, otimizar custos, além de
comunicar a empresa de forma eficiente, visto que se trata de um elemento de comunicacéo
que caracteriza a interface entre o cliente, o produto ¢ o mercado. Por tras dos niumeros, esta o
processo de sofisticagdo do mercado, empurrado pela abertura, pela segmentagdo cada vez
maior dos tipos de consumidores e pelo aumento da competi¢do. Segundo o designer Lincoln

Seragini (2004, p. 45), “Em prateleiras com produtos cada vez mais parecidos, diferenciar-se
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¢ vital”, diz o designer, um dos maiores especialistas no assunto no pais. “A embalagem, em
fracdo de segundo, tem de chamar a atenc¢do, estabelecer uma empatia com o consumidor e,
finalmente, fazer a mercadoria pular para o carrinho.” (SERAGINI, 2004, p. 45). Neste caso,
o Design de Embalagem entra também como fator decisivo no projeto. “A compreensdo da
linguagem visual da categoria a que o produto pertence como bem coloca Mestriner.” (2001,
p. 10), é imprescindivel. Ele explica que existe um repertdrio unico criado ou desenvolvido

pela cultura da sociedade e suas relagdes comerciais.

A linguagem visual da embalagem constitui um vocabulario que os designers
precisam conhecer para poder se comunicar com os consumidores. Esse é o
principal diferencial do design de embalagem em relagdo as outras linguagens do
design; existe um repertdrio exclusivo, construido ao longo dos séculos com a
evolugdo do comércio e o desenvolvimento da sociedade de consumo, que dotou os
produtos de uma roupagem que permite a identificagdo de seu conteudo ¢ facilita o
processo de compra (MESTRINER, 2001, p. 10).

Assim sendo, a embalagem ¢ um meio e ndo um fim, ou seja, ela ndo ¢ um produto
final em si, mas um componente do produto que ela contém. Porém a indissociacdo &
inevitavel, pois produto e embalagem estdo se tornando tdo inter-relacionados que j& ndo se
pode considerar um sem o outro, como no caso dos frascos de perfume, do extintor de
incéndio ou da caixa de fésforos. Entdo para a elaboragdo de um projeto, € preciso trabalhar
com o Design de Produto, o Design Grafico, Ecodesign e o Design de Embalagem, visto que
uma area complementa a outra. Nessa perspectiva, o Sistema Produto/Design se aplica em

todos os itens (comunicag@o, produto, servigo e distribui¢do).

2.3 UM RECORTE SOBRE AS METODOLOGIAS DE DESIGN

Metodologia ¢ o estudo dos métodos ligados a solu¢do de problemas tedricos e
praticos. O conceito método deriva etimologicamente do greco-latino e significa “caminho
para alguma coisa”, “[...] seguir alguma coisa” ou “andar ao longo de um caminho.”
(ROOZENBURG, 1996, p. 23). Ainda segundo Roozenburg (1996), métodos e técnicas
podem auxiliar na organizacdo de tarefas, tornando-as mais claras e precisas, ou seja,
oferecem suporte 1dgico ao desenvolvimento de projetos.

A Metodologia de Design, conforme Roozenburg (1996, p. 29), “Oferece ao

profissional da area conhecimento sobre o processo de Design.” Partes importantes deste
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conhecimento sdo os modelos de Design e processo de desenvolvimento, representando a
estrutura de pensar e acdo em projetar, o método e as técnicas a serem usadas neste processo e
o sistema de concepcdo e terminologia correspondente (ROOZENBURG, 1996). A
Metodologia de Design também oferece uma quantidade de métodos e regras a serem usadas
para projetar. Ela ensina como um designer deve agir em certas situagdes. De acordo com
Roozenburg (1996, p. 29), Metodologia de Design “E o ramo da ciéncia que criticamente
estuda a estrutura, métodos e regras para projetar produtos, no senso de artefatos, materiais e
sistemas.” Pode ser descritiva ou prescritiva. A descritiva tenta revelar o método aplicado na
estrutura ldgica analitica do pensamento do Design, como também pode identificar a
necessidade de suporte metodologico. A prescritiva (ou normativa) forma a opinido baseada
na analise descritiva, recomendando para certos problemas a aplicacdo de determinados
métodos, ou até¢ demandando essa aplicacao.

Para Magalhdes (1995), sob a influéncia das ideias da Bauhaus, a Metodologia do
Design destaca aspectos da fase de definicdo, andlise do problema e sintese, que juntos
definem um cardter operacional da atividade de Design. Os aspectos sdo respectivamente: a
énfase na solucdo de problemas e a énfase no usudrio; constituindo numa analise de “dentro
para fora” do produto; a valorizacdo do processo de dar forma a uma fungdo. Juntos esses
aspectos determinam a falta de interacdo com outras dreas envolvidas no desenvolvimento de
produtos. De acordo com Magalhaes (1995, p. 18): “[...] na prética, o desenhista industrial
raramente reflete sobre a justificagdo, pelo menos, de um problema, ou exerce uma certa
critica na identificagdo de um problema geralmente ja estabelecido.” Percebe-se que, para os
designers, a acdo do Design nido chega a amplitude estratégica dentro da empresa e que
algumas metodologias ja partem do pressuposto de que o problema ja vem definido. Porém, o
Design deve ser inserido no contexto organizacional. Magalhdes (1995, p. 2) “[...] acredita
que algumas mudangas na atitude e na formacdo do profissional de Design deverdo ocorrer
para que este se adapte as necessidades das empresas.” Muitos autores propuseram métodos
para o desenvolvimento de produtos, mas, para a pesquisa deste trabalho, interessam os
autores com maior destaque, principalmente no meio académico e nas pequenas ¢ médias
empresas do extremo oeste catarinense. O recorte das ideias desses autores encontra-se no

quadro 1.
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Quadro 1 - Metodologias utilizadas pelo Design no desenvolvimento de produtos

BACK (1983)

Afirma que as fases de um projeto de produto industrial podem ser estabelecidas de diferentes
formas com maior ou menor detalhamento, determinando os seguintes pontos principais: estudo da
viabilidade do projeto; projeto preliminar; projeto detalhado; revisdo e testes; planejamento da
produgdo; planejamento do mercado; planejamento para o consumo ¢ manutencdo e o planejamento
da obsolescéncia. Back (1983) tem uma visdo global do processo que envolve a metodologia e quais
pontos t€ém maior ou menor impacto no desenvolvimento do produto e ressalta que o custo de se

desenvolver, produzir ¢ vender ¢ um determinante no ciclo de vida de um produto.

MUNARI (1983)

Propde a abordagem de projeto de forma sequencial, de modo bastante abrangente, evidenciando a
logica do processo de Design, como etapas gerais a serem cumpridas para a solucdo de um
problema. Destaca a importancia do método na solucéio de problemas de projeto, salientando que a
criatividade ndo significa improvisacdo sem método e que o problema de Design resulta de uma

necessidade.

BONSIEPE (1984)

Conclui que metodologia ndo tem finalidade em si mesma, é s6 uma ajuda no processo projetual,
dando uma orientagdo no procedimento do processo e oferecendo técnicas e métodos que podem ser
usados em certas etapas. Dessa forma, ele diz que o designer deve ter o controle e a decisdo de qual

a melhor alternativa a ser investida.

BOMFIM (1995)

Afirma que uma metodologia ¢ necessaria devido a complexidade crescente das varidveis
envolvidas em um projeto. Sugere um modelo, apresentando cinco pontos principais, que
determinam o desenvolvimento desse projeto, tais como, o designer, a empresa, o consumidor, a
sociedade como instituicdo, determinando as politicas economicas e o produto em si que representa
a necessidade do mercado produtor e do mercado consumidor. Ainda salienta que métodos sdo
ferramentas utilizadas no desenvolvimento de um produto e dependem sempre da capacidade

técnica e criativa de quem os utiliza.

ROOSEMBURG (1996)

Afirma que o processo de Design ¢ a concepg@o de uma forma especifica de solugdo de problemas ¢
descreve as seguintes etapas de sua metodologia: definicdo do problema; valores do sistema; sintese
do sistema; analise do sistema; selecdo do melhor sistema e planejamento da agdo. Aqui sistema é
entendido como a proposta de produto, em que o designer deve elaborar metas a serem atingidas em

cada etapa de desenvolvimento.
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BAXTER (1998)

Prioriza as questdes mercadoldgicas, quando diz que a inovacdo ¢ um ingrediente vital para o
sucesso dos negdcios, em que o planejamento incluindo identificagdio de uma oportunidade,
pesquisa de marketing, analise dos produtos concorrentes, proposta do novo produto, elaboragio das
especificacdes da oportunidade e a especificagdo do projeto sdo quesitos fundamentais para fazer
frente a concorréncia industrial como estratégia empresarial inovadora, propondo reducdo de custos
e criacdo de uma identidade ou estilo no produto.

LOBACH (2001)

Afirma que todo o processo de Design € tanto um processo criativo como um processo de solugdo
de problemas concretizado em um projeto industrial, pela incorporagdo das caracteristicas que
possam satisfazer as necessidades humanas de forma duradoura, podendo-se desenvolver de forma
extremamente complexa, dependendo da magnitude do problema, e o divide em quatro fases
distintas: analise do problema, geracdo de alternativas, avaliacdo das alternativas e realizacdo da
solucdo do problema. Embora nunca sejam separdveis no caso real, elas se entrelacam umas as
outras, com avangos e retrocessos durante o processo de projeto.

BITTENCOURT (2001)

Enfatiza que o projeto de produto comega com o estabelecimento de um problema, cuja expressio
mais comum ¢ um conjunto de necessidades das pessoas que se relacionam com o apresentado,
identificando que o reprojeto de um produto pode ser aplicado na solugdo de uma necessidade de
mercado, podendo surgir em qualquer fase do ciclo de vida desse produto e ser aplicado em
melhorias técnicas, demanda de mercado, de seguranca ou efeitos legais. Bittencourt (2001, p. 35)
afirma ainda que “O objetivo dos estudos sobre o processo de projeto de produto ¢ formalizar uma
base de conhecimento que auxilie o projetista na execugdo de suas atividades.” Parte deste estudo
envolve o estabelecimento de metodologias de projeto de produto.

ABRAMOVITZ (2002)

Salienta a necessidade de se especificar metas, requisitos e restricdes do projeto, e a montagem de
um cronograma de execucdo dessas etapas, e torna a aplicagdo da metodologia como um

instrumento guia, e define o resultado dessa aplicagdo como o caminho mais seguro no

desenvolvimento de um produto.

Fonte: Vieira (2009).

As metodologias aplicadas ao projeto de produto estdo voltadas ao Design

Operacional, enfatizando o planejamento e o controle do projeto relacionado as tarefas
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internas de desenvolvimento de produto propriamente ditas. Oferecem pouco instrumental

para uma atuagao estratégica do designer.

2.3.1 Modelos de metodologia de design para embalagem

Uma metodologia para o desenvolvimento de embalagens define-se como um conjunto
de procedimentos, técnicas, ferramentas e documentagido que ajudam no desenvolvimento e
na implementacdo de um novo sistema de informa¢do (MESTRINER, 2002). A necessidade
de uma metodologia, além dos aspectos mencionados para o setor de embalagem, deriva
também da necessidade de reestruturacdo frequente das empresas em face de uma forte
concorréncia, da necessidade de ter as especificagdes técnicas sempre atualizadas, pois a
legislagdo muda com frequéncia, da necessidade regular da tomada de decisdes, devido a
flexibilidade requerida para satisfazer aos clientes e da necessidade para introduzir mais
rapidamente novos produtos no mercado.

Conforme o autor, uma metodologia deve servir como um guia ao projetista,
reduzindo o esfor¢o na tomada de decisdo. Na orientacdo do processo, deve também assegurar
que os elementos, que requerem consideracdo para o projeto bem-sucedido de uma
embalagem, por exemplo, sejam disponibilizados e utilizados de forma a conseguir solugdes
de qualidade. Ainda que uma metodologia ndo oferega solugdes para problemas especificos,
pode sugerir ferramentas a serem usadas nas diferentes situagcdes de projeto e decisdo.
Bonsiepe (1997) considera que a metodologia ndo procura solucdes, mas estuda a melhor
maneira de abordar determinados problemas procurando, dessa forma, indicar os caminhos
para provaveis solugdes. Segundo este autor, a metodologia auxilia e orienta no processo de
investigacdo e levantamento de dados/informagdes para tomar as decisdes mais oportunas e
melhores a um determinado momento de espago e tempo.

No caso do Design de Embalagem, entra também como fator decisivo no projeto a
compreensdo da linguagem visual da categoria a que o produto pertence. Essa linguagem
constitui um vocabulério que os designers precisam conhecer para poder se comunicar com 0s
consumidores. Para Mestriner (2002), esse ¢ o principal diferencial do Design de Embalagem
em relacdo as outras linguagens do Design; existe um repertério exclusivo, construido ao

longo dos séculos com a evolugdo do comércio e o desenvolvimento da sociedade de
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consumo, que dotou os produtos de uma roupagem que permite a identificagdo de seu
conteudo e facilita o processo de compra.

Segundo Mestriner (2002), uns dos principais autores reconhecidos na area de
metodologia para embalagem, existem 10 pontos-chave que o designer deve considerar no
processo de planejamento e desenvolvimento de uma embalagem. Na verdade, trata-se de
uma metodologia adaptada do Design de Produto para ser utilizada em especifico no
desenvolvimento de embalagens. No quadro 2, segue a metodologia, de acordo com Mestriner

(2007) e também as etapas que antecedem essa metodologia, na visdo do autor.

Quadro 2 - Metodologia para desenvolvimento de embalagem segundo Mestriner (2007)

ETAPAS QUE ORIENTAM A
METODOLOGIA DE METODOLOGIA
EMBALAGEM

1 - Briefing

Ponto de partida, o briefing tem importancia sobre tudo o
que vai ocorrer. A ideia central ¢ obter o maximo de
informagdes sobre o produto, caracteristicas de producao

e envase, o mercado no qual compete, concorrentes,
consumidores, habitos e atitudes, além dos objetivos de
1 - CONHECER O PRODUTO marketing. Os processos a serem descobertos sdo:

a) O produto e suas caracteristicas

b) A embalagem a ser desenhada e

sua linha de envase

¢) O mercado ¢ a concorréncia

d) O consumidor, habitos e atitudes

e) Objetivos de marketing.

2 - Estudo de campo

No campo veem-se também os concorrentes e observacdes
que ajudaro a tracar a estratégia. E na pesquisa de campo
que detectamos oportunidades e descobrimos lacunas a ser
exploradas. Podemos fazer experiéncias, pegando
embalagens de outras categorias e trazendo para a gondola
do produto em questdo para ver como ficam, e outras
técnicas, conforme o tipo de projeto. O estudo de precos de
produtos concorrentes € o nimero de frentes expostas dado
ideia do nivel da competicdo.

3 - Estratégia de Design

Uma vez realizados os estudos da primeira fase é preciso
organizar as informagdes e transforma-las em estratégia a
ser seguida na fase de desenho. Se for detectada
oportunidade, ela precisa ser explicada ¢ também a forma
como aproveita-la. Se encontrarmos uma lacuna, uma nova
ideia, se descobrimos algo ou se existe nova tecnologia que
possa ser empregada, isso precisa estar descrito e explicado
na estratégia, incluindo como o designer vai fazer para
transformar isso em embalagem.

2 — CONHECER O CONSUMIDOR

3 - CONHECER O MERCADO
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4 — CONHECER A 4 - Design Consciente
CONCORRENCIA Na hora de desenhar, o importante ¢ levar em consideragio

os objetivos estabelecidos para fazer com que a embalagem
final responda ao que foi formulado. A linguagem visual da
embalagem foi construida ao longo do tempo, um alfabeto
de simbolos, imagens e elementos graficos que comunicam
ao consumidor a personalidade, o significado e os atributos
do produto.

5 — CONHECER TECNICAMENTE
A EMBALAGEM A SER
DESENHADA

5 - Apresentacio
6 — CONHECER OS OBJETIVOS | Na apresentagdo, mostramos as telas de conceito,
MERCADOLOGICOS repassando o briefing, para que o cliente possa avaliar se o
design responde ao que foi pedido. Na sequéncia, vem o
estudo de campo com conclusdes e oportunidades detectadas
e a estratégia de design proposta. Ai vem o desenho da
embalagem, passo a passo: o logotipo, a imagem, os
elementos de apoio ¢ a montagem da embalagem aberta e
depois montada (tridimensional). Neste tipo de apresentagéo
8 - DESENHAR DE FORMA podemos mostrar simulagdes de gobndola com a embalagem
CONSCIENTE repetida lado a lado (ela nunca ¢ vista isolada pelo
consumidor) ¢ também comparagdes em gondola com a
concorréncia.
6 - Implantacio
9 - TRABALHAR INTEGRADO Feitos os refinamentos finais e aprovado o design para
COM A INDUSTRIA produgdo, comeca a fase decisiva do processo. Tudo o que
até agora eram "ideias" e desenho conceituai, deve virar
realidade. As imagens precisam ser produzidas, as artes
10 — FAZER A REVISAO FINAL Do | finalizadas, 08 arquivos digitais. fechados para que sejam
PROJETO entregues a industria que vai fabricar a embalagem.

7 - TER UMA ESTRATEGIA PARA
O DESIGN

Fonte: MESTRINER (2007, p. 44-47).

O Design Grafico também apresenta algumas metodologias para embalagem,

conforme ilustram os quadros 3, 4, 5, ¢ 6.

Quadro 3 - Metodologia desenvolvida por Frascara (2000)

Defini¢do do problema

1* Etapa Coleta de informacgdes

Analise e organizagio da informagéo

Defini¢éo de objetivos

Geracéo de alternativas

Especificagdo de aplicagdes e desenvolvimento

2" Etapa Refinamento de alternativa
Apresentacdo ao cliente
Especificagdo técnica e producdo (arte-final)
Implementagdo

3? Etapa

Medig¢ao de resultados (validag?o)

Fonte: a autora (2011).
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Quadro 4 - Metodologia desenvolvida por Fuentes (2006)

Identificagio
Concepcio Analise
Pesquisa
Concretizacio -
Controle, avaliacio e critica -

Fonte: a autora (2011).

Quadro 5 - Metodologia desenvolvida por Péon (2003)

Briefing

Levantamento do perfil do cliente e publico-alvo
Estudo de similares

Defini¢do dos requisitos e restrigdes

Geragao de alternativas

Definicao do partido

Solug¢ao preliminar

Validagdes

Escolha da alternativa

Detalhamento técnico: manual de identidade
Especificacido visual e aplicacdes

Problematizacao
(diagnéstico da situaciio do projeto)

Concepcio

Fonte: a autora (2011).

Quadro 6 - Metodologia desenvolvida por Strunk (2003)

Conceituagdo proposta pelo cliente
Briefing Pesquisa de publico-alvo e concorréncia

Pesquisa INPI

Geracio de alternativas Modelo de validagio qualitativa e quantitativa
Estudos de aplicagdes

Implementacao Elaboragdo do manual de identidade visual e
aplicagoes

Fonte: a autora (2011).

Analisando essas metodologias, € possivel observar que apenas duas ddo maior énfase
a problematica (FRASCARA, 2000; PEON, 2003), as demais utilizam outros métodos e
etapas para a elaborag@o das propostas. A pesquisa, dentro da metodologia projetual, tem um
papel fundamental a tomada de decisdes do designer, visto que norteia as fases do projeto
para elaboracdo de uma solu¢do adequada. Segundo Fuentes (2006, p. 39), “Nao ¢ possivel
comunicar se ndo se conhece tudo o que esta disponivel sobre quem, o que, onde, como ¢ para

0 que ¢ necessario comunicar.” Sobre a importancia da metodologia no processo de Design,



51

Strunk (2003, p. 88) esclarece que ¢ “[...] fundamental que se tenha em mente que os
elementos criados irdo ser consumidos por determinado publico.” Por isso, conhecer o
publico-alvo torna-se um dos pontos-chave ao desenvolvimento do projeto.

Conclui-se que, por meio da metodologia de Design Grafico ou da especifica para
Design de Embalagem, que o designer pode articular um planejamento estratégico ao
desenvolvimento de embalagens. Esse planejamento vai contemplar a interacdo da
embalagem com os demais recursos mencionados anteriormente no Sistema Produto/Design e
deve visar a um resultado que reforce o potencial de design e a imagem da empresa como um
todo. O uso da metodologia permite ao designer no momento do desenvolvimento de
embalagens, a articulagdo e a troca de conhecimentos entre areas especificas. Essa abordagem
integra o Design de Embalagens com os demais recursos de uma organizacdo, permitindo a
concentracdo desse potencial em dire¢do aos objetivos estratégicos corporativos. Finalmente,
observa-se que este trabalho evidencia a necessidade do aprofundamento dos estudos e
pesquisas relacionadas as interagdes entre as metodologias: Design Estratégico e o
Desenvolvimento de Embalagens. O aumento da competitividade empresarial depende dessa
relag@o e o seu conhecimento e dominio podem resultar em importantes beneficios a empresa,
a sociedade e a0 meio ambiente. E a inovagdo tem papel predominante nessa relagdo, como
um dos elementos geradores de aumento de competitividade das organizagdes (dimensdo
puramente estratégica). Nesse sentido, a aplicacdo do design pode significar uma estratégia
empresarial para criar diferenciais no mercado, ampliar sua lideranga com relagdo aos
concorrentes e ampliar o valor da marca.

O proximo item aborda a relagdo do Design com os meios de inovagdo. O Design
relaciona-se com questdes fundamentais de gestdo da inovacdo e com o sucesso do
desenvolvimento de novos produtos, alinhado com importantes fatores que sdo cruciais para o
sucesso da inovacdo: vantagem competitiva, compreensdo das necessidades do usudrio e da
sinergia entre inovagdo e pontos fortes da empresa em termos de tecnologia. A dissertacdo
busca apresentar como o Design pode se tornar a inovag@o que agrega valor e cria diferencial

competitivo para as empresas, em especifico as que atuam no setor de alimentagao.
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2.4 INOVACAO E DESIGN

A inovacdo pode acontecer em momentos e dareas distintas numa organizagdo,
podendo ser a missdo ou parte do processo. O Design auxilia principalmente na
inovagdo dos produtos, em forma de processo de producdo e mesmo na forma de
organizagao.

Segundo Verganti (2009), a inovagdo ndo pode ser considerada o resultado de um
processo linear, que inicia com a pesquisa basica, passa pela pesquisa aplicada e termina com
o desenvolvimento de um novo produto ou processo, que ¢ ofertado ao mercado. O processo
de inovagdo ndo ¢ determinista, nem segue uma férmula pronta, ele é socialmente construido
pelos atores envolvidos ou interessados na geragdo da inovag@o. Nesse sentido, a inovagao
ndo ¢ consequéncia de desenvolvimentos da ciéncia e da tecnologia exdgenos ao sistema
econdmico e social.

Tidd, Pavitt e Bessant (2008) apresentam um modelo com diferentes tipos de inovagao
e seus impactos na capacidade competitiva das organizacgdes. Para eles, existem quatro tipos
de inovagdes, conforme a intensidade. Os autores classificam a inovacdo ao longo de duas
dimensdes: a) Horizontal - que captura o impacto da inovag@o em componentes; b) Vertical -
que captura o impacto na interligacdo entre os componentes. A matriz ¢ designada para
sugerir que uma dada inovacdo pode ser menos radical e mais arquitetonica e ndo para sugerir
que o mundo da inovagdo pode ser dividido em quatro quadrantes. Para os autores, os quatro
tipos de inovagdo e suas caracteristicas sdo: a) Inovagdo Incremental: introduz relativamente
menos mudangas nos produtos existentes, explorando o potencial do Design estabelecido, e
frequentemente, reforca o projeto dominante e as capacidades das firmas estabelecidas; b)
Inovagdo Radical: é baseada em um conjunto diferente de engenharia e principios cientificos e
frequentemente, abre novos mercados e aplicacdes potenciais. (Esse tipo de inovagao forca as
organizagdes a se questionarem sobre um novo conjunto de proposi¢des, desenhar uma nova
técnica e habilidades comerciais e empregar novas abordagens na solu¢do de problemas); c)
Inovagdo Arquitetdnica: a sua esséncia ¢ a reconfiguracdo de um sistema estabelecido,
interligando os componentes existentes de uma nova maneira, enquanto deixa intactos os
conceitos fundamentais do projeto dominante; d) Inova¢do Modular: representa a introdugao

de novos conceitos fundamentais do projeto de uma tecnologia, incluindo novos
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componentes, inseridos dentro de uma arquitetura de produto, essencialmente, sem
modifica¢des.

Ajudando a estender o conceito de inovagao a outras esferas além da tecnologia, Tidd,
Pavitt e Bessant (2008) conduziram estudos que apontam uma forte correlacdo entre
desempenho no mercado e novos produtos. A inovagdo ¢ um fator de competitividade na
medida em que ela é capaz de auxiliar na captura e reteng¢do de fatias de mercado, além de
aumentar a lucratividade. Segundo estes autores, a inovagdo pode dar-se em outros aspectos
do produto, notadamente design, customizagdo ou adaptacdo as necessidades de clientes
especificos.

Segundo Kotler (2003, p. 126), “Uma empresa tem duas — e apenas duas — funcdes
essenciais: marketing e inovagdo. Marketing e inovacdo produzem resultados: tudo o mais sdo
custos.” Levando esse raciocinio adiante, ele propde que a empresa deva ter uma visdo mais
holistica das atividades do mercado-alvo, seu estilo de vida e espaco social, os canais da
empresa e sua cadeia de suprimentos, suas comunicacdes, e os interesses de seus stakeholders
(ou partes interessadas, isto ¢, acionistas, funcionarios, clientes, fornecedores, etc.).

Até recentemente o papel do Design dentro da empresa ndo era compreendido
plenamente. Os empresarios ndo conseguiam diferenciar o “estilo” (styling) e Design. De
acordo com Brown (2009), estilo esta relacionado a forma como o comprador vé e sente o
produto, ¢ uma caracteristica essencialmente estética, que é conferida pelo Design, porém a
atividade do Design ¢ mais abrangente. Ela proporciona o planejamento de todo o conjunto de
caracteristicas que afetam tanto a aparéncia como o funcionamento do produto em termos das
exigéncias do cliente. “O design de um produto tem a ver com: forma, desempenho,
durabilidade, confiabilidade, facilidade e estilo” (KOTLER, 2006, p. 56). Se o Design ¢ um
conceito inovador, ele certamente se insere no processo de inovagao, que pode ser classificado
como o0 “Aproveitamento bem-sucedido de novas ideias” (BROWN, 2009, p.19). Ou, em um
pensamento mais completo “[...] o reconhecimento de oportunidades para a mudanga lucrativa
e a perseguicdo dessas oportunidades até a sua adog¢do na pratica” (UTTERBACK, 2006, p.
24).

Acredita-se que inovacdo aliada ao Design € a unica forma de converter mudanga em
oportunidades, destacando que talvez esta seja a maneira de uma empresa prosperar, ou até
sobreviver, concluindo, entretanto, que essa deva ser organizada como uma atividade

sistematica para ser bem-sucedida. No entanto, os termos inova¢do e Design sobrepdem-se
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parcialmente, muito embora ndo sejam sindnimos. Design sem componente inovador &,
obviamente, uma contradi¢do. Porém, acdo inovadora que produz algo novo ndo ¢ condi¢do
suficiente para caracterizar o Design em sua plenitude (BONSIEPE, 1997).

Segundo Utterback (2006, p. 64), “Hoje, todas as coisas de valor do mundo t€ém um
designer na sua origem.” Por isso, o design se transformou em atraente argumento de venda.
Vende-se de tudo com o atributo do design reconhecivel. Mas, 14 no seu inicio, os designers
estavam comprometidos com a funcdo antes da forma, entendendo a fung¢do como a
pesquisada e estudada razdo do projeto (GOMES FILHO, 2006). A forma deveria sempre se
dobrar a func¢do racional consentida. A andlise deveria estar sempre antes e durante o processo
criativo do Design. Depois de se fragmentar em infinitas especialidades, o Design estd sendo
descoberto como uma essencial ferramenta para a inovagao.

Sendo assim, conclui-se que a inovagdo esta relacionada com o Design Estratégico
orientado ao usuério. O que os designers procuram ¢ uma orientacdo para o mercado, ou a
introducdo da satisfacdo do usudrio em todas as areas de inovagdo. A aplicagdo do Design
com inovacdo muda. Passa a ser um processo que ao mesmo tempo ¢ fonte de ideias e de
mudanga organizacional, alterando a cadeia de valor por meio da ampliagdo da orientagdo
para o mercado. E nesse processo, o designer ndo atua como um projetista ou criador de
novos produtos (embalagens), mas sim como um gestor em diferentes setores da empresa. A

proxima se¢@o aborda a inovag@o em especifico no setor de embalagens.

2.4.1 Inovacgio na area de embalagens

A inovacdo nas embalagens também tem sido encarada como forma de aumentar as
vendas e, sobretudo, as margens de lucro dos produtos de alto consumo. Basicamente, com
uma roupagem mais moderna, as empresas tentam fazer com que o mercado dé mais valor ou
pare de depreciar um produto ja conhecido. Por tras dos numeros, estd o processo de
sofisticacdo do mercado, empurrado pela abertura, pela segmentagdo cada vez maior dos tipos
de consumidores e pelo aumento da competicio (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
EMBALAGEM, 2010). Conseguir com que o produto se destaque ¢ com certeza um desafio
cada vez maior para as empresas. Nao s6 devido aos aperfeigoamentos tecnoldgicos, as
campanhas de marketing necessarias para avisar o consumidor e ao treinamento de pessoal na

producdo. A grande questdo ¢é a velocidade com que tudo isso vem acontecendo. Atualmente,
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no Brasil, as empresas levam, em média, dois anos para concluir um processo de mudanga de
embalagem. Com o aumento da concorréncia formal e informal, esse tempo deve,
progressivamente, cair (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM, 2010).

A tecnologia é um suporte necessario, porém, pode ser comprada. O que realmente
cria valor para as empresas € a inovacdo, € a melhor maneira de atingi-la ¢ através do Design.
“Inovagdo € observacdo [...]”, explica Verganti (2009, p. 7). Para Mestriner (2002, p. 4),
“Devemos estar na mente e no coracdo do consumidor para entender o que ele quer e pode
aceitar como inovacdo.” Na concepcao do autor, o passado € algo que ja faz parte da histdria.
“O design € o que da a forma para o futuro usar [...]”, teoriza Mestriner (2002, p. 9). “Quando
concebemos um produto para ficar no mercado nos préximos anos, estamos formatando o
futuro, e por isso temos que pensar em algo que faca sentido ndo apenas agora. Isso ¢ design.”
(MESTRINER, 2002, p. 105).

J& a industria de embalagem tem na inovacdo e no desenvolvimento de novas solugdes
uma de suas principais caracteristicas. Isto acontece, porque existe uma grande competicdo
entre os materiais utilizados, processos de produgdo e equipamentos € o design que estas
embalagens apresentam. As industrias estdo sempre em busca de inovagdes que possam
tornar suas embalagens mais eficientes, funcionais e atraentes. Toda vez que uma delas
consegue uma solucdo bem-sucedida, ela conquista maior participagdo no mercado, obrigando
seus concorrentes a se movimentarem para nido serem deixados para trds (MESTRINER,
2002).

Essa dinamica tem feito da industria de embalagem um setor de tecnologia e inovagio
por exceléncia, em que os lancamentos de novas solugcdes ndo param de acontecer
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM, 2010). As principais novidades tém
acontecido nos materiais, cujos novos polimeros e filmes, com multiplas fungdes, estdo
abrindo perspectivas estimulantes a industria de alimentos e de bebidas. Os sistemas de
decoragdo e rotulagem também vém abrindo caminho para solucdes de todo tipo que
permitem agregar cada vez mais informacdo aos produtos. Esses sdo apenas alguns exemplos
do que vém acontecendo no setor de embalagens, no qual até o conceito de embalagens
inteligentes e embalagens ativas que interagem com o produto ja sdo uma realidade corrente
no mercado.

A industria brasileira de embalagem tem conseguido algumas conquistas que indicam

claramente que a atividade no pais vem seguindo a tendéncia internacional de buscar novos
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desenvolvimentos e inovagdes, a fim de competir num mercado cada vez mais exigente
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM, 2010).

O Design insere-se no moderno conceito de economia do conhecimento, e cada vez
esta mais presente na economia do mundo desenvolvido. Sabe-se que este profissional ¢é parte
inerente ao produto. Tecnologia, conforto e aspecto exterior sdo indissocidveis, formando um
todo que se perde, se todas as partes ndo estiverem presentes. Um ndo existe sem o outro. O
desempenho esperado ¢ dependente desse conjunto de caracteristicas (inovagdo + design). O

sucesso da inovacao deriva da integragdo de todas as ferramentas e partes de uma empresa.

2.5 O SISTEMA EMBALAGEM

A embalagem surgiu com as primeiras necessidades do homem, quando os
antepassados pré-histéricos deixaram de ser ndmades. Era preciso criar novos meios para
procurar e conservar o proprio alimento, fossem eles animais cagados, ou verduras e legumes
cultivados. Conchas, chifres e cranios de animais foram debelados até que o homem
dominasse a arte da fabricacdo de cestos vegetais, e posteriormente, a fabricagdo de vasos de
argila e anforas, queimados ou ndo (CARDOSO, 2000).

O grande responsavel pelo desenvolvimento da embalagem foi o comércio com suas
viagens e caravanas que ndo sé geraram novos itens de troca como a necessidade de proteger
os produtos, a fim de que resistissem ao transporte em distancias mais longas. Com o tempo,
o mercado em escala global exigiu que surgissem novos materiais e técnicas mais eficientes
de embalagens, de maneira que os processos de producdo foram evoluindo do artesanal para o
industrial. Ao redor de 1450, a impressdo sobre papel ganhou impulso com a invengdo da
prensa por Johann Gutenberg, aumentando a velocidade da impressdo sobre papel e

facilitando o processo de produ¢do da embalagem.

A embalagem tinha como fungdes iniciais proteger, conter e viabilizar o transporte
dos produtos. Com o desenvolvimento da humanidade e da economia, a embalagem
teve também denotagdes para conservar, expor ¢ vender os produtos, ¢ tornando-se
assim uma importante ferramenta do marketing para atrair o consumidor por meio
do seu visual atraente e comunicativo (MESTRINER, 2002, p. 12).

Ao longo de sua historia, o aspecto visual das embalagens obteve grande

desenvolvimento, culminando no uso de imagens, elementos decorativos, letras especialmente
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desenhadas e uma grande variedade de cores, as quais foram incorporadas a sua linguagem
desde o inicio do século XX. Como conceito especifico, o processo de design do /ayout ¢ algo
um pouco mais amplo do que o simples arranjo de elementos na pagina. De acordo com
Mestriner (2002), um design s6 pode ter resultado satisfatorio se constituir a sintese de todos
os dados uteis, traduzidos em palavras e imagens e projetados de forma dinamica.

Com a necessidade de realizar a distribui¢do de produtos a escala mundial, de forma a
intensificar o comércio, a embalagem adquiriu uma maior importancia. Também a rotulagem,
que ja era utilizada desde o século XV, com rdtulos escritos a mao e depois de Gutemberg
impressos em tipografia, ganhou um impulso com a era das invengdes. Mais tarde, em 1798,
surgiu, em Franca, a maquina de fazer papel. Esta foi inventada por Nicolas Lois Robert.
Depois, na Alemanha, foi criado o principio da litografia por Alois Senefelder, que permitiu a
impressdo em cores. Dessa forma, comegaram a surgir os rotulos coloridos, que passaram a
ser amplamente utilizados, o que veio acrescentar beleza as embalagens e fez aumentar a sua
procura.

A partir do surgimento dos supermercados, no periodo do pos-guerra, e da
disseminagdo do autosservigo, sistema de vendas em que o consumidor escolhe o produto sem
intermediagdo de um vendedor, as embalagens tiveram suas fun¢des de comunicacdo
ampliadas, tornando-se, de um lado, uma efetiva fonte de informagdo para o comprador e, de
outro, um importante meio de divulga¢do para os fabricantes. A evolu¢do do mercado e a
maior competi¢do entre os produtos fizeram com que a embalagem se tornasse um fator de
influéncia na decis@o de compra dos consumidores (MESTRINER, 2002).

Nos anos pos Segunda Guerra Mundial, surgiram os supermercados, e a venda em
sistema de autosservico estimulou os produtos a conterem a informag@o necessdria para
concretizar a venda sem o auxilio de vendedores (MESTRINER, 2002). Até a década de 70,
as empresas usuarias de embalagens mal as utilizavam como apoio mercadoldgico, apenas se
limitavam a satisfazer os anseios bésicos de seus consumidores no tocante a seguranca e
qualidade dos produtos comercializados. De acordo com o mesmo autor (2002), a Segunda
Guerra Mundial também pode ser considerada como uma referéncia importante no
desenvolvimento da embalagem. Nos anos que se seguiram, surgiram novas necessidades de
conservagdo dos alimentos, bem como a necessidade de prolongar o seu tempo de exposi¢ao
na prateleira. A importancia atribuida a embalagem aumentou significativamente com essas

novas necessidades. Como Mestriner (2002, p. 89) afirma: “Filha da Revolugdo Industrial,
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criada entre duas guerras, a embalagem entrava na vida adulta com o surgimento da sociedade
de consumo para se transformar num dos seus maiores icones.”

Em 1939, com a comercializacio dos primeiros aparelhos de televisdo e o
desenvolvimento dos meios de comunicacdo e publicidade, a importincia atribuida a
embalagem, como ferramenta de promog¢ao do produto, aumentou novamente (PAINE, 1994).
Assim, as embalagens, com o seu design e conteido informativo, t€ém como objetivo atrair o
consumidor e proporcionar-lhe o conhecimento necessario relativamente ao seu conteudo.
Esse fato revela a importancia da evolucdo da embalagem no contexto do desenvolvimento da
sociedade de consumo. Os consumidores passam a adquirir os seus produtos, de acordo com a
confianga que depositam na aparéncia deles, expressa através das proprias embalagens. Dessa
forma, a embalagem adquire expressio e significado comunicativo (PAINE, 1994).
Transformaram-se em “[...] vendedores silenciosos”, substituindo, assim, os tradicionais
vendedores nos locais de exposi¢cdo (DEVISMES, 1997, p. 45).

Finaliza-se, afirmando que a embalagem constitui uma potente ferramenta de
marketing. Entende-se, entdo, que a embalagem tenha vindo a ocupar um lugar de destaque
nas relagdes comerciais entre as empresas € o consumidor, justificando-se o fato de as
empresas recorrerem cada vez mais aos profissionais de Design, na perspectiva de encontrar

as melhores solugdes.

2.5.1 Os objetivos basicos da embalagem

Conter, proteger e transportar constitui as trés fungdes estruturais da embalagem, que
implicam a sua existéncia e revelam a sua antiguidade (MESTRINER, 2002). Juntamente com
a evolucdo da embalagem, essas fun¢des sofreram vérios redimensionamentos e extensoes.
Por conseguinte, verifica-se o aparecimento de uma quarta fungdo visual. “[...] a embalagem
deixou de ser o ‘ponto final’ de um produto para se tornar numa ‘ferramenta de marketing’.”
(MESTRINER, 2002, p. 10). Esta ultima funcdo passa a ser o ponto de partida a concepcao e
desenvolvimento de novas embalagens. Mestriner (2002) apresenta uma lista mais detalhada
sobre as diversas fun¢des da embalagem:

e Funcdes primarias: como proteger e transportar;

e Funcédes tecnoldgicas: a partir do desenvolvimento de novos materiais para a maior

conservagdo do produto;
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e Funcdes de mercado: como a de chamar a atencdo do consumidor, transmitindo-
se, assim, uma mensagem que pode resultar em desejo de compra;

e Funcdes conceituais: como a de construir uma marca e agregar valor ao produto;

e Funcées comunicacionais: constituindo-se num importante atributo das
embalagens.

De acordo com o descrito anteriormente, as diversas func¢des atribuidas & embalagem
assumem diferentes classificagdes. O autor agrupa-as desta forma:

e funcdes basicas: correspondem as funcdes designadas estruturais, primarias e
tecnoldgicas;

e funcdes complementares: correspondem as fungdes designadas visuais,
conceituais, comunicacionais € de mercado.

Nas fungdes basicas, a embalagem ¢ mais do que uma simples forma de conter algum
produto ou servico. Sem a embalagem, alguns dos produtos seriam impossiveis de
comercializar, atendendo ao seu estado fisico (liquido, sdlido ou gasoso), o que torna
impossivel realizar a distribuicdo do produtor ao consumidor. A necessidade de submeter os
produtos alimentares a deslocamentos cada vez mais frequentes e em percursos cada vez
maiores, originou o aparecimento da embalagem para facilitar o seu transporte e a sua
utilizacdo pelo consumidor final. De todas as fungdes que uma embalagem desempenha, a
funcdo de protecdo ¢ vista por alguns autores como a fung¢ao prioritaria (MESTRINER, 2002).
Uma embalagem adequada tem o dever de proteger o produto durante toda a cadeia alimentar,
contra danos fisicos e mecanicos, choques e impactos, vibracdo e compressio (NEGRAO,
2011). Esta funcdo remete para outra fun¢@o, a da conservagdo do produto. Apesar de muito
semelhantes, sdo funcdes diferentes, a conservacdo esta relacionada com a manutencdo fisica
e quimica do produto, incluindo a preservagdo do sabor e aspectos de seguranga alimentar. A
embalagem pode influenciar significativamente as condi¢des de distribui¢do, devido a sua
capacidade de armazenamento e acondicionamento (NEGRAO, 2011).

Nas fungdes complementares, destaca-se a fun¢do de “informar” (MESTRINER, 2002,
p. 13). Essa fungdo deve ser considerada importante pelo produtor, assim como pelo
consumidor, uma vez que a identifica¢do, no que diz respeito a diferenciacdo dos produtos
concorrentes, ¢ a funcdo que permite distinguir uma embalagem das outras, recorrendo, para

tal, ao uso de imagens, signos graficos, simbolos, fotos, etc., que conseguem alcangar a
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diferenga. Quando uma empresa coloca no mercado um produto embalado, prevé que a
embalagem desempenhe um canal direto de comunica¢do com o consumidor.

Enfim, a utilizacdo da embalagem como uma estratégia de marketing, na maioria das
vezes, ndo ¢ dispendioso, nem exige grandes recursos, apenas de um gestor que compreenda
todo esse processo. Assim sendo, quando termina o trabalho do Design de uma Embalagem,

comega o trabalho para fazer dela uma poderosa ferramenta de marketing.

2.5.2 Classificacao das embalagens

\

Para Mestriner (2002), as diversas funcdes atribuidas a embalagem assumem

diferentes classificagdes. O autor as agrupa da seguinte forma:

Embalagem primaria;

Embalagem secundaria;

Embalagem terciaria;

Embalagem quaternaria.

2.5.2.1 Embalagens primarias

A embalagem primaria ¢ aquela que estda em contato direto com o produto, que
proporciona a barreira de protecdo inicial. Pode ser um recipiente ou qualquer outra forma de
protecdo, removivel ou ndo, destinado a conter ou manter, cobrir ou empacotar matérias-
primas, produtos semielaborados ou produtos acabados. Normalmente, enquadra-se nesse

nivel a embalagem que o consumidor leva para casa.
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Figura 1 - Exemplos de embalagens primarias

Fonte: a autora (2011).

2.5.2.2 Embalagens secundarias

A embalagem secundaria é aquela que contém uma série de embalagens primdrias. A

ilustracdo abaixo apresenta alguns dos exemplos de embalagens secundarias.

Figura 2 - Exemplos de embalagens secundarias

CloselP
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Fonte: a autora (2011).

2.5.2.3 Embalagem tercidria

A embalagem tercidria ¢ constituida por varias embalagens secundarias. Alguns

exemplos desse tipo de embalagens sdo apresentados na proxima ilustragao.
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Figura 3 - Exemplos de embalagens secundarias

Fonte: a autora (2011).

2.5.2.4 Embalagem quaternaria

A embalagem quaternaria ¢ aquela que contém uma série de embalagens terciarias.

Abaixo, sdo apresentados exemplos de embalagens quaternarias.

Figura 4 - Exemplos de embalagens secundarias

Fonte: a autora (2011).

Na industria alimentar, as embalagens secunddrias, tercidrias e quaternarias nio estao
em contato direto com os produtos. Desempenham um papel importante como elementos
agregadores, adequando as quantidades aos intervenientes em cada fase da cadeia alimentar,
além de facilitar a distribui¢do dos produtos. A maior parte desse tipo de embalagens ndo
chega ao consumidor final, servindo apenas para a reposi¢do em locais de venda.

De acordo com Mestriner (2002), a tecnologia e o Design devem trabalhar em

conjunto, com o proposito de obter uma embalagem bem-sucedida. Uma embalagem nao se
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pode limitar a proteger e conservar o produto, deve incorporar elementos visuais atraentes ao
consumidor. Da mesma forma, uma embalagem graficamente perfeita, se ndo for util para
proteger e manter as caracteristicas dos produtos, ndo ¢ uma boa embalagem. As grandes
inovagdes sO sdo importantes se acrescentarem valor ao produto. Esse valor tem de ser
reconhecido pelo consumidor final. Do ponto de vista do consumidor, a funcionalidade
assume especial relevancia no momento de utilizacdo do produto, sendo um dos fatores mais
citados pelo consumidor final para a melhoria do mesmo. A eliminagdo de alguns
constrangimentos funcionais € referida como um importante elemento diferenciador do
produto (NEGRAO, 2011).

O papel do designer de embalagem ¢ fundamental ndo sé na divulgagdo de um
produto, mas também como agente ativo na criagdo de demandas. No caso especifico dos
produtos alimentares, cada vez mais o seu consumo estd associado a quantidade e a qualidade
das informacgdes presentes na mente dos consumidores, fazendo com que as pessoas
consumam nao apenas por necessidade, mas por valores e identificagdo. O setor de alimentos
se utiliza, com muita desenvoltura, de estratégias de comunicacdo eficientes, destinando, de
forma crescente, um volume consideravel de recursos as campanhas publicitarias e ao novo

Design da Embalagem.

2.6 EMBALAGEM SUSTENTAVEL

A embalagem ¢ o principal elo de comunicacdo entre o consumidor, o produto e a
marca, sendo que ¢ através dela que o consumidor identifica, escolhe e usa o produto. A partir
dessa experiéncia, o usudrio constrdi uma imagem da marca e produto, quando decide se o
consumird novamente. Os valores mais facilmente perceptiveis e gerados pelo Design sdo:
protecdo ao produto, praticidade, conveniéncia, facilidade de uso, conforto e seguranca
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM, 2010). Esses atributos podem ser
potencializados pela embalagem, gracas ao seu alto poder de comunicagdo. Também em
relacdo a embalagens sustentdveis, é possivel perceber a sua relevancia como requisitos
projetuais.

De acordo com Associa¢do Brasileira de Embalagem (2010), o Design de Embalagens
sustentaveis requer o atendimento a algumas diretrizes, tais como: i) contemplar propor¢ao

ideal de embalagem x produto, otimizando o seu peso especifico; ii) proporcionar melhor uso
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e distribui¢do do produto acondicionado, minimizando a geracdo de residuos e desperdicios;
iii) prever destinacdo final adequada, oferecendo o reaproveitamento de seu material; iv) ndo
ter efeitos indesejaveis no meio ambiente que possam reduzir a qualidade de vida para
geragdes futuras.

Esses aspectos apontados pela Associagcdo Brasileira de Embalagem (2010) permitem
inferir que o Design de Embalagens Sustentaveis apresenta uma intima relagdo e preocupagao
com a esfera ecologica, estabelecendo forte posicionamento quanto a escolhas de geometria e
configuragdo da embalagem, adequando-as aos produtos, de forma a reduzir a emissdo de
residuos, estimular o reaproveitamento do material (reciclagem), sem prejudicar a qualidade
de vida de futuras geragdes. A énfase dada a questdo ecoldgica explicita o estado da arte ndo
s0 em relacdo ao entendimento do conceito de sustentabilidade, mas também quanto a
problematica relacionada a embalagens.

Assim, percebe-se que, embora o Design de Embalagens seja fortemente orientado por
questdes mercadologicas e econdmicas, os fatores ambientais vém sendo abordados de modo
enfatico, pois uma das primeiras evidéncias ¢ relativa ao rapido descarte das embalagens de
comercializacdo, gerando excessivos acumulos de residuo pds-consumo. Conforme Brody e
Marsh (2008), “As embalagens sdo responsaveis por cerca de 65% do volume global de
residuos” (BRODY; MARSH, 2008, p. 25). Tal indice confirma a afirmagdo de Mestriner
(2002, p. 9), “[...] depois de utilizada, a embalagem transforma-se em um componente do lixo
urbano [...]”, apesar das iniciativas existentes em torno da reciclagem dos materiais.

Por isso, projetar embalagens sustentdveis em termos ambientais tem sido uma
preocupacdo corrente. O termo sustentabilidade ambiental, de acordo com Manzini (2008, p.
22):

[...] refere-se as condi¢des sistémicas a partir das quais as atividades humanas, em
escala mundial ou em escala local, ndo perturbem os ciclos naturais além dos limites

de resiléncia dos ecossistemas nos quais sdo baseados e, a0 mesmo tempo, nio
empobregam o capital natural que sera herdado pelas geragdes futuras.

Quando se fala em condig¢des sistémicas, presume-se a consideragdo de todas as fases
do ciclo de vida de um produto e suas interacdes, além dos agentes envolvidos e suas
relacdes. Por isso, o conceito de sustentabilidade ¢ complexo para as atividades projetuais,
uma vez que envolve o conhecimento e a capacidade de interligar um grande conjunto de

informagdes, abrangendo economia, sociedade e meio ambiente (KRUCKEN, 2009).
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Por outro lado, este modo de compreensdo das conexdes entre os fatores envolvidos
em um ciclo de vida de produto € que, de fato, pode conduzir a projetos sustentaveis. Segundo

Manzini e Vezzoli (2008, p. 98):

As embalagens, por possuirem um ciclo de vida proprio, incluindo as fases de pré-
produgdo, produgio, distribuigio, uso e descarte, além de desempenharem fungdes
especificas, também podem ser consideradas produtos e, portanto, geram trocas com
0 meio ambiente e impactos ambientais.

Neste sentido, a embalagem ¢ um bem de consumo mono uso, um produto no qual o
impacto gerado ¢, normalmente, maior em sua producdo e descarte e, assim, pertence a uma
categoria de bens que poderiam ser reutilizados, reciclados ou substituidos (MANZINI,
VEZZOLI, 2008). De acordo com os autores, o aumento da vida util desse tipo de produtos ¢
uma estratégia importante, “[...] tendo em vista substitui-los com outros reutilizaveis ou
tornando-os reutilizaveis (ao menos em parte).” (MANZINI; VEZZOLI, 2008, p. 110).

Segundo Associacdo Brasileira de Embalagem (2010), vive-se em uma sociedade
industrial e capitalista, em que a produgdo, distribui¢do e utilizacdo de embalagens geram
negocios globais num valor estimado de 500 bilhdes de ddlares/ano com tendéncia de crescer
ainda mais nos proximos anos, devido a ampliagio do comércio global (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE EMBALAGEM, 2010). O setor alimenticio ¢ o mais afetado, quando se
trata de embalagens, porque os usudrios esperam que além de higiénicas, estas também sejam
capazes de conservar o alimento depois de abertas.

Finalizando, cabe salientar que a embalagem sustentdvel tem possibilitado a reducéo
da perda de alimentos, o aproveitamento de subprodutos industriais, 0 aumento da seguranca
alimentar e a popularizagdo de produtos antes restritos a algumas parcelas da sociedade,
entretanto o aspecto sustentabilidade tem se tornado mais um modismo do que uma atividade
pratica a ser seguida pelos profissionais e pelo mercado. Na sequéncia, constam trés exemplos

de embalagens ecossustentaveis.



Figura 5 - Embalagem Cyclus: primeira
embalagem brasileira a ser produzida com
enzima de milho.

V" gordura

Fonte: ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
EMBALAGEM (2011).

Figura 6 - Sacolas Gucci: exemplo de embalagem reproduzida com
reaproveitamento de papeldo processo 100% ecologico).

Fonte: ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM (2011).
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Figura 7 - Embalagem Pumma: embalagem com func¢do primaria (protege o
produto) e secundaria (utilizada para o transporte e consumidor final).

Fonte: ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM (2011).

Uma sociedade sustentavel é aquela que gera, de forma equitativa, os bens e servicos
que proporcionam 0 minimo necessario para se ter uma vida com qualidade, ou seja, que
todos tenham acesso a alimentagdo, vestudrio, moradia, transporte, energia, agua potavel,
educacdo, saude e informacdo (DENARDI, 2000).

Sobre a origem do termo desenvolvimento sustentavel, convém salientar que ¢
relativamente recente e seu significado ainda estd em construcdo. Resume-se em: “[...]
desenvolvimento sustentavel significa atender as necessidades do presente, sem comprometer
a capacidade das geragdes futuras de atender suas proprias necessidades.” (COMISSAO
MUNDIAL PARA O MEIO AMBIENTE E O DESENVOLVIMENTO, 1988, p. 28).

A mudanga no conceito de sustentabilidade influencia diretamente o comportamento
das empresas, pois, em todo o mundo, elas estdo se deparando com problemas nido somente
econdmicos, mas também sociais e ambientais (ALMEIDA, 2002). A maioria dos estudiosos
afirma que sustentabilidade ¢ composta de trés dimensdes que se relacionam: econdmica,
ambiental e social. A dimensdo econdmica inclui ndo s6 a economia formal, mas também as
atividades informais que proveem servi¢os aos individuos e grupos, aumentando, assim, a

renda monetéria e o padrdo de vida dos individuos (ALMEIDA, 2002). A dimensao ambiental
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ou ecoldgica estimula empresas a considerarem o impacto de suas atividades sobre o meio
ambiente, na forma de utilizacdo dos recursos naturais, e contribui para a integra¢do da
administracdo ambiental na rotina de trabalho (ALMEIDA, 2002).

Para que exista desenvolvimento sustentavel, ¢ preciso planejamento e consciéncia de
que os recursos naturais sdo finitos, uma significativa redu¢do do uso de matérias-primas, e o
aumento da reutilizacdo e da reciclagem sdo imprescindiveis. A partir desse momento, surgem
novas discussdes que rompem com os antigos modelos, pois agrega no discurso ambiental, o
futuro econdmico, social e cultural da sociedade (GESTAO, 2008).

Nesse contexto, a atuacdo profissional dos designers ¢ vista como uma das mais
impactantes no processo produtivo e nas questdes de consumo, uma vez que grande parte do
impacto ambiental dos produtos, servigos e infraestruturas estio, de alguma forma, vinculados
as decisdes desses profissionais, os quais definem os processos de producdo, energia,
materiais e descarte dos produtos (THACKARA, 2008). O cuidado com o meio ambiente e o
processo de desenvolvimento sustentdvel tém sido preocupag¢do de muitos designers, sob
varias perspectivas, a saber, o Ecodesign e o Sistema Produto-Servigo.

A questdo do Design orientado para a sustentabilidade ambiental pode ser interpretada
como a fase madura que envolve o Design com as questdes ambientais (MORAES, 2010).
Conforme este autor, como modelo projetual possivel orientado para a sustentabilidade
ambiental, € preciso unir os objetivos inerentes a pratica projetual. Para Carlo Vezzoli (2007),
existem cinco critérios ambientais a serem considerados como estratégia pelo designer:

A) Minimizacio dos recursos: projetar em busca de reduzir o uso de materiais,
energias, em todas as fases do ciclo de vida;

B) Escolha de recursos e processos de baixo impacto ambiental: selecionar os
materiais, os processos e as fontes energéticas atdxicas e ndo nocivas em busca de uma
reducdo do impacto qualitativo;

C) Otimizac¢do de vida dos produtos: projetar artefatos que durem no tempo e que
sejam utilizados intensamente por meio de reaproveitamento de componente e reciclagem;

D) Extensio de vida dos materiais: projetar, em fun¢io da reciclagem, combustio ou
compostagem dos materiais descartados;

E) Facilidade de desmontagem: projetar em funcdo da facilidade de separacdo das

partes, visando a facilidade de manutenc¢ao, reparos, reusos.
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A pratica do Design orientado para a sustentabilidade ¢ o que alguns autores
denominam de Ecodesign, conforme item abordado anteriormente no Sistema
Produto/Design. Mas tanto o Design como a sustentabilidade t€ém uma caracteristica holistica
e sistémica com um objetivo comum: o baixo impacto ambiental. O designer aliado ao
Ecodesign e a sustentabilidade deve ter a capacidade de, além de conceber
produtos/embalagens, conceber de igual forma novos modelos de vida, utilizando como

referéncia os valores ambientais.

2.6.1 Sustentabilidade integrada ao projeto de embalagens

E grande a colaboragio do Design Sustentdvel nos processos de criagio das
embalagens, em func¢do da estratégia de marketing e comercial de seus clientes, bem como
pelas expectativas dos consumidores detectadas a partir de estudos socioldgicos cada vez mais
sofisticados (MORAES, 2010). Porém, as principais restricdes daquele que concebe as
embalagens sdo constituidas, essencialmente, pelos pardmetros das técnicas do projeto. Sem
duvida, uma criagdo de embalagem so existe por ela ser reproduzivel em condi¢des temporais
e econdmicas pré-determinadas. Um designer de embalagem deve, portanto, estar em dia com
os diferentes processos de fabricacdo e com as ultimas evolugdes tecnoldgicas. A partir de
entdo, o profissional tem como nova obrigagdo inscrever uma resposta criativa num contexto
mais respeitoso ao meio ambiente (PELTIER; SAPORTA, 2009).

O Design Sustentdvel ou Ecodesign permite responder as necessidades
socioecondmicas e ambientais dos consumidores, propondo formas, inovagdes, materiais,
tecnologias e procedimentos que geram impacto ambiental minimo em cada etapa do ciclo de
vida do produto. Tendo em vista a estrutura organizacional da maioria das empresas, o
trabalho de Design Sustentavel s6 comeca, quando a fase de desenvolvimento industrial da
embalagem estd comprometida com o projeto. Em geral, neste instante, todo o processo
criativo estd determinado. A natureza e a forma da embalagem ja estdo definidas, validadas
por testes realizados com os consumidores. Tal situacdo conduz, em muitos casos, a uma
simples adequacdo do projeto as exigéncias da legislagdo. Mesmo sendo correto o resultado
final, serd dificil ir mais além, antecipar, ou até mesmo ser prospectivo, € assim, tornar-se um
verdadeiro lider, que trabalha para o desenvolvimento sustentavel (PELTIER; SAPORTA,
2009).
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“O processo de design sustentavel é pardmetro central em um projeto criativo.”
(PELTIER; SAPORTA, 2009, p. 12). Segundo os autores, sdo multiplas as areas de trabalho
do designer, na busca de tornar a embalagem mais ecoldgica sem alterar a sua funcionalidade.
E principalmente na forma e nas dimensdes da embalagem que ela vai atuar, ndo s6 para
permitir que se reduza a quantidade de materiais utilizados e de residuos rejeitados, mas
também, o consumo de energia por ocasido de sua fabricacdo, em suas etapas de enchimento,
de transporte e utilizacdo. No plano logistico, uma forma mais bem estudada também pode
permitir que se fagam economias substanciais na embalagem secundéria. Desse modo, pode-
se reduzir a quantidade de materiais utilizados e o nimero de caminhdes nas estradas
(PELTIER; SAPORTA, 2009).

Neste momento, ¢ imprescindivel mencionar, conforme Peltier e Saporta (2009), que o
designer de embalagem ndo deve jamais perder de vista uma obviedade fundamental: ao fim
da vida, sua criacdo vai tornar-se inevitavelmente um residuo. Por certo, ele trabalha para
tornar a embalagem mais segura, mais pratica, mais comunicativa, mais estética; mas também
deve fazé-lo de modo que ela seja facil de ser descartada. Utilizar um residuo de embalagem
mais limpo, que ndo ocupe muito lugar nas latas de lixo e que possa ser facilmente
compactado; favorecer o reconhecimento dos diferentes materiais e facilitar sua separacdo,
quando a embalagem for composta de diversos elementos. Deve trabalhar, a fim de que,
esvaziada de seu contetdo, a embalagem seja sistematicamente valorizada sob a forma de
reciclagem, de incinerag¢do, de reutilizagdo ou de compostagem, de modo a integrar a
sustentabilidade no projeto de embalagem.

A sustentabilidade ndo ¢ algo adquirido ou apresentado de uma hora para outra, o
designer e a empresa devem buscd-la continuamente. A empresa sustentavel tem como
estratégia a criagdo de valores, cuja preocupagdo ¢ o desenvolvimento sustentavel. Conceber
uma embalagem harmoniosa, que respeite o produto e o meio ambiente é o trabalho do
Ecodesign aliado ao Sistema Produto/Design. Porém, para se atingir esses resultados, ¢
preciso considerar as informacdes abordadas neste item para criar a perfeita integracdo:

design — embalagem — sustentabilidade.
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2.6.1.1 ACV no sistema embalagem

O termo ACV, ou em inglés, Life Cycle Assessment (LCA), foi utilizado,
primeiramente, nos Estados Unidos da América (EUA) em 1990 (PELTIER; SAPORTA,
2009). A designagdo histdrica para os estudos de ciclo de vida ambiental utilizados nos EUA,
desde 1970, era Resourse and Environmental Profile Analysis (REPA) (HUNT; FRANKLIN,
1996). O conceito de ciclo de vida tem-se estendido para além de um simples método para
comparar produtos, sendo atualmente visto como uma parte essencial para conseguir objetivos
mais abrangentes, tais como sustentabilidade (CURRAN, 1999).

A Andlise de Ciclo de Vida (ACV) ¢ a compilagdo e avaliagdo das entradas, saidas e
dos potenciais impactos ambientais de um sistema de produto, ao longo do seu ciclo de vida.
O termo ciclo de vida refere-se a maioria das atividades no decurso da vida do produto desde
a sua fabricagdo, utilizagdo, manutengdo, e decomposi¢do final; incluindo aquisicdo de
matéria-prima necessaria a fabrica¢do do produto (ROMERO, 1998).

Num estudo ACV de um produto ou servigo, de acordo Romero (1998), todas as
extracdes de recursos e emissdes ao ambiente sdo determinadas, quando possivel, numa forma
quantitativa ao longo de todo o ciclo de vida, desde que "nasce" até que "morre" - from cradle
to grave, e com base nesses dados, sdo avaliados os potenciais impactos nos recursos naturais,
no ambiente e na saide humana.

O processo ACV ¢ uma sistematica abordagem baseada em quatro componentes:
definicdo de objetivos e Ambito; analise de inventario; analise de impacto; e interpretacdo dos
resultados (ROMERO, 1998).

e Definicio de Objetivos e Ambito: define e descreve o produto, processo ou
atividade. Estabelece o contexto no qual a avalia¢do € para ser feita e identifica os limites e
efeitos ambientais a serem revistos para a avaliacdo.

e Analise de Inventario: identifica e quantifica a energia, 4gua e materiais utilizados
e descargas ambientais (ex: emissdes para o ar, deposi¢do de residuos sélidos, descargas de
efluentes liquidos).

e Anailise de Impacto: analisa os efeitos humanos e ecologicos da utilizacdo de

energia, 4gua e materiais e das descargas ambientais identificadas na andlise de inventario.
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e Interpretaciio: avalia os resultados da analise de inventario e de impacto, a fim de
selecionar o produto, processo ou servi¢o, com uma compreensdo clara das incertezas e
suposic¢des utilizadas para gerar os resultados.

A metodologia ACV tem numerosas aplicagdes, desde o desenvolvimento de produtos,
passando pela rotulagem ecologica e regulamentagcdo, até a definicdo de cenarios de
prioridade e de politica ambiental (ROMERO, 1998). Se a fun¢do Design (como fazer) ainda
cumpre o papel, em nivel tatico, de concep¢do dos meios de troca, faz-se necessario, agora,
atuar num patamar que contemple o bindmio reciclagem, sob a otica dos processos de
fabricagdo ndo agressivos ao meio ambiente e a vida. J4 o objetivo da ACV € prevenir a
poluicdo e minimizar o uso de reservas e energia, ja que, durante o desenvolvimento do
produto, € possivel prever e, possivelmente, evitar varios impactos ambientais negativos.

Essa postura passa pelo equacionamento de dois fatores: atendimento das necessidades
humanas (condigdes essenciais de vida) e as limitagdes que devem ser estabelecidas para as
solucdes tecnologicas e a utilizacdo dos recursos naturais renovaveis € nio renovaveis (ou
renovaveis em longo prazo). A fixacdo de conceitos de sustentabilidade determina que o
melhor produto e o melhor processo sdo aqueles que forem melhores a preservacdo do
ambiente.

Durante os seis ultimos anos, a concepg¢do sustentavel orientou-se principalmente a
pesquisa de materiais e procedimentos industriais que permitissem diminuir o peso das
embalagens. Os resultados, de acordo com Peltier e Saporta (2009), sdo espetaculares. De
acordo com os autores, “A receita magica da concepcio sustentavel apoia-se em trés palavras:
reduzir, reutilizar, reciclar” (PELTIER, SAPORTA, 2009, p. 98). A formula 3R, no entanto, é
complexa de ser implantada, pois os pardmetros podem interferir uns nos outros, misturando
dados de polui¢do, de consumo energético ou de utilizacdo dos materiais. Em certos casos, o
ganho que se tem na embalagem primaria, implica gastos numa embalagem secundaria mais
importante.

Sabe-se que hoje o uso de materiais reciclaveis e reciclados nas embalagens ¢
fundamental, entretanto ja ndo ¢ o mais importante diferencial, por se tratar de uma pratica
bastante difundida. Atualmente, salientam os autores supracitados, ha dois pontos basicos aos
quais se deve dar atencdo para otimizar o processo de desenvolvimento de embalagem: 1°)
repensar a maneira de conceber essas novas embalagens; 2°) aplicar a ACV em todo o

processo e metodologia de desenvolvimento da embalagem.
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Com base na Avalia¢do de Ciclo de Vida (ACV), pode-se iniciar o projeto de uma
embalagem com conhecimento do fluxo total dos materiais, desde a extragcdo até a disposi¢ao
final; pesquisar materiais que facilitem a reciclagem; desenvolver novas tecnologias e

sistemas de producdo, a fim de que o produto seja amigavel ao meio ambiente.
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O desenvolvimento da embalagem pode, entdo, ser direcionado, com base nas
seguintes consideragdes, de acordo com Peltier e Saporta (2009):

1. Considerar ambientalmente todo o ciclo de vida do produto;

2. Escolher os materiais mais adequados, naturais ou ndo, com base na ACV;

3. Considerar o consumo de energia, maximizando o uso de fontes renovaveis de
energias;

4. Aumentar a vida do produto;

5. Usar o minimo de material e evitar a utilizacdo de materiais escassos;

6. Usar produtos reciclaveis ou reutilizéveis, reduzindo ou eliminando o uso de
materiais virgens;

7. Reduzir ou eliminar o uso de materiais toxicos, inflamaveis e explosivos durante o
ciclo de vida;

8. Reduzir ou eliminar o armazenamento e emissido de materiais perigosos;

9. Alcangar ou exceder as metas regulatdrias;

10. Reduzir ou eliminar o uso de materiais ligados a degradacdo da camada de ozonio
e as mudancas climaticas durante o ciclo de vida;

11. Melhorar a logistica de distribui¢cdo, minimizando a necessidade de transporte.

Além das supracitadas, o projeto para a embalagem inclui novas consideragcdes no
processo de desenvolvimento sem alterar, em principio, sua estrutura. Essas consideragdes
envolvem a busca de novos tipos de informag¢do, como o impacto ambiental dos diferentes
materiais, produtos e processos. A ACV, no Design de Embalagem, deve ser vista como uma
ferramenta que incorpora consideragdes ambientais no projeto de produto e nos processos.
Com o aumento da consciéncia ambiental da comunidade, cada vez mais empresas estdo
desenvolvendo produtos mais alinhados com as limitagdes do meio ambiente. Como
consequéncia, designers precisam estar preparados a atender a esta demanda crescente,
sabendo obter informagdes necessarias e corretas a elaboragdo do projeto. A aplicagdo do

metaprojeto pode ser uma alternativa para esta nova demanda de mercado.

2.7 TENDENCIAS NA AREA DA EMBALAGEM

A palavra tendéncia, neste estudo, pode ser definida como a propensdo dos individuos

em modificar habitos ja estabelecidos. A acdo € resultado dos amplos e complexos
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movimentos econdmicos, sociais, culturais e politicos que se traduzem em constante
influéncia na vida das pessoas. Se, no passado, esses movimentos levavam anos ou mesmo
décadas para que fossem capazes de produzir alteracdes substanciais nas escolhas e
preferéncias do consumidor, atualmente se constata, pela intensidade com que ocorrem, uma
reducdo exponencial dos intervalos de tempo necessarios a transformagdes mais significativas
(BARBOSA; MADI; TOLEDO; REGO, 2010).

De qualquer maneira, o verdadeiro desafio estd na identificagdo precisa dos reflexos,
em termos de novos hdbitos de consumo, resultado das rapidas alteracdes por que passa a
sociedade. Com esse objetivo, Barbosa, Madi, Toledo e Rego (2010) identificaram as recentes
exigéncias e tendéncias dos consumidores mundiais de alimentos, com base em uma analise
de relatorios estratégicos produzidos por institutos de referéncia, agrupando-os em cinco
categorias:

1. Sensorialidade e Prazer;

2. Saudabilidade ¢ Bem-estar;

3. Conveniéncia e Praticidade;

4. Confiabilidade e Qualidade;

5. Sustentabilidade e Etica.

Como os estudos avaliados foram elaborados em mercados nos quais o Brasil possui
importante fluxo comercial e cultural, e considerando a atuacgdo global de muitas empresas do
segmento, assume-se que as tendéncias observadas nesses paises ja estdo ou estardo
traduzidas nos habitos de consumo da populagdo brasileira (BARBOSA; MADI; TOLEDO;
REGO, 2010). Procurou-se, dessa maneira, quantificar e qualificar a intensidade com que o
consumidor brasileiro, segmentado em diferentes niveis de renda, idade e escolaridade, entre
outros, percebe as cinco categorias apresentadas. Os dados descritos a seguir foram retirados
da Fonte Ibope, uma pesquisa de ambito nacional, encomendada pela Fiesp para o projeto
Brasil Food Trends” (BET 2020).

As conclusdes obtidas a partir das analises realizadas foram dispostas em uma matriz,
organizagdo que facilita a interpretacdo e a atualizacdo sistematica dos resultados, ja que

permite a observagdo completa das varidveis relevantes e a incorporacdo de informagdes

2 BFT: Brasil Food Trens - institui¢io brasileira que tem por objetivo estudar os cenarios e as tendéncias na rea
de embalagens e produtos de alimentagao.
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advindas de novos estudos e pesquisas ainda ndo avaliados, permitindo o dinamismo e a
continuidade do processo. Nessa etapa do BFT 2020, conforme ilustrado pela Figura 9, foi
identificada a forte recorréncia de citacdo das tendéncias, mesmo em estudos diferentes,

realizados em regides geograficas distintas (BARBOSA; MADI; TOLEDO; REGO, 2010).
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As cinco tendéncias observadas sdo resultado das influéncias geradas pelas mudangas
que ocorrem nos fatores determinantes da demanda quantitativa e qualitativa por alimentos.
Suas principais caracteristicas sdo descritas a seguir.

1) As tendéncias relacionadas a sensorialidade e ao prazer: As tendéncias de
“sensorialidade e prazer” estdo relacionados com o aumento do nivel de educagdo, informagao
e renda da populagdo, entre outros fatores. Em diversos paises, os consumidores estdo
valorizando as artes culindrias e as experiéncias gastrondmicas, influenciando tanto o setor de
servicos de alimentagdo, como também o desenvolvimento de produtos industrializados. Essa
tendéncia dissemina as receitas regionais e os produtos étnicos, cria o interesse pela
harmonizagdo de alimentos e bebidas, novas texturas e sabores. Por outro lado, valoriza a
socializagdo em torno da alimentagdo, tornando os produtos alimenticios um importante elo
entre as pessoas, dentro e fora dos lares. Ganham evidéncia os circuitos € o0s polos
gastrondmicos nas cidades, como importante forma de lazer e entretenimento para moradores
e turistas.

Os segmentos de consumo de produtos de maior valor agregado tendem a continuar
crescendo, tanto em relacdo aos produtos gourmet e premium, geralmente destinados a
populagdo de alta renda, como também para os alimentos sofisticados que t€m preco acessivel
aos consumidores emergentes, os quais deverdo representar os grandes mercados para a
indtstria de alimentos no futuro. De modo geral, destacam-se os foodies, consumidores
aficionados por novos produtos e novas experiéncias em torno da alimentagao.

2) As tendéncias relacionadas a saudabilidade e bem-estar: as tendéncias de
“saudabilidade e bem-estar” originam-se em fatores, tais como o envelhecimento das
populagdes, as descobertas cientificas que vinculam determinadas dietas as doencas, bem
como a renda e a vida nas grandes cidades, influenciando a busca de um estilo de vida mais
saudavel. Sao diversos os segmentos de consumo que estdo surgindo a partir dessas
tendéncias, entre os quais, € possivel destacar a procura de alimentos funcionais, os produtos
para dietas e controle do peso, e o crescimento de uma nova geragdo de produtos naturais que
estdo se sobrepondo ao segmento de produtos organicos. Também esta associada a essa
tendéncia a procura por produtos com propriedades cosméticas, mercado considerado bastante
promissor.

3) As tendéncias relacionadas a conveniéncia e praticidade: as tendéncias de

“conveniéncia e praticidade” s@o motivadas, principalmente, pelo ritmo de vida nos centros
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urbanos e pelas mudancas verificadas na estrutura tradicional das familias, fatores que
estimulam a demanda por produtos que permitem a economia de tempo e esforco dos
consumidores. Por isso, cresce a demanda por refeigdes prontas e semiprontas, alimentos de
facil preparo, embalagens de facil abertura, fechamento e descarte, com destaque a produtos
cujo preparo ocorre em forno de micro-ondas, além de servigos e produtos de delivery.

Para a alimentagdo fora do lar, cresce o consumo de produtos em pequenas porgdes
(snacking, finger food), produtos embalados para consumo individual (mono doses), produtos
adequados para comer em transito ou em diferentes lugares e situacdes. Entretanto, essas
tendéncias convergem com as necessidades de saudabilidade e bem-estar, resultando no
aumento da demanda de alimentos convenientes, tais como bebidas a base de frutas, snacks de
vegetais, iogurtes, etc.

4) As tendéncias relacionadas a confiabilidade e qualidade: os consumidores mais
conscientes e informados tendem a demandar produtos seguros e de qualidade atestada,
valorizando a garantia de origem e os selos de qualidade, obtidos a partir de boas praticas de
fabricagdo e controle de riscos. Nessa direcdo, tém sido valorizadas caracteristicas que sdo
intrinsecas aos produtos, como a rastreabilidade, sustentabilidade e a garantia de origem, os
certificados de sistemas de gestdo de qualidade e segurancga, a rotulagem informativa e outras
formas de comunicag@o que as empresas possam utilizar para demonstrar os atributos dos seus
produtos.

5) As tendéncias relacionadas a sustentabilidade e ética: além da exigéncia com a
qualidade dos produtos e processos, as tendéncias de “sustentabilidade e ética” tém provocado
o surgimento de consumidores preocupados com o meio ambiente e também interessados na
possibilidade de contribuir para causas sociais ou auxiliar pequenas comunidades agricolas,
por meio da compra de produtos alimenticios. Em relagdo a sustentabilidade ambiental, varios
aspectos estdo sendo valorizados nos produtos pelos consumidores de diversos paises: a
menor “pegada” de carbono (carbon footprint), baixo impacto ambiental, ndo estar associado
a maus-tratos aos animais, ter rotulagem ambiental, bem como embalagens reciclaveis e
recicladas, etc. (BARBOSA; MADI; TOLEDO; REGO, 2010).

Popcorn (1990) considera que o futuro do consumidor surge da confluéncia de fatores
psicoldgicos, sociais, demograficos e econdmicos. Ao se identificar o aparecimento de uma
tendéncia, através do constante monitoramento de indicadores, deve-se estudar o impacto que

essa podera ter nos negdcios para direcionar a estratégia de inovagdo da organizagdo. O autor
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identifica algumas tendéncias no comportamento do consumidor, as quais interferem no
processo de desenvolvimento de embalagens. Além disso, aborda os indicadores do
macroambiente que podem ser classificados como componentes demograficos, econdmicos,
politicos, culturais e tecnologicos (KOTLER; ARMSTRONG, 1999). A partir da
identificacdo e monitoramento de dindmicas especificas de cada um desses componentes,
podem-se juntar pegas, a principio, isoladas, para formar uma visdo, em longo prazo, que

possibilite criar ou ajustar um produto (inovagdo) a tendéncia de mercado.

Quadro 7 - Indicadores macroambientais de tendéncias

Idade, renda, composi¢do do nucleo familiar, localizacdo
geografica.

Dinamicas e perspectivas do sistema econdmico e de alguns
Indicadores econdmicos setores em particular, taxa de interesse e apoio do governo,
relagdes cambiais, utilizagdo da capacidade produtiva.

Indicadores demograficos

Sistema politico, legislagdo, normas fiscais, posicionamento do
Indicadores politicos governo, dindmica de exportagdo e importagao.

Estilo de vida, moda, opinides dos formadores de opinido, taxa
de escolaridade, cultura, relacdo com a economia de mercado.
Maturidade tecnologica de setores especificos,
desenvolvimento de novas tecnologias.

Indicadores culturais

Indicadores tecnologicos

Fonte: Popcorn, 1990.

Quanto aos aspectos socioecondmicos, politicos e culturais, citam-se: o
envelhecimento da populacdo e o aumento da perspectiva de vida; o processo de urbanizagao;
a reducdo do tamanho das familias; a globaliza¢do e aumento da competitividade de mercado;
as oscilagdes econdmicas; a saida da mulher ao mercado de trabalho; a diminui¢do do tempo
disponivel para preparo e consumo de refeicdes; as misturas €tnicas; a redug¢do de esforcos
fisicos e aumento do sedentarismo; a preocupacdo ecoldgica; o aumento de exigéncia por
parte dos consumidores; a intensa disponibiliza¢do de informacdes ao consumidor via meios
de comunicacio (inclusive infernet); o poder de escolha atribuido a criangas e adolescentes; a
formagdo de grupos econdomicos (Mercosul, Comunidade Comum Europeia); as politicas de
importa¢do e exportacdo; as inimeras opgdes de escolha e variedade de alguns tipos de
produto (POPCORN, 1990).

Sobre os aspectos tecnoldgicos, Popcorn (1990) destaca o desenvolvimento de

processos da industria de alimentos; o desenvolvimento de aditivos, novas matérias-primas e



82

produtos e novas utilizagdes para matérias-primas tradicionais; o desenvolvimento de
processos de materiais € embalagens; o desenvolvimento do sistema logistico; a modernizagao
das técnicas de controle de qualidade; o suporte tecnologico aos meios de comunicagao;
desenvolvimento e difusdo de equipamentos em escala apropriada ao uso doméstico (forno
elétrico, freezer, etc.); o desenvolvimento de tecnologias "ecologicamente corretas".

Hetzel (1998) define as novas formas de consumo, de forma genérica, através de
estudos sobre o comportamento dos consumidores. Segundo esse autor, o consumidor atual
busca: a expressao de sua personalidade nos produtos, o que leva ao ecletismo na oferta de
produtos; a inovagdo e as melhorias em relagdo as caracteristicas do produto (ex: um produto
mais saudavel, produzido de forma ecologicamente consciente). E importante considerar as
tendéncias observadas nos padrdes de consumo ao se definir a estratégia de valorizacdo do
produto a ser adotada pela organizacdo. Um estudo continuo e aprofundado na literatura sobre
o comportamento do consumidor, as tendéncias de mercado e a industria de alimentos
permitiu identificar algumas possiveis inovagdes na forma de apresentagdo e no proprio perfil
dos produtos como potenciais oportunidades de mercado. O envelhecimento da populagdo e
aumento da perspectiva de vida implica o aumento da demanda de produtos com atributos
apropriados para idosos, ou seja, menores porcdes, sabores especificos, ingredientes de alta
qualidade, produtos mais saudaveis e dietéticos. A segmentacio do tipo de consumidor e sua

respectiva influéncia no Design da Embalagem podem ser observadas no quadro 8.

Quadro 8 - Novos valores e postura do consumidor e suas implicagdes no mercado

Valores / posturas Implicacoes Influéncia nas embalagens
Familia tradicional Diversificagdo das embalagens
Embalagens menores, de facil manuseio
com membros de focando o uso para a "pessoa”. .
e préaticas.
habitos diferenciados.
Preferéncia por produtos de
Aumento de lares o Embalagens menores, multifuncionais, e
conveniéncia e com _
com uma s¢ pessoa. ) de fécil armazenamento.
sofisticagdo.

) Busca de embalagens de produtos com
Pessoas com grande potencial
shelf-life menor e com caracteristicas
Envelhecimento da financeiro que buscam . o
_ _ _ ergondmicas, que trazem conveniéncia,
populagdo. alimentos mais sauddveis e uma )
seguranga e que contenham informagdes
vida mais ativa.
de facil leitura e instrugdes.
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Necessidade de maior cuidado | Embalagens mais elaboradas, com maior

Aumento da
o com embalagens por toda transparéncia nas informacdes e
consciéncia do
cadeia de suprimentos e materiais confiaveis que garantam a
saudavel e da higiene.
distribuicao. inviolabilidade.

o Existéncia de uma maior
Consciéncia do
responsabilidade do setor de Busca por embalagens biodegradaveis e
“ecologicamente
embalagens e busca de maior reciclaveis.
correto". )
sofistica¢@o nas embalagens.

Estresse, aumento das | Menos tempo de dedicagdo ao
Embalagens com conveniéncia,
horas trabalhadas e lar, como cozinhar, por
reutilizaveis e ready to cook.
maior valor ao lazer. exemplo.

Fonte: Miiller (2002).

Muitas outras tendéncias podem ser analisadas, com o objetivo de investigar
oportunidades de inovacdo. O atendimento a esses requisitos se constitui de um processo
gradativo de reformulagdo tecnoldgica e industrial. Segundo Miiller (2002), as empresas
necessitam desenvolver produtos: (a) que atendam as exigéncias logisticas como a facilidade
de empilhamento, otimizacdo de espaco e facilidade de distribuicdo; (b) com peso reduzido,
gerando economia de matéria-prima para as industrias; tudo isso, sem esquecer-se do Design
Ergondmico e Sustentavel, que facilite o0 manuseio da embalagem e o uso do produto pelo
consumidor. O ideal ¢ desenvolver embalagens que tragam conveniéncia de uso e que tenham
uma grande capacidade de aplicagdo, adequando-se para varios tipos de produtos.

Quando se fala de um produto atrativo, raramente se faz referéncia ao seu som, cheiro
ou tato. A percepcdo humana ¢ amplamente dominada pela visdo, e quando se fala no estilo
do rétulo, refere-se ao seu estilo visual, pois o sentido visual € predominante sobre os demais.
A atratividade de um produto depende, basicamente, do aspecto visual da embalagem ¢ do
rotulo (BAXTER, 1998). Os rétulos de embalagens, considerados como um meio de
comunica¢do de massa e dirigidos a um amplo publico anonimo, disperso e heterogéneo,
atingem simultaneamente uma grande audiéncia. Seu objetivo € direcionar o comportamento e
a alterag¢do dos habitos dos consumidores. Também considerado como um vendedor mudo, o
rotulo contém uma mensagem visual direta, transmitindo significados e mensagens visuais,

que sd3o utilizados para despertar no consumidor o recebimento dessa mensagem,
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direcionando o seu comportamento no sentido de concretizar a compra do produto
(MULLER, 2002).

Segundo Lautenschldger (2001), no setor de alimentagdo, por exemplo, uma
embalagem, além de conter um produto, devera promover um meio adequado para servi-lo,
sendo as principais finalidades das embalagens de alimentos: (a) proteger o produto de
possiveis contaminagdes, perdas, danos ou degradacdes; (b) facilitar e assegurar o transporte e
a distribuicdo dos produtos; (c) identificar o contetido quanto a espécie e quantidade; (d)
identificar o fabricante e o padrdo de qualidade do produto; (e) chamar a atencdo e induzir o
consumidor a adquirir o produto; (f) instruir o consumidor na utilizagdo do produto. A
embalagem ideal, segundo o autor, deve apresentar certo equilibrio entre custo-beneficio das
fungdes que lhes s@o atribuidas, a partir das condi¢des impostas. A titulo de exemplo sdo
apresentadas, a seguir, algumas tendéncias recentes e inovagdes esperadas para os rotulos e
embalagens, no futuro (SPDESIGN, 2003):

TAMANHO: devido a oferta cada vez maior de tipos variados de produtos dentro de
uma mesma linha, verifica-se uma tendéncia voltada a criagdo de embalagens menores, pois
os espacos reduzidos nas prateleiras dos supermercados deverdo ser repartidos por um nimero
cada vez maior de produtos.

EMBALAGEM GLOBAL: essas embalagens terdo poucas palavras e utilizardo
simbolos e figuras universais para fixar a imagem do produto em qualquer parte do mundo.
Numa economia globalizada, os paises estdo adotando as embalagens globais para linhas de
produtos cujas marcas ja sdo consagradas em varios continentes.

EMBALAGEM ECOLOGICA: o crescimento da consciéncia ecolégica em nivel
mundial tem estimulado a producdo de embalagens reciclaveis, de refis e de embalagens que,
ao serem descartadas, podem ser amassadas, reduzindo, assim, o espaco ocupado nos aterros
sanitarios. No Brasil, o “marketing ambiental” nas embalagens ndo direciona a escolha do
consumidor. O baixo poder aquisitivo da maioria da populagido e a pouca compreensido dos
problemas ambientais representam fortes obstdculos a adesdo aos apelos ecoldgicos. No
entanto, apesar do Ecodesign ser um conceito novo, comega a ganhar alguma visibilidade no
pais, na area de embalagem, em fun¢fo do crescente numero de pesquisas relacionadas a
reciclagem das embalagens (BERTHIER, 2003; SANTOS, 2000).

EMBALAGEM AUTODESTRUTIVEL: neste caso, é s uma questio de tempo

para que a primeira embalagem "missdo impossivel" seja produzida e desapareca como
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resultado de seus polimeros de programagdo temporaria. Os avangos que estdo ocorrendo na
engenharia de materiais terdo um papel fundamental na consolidacdo desta tendéncia.

HOLOGRAFIA: alguns especialistas preveem que o uso de holografia podera ser
intensificado em produtos de alto valor agregado, como bebidas finas, artigos domésticos e
cosméticos, também no Brasil, a semelhanga do que ja vem acontecendo nos EUA e Japio.
Buscam-se utilizar embalagens com impressao holografica para dificultar falsificacdes.

EMBALAGEM QUE "FALA'": no futuro, uma caixa de cereal, ao ser aberta, podera
dizer "bom dia" e informar ao consumidor o conteudo vitaminico, proteico, € o teor de
gordura do produto. Outros exemplos ja encontrados no mercado atualmente que se encaixam
nessa categoria sdo os indicadores de tempo e temperatura (TTI). Esses indicadores podem
mostrar ao consumidor, se o produto foi mantido fora da faixa de temperatura aceitavel e por
quanto tempo (SPDESIGN, 2003).

Em funcdo de um mercado consumidor cada vez mais exigente, a busca pela
“embalagem ideal”, que atenda as necessidades do produto como conter, proteger e
transportar, além de conservar, expor e vender passou a ser um desafio aos profissionais de
diferentes areas. Para que a concepg¢do da embalagem seja a mais proxima do ideal, além de
atender as exigéncias previstas por lei, € preciso considerar os aspectos estéticos, ergondmicos
e sustentaveis, com o menor custo possivel.

Percebe-se, no estudo dos autores citados, que existe certa preocupacdo com a
conservagdo dos recursos naturais € minimizagdo de impactos ambientais, através do uso de
embalagens ecologicamente corretas. Outra tendéncia relatada pelos autores é a mudanca de
habito de consumo da populacdo, que passard a dar preferéncia a embalagens com porgdes
menores e com melhor funcionalidade e descarte apos o uso. Fica evidente que o designer de
embalagem devera buscar a valorizagdo do produto, por meio da imagem, apontam-se como
estratégias: a criagdo de uma identidade visual atualizada, através de embalagens modernas de
alto apelo visual, diferenciadas, direcionadas para um mercado especifico; e a valorizacdo de
caracteristicas como tradi¢cdo, qualidade, seguranca, origem controlada do produto através das

denominac¢des de origem e qualidade, indicagdo de origem e certificagdo de qualidade.
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2.8 A RELACAO DAS EMBALAGENS DE PRODUTOS DE ALIMENTACAO NO
PROCESSO DE COMPRA

Para Bauman (2008), o adensamento do consumo como fendmeno que regulamenta as
acOes sociais, politicas e cotidianas torna-o peculiar nas sociedades contemporaneas. Se o
mercado passa a ser o novo espaco modelador da vida, ¢ através de suas leis que as relagdes
em disputa pelo poder, identidade e inclusdo/exclusdo passam a ser reconfiguradas. Dentre
elas, encontram-se a desregulamentagao e a produgdo incessante de desejos materializados em
produtos e, em consequéncia, o desperdicio. O mercado € uma instancia central e as relagdes
de inclusdo e exclusdo sdo determinadas pelas suas regras. Ainda, na visdo do autor, a
existéncia de uma cultura do consumo se formula na passagem de uma sociedade de
produtores para uma de consumidores, sendo o marco dessa transformagdo o inicio dos anos
de 1980, como foi sugerido por Gilles Lipovetsky (2007). O que poderia, portanto, ser
entendido como mudanga nos padrdes de comportamentos humanos e sugerir novo espirito do
tempo.

Essa mudanga ¢ analisada por Bauman (1999), com base em trés perspectivas: a
percep¢do de uma nova maneira de experimentar o tempo; a forma vivenciada da
felicidade/afetividade; e a relagdo Estado versus individualismo. Desse modo, a formulacao
do desejo se relaciona a uma economia de mercado, que se sustenta pela promogao,
desvaloriza¢do e criagdo de novos anseios. A obsolescéncia ilimitada, conforme o autor,
constitui-se em um dos principais pilares da cultura do consumo e passa a prescrever um
habito:

E assim ocorre, desde que o impulso para buscar solu¢des de problemas e alivio para
as dores e ansiedades nas lojas, e apenas nelas, continue sendo um aspecto do

comportamento ndo apenas destinado, mas encorajado com avidez, a se condensar
num habito ou estratégia sem alternativa aparente (BAUMAN, 1999, p. 43).

Esse habito de consumo ainda ¢é instigado pela embalagem, que se torna um item
importante no ponto de venda, pois pode exercer o poder de sedug¢ao, cativando o consumidor,
despertando desejos e levando-o ao ato da compra. Kotler (1999) afirma que, nos dias atuais,
a embalagem faz ndo so sua funcdo primordial de proteger o produto, mas também ¢ uma
poderosa ferramenta de marketing, com varias tarefas, desde atrair a atencdo do consumidor

até descrever o produto e realizar a venda. De um modo geral o consumidor ¢ o principal
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“alvo” dos estudos de marketing. Conhecer “quem ¢é o consumidor”, quais sdo as suas
preferéncias, os seus desejos, habitos e costumes, e ainda, quais os fatores que determinam as
suas decisdes de compra, sdo motivos que t€ém levado as empresas a realizarem investimentos
na area de marketing, a fim de conseguirem uma maior taxa de sucesso na concepgdao de um
novo produto.

Neste contexto, Mestriner (2001, p. 16) refere que:

Cada categoria de produto tem as suas caracteristicas proprias, e com relagao a elas
os consumidores desenvolvem uma série de habitos e atitudes. Além disso, as
empresas estdo interessadas em saber o que faz com que pessoas diferentes acabem
tomando decisdes semelhantes e escolhendo produtos iguais.

Nesta perspectiva, € importante saber quem compra e utiliza os produtos, a fim de que
se possa, através de possiveis projetos desenvolvidos por designers, estabelecer um processo
de comunicacio efetiva através das embalagens. As embalagens de alimentos tém sido
atribuidas muitas funcdes, mas a mais importante ¢ a de facilitar a identificagdo do produto
por parte do consumidor, no momento da sua aquisicdo. Mestriner (2002) defende que a
importancia de se comunicar o produto certo e os valores de uma marca através da
embalagem ¢ extremamente importante, assim como alcancar um nivel estético e visual
apropriado.

Para Asher (2005), a maxima “ver é acreditar” pode ser adaptada ao consumidor,
como “ver é comprar”, ou seja, o consumidor s6 compra aquilo que pode ver. Assim sendo,
um produto fantdstico, com uma excelente campanha de marketing, ndo tem valor nenhum se
ndo for identificado nas prateleiras. As decisdes de consumo sdo, na sua maioria, definidas no
ponto de venda.

Walton (2002) afirma que, através das embalagens, pode-se conquistar a confianga do
consumidor, aumentando o seu interesse perante um mercado com inumeras outras ofertas.
Para o autor, a embalagem desempenha o papel importante de chamar a atencdo do
consumidor no momento da compra do produto, dado que 85% das decisdes sdo tomadas nos
pontos de venda e em trés segundos. Assim sendo, uma embalagem atrativa pode levar o
consumidor a comprar o produto ¢ a partir dessa compra estabelecer uma relacdo de lealdade
a marca. Caso contrario, se o produto ndo tiver expressdo, € a embalagem nio se conseguir
destacar, pode nlo se estabelecer um relacionamento positivo com a marca e perder todos os

recursos utilizados para colocar o produto no mercado.
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Rettie e Brewer (2000) defendem que a embalagem ¢ um elemento chave no processo
de venda, devendo ser alvo de uma especial aten¢do, num contexto cada vez mais competitivo
e com uma oferta variadissima. Segundo esses autores, muitas decisdes de compra sdo
realizadas por impulso e ndo baseadas em qualquer tipo de planejamento. Por esta razdo as
embalagens devem ser atraentes e comunicativas, contribuindo, assim, para eliminarem
algumas duvidas no momento da compra do produto. Na maior parte das vezes, no momento
da compra, os consumidores sdo envolvidos por mensagens publicitarias, o que obriga a que a
embalagem do produto se destaque das demais.

A embalagem possui um papel fundamental ao expor as caracteristicas de um produto,
permitindo obter a confianga e o conforto por parte do consumidor, diminuindo, assim, a
probabilidade de haver mas interpretacdes no momento da compra. Peters (1993) considera
que as cores da embalagem ¢ um fator de influéncia no momento da compra. Nao s6 pelo
impacto que originam, mas também pelo seu significado na mente do consumidor, permitindo
que sejam estrategicamente utilizadas. Assim, a criagdo de embalagens mais adequadas as
necessidades atuais e futuras do mercado e ao tipo de um determinado produto pode, ndo so
chamar a atencdo do consumidor, como o influenciar, no momento da compra.

O consumidor decide em funcdo da sua interpretacdo do design da embalagem. A
atencdo humana ¢ amplamente dominada pela visdo. Mestriner (2002) refere que a grande
forca da embalagem estd no fato de o marketing ser uma batalha de percep¢do e ndo de
produtos. O consumidor é humano, deseja o melhor, o mais bonito e o mais atraente.
Ninguém prefere o feio. A oferta ¢ cada vez mais extensa e os consumidores estdo
diariamente expostos a uma quantidade significativa de estimulos, emog¢des ou sinais, nio
tendo capacidade nem disponibilidade para captar a todos. Assim, e de acordo com as suas
caracteristicas percepcionais, assimilam apenas determinados estimulos.

A experiéncia de vida e a memoria de um individuo, bem como os seus fatores
individuais (caracteristicas pessoais, necessidades e disponibilidade mental), originam que
esteja mais atento a determinados estimulos do que a outros. Ou seja, ha uma sele¢do de
estimulos, destacando-se os que melhor se ajustam aos valores e caracteristicas de cada um.
Normalmente, os consumidores estdo mais atentos aos estimulos que correspondem as suas
necessidades atuais ou futuras, ou quando esses estimulos sdo diferenciadores. Em resultado
disso, as pessoas tendem a reter somente as ideias e informagdes que sustentam as suas

crencgas e atitudes. O conhecimento e os sentimentos iniciais do consumidor transformam-se
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em expectativas, ou seja, em crengas sobre o que vai acontecer. Tais crengas iniciais
influenciam a interpretacdo da realidade, podendo “altera-la” para melhor ou para pior.

Silveira Neto (2001, p. 45) refere que na concepcdo de uma embalagem ¢ importante
considerar “[...] a tendéncia do olho em ver da esquerda para direita e de cima para baixo
(leitura ocidental), portanto a parte principal do design deve estar mais para o lado esquerdo e
naturalmente, mais no alto que na parte baixa da embalagem.” Uma vez que as embalagens
podem estabelecer relacionamentos emocionais com os consumidores, quando se pensa em
alterar embalagens ja existentes e identificadas pelo consumidor, o designer da embalagem
deve ter a preocupagdo de que as modificagdes efetuadas sejam percebidas como atualizagdes
do produto, sem que se percam as caracteristicas iniciais que levaram décadas a serem
memorizadas e identificadas pelos consumidores. Dessa forma, ¢ necessario que as empresas
estejam atentas para que, ao menor sinal de desatualizagdo de uma embalagem, essa possa ser
modificada em tempo util.

Finaliza-se esta subsecdo, com as palavras de Seragini (2004, p. 202), para quem, “A
embalagem ¢ a cara da marca, espelhando rapidamente e de forma concentrada seus valores,
histérias e atributos, bem como suas forgas e fraquezas.” Adicionalmente, pode também ser o
fator diferenciador e determinante na decisdo de compra, ou seja, pode ser considerado um
dos maiores promotores e vendedores da marca, ja que alcanca toda extensdo do mercado e
age no momento critico da decisdo (SERAGINI, 2004). A miss@o da embalagem ¢ a
exposicdo do produto, confirmando sua participagdo como instrumento de venda. Em
supermercados, a embalagem é o principal “chamativo” as vendas, em virtude de o
consumidor passar por gondolas cheias de produtos, ele vai notar aquela que, no momento de

sua passagem, chamar mais sua atengao.

2.8.1 O relacionamento entre consumidor e embalagem

Na tarefa de associar valor ao produto, a embalagem também precisa ter alta
visibilidade, apelo emocional, qualidade nas informagdes, facilidade de acesso € manuseio do
consumidor. As formas e as cores das embalagens sdo consideradas elementos de identidade.
Uma das tendéncias mundiais de comportamento do consumidor ¢ a de que ele gosta de se
sentir no controle, ou seja, espera que um produto e embalagem parecam ter sido feitos para

ele. Essa caracteristica do individuo pés-moderno tem sido cada vez mais explorada pelos
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meios de comunicagdo de massa, mais precisamente pelos meios publicitarios, que
estabelecem aquilo que as pessoas devem consumir.

Além desses aspectos, ¢ importante salientar que, sendo midia de massa, a embalagem,
assim como a televisdo, ¢ capaz de atingir a todas as classes sociais, e levar sua comunicac¢ao
a 100% de receptores conhecidos, pois ela chega as maos, fazendo contato direto com os
consumidores, motivo pelo qual é importante conhecer a fundo quem ¢ o publico-alvo e quais
sdo os clos entre a marca e o consumidor, a fim de se criar uma comunicagdo coerente e
eficaz.

Sendo assim, a embalagem deve ser capaz de convencer o consumidor de que o
produto que estd adquirindo é o ideal, de forma rapida e clara. Mas, para o sucesso dos
invélucros ser concreto, € preciso que as empresas pensem na embalagem desde a concepgao
do produto, de forma a propiciar o estabelecimento de uma comunica¢do, com base nela, no
ponto de venda. Assim, a embalagem deixa de ser apenas mais um involucro bonito, saindo
da categoria de commodity, para ganhar status de pe¢a de comunicag¢do, que precisa ter
dimensdes emocionais para, assim, transmitir o diferencial e os valores da marca.

Tudo isso ocorre em paralelo as inovacdes e estratégias de mercado focadas no
consumidor. Consumidores que, ao perderem a crenga nos valores coletivos, tornaram-se
exigentes e exclusivistas. Movidos pelo desejo de diferenciagdo, entretanto, perdem-se em
meio a avalanche de opg¢des de produtos bastante semelhantes. Nesse contexto, o Design da
Embalagem passa a responder pela diferenciagdo do produto, criando impacto visual
necessario a sua identificacdo, sem deixar de atrair o consumidor, além de estabelecer um
contato emocional com este. O elo de comunicagao estabelecido entre produto, consumidor e
marca, se eficiente, pode resultar em fidelidade, mesmo que temporaria a marca adquirida.
“Ao criar uma embalagem, o design precisa integrar elementos de identificacdo capazes de
determinar a escolha e compra do produto e tornd-lo inesquecivel.” (MESTRINER, 2001, p.
88).

O Design da Embalagem se favorece dessas circunstancias, pois, na era do visual, o
objeto tem sido mais valorizado pelos ideais que ele possa transmitir que por qualquer outro
sentido. A embalagem, aqui também tratada como objeto, assume seu papel de condutora ndo
so de produtos, mas de conteudos ideologicos a ela associados.

Nesse caso, o Sistema Produto - Servigo, segundo Zurlo (2002), se transforma em um

conjunto harménico e coerente de produto, servico, comunicagdo e outros elementos que
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registram os momentos de contato entre a empresa e seu consumidor: da logomarca ao ponto-
de-venda, da publicidade ao comportamento dos funcionarios em contato com os clientes. Um
Sistema Produto - Servico tem como objetivo dar sentido e valor as ofertas e de uma empresa.
E também um elemento de identidade que oferece diferenciacio.

A tendéncia da unido de produto e servico ¢ mencionada por Berry et al. (2003), ao
argumentar que mesmo as empresas inseridas no setor de manufatura ou industrial estdo
assumindo uma posicdo de ofertantes ndo apenas de bens fisicos, mas também de solugdes e
servicos para seus clientes. Analisado sob diferentes perspectivas, a nog¢do de Sistema
Produto-Servi¢o pode ter uma melhor compreensdo. A experiéncia é a ampliacdo da oferta de
bens e servigos que pode ser atingida, segundo Schimitt (1999), através do uso estratégico de
estimulos sensoriais que influenciam emotivamente os clientes e a equipe de vendas. O autor
classifica a experiéncia do cliente como uma estratégia bem-concebida e abrangente, em que
entretenimento e criatividade para encantar o cliente s@o apenas alguns ingredientes usados
como forma de agregar valor. Para tanto a empresa deve, em primeiro lugar, perceber as
“pistas”, ou seja, indicagdes de como serd a experiéncia que oferece a seus clientes. Essas
“pistas” se encaixam em duas categorias. A primeira € relativa ao funcionamento do produto
em si e a segunda diz respeito as emogdes e inclui cheiros, sons, visdes, sabores e texturas do
produto ou servigo comercializado, assim como o ambiente em que a experiéncia se da.

A categoria das emogdes se subdivide em “pistas mecanicas”, emitidas por objetos e
“humanos” tanto pelos funcionarios como pelo comportamento dos demais clientes (BERRY
et al., 2003). Analisando as respostas cognitivas, emocionais e psicoldgicas, por um outro
ponto de vista, pode-se atribuir a um “cendrio de servicos” os papéis de embalagem, de
facilitador, de socializador e de diferenciador. Enquanto embalagem, um "cenario de
servicos" funciona como uma metafora visual, ou seja, ¢ aquilo que uma organiza¢do mostra
para o exterior e, por isso, pode ser fundamental na formagao das impressoes iniciais, ou para
a construgdo das expectativas dos clientes. Como facilitador, um “cenario de servicos” auxilia
o desempenho das pessoas naquele ambiente. Como socializador, auxilia tanto funcionarios
quanto clientes a formar papéis, comportamentos e relacionamentos desejados. Finalmente, no
papel de diferenciador, um "cendrio de servi¢os" comunica o posicionamento de uma
empresa, permitindo ao seu consumidor formular crengas a respeito dessa empresa e de

classifica-la perante seus concorrentes (ZEITHAML; BITNER, 2003).
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2.9 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Este capitulo apresentou uma revisdo sobre Design, em especifico, discutiu os itens
que interferem no Design de Embalagem e estdo relacionados com a sustentabilidade.

Sobre a atividade projetual do Design, torna-se claro que carrega uma ambiguidade em
seu sentido, a0 mesmo tempo em que compreende o ato abstrato de designar, criar e conceber,
também abrange o desenho, as especifica¢des e o registro de ideias de um modo concreto,
resultando naquilo que ele define como projeto. Fundamentalmente, o desenho industrial ¢
uma disciplina de projeto: constitui o elo entre a industria (produto) e o consumidor (usuario).
Saber projetar pode ser facil, quando sdo conhecidas, com exatiddo, as necessidades do
consumidor, ou seja, o problema a ser resolvido. Para projetar, no campo do Design,
necessita-se de um método; pesquisar sobre o que ja foi feito de semelhante ao que se quer
projetar, mesmo sem saber que materiais serdo utilizados na sua construg¢do e sem a definicao
da sua exata funcao.

Entre esses, em especifico no setor de embalagens, cabe destacar que simples
mudangas nas embalagens geram novos hédbitos de consumo e os consumidores geram, por
meio de suas decisdes de compra, grandes abalos no mercado de embalagens. A habilidade
das empresas em perceber essas mudancas torna-se cada vez mais importante, s6 assim,
conseguem acompanhar as novas tendéncias na area, em especifico, no setor de alimentagao.
A exigéncia do consumidor é por embalagens mais funcionais e com informagdes claras e
objetivas. Diante de um mercado consumidor cada vez mais exigente, a busca pela
“embalagem ideal”, que atenda as necessidades do produto, como conter, proteger e
transportar, além de conservar, expor e vender passou a ser um desafio para os profissionais
de Design.

Além disso, percebe-se, neste estudo, que existe certa preocupacdo com a conservagio
dos recursos naturais € minimiza¢do de impactos ambientais, através do uso de embalagens
ecologicamente corretas. Com base nos estudos deste capitulo, fica claro que as embalagens, a
partir de agora, devem favorecer um consumo equilibrado e respeitoso ao meio ambiente. Em
escala planetaria, ndo ha embalagens suficientes, sobretudo para conservar géneros
alimenticios nos paises mais pobres. A economia moderna entrou na era do fim: os designers
e as industrias devem conceber embalagens mais eficientes, mais econdmicas e simples de

usar. Para os designers, a grande mudanga em relagdo ao projeto de uma embalagem e de sua
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relacio com um Sistema-Produto ¢ que se devem considerar, j& na concepgdo, as
possibilidades de servigo, além de projetar para facilitar a manutencdo, atualizagdo, enfim,
pensar em todas as fases da vida do produto. Nesse sentido, o Design Estratégico
complementa o Design como fung¢do, simbolo e forma, agregando valor e competitividade ao
produto.

Outro aspecto observado ¢ que o ciclo de vida da embalagem deve constituir um
circuito cada vez mais respeitoso ao meio ambiente. Sobremaneira, nesse caminho virtuoso,
deve haver a participagdo do designer e do consumidor final. Também cabe destacar a
importancia do Design de Embalagem nesse segmento, essencialmente, a metodologia

utilizada por esse profissional para o seu desenvolvimento.



94

3 METODO DE PESQUISA

3.1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta o0 método utilizado na realizacdo da pesquisa. Inicia com uma
discussdo da estratégia de pesquisa usada para a realizacdo do trabalho nas agéncias e
escritdrios de design do extremo oeste catarinense, em especifico, nas cidades de Sao Miguel
do Oeste, Xanxeré e Chapeco. Em seguida, sdo apresentadas as caracteristicas dos escritorios
e agéncias que se prestaram como objetos desta pesquisa. Por fim, € descrito o delineamento

da pesquisa que detalha a forma pela qual o método de pesquisa foi desenvolvido.

3.2 ESTRATEGIA DA PESQUISA

Para a elaboracdo da estratégia de pesquisa, percebeu-se a necessidade de
conhecimentos sobre as metodologias de desenvolvimento de embalagens que os escritorios
de design do extremo oeste catarinense, em especifico, nas cidades de Sdo Miguel do Oeste e
Chapeco utilizam. Dessa maneira, realizou-se, inicialmente, um diagnostico, através da
aplicacdo e andlise de uma entrevista em profundidade para levantar quantos e quais seriam os
escritdrios com foco para o desenvolvimento de embalagens.

Esse diagndstico apresentou como resultado conhecimentos frageis acerca do tema na
grande maioria dos escritorios abordados. Todos conheciam alguma metodologia, mas apenas
5 dos 33 entrevistados utilizam uma especifica para o desenvolvimento de embalagens.

Definiu-se, entdo, verificar, por meio das metodologias citadas, qual seria a
contribui¢cdo do Design Estratégico na concepcdo de metodologias para o desenvolvimento de
embalagens de produtos de alimentacdo, na perspectiva da sustentabilidade, sendo este um
item apontando como tendéncia e necessidade na visdo dos consumidores e empresarios, de
acordo com o item 2.7.7 da pesquisa (Tendéncias na area de embalagem).

O método utilizado foi o dialético. Fundamenta-se na dialética proposta por Hegel, na
qual as contradi¢gdes se transcendem, dando origem a novas contradi¢des que passam a
requerer solucdo. E um método de interpretacio dindmica e totalizante da realidade.

Considera que os fatos ndo podem ser considerados fora de um contexto social, politico,
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econdmico, etc. Costuma ser empregado em pesquisa qualitativa (GIL, 1999; LAKATOS;
MARCONI, 1993).

O tipo de delineamento ou design escolhido para a pesquisa € o estudo de caso, que
constitui a melhor estratégia para esse tipo de investigacdo, que teve a pesquisa empirica
como uma das formas para investigar os fendmenos contemporaneos dentro do contexto
abordado. A andlise dos dados ocorreu por meio do didrio de campo, em que foram relatadas

as analises e apontamentos das respectivas averiguagdes.

3.3 OBJETO DE ESTUDO

Foram definidas duas areas do Design para a pesquisa (Design Grafico que articula o
Design de Embalagem e o Ecodesign, direcionando a sustentabilidade) e dois escritdrios
foram utilizados como objetos de estudo desta pesquisa. Esses escritorios possuem mais de 10
anos de atuag@o no segmento de Design e todos se encontram localizados no extremo oeste
catarinense, em especifico, um, na cidade de Sao Miguel do Oeste; e o segundo, em Chapeco.
Eles atendem a grandes empresas do setor de alimentagcdo e ja possuem um portfolio bem

conceituado nesta area da pesquisa.

3.3.1 Coleta de dados

A definicdo do instrumento de coleta de dados teve como um dos critérios a
observagdo: quando se utilizam os sentidos na obtencdo de dados de determinados aspectos da
realidade. Os tipos de observacdo aplicados foram:

e Observacio sistematica: tem planejamento, realiza-se em condi¢des controladas, a
fim de responder aos propositos preestabelecidos;

e Observacao nio participante: o pesquisador presencia o fato, mas nao participa;

e Observacio individual: realizada por um pesquisador.

Também foi utilizada a entrevista como forma de obtencdo de informacdes de um
entrevistado sobre determinado assunto ou problema. Essa entrevista caracterizou-se como
padronizada ou estruturada: roteiro previamente estabelecido. O modelo de questionario foi

composto por perguntas abertas, fechadas e de multiplas escolhas.
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A pesquisa teve como meta entrevistar e observar os escritdrios de design da regido
extremo oeste catarinense por um periodo de dois meses. Prazo este geralmente utilizado para
o desenvolvimento de embalagens. A coleta de dados apresentou duas analises:

1* Primaria: dados coletados pela primeira vez pelo pesquisador.

2% Secundarios: dados disponiveis em jornais, revistas especializadas no setor e
demais materiais impressos relevantes da area.

Os dados primarios foram coletados por meio de entrevistas e questionarios
semiestruturados. Cabe ressaltar que as perguntas previamente formuladas serviram apenas
como um roteiro de auxilio ao pesquisador, portanto, devido a esse particular, as entrevistas
realizadas puderam ocasionar novos questionamentos, os quais foram formulados no
momento exato da entrevista, embora ndo estivessem previstos no roteiro.

O quadro 9 apresenta uma classificagdo dos escritdrios, de acordo com a cidade,
nimero de funcionarios, area de atuagdo e tempo de atividade. As informagdes foram obtidas

em janeiro de 2011.

Quadro 9 - Resumo de classificagdo das empresas estudadas

NUMERO DE AREA DE TEMPO DE
CIDADE SEDE FUNCIONARIO ATUACAO NO ATIVIDADE
S DESIGN (ANOS)

EMPRES
A

Design de
. Embalagens
A Sao Miguel do Oeste 6 . 12
Design Grafico

Web Design

Design Grafico
Design de
Embalagens
B Chapecé 9 _ 15
Ecodesign
Design de Interiores

Design de Produto

Fonte: a autora (2011).
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As empresas foram classificadas com base nas seguintes variaveis:

A) Cidade em que estio sediadas

Um escritério esta localizado na cidade de Sao Miguel do Oeste e o outro escritorio de
design em Chapeco.

B) Numero de Funcionarios

O numero varia entre os escritorios. De acordo com as informagdes obtidas, ambos se
encaixam na classificacdo de pequenas e médias empresas.

C) Area de atuacio no Design

Os dois escritérios de design possuem atuagdo em mais de uma area. Destacam-se,
entre os dois, a area de Design Grafico, Embalagens e Web Design.

D) Tempo de atividade

Esta variavel demonstra a experiéncia dos dois escritorios na execugdo de projetos de

Design.

3.4 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O desenho do método de pesquisa desenvolvido para a realizacdo deste trabalho ¢
apresentado na figura 10 e estd dividido em trés etapas distintas: constru¢do, implementacdo e

finalizagdo. Os itens a seguir discutem cada etapa do processo.
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Figura 10 - Desenho da pesquisa

Método de Pesquisa
Revisdo Bibliografica

Froposicéo de

Identificacio da Realizacéo das ferramenta-
lacuna de - enirevistas em il e
pesquisa estudo de caso == melficm!ogia

Identificacio da | TranscricBodas | - ey 0 g caso:

estrategt_a de entrevistas identificar o
pesquisa P S pro{-;:es_so de

e esign

Claboracio d entrevistas esgraté%im
i s | e verificacio l

entrevista em das questdes

profundidade de pesquisa Concluséo e

divulgacio de
resultados

——— Construcao Implementacéo Conclusao —

Fonte: a autora (2011).

3.4.1 Construcio

Esta etapa iniciou em janeiro de 2011 e teve duracdo aproximada de 90 dias. Comegou
com a proposicdo de questdes de pesquisa, as quais foram despertadas pelos conhecimentos
empiricos da autora e um olhar critico sobre as metodologias de Design utilizadas para o
desenvolvimento de embalagens. Conforme ja dito anteriormente, a etapa de construgdo foi
dividida em trés atividades: identificacdo da lacuna de pesquisa, definicdo da estratégia de
pesquisa e elaboragdo da entrevista em profundidade.

Um dos principais aspectos considerados na estruturagdo da presente proposta
metodoldgica refere-se a inser¢do da metodologia do Design Estratégico como um agente de
integracdo e articulacdo entre as disciplinas, estratégias e recursos do processo de
desenvolvimento de embalagens ecossustentaveis. Conforme visto anteriormente, o Design
Estratégico possibilita uma abordagem que integra as atividades do Design com outras areas,

principalmente Engenharia e Marketing.
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3.4.1.1 Identifica¢do da lacuna de pesquisa

Apos a revisdo bibliografica inicial, definiu-se pela realizagdo de uma entrevista em
profundidade com os designers dos escritdrios selecionados. A técnica adotada para coletar as
opinides desses profissionais foi a entrevista em profundidade que, segundo Malhotra (2001),
corresponde a uma entrevista ndo estruturada, direta e pessoal, com base na qual um unico
respondente € questionado pelo entrevistador, com inteng¢do de descobrir motivacdes, crengas,
atitudes e sensagdes subjacentes a um topico.

Elaborou-se uma entrevista semiestruturada (quadro 10), cujo objetivo foi coletar
dados sobre a metodologia de Design utilizada pelos escritdrios, a fim de investigar se algum
escritdrio usa alguma das ferramentas do Design Estratégico e de que forma essas ferramentas
podem contribuir para o desenvolvimento de embalagens ecossustentaveis.

A revisdo bibliografica foi realizada durante todo o periodo de execugdo dos estudos.
As entrevistas tiveram uma duracdo aproximada de 40 minutos. O conteudo da entrevista foi
baseado nas metodologias atuais de Design de Produto, bem como nas ferramentas do Design
Estratégico. Essa andlise podera mostrar fatores a serem adaptados ou substituidos no
processo atual e identificar novos espagos para a insercdo do Design Estratégico dentro dos

escritdrios de design.

Quadro 10 - Entrevista semiestruturada desenvolvida nesta etapa da pesquisa

Explicacdo: A questdo abaixo busca investigar os aspectos estratégicos da empresa dentro de uma
perspectiva do Design.

Quais as areas de atuacdo da empresa?

Explicacdo: As questdes abaixo buscam investigar o processo de criacdo e desenvolvimento de
embalagens.

Em linhas gerais, descreva o processo de criagdo e desenvolvimento de uma nova embalagem (ou
linha de embalagens).

Os projetos desenvolvidos costumam envolver a participagdo de equipes

multidisciplinares?

Em média, qual é o tempo de projeto e desenvolvimento de uma nova linha de

Embalagens Sustentaveis?

Explicacdo: As questdes abaixo buscam investigar o processo de produgdo de embalagens.

O que se entende por Metodologia de Design?




100

Qual a sua percepgdo sobre a Metodologia de Design utilizada por sua empresa? Qual vocé utiliza?
Por qué?

Quais etapas da metodologia citadas acima sdo mais empregadas pela sua agéncia no desenvolvimento
de uma embalagem sustentavel?

Vocé conhece a metodologia do Design Estratégico?

() Sim ( ) Nao () Em partes

Ja a utilizou alguma vez para desenvolver um projeto de embalagem sustentavel?

No processo criativo, a sua empresa utiliza alguma das ferramentas abaixo listadas? Quais?

() Briefing () Brainstorming () Mapas conceituais ( ) Mood board

() Blue Sky () Storyboard () Analise SWOT

() Grafico de polaridades () Workshop () Construg¢do de Cenarios

Em qual etapa a(s) sua empresa as utiliza?

Fonte: a autora (2011).

No inicio das entrevistas, a entrevistadora fez um breve relato da revisdo da literatura
por ela realizada sobre o tema e, em seguida, foram apresentados os objetivos da entrevista.
Na sequéncia, foi solicitado ao entrevistado um relato de seu método projetual. A
entrevistadora estimulou os entrevistados, a fim de que respondessem abertamente as
perguntas formuladas e valorizou mais as abordagens conceituais e funcionais das respostas,
evitando o detalhamento de aspectos técnicos ou de custos.

Nessas entrevistas, foi possivel verificar que os dois escritorios atuam com o Design
Grafico e juntamente com ele desenvolvem embalagens e demais materiais na area do Design.
Para as questdes referentes ao processo de criagdo e desenvolvimento de embalagens,
identificou-se que todas utilizam uma metodologia de Design: como briefing, brainstorming e
estudo de campo, embora isso ocorra de forma informal. Além disso, observou-se que os dois
escritorios consideram importante utilizar uma metodologia, no entanto, cada uma a aplica de
uma forma.

Quando questionados sobre o processo de producdo de embalagens, indicaram, de
forma unanime, a fragilidade que existe entre os escritorios e as empresas contratantes.
Apresentaram a dificuldade que enfrentam para convencer o cliente de seguir todas as etapas
da metodologia (previstas no planejamento) e a importancia que cada ferramenta representa
na elaboragdo do projeto. Sabe-se que a forma como a documentacio do projeto é organizada

(manual técnico entregue ao cliente), pode contribuir nessas situagdes. Esses elementos se
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tornam grandes aliados no cumprimento do acordado junto ao escritério de Design, se todas
as etapas da metodologia e do processo utilizado constarem detalhadamente.

Quando questionados sobre a metodologia do Design Estratégico para o
desenvolvimento de embalagens, afirmaram considera-la uma oportunidade de inovacao junto
ao setor de embalagens. Inclusive, um dos entrevistados referiu-se a metodologia como um
potencial de aprendizado, pois a sua caracteristica de gestdo ajuda a desenvolver projetos aos
mais diversos clientes. Dos dois escritorios entrevistados, apenas um nao tinha conhecimento
sobre as ferramentas do Design Estratégico, o outro conhece algumas, mas as utiliza junto as
metodologias de Design Tradicional, como a de Mestriner e Baxter.

Foi possivel verificar ainda que as ferramentas Mood board, Blue Sky, Grafico de
Polaridades e Mapas Conceituais ndo sdo utilizadas até o momento pelos escritorios. Alguns
relataram o uso da Bionica, Constru¢do de Cendrios e Workshop. Mas a aplicacdo destas
ferramentas estd vinculada ao tamanho do projeto e suas caracteristicas € ndo a questdo da
sustentabilidade ou tendéncia na area deste setor.

Ap0s esse levantamento de dados, ficou clara a importancia de verificar nos escritorios
de design quais ferramentas do Design Estratégico eram utilizadas e em qual etapa da
metodologia. E importante diagnosticar em qual processo os escritrios aplicam essas
ferramentas e qual o resultado obtido, além de investigar se estdo relacionadas a area da

sustentabilidade.

3.4.1.2 Defini¢do da estratégia de pesquisa

Em estudo preliminar, utilizou-se o método qualitativo de pesquisa, conhecido por
entrevista em profundidade. A amostra foi “Intencional: serdo escolhidos casos para a amostra
que representem o bom julgamento da populacdo” (GIL, 1999, p. 44), de forma aleatdria e
simples, por ser formada por um grupo de escritorios especificos de design que atuam no setor
de desenvolvimento de embalagens.

O método escolhido oportuniza esse tipo de situagdo, uma vez que tem caracteristicas
de uma conversa informal, embora siga um conjunto de perguntas oriundas do estudo de caso.

Com o objetivo de aprofundar melhor a pesquisa e obter dados mais relevantes e
especificos, foi definido que o estudo de caso permaneceria sendo aplicado somente em dois

escritorios. Optou-se pela escritorio/agéncia (Sao Miguel do Oeste), por se apresentar mais
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aberta a novas mudancas e por ter demonstrado interesse em conhecer melhor a cultura do
Design Estratégico. Quanto ao escritdrio, a op¢ao foi pelo da cidade de Chapeco, em funcao

de ter mais tempo de mercado e uma equipe mais consolidada na area de projetos.

3.4.2 Elaboracao da entrevista semiestruturada

Com os subsidios da etapa exploratdria, e consequente melhor compreensdo do
problema de pesquisa, foi possivel a consolidagdo dos indicadores e a elaboracdo do
questionario apresentado no quadro 11. Optou-se por perguntas abertas e semiestruturadas.

O questionario, inicialmente, buscou informacdes do respondente que permitissem
estabelecer o perfil da amostra, além de investigar os aspectos estratégicos da empresa dentro
de uma perspectiva do Design. Em seguida, apresentou um conjunto de perguntas sobre o
processo de criagdo e desenvolvimento de embalagens, qual o grau de importancia atribuida
as metodologias, sustentabilidade e ferramentas do Design Estratégico. No final, o
respondente foi convidado a analisar uma lista de itens relacionados ao tema Ecodesign e
registrar seu grau de concordidncia com as questdes a respeito das embalagens
ecossustentaveis.

Um exemplo de roteiro de entrevista ¢ apresentado no quadro 11, o qual traz uma lista
de questdes semiestruturadas. Para a elaboracdo das perguntas da entrevista, utilizaram-se
como base as fases da metodologia de Design para Embalagem de Mestriner e as ferramentas

do Design Estratégico.

Quadro 11 - Instrumento para coleta de dados: questionario semiestruturado

Explicacdo: A questdo abaixo buscava investigar os aspectos estratégicos da empresa dentro de uma
perspectiva do Design.

1. Quais as areas de atuagdo da empresa?

Explica¢do: As questdes abaixo buscavam investigar o processo de criagdo e desenvolvimento de
embalagens.

1.Em linhas gerais, descreva o processo de criagdo e desenvolvimento de uma nova

embalagem (ou linha de embalagens).

2. Os projetos desenvolvidos costumam envolver a participagdo de equipes

multidisciplinares?

3. Em média, qual é o tempo de projeto e desenvolvimento de uma nova linha de
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Embalagens sustentaveis?

Explicacdo: As questdes abaixo buscavam investigar o processo de producdo de embalagens.

1. O que se entende por metodologia de Design?

2. Qual a sua percepg¢do sobre a metodologia de Design utilizada por sua empresa? Qual vocé utiliza?
Por qué?

3. Quais etapas da metodologia citadas acima s3o mais empregadas pela sua agéncia no
desenvolvimento de uma embalagem sustentavel?

4. Vocé conhece a metodologia do Design Estratégico?

() Sim ( ) Nao () Em partes

Ja a utilizou alguma vez para desenvolver um projeto de embalagem sustentavel?

5. No processo criativo, a sua empresa utiliza alguma das ferramentas abaixo listadas? Quais?

() Briefing () Brainstorming () Mapas conceituais () Mood board

( ) Blue Sky () Storyboard () Analise SWOT

() Grafico de polaridades () Workshop () Construgdo de Cenarios

Em qual etapa, a sua empresa a(s) utiliza?

6. Quais os materiais mais comumente empregados nos projetos desenvolvidos para embalagens
sustentaveis?

7. Quais as ferramentas de projeto que sdo empregadas para a reduc@o do impacto

ambiental das embalagens?

8. A empresa utiliza praticas de Gestdo do Design Sustentavel no desenvolvimento de produtos, pecas
graficas, embalagens, ambientes e web? Como isto ¢ realizado? Estd formalizado na empresa?
Explicacdo: As questdes abaixo buscavam investigar os itens considerados no desenvolvimento de

uma embalagem ecossustentavel.

1. Assinale os itens que a sua empresa considera no desenvolvimento de uma embalagem sustentavel.

A embalagem desenvolvida deve ser projetada para adequar-se ao atual sistema operacional

atual de producdo da empresa

Vocé considera a vida util de prateleira planejada para a sua embalagem?

Vocé considera onde a embalagem sera vendida? (regionalmente e tipo de distribui¢io)

Vocé considera os aspectos legais ou de patente que estdo envolvidos no processo?

Vocé considera se os equipamentos ¢ materiais de embalagem necessarios estdo disponiveis no

mercado? A que prego?

Vocé considera se a embalagem permitira uma eficiente movimentagdo?

(paletizacdo/utilizacdo de carga)

Procura garantir o melhor reaproveitamento da embalagem?
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Considera se o material da embalagem sera usado racionalmente, isto €, com perdas minimas?

Considera a possibilidade de uma diminui¢ido de quantidade ou peso do material utilizado?

Analisa se a embalagem escolhida, incluindo o dispositivo de fechamento, preenche as

exigéncias de seu uso?

Pensa na hora do projeto em porgdes, embalagens econdmicas, embalagem de presente,

embalagem que sera reutilizavel?

Considera se a embalagem aproveita os espacos fisicos do ponto de venda? (estandes,

geladeiras, etc.)

Fonte: a autora (2011).

3.4.3 Implementacio

Nesta etapa, utilizou-se a entrevista semiestruturada, desenvolvida para realizar as
entrevistas em profundidade. A etapa foi dividida nas seguintes atividades: realizacdo das
entrevistas em estudo de caso, transcri¢do das entrevistas, andlise das entrevistas e verificagdo

das questdes de pesquisa.

3.4.3.1 Realizac¢do das entrevistas em estudo de caso

Esta atividade foi realizada nos meses de maio a junho de 2011 e teve participacdo
direta dos escritdrios. O método de pesquisa foi aplicado em dois escritorios. Foi optado por
dois para observar o resultado que a agéncia de design conseguiria obter utilizando uma
metodologia com recursos do Design Estratégico e tendo a interferéncia da autora no processo
de desenvolvimento de embalagem. Ja o segundo escritdrio desenvolveria a mesma
embalagem, com o mesmo briefing, porém utilizando a sua metodologia e sem a interferéncia
da autora. As entrevistas e também o acompanhamento do estudo de caso foram realizadas
junto a alta administracdo dos escritorios de design. Isso se fez necessario, porque se utilizou
como pressuposto que os escritdrios e agéncias ja tivessem uma metodologia estabelecida. A
entrevista semiestruturada foi repetida nos dois estudos de caso realizados.

Para facilitar o entendimento por parte dos entrevistados, a entrevista aconteceu em

forma de didlogo, com mais observag¢do do que propriamente questionamentos.
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3.4.3.2 Transcrigdo das entrevistas

Depois de realizadas as entrevistas, elas foram transcritas com a totalidade do
conteudo relatado pelos entrevistados. Posteriormente a transcricdo, como meio de garantir
fidedignidade ao conteudo das entrevistas, essa transcri¢do foi enviada aos entrevistados, com
o0 proposito de revisarem o conteido e corrigirem possiveis interpretagdes equivocadas sobre
alguma questdo. Essa a¢do foi bem recebida, pois houve retorno por parte dos entrevistados,

os quais relataram ser necessarios acréscimos ao conteudo respondido inicialmente.

3.4.4 Finalizacao

Nesta etapa, foram comparadas as orientacdes dos itens da area do conhecimento
sobre as metodologias de Design e sobre a cultura do Design Estratégico, por meio do
acompanhamento dos processos de desenvolvimento de embalagens desenvolvidas pelos
escritorios. Verificou-se também a utilizagdo de softwares e a existéncia de praticas e formas
diferentes de gerir um projeto sem que houvesse um alto investimento financeiro. Esta etapa
foi dividida nas seguintes atividades: proposicdo de metodologia para desenvolvimento de

embalagem, verifica¢do da aplicabilidade, conclusdes e divulgacdo dos resultados.
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4 ESTUDO DE CASO

Este capitulo aborda o estudo de caso realizado em dois escritérios de design da regido
extremo Oeste de Santa Catarina, em especifico, nas cidades de Sdo Miguel do Oeste e
Chapeco.

No estudo de caso, os dois escritorios receberam o mesmo briefing cedido pela
industria Apti Alimentos, situada na cidade de Chapeco. A empresa estd lancando no mercado
uma nova linha de produtos na area de bebidas: refrescos. Solicitou o desenvolvimento da
embalagem, porém considera como critério principal a preocupacdo com a sustentabilidade e
viabilidade do projeto. O modelo do briefing utilizado esta no anexo 01 desta dissertagdo.

Para identificar se realmente o escritdrio e a empresa apresentavam a cultura do
Design Estratégico no desenvolvimento dos seus projetos, foi proposta a seguinte analise:

Proposta a) O escritorio de Sao Miguel do Oeste iria desenvolver o projeto de
embalagem com a interferéncia da autora. O objetivo era propor o uso de algumas ferramentas
apropriadas pelo Design Estratégico, a fim de auxiliar no desenvolvimento do projeto e
analisar como o processo aconteceria na agéncia, que ainda ndo utilizava esse sistema.

Proposta b) O escritorio de Chapecod desenvolveria o projeto de embalagem,
utilizando a metodologia tradicional de Fabio Mestriner, sem a interferéncia da autora.

No final deste estudo, foi realizado um quadro comparativo que busca identificar e
apontar quais itens foram mais ou menos bem-sucedidos nas metodologias. Alguns dos
critérios utilizados para a andlise foram: tempo, viabilidade, sustentabilidade e inovagao.

Abaixo segue quadro utilizado:

Quadro 12 - Critérios para avaliacdo do projeto e da metodologia

ASPECTOS ABORDADOS ESCRITORIO DE ESCRITORIO DE
NA ANALISE DESIGN - A DESIGN - B
Tempo utilizado para o
desenvolvimento do projeto
Custos para producio -

viabilidade
Ecodesign — sustentabilidade
Materiais
ACYV do produto
Inovacao
Tecnologia

Funcionalidade do projeto
Armazenagem do produto
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Transporte do produto
Competitividade do projeto

Quanto a2 embalagem

Tamanho
Formato
Materiais
Funcio
Conservacio
Cor
Ratulo

SOMA TOTAL
Legenda para pontuacio:
1 — Atende ao critério
2 — Atende ao critério em partes
3 — Naio tende ao critério
Fonte: a autora (2011).

Inicialmente, serdo apresentados os resultados verificados em cada um dos escritdrios,
e em seguida, as consideracdes finais de cada estudo realizado. A proposta final busca
responder as quatro perguntas abaixo, ressaltadas pelo cliente:

e A embalagem ¢ suficientemente atraente, se comparada a outras embalagens no
mercado?

e A embalagem ¢ suficientemente forte para resistir as condi¢des de transporte e
armazenagem?

¢ Que tipos de inovagdes podem ocorrer na embalagem e que efeitos podem essas
inovacdes ter sobre a concorréncia no setor?

e A embalagem é ecossustentavel ou apresenta os recursos do Ecodesign em seu

projeto?

4.1 DESCRICAO GERAL DA EMPRESA

Industria Apti Alimentos tem sua matriz situada na cidade de Chapecd, SC, com sede
na Rua Rancho Queimado, n° 264, Bairro Alvorada.

A empresa iniciou suas atividades em 1985, com trés técnicos agricolas em uma
sociedade. Com muita vontade e determinagdo, os sécios empreendedores apostaram no
investimento e apos trés anos, a empresa ja estava consolidada no mercado de produtos para

alimentagao.
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O mercado foi aumentando gradualmente as suas exigéncias, em simultdneo com a
legislacdo que impunha requisitos especificos para a produ¢do. Uma das caracteristicas da
empresa ¢ o baixo nivel de endividamento e reinvestimento de lucros na propria empresa.

Em 2007, a empresa inaugurou uma nova unidade de produgdo em Araras, na cidade
de Sao Paulo. Essa nova unidade facilitou muito a distribui¢do dos produtos Apti. Enquanto a
unidade de Chapeco atende ao Sul do Brasil, a nova unidade de produg@o passou a atuar nos
mercados do Sudeste e Nordeste do pais.

Nessas duas décadas de atuagdo, a Apti Alimentos ampliou bastante a sua linha de
producdo, fabricando sobremesas, refrescos, condimentos, confeitos, achocolatados, shakes,
chocolates, matinais, caldos, mistura e ingredientes. Também dispde de uma linha especifica
para o mercado institucional, atendendo a grandes cozinhas industriais. Recentemente
desenvolveu uma linha de produtos “Zero Acucar” para atender a um nicho especial do
mercado.

Seguindo as tendéncias de mercado, a Apti Alimentos busca satisfazer as necessidades
dos consumidores, apresentando novidades na linha de produtos e sabores. Sdo mais de 700
itens de produtos, divididos em 10 linhas, acondicionados em embalagens que buscam seguir
as tendéncias de mercado.

A empresa Apti ¢ de extrema relevancia na regido onde atua, ndo somente pela mao
de obra que emprega, mas pela parceria que tem com universidades e centros de pesquisa para
desenvolvimento de novos projetos. E considerada uma empresa presente na comunidade por

essas e outras caracteristicas.

4.2 ESTUDO DE CASO DO USO DE METODOLOGIAS DE DESIGN PARA
DESENVOLVIMETO DE EMBALAGEM NA AGENCIA “A”

4.2.1 Introducio

O objetivo deste subcapitulo ¢ descrever a metodologia utilizada no projeto de
desenvolvimento da nova embalagem para a Industria Apti, assim como o procedimento dos
testes desenvolvidos e apresentar os resultados obtidos com essa metodologia.

Como ja foi referido anteriormente, o presente estudo — com base no estudo de caso de

uma empresa alimentar — pretende analisar se o Design estratégico esta inserido na cultura do



109

escritorio “A” e da empresa. Neste estudo, a autora interferiu e introduziu no escritorio
algumas ferramentas apropriadas pelo Design Estratégico e que foram utilizadas no
desenvolvimento da embalagem. O escritério estara passando por essa experiéncia nova,
mudando a sua metodologia de desenvolvimento de projetos. No final, serd apresentado o
resultado com os respectivos pontos positivos e negativos dessa experiéncia.

No processo de selecdo da empresa alimentar em estudo, especificamente, o escritdrio
e a autora consideraram os seguintes parametros:

1- Trata-se de uma média empresa alimentar;

2- E uma empresa de um setor em forte desenvolvimento;

3- E uma empresa que se preocupa com a satisfagio do cliente procurando ter sempre
um desempenho inovador, introduzindo novos produtos e€/ou novos processos na empresa,
com o intuito de traduzir essas inovagdes em aumento das vendas/exportacdes e/ou na
conquista de novos mercados.

Esse projeto iniciou no més de maio de 2011 e foi finalizado no més de julho do
mesmo ano. O escritdio estudado atua nesse ramo hd mais de 12 anos e esta sob o comando de
dois socios: um publicitario e um designer grafico. A empresa € especializada na criagdo,
planejamento, posicionamento e langamento de novos produtos. Um dos sécios (o designer) €
professor do curso de Design da Unoesc — Universidade do Oeste de Santa Catarina, campus

de Sao Miguel do Oeste.

4.2.2 Metodologia de desenvolvimento de embalagem utilizada pela Agéncia “A”

No que se refere a metodologia utilizada pelo escritério, o mesmo adaptou a
metodologia de Mestriner com a do Strunk, podendo ser esquematizada da seguinte forma:

1. Levantamento de dados e planejamento — briefing;

2. Analise dos dados;

3. Criacdo de modelo;

4. Criag@o do modelo, mock-up e prototipo;

5. Avaliagao e testes do modelo criado;

6. Introdu¢@o do produto no mercado: analise do transporte, estocagem, exposi¢do na

loja, poder de convencimento do consumidor, transporte, armazenagem pelo consumidor,
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abertura e reabertura da embalagem, reutilizacdo da embalagem e descarte da embalagem —
ACYV do produto.

De acordo com o escritorio, todas as etapas do desenvolvimento da embalagem
precisam obrigatoriamente ser pensadas desde a primeira etapa (Levantamento de dados e
planejamento — briefing) até a etapa de execugdo/introducdo do produto no mercado e a ACV
do produto.

Todas as etapas relatadas estdo formalizadas e utilizadas em todos os projetos de
Design de Embalagens desenvolvidos e acompanham um relatorio técnico com as descrigdes
e etapas. Pela quantidade de aspectos e detalhes a serem cuidadosamente verificados, observa-
se uma grande carga de trabalho e muita responsabilidade nesses processos. De acordo com
um dos sécios entrevistado, “Design de Embalagem néo € brinquedo para iniciantes.”

Conforme o entrevistado, demarcar uma fronteira precisa para o Design de
Embalagem entre o Design Gréfico e o Design de Produto ¢ algo impossivel, pois o Design de
Embalagem, assim como o Design de Sinaliza¢do, por exemplo, abrange as duas areas. Forma
e funcdo devidamente atendidas e a concepg¢do da solucdo prevendo a produgdo de maneira
adequada, sdo elementos com reciproca dependéncia em todo bom projeto de design. Porém,
ainda segundo o entrevistado, a embalagem caracteriza-se por possuir fungdes essenciais
como: conter, proteger, conservar, quantificar e comunicar.

A imensa maioria dos produtos que chega ao mercado, conforme o escritorio, possuem
uma embalagem que muitas vezes é a parte mais cara ou a mais significativa do produto.
Frequentemente o consumidor vé a embalagem sem ver o produto contido. Isto faz com que o
consumidor entenda muitas vezes que a embalagem € o proprio produto. Por conseguinte,
reitera o entrevistado, fica dificil, muitas vezes, distinguir claramente o que ¢ o produto e o
que ¢ a embalagem. De qualquer modo, o escritério segue passos pré-estabelecidos que ndo
sdo somente contemplados nos projetos de embalagem e sim em todos os projetos de design
que desenvolve.

A primeira é a etapa de Reconhecimento ou Andlise do Campo. Nesse momento,
através de algumas perguntas-chave, verificam-se as delimitagdes e alguns requisitos do
projeto. Essa etapa ¢ importante nos projetos de embalagem e nela sdo utilizados
questionarios para o levantamento de informagdes iniciais do projeto, além da verifica¢do da

legislacdo pertinente ao projeto que vai ser executado.
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Em seguida, entra-se na etapa de Investigacdo, que ¢ feita pelos componentes da
equipe projetista voltados ao planejamento. Colhidas as informag¢des iniciais sobre a demanda
e os requisitos iniciais do projeto junto ao cliente, ¢ investigada a empresa produtora da
embalagem e suas caracteristicas, o cenario geral, ou seja, o mercado onde ird ser colocado o
produto e a embalagem, a concorréncia, as caracteristicas e demandas do publico-alvo,
limitagdes legais, econdmicas, culturais e posicionamento do produto.

Tendo estes dados definidos, inicia-se a etapa de Planejamento, a partir do
estabelecimento do maior ntiimero possivel de dados. Esses dados sdo resultantes das
informagdes passadas pela empresa produtora e pelas obtidas nos estudos preliminares. O
Planejamento deve demarcar, o mais claramente possivel, os limites do projeto, suas
fronteiras e suas especificidades. Deve também estabelecer procedimentos a serem adotados
como o estabelecimento de custos viaveis, prazos, limitagdes e prioridades a serem atendidas.

Depois do conceito do projeto desenvolvido, comega-se a trabalhar na Criagdo. De
acordo com o escritorio, se o designer conseguir compreender corretamente o conceito a
atender, terd maiores chances de encontrar uma boa solu¢do. Caso contrario, havera o forte
risco de algo aleatdrio ser desenvolvido, podendo ou ndo dar bom resultado.

Entdo, em seguida, o designer parte para o Projeto propriamente dito. Nesta etapa,
serdo analisadas e criadas as solucdes para o modelo a ser concebido, quanto aos formatos
finais, dimensdes, propor¢des, materiais, cores ¢ demais elementos componentes da
embalagem, sob todos os aspectos, a partir da ideia basica. Poderdo ser montados modelos bi
e tridimensionais, reais ou virtuais, que poderdo ser avaliados em sessdes com amostras para o
publico-alvo. Esses modelos também poderdo ser apresentados diretamente para a aprovagao
da empresa produtora da embalagem, dos profissionais responsdveis pelos setores de
produgdo, comercializagio e comunicagdo do produto do cliente. Depois ocorre a
Apresentagcdo do Modelo. Nessa etapa, ¢ comum despender mais tempo construindo a
apresentacdo da criacdo do que com a etapa de criacdo, propriamente dita.

Aprovado o projeto, a proxima fase € a de Acompanhamento da Produgdo, apds a qual

sera finalizado o projeto.
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4.2.2.1 Método proposto pela autora

O escritério aponta oportunidades de melhoria em sua metodologia na pratica de
gestdo de projetos que envolvem: tempo, qualidade, comunicagao e risco. Com o proposito de
melhorar esses itens, a autora propde a inser¢do de trés ferramentas apropriadas do Design
Estratégico:

e Brainstorming: para agilizar a questao do tempo;

o Workshop: para melhorar a questdo de tempo e comunicagao;

e Construciio de Cenarios: para trabalhar com a questdo do risco do projeto.

Esse estudo tem foco no “sistema-produto” e ndo especificamente no “sistema-
servigo”, por envolver a questdo de tempo e restricio de alguns recursos por parte da
produgdo. Por esse motivo, optou-se por essas ferramentas e também por esse processo
metodoldgico.

As ferramentas do Design Estratégico permitem ao designer desenvolver novas
respostas e perspectivas para o desenvolvimento de novos projetos, artefatos, produtos
industriais, material grafico e de comunicagdo, servigos, sistemas e espacos de todos os tipos.
Trata-se do seu pensamento criativo, da capacidade mental, através da qual, o designer cria
algo novo, diferente e original. Primeiramente, convém destacar que o Design Estratégico ¢
uma atividade interdisciplinar, em que prevalece a integragcdo organizacional (SANTOS,
2000). O Design encontra, neste contexto, maior possibilidade de desenvolver suas
potencialidades junto as outras areas, como os setores de producdo, da engenharia, do
marketing, o setor comercial e setor de distribuigao.

O brainstorming é o método do pensamento criativo desenvolvido por Alex Osborn,
em 1953, sobretudo para ser aplicado na publicidade e na inovacdo tecnoldgica. Trata-se de
um método de acdo participativa em que os membros do grupo discutem construtivamente um
determinado problema. A partir da descricdo de Osborn, o brainstorming foi a fonte para o
desenvolvimento de uma série de técnicas de criatividade que apareceram posteriormente
(GOMES FILHO, 2006).

No processo do brainstorming, é incentivado o fluxo de ideias espontaneas e naturais,
mas também a flexibilidade e a originalidade do pensamento. O principio base ¢ “quanto mais
ideias, melhor.” As ideias iniciais sdo, geralmente, as mais Obvias; as mais imaginativas e

fantasiosas costumam aparecer na parte final de uma sessao.



113

De acordo com Gomes Filho (2006), brainstorming ¢ uma boa forma de pensar e um
bom caminho a seguir para a criagdo de um novo slogan para um produto, ou para um novo
tema para uma campanha. Também ¢ uma boa forma de pensar e de encontrar ideias para
problemas que tenham um final em aberto. Como em todas as técnicas criativas, o problema
deve ser descrito em termos especificos, a fim de que ideias especificas possam ser geradas.
Generalidades, mesmo as mais brilhantes, sdo raramente as solugdes mais criativas.

Um problema de brainstorming ¢ ter um grande nimero de possiveis solugdes. A
resposta nunca ¢ demasiado restrita. Em Design, essa técnica geralmente produz resultados
eficazes e rdpidos na busca de solugdes para o problema projetivo enfrentado. Quando
praticada com frequéncia, a técnica pode ajudar em muito a despertar e desenvolver a
potencialidade criativa. O brainstorming ou “tempestade cerebral” poderia ser definido, de
acordo com Gomes Filho (2006), como uma sessdo de busca e agitacdo de ideias para a
solucdo de um determinado problema. Parte-se do pressuposto de que essa atividade sera
realizada em grupo, com cinco e dez participantes, os quais sdo coordenados por um lider.
Este, alids, cumpre importante papel na orientacdo da sess@o, na explica¢do do problema e na
conducdo dos trabalhos. As conversas, discussdes ou debates sdo gravados ou anotados, a fim
de que sejam registrados. A técnica segue um esquema metodoldgico dividido nas seguintes
etapas, de acordo com o autor:

1. Orientacéo: consiste na determinagdo da natureza do problema, termo que significa
qualquer tipo de coisa ou de situagdo a ser resolvida no sentido de criagdo ou inovacdo para o
qual se procura uma solu¢do. E o primeiro passo do processo criativo. E a busca da
informacdo por meio de pesquisa sistematica sobre o problema a ser resolvido.

2. Inspiracgdo: ¢ o primeiro sinal que surge na mente para uma descoberta criativa.
Significa passar algum tempo pensando no problema, com persisténcia para desenvolver a
solucdo.

3. Preparaciio: consiste na reuniio dos dados relativos ao problema. E um processo
em que a mente fica mergulhada em diversas ideias, inclusive as existentes, trabalhando com
associagdes, combinacdes e expansdes. Envolve raciocinio consciente e concentrado.
Obviamente, ¢ necessario contar com informagdes acerca do problema, de forma que seja

possivel desencadear solugdes criativas.
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4. Andlise: permite examinar melhor a orientacdo e a preparagdo, para saber se elas
estdo completas. Determina as causas e os efeitos do problema e verifica se vale a pena
prosseguir.

5. Idealizacdo: consiste na fase criativa propriamente dita, quando sdo geradas
alternativas, para a solucdo do problema: textos, esbogos, desenhos, etc.

6. Incubacio: ¢ a fase de “internalizacdo” das ideias que estdo disponiveis e
“descansando” no cérebro. Todos os elementos essenciais a solucdo do problema estdo
prontos para que uma descoberta criativa possa vir a tona. Essa etapa envolve a assimilagdo e
o processamento das informagdes na mente. Deve-se ficar tranquilo e relaxado, e ndo pensar
no problema. E quando o inconsciente trabalha, convertendo as informagdes coletadas em
novos conceitos para solucdo do problema.

7. lluminacgao: ¢ quando ocorre o insight ou o “estalo” criativo que conduz a solugdo
ao problema. E a inspiracio criativa que vem do inconsciente durante o periodo de incubagio.
Para aperfeicoar esse instante, é necessario manter uma atitude positiva em relagio as ideias,
deixando-as fluir. Nao se deve rejeitar ou discriminar ideias cedo demais. Quando elas
comegam a surgir, ¢ preciso registra-las rapidamente, mesmo que parecam banais ou
absurdas. Muitas se perdem por se confiar apenas na memdria.

8. Sintese: consiste em analisar as ideias, juntando as solu¢des parciais em uma
solug@o completa que resolva o problema.

9. Verificacio: consiste, finalmente, em julgar as ideias, selecionando-as por meio de
critérios definidos na primeira fase de orientacdo. E a fase de validacio das ideias, a prova de
viabilidade ird dizer se elas, de fato, resolvem o problema, podendo ser aplicadas e
implementadas. E a etapa final do processo criativo que, caso se apresentasse antes,
acarretaria uma interrup¢do no fluxo do pensamento. Pensamentos que seriam ‘“fatais” nas

(194 . (194

fases anteriores - “ndo ¢ possivel”, “ndo da para ser feito”, “é muito complexo”, “é caro

'),

demais” e “nfo vai dar certo

2006, p. 23).

- agora ndo sdo prejudiciais ao processo (GOMES FILHO,

Vale ressaltar que essas etapas ndo precisam ser seguidas rigidamente, dependendo do
problema de Design. Algumas delas podem ser omitidas ou fundidas entre si. Além disso,
podem acontecer eventuais realimentagdes, em outras palavras, o retorno as etapas anteriores

para rever ou aperfeigoar algum aspecto ja analisado.
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Ja a ferramenta de Workshop e Design ¢ uma sessdo continua de projeto orientada a
geracdo de concepts de projeto sobre a base de um brief de projeto (CAUTELA, 2007).
Segundo o autor, a logica de um workshop ¢ a criagdo de uma competicao entre individuos ou
grupos de projetistas que concorrem na geracao de novas solugdes de oferta.

Os workshops partem normalmente de um brief. Geralmente sdo organizados com o
proposito de criar alguns ambientes ativados (ativantes, ativos), uma espécie de laboratdrios
projetuais, em que a atmosfera, os suportes, as interfaces, os interiores (Design de Interiores),
os layouts, sdo todos ingredientes essenciais a geragdo de ideias e conceitos.

Para Cautela (2007), um workshop de Design pode ser organizado, com o intuito de
aprofundar as oportunidades de uso e de mercado ja existente, gerar novas solugdes de ofertas
em consideracdo as mudangas no mercado e areas competitivas, complementar um catalogo
de ofertas, com base em produtos ja existentes, enriquecer o conteido de um servigo ou de
uma experiéncia de um produto ou servigo. Para o autor, ndo existe técnica codificada e
propria para o desenvolvimento de um workshop. No entanto, a colocagdo de um brief pode se
tornar uma guia a conceituagdo e ao processo de polenizagdo (fertilizagc@o) criativa, através da
utilizagdo de diversos suportes, como reprodugdes de audio, video, filmes, telas digitais, mood
board, caderno de tendéncias, etc.

Uma das vantagens do workshop ¢ a capacidade de concentrar intensivamente um
determinado projeto com equipes diversas de investigacdo e de um grande nuimero de
designers para coordenar. Segundo Deserti (2009), as fases de um workshop sdo trés:

1. Fase problem setting,

2. Fase problem solvin;

3. Fase visualizing.

Inicia-se um workshop, com a administra¢do de todas as informagdes relevantes para
comecar o projeto. Essa sess@o pode ser chamada de investigagdo e apresentagdo do material
aos participantes, € em um posterior debate aberto a todos os participantes é realizado um
procedimento semelhante ao brainstorming. Em seguida, divide-se o grupo em subgrupos e
entrega-se o briefing. O material produzido de acordo com o tempo (dias) previsto para a
realizacdo do workshop ¢ apresentado ao grupo.

Conclui-se que o workshop ¢ uma experiéncia que proporciona ao participante contato
direto com o territério do projeto. A competicdo criada entre as equipes € saudavel, pois o

objetivo ¢ a geracdo de novas solugdes/propostas.
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Ja a terceira ferramenta: Constru¢do de cendrios (andlise do futuro) possibilita a
inteligéncia de mercado ir além da mera andlise do passado e do acompanhamento de
estatisticas correntes sobre indicadores de mercado antecedentes, fornecendo ao tomador de
decisdes indicagdes acerca do futuro (HEIJDEN, 2004). Planejar ¢ determinar os objetivos e
os meios eficazes para alcanc¢d-los. Diante da natureza proativa do planejamento estratégico,
uma atividade continua de andlise do futuro (estudos de cendrios) ¢ uma exigéncia logica e
operacional para o Design. Nao efetuar essa analise significa admitir que existe estabilidade
no ambiente externo, o que contraria a experiéncia: observa-se, na verdade, uma alteragdo nas
mudangas estruturais (econdmicas, politicas, sociais, tecnologicas etc.), causa de rompimento
entre os padrdes conhecidos no passado e os esperaveis no futuro.

O trabalho com cendrios surge como importante subsidio para reduzir as incertezas
inerentes ao negocio € ao sistema considerado, uma vez que proporciona o enriquecimento do
debate sobre questdes criticas relacionadas ao futuro da organizag¢do, por intermédio do
trabalho continuo de identificacio e projecdo de oportunidades e ameacas ao negocio,
proporcionando as condi¢des necessarias a revisdo das opcdes estratégicas existentes, frente a
mudancgas do ambiente externo.

De acordo com Heidjen (2004), um conjunto de cendrios pode constituir as memorias
do futuro da institui¢do para ajuda-la a perceber seu ambiente. Dessa maneira, o conjunto
passa a ser um veiculo eficiente para dar sentido a uma grande quantidade de dados e
informagdes. Os cendrios estruturam os dados a respeito do futuro em multiplos itens, como:

e Refletem a incerteza inerente ao futuro;

e Permitem uma abordagem multidisciplinar ao desenvolvimento e a discussdo das
teorias a respeito do mundo;

e Apresentam as descobertas em um contexto intangivel de vida real, que ilustra a
teoria em vez de adota-la;

e Utilizam um modo de pensar casual, o que ¢ intuitivamente confortavel.

Para o autor, a regra numero um do planejamento de cendrios é “[...] conheca seu
cliente.” (HEIJDEN, 2004, p. 103). Por essa razdo, ¢ uma atividade customizada, que afeta a
percepgao e a amplia, provendo, assim, modelos mentais e uma variedade necessaria para ver
e perceber o mundo exterior, além dos modelos de negdcios tradicionais. A constru¢do de
cenarios ajuda o designer nos aspectos de diferenciagdo e integracdo da organizacdo. E uma

prospeccdo do futuro, é, nesse entendimento, uma condig@o essencial a obtengdo de vantagem
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competitiva pelos gestores no desenvolvimento de uma embalagem, embora encontre diversos
fatores limitantes que deverdo ser levados em conta. Primeiro, os resultados obtidos a partir
da técnica devem ser integrados a administragdo estratégica, mais especificamente, ao
processo decisorio. Segundo, a empresa devera estar ciente da impossibilidade de previsdo
acurada sobre o projeto no futuro. Por fim, ¢ importante deixar claro que ela ndo elimina o
risco das escolhas estratégicas, embora expanda o pensamento dos gestores, e dé maior
clareza sobre os possiveis acertos no langamento e posicionamento do produto no mercado.
Para o objetivo da ferramenta, definir cendrios, na visdo de um designer, € obter uma
descri¢do coerente do ambiente da empresa (seus mercados, clientes, concorrentes,
fornecedores, grupos de poder e pressdes que os cercam) de forma esquematica, modelada por
seus parametros essenciais, cada um afetado por um valor e por um estado determinado.
Mediante esses argumentos, define-se a técnica de cenarios como sendo um conjunto de
técnicas investigativas que visam a identificar os varios futuros possiveis e os caminhos que

conduzirdo até algum deles.

4.2.3 Analise do estudo

O escritorio utiliza-se de um documento chamado de acordo - contrato, apresentado a
empresa contratante, como ferramenta contratual. Uma cldusula contida nesse documento
define que, a partir do momento em que é assinado, torna-se oficialmente o documento que
regula a relag@o entre cliente e o escritdrio de design. Tal medida auxilia na velocidade e
consequente agilidade do processo para que se possa dar inicio ao projeto. Esse documento
regula a distribui¢do de tarefas, obrigacdes, prazos, valores e atribui¢des da agéncia e do
cliente. Nesse acordo/contrato, a metodologia de projeto € estabelecida, facilitando
principalmente o entendimento por parte do cliente.

Conforme a agéncia, prazos, ainda que muitas vezes dramaticos, sdo componentes
importantes de qualquer trabalho. Desde que tenham sido previamente acertados, deverdo ser
cumpridos por todas as partes envolvidas. O ndo cumprimento de prazo por parte de uma das
partes, num dos momentos do projeto, gera uma ruptura em cadeia de um cronograma geral,
j& que pode alterar todos os demais prazos das atividades subsequentes.

Segundo o escritério, a criagdo tem na “pressdo” do prazo a cumprir, um fator

estimulante e impulsionador do processo criativo. Os designers do escritdrio sabem que
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sempre viverdo com prazos para cumprir, até¢ porque os custos de projeto sdo calculados pelo
escritorio por custo/hora.

O tempo de execugdo dos projetos é gerenciado de maneira flexivel dentro do prazo
final rigido de entrega da proposta e ndo de maneira separada para cada uma das etapas a
serem cumpridas. O que é considerado como prioridade ¢ o cumprimento do prazo junto ao
cliente. Internamente, se a equipe demanda mais horas em uma etapa ou em outra, a diferenca
que isso causa ¢ administrada internamente. Essa flexibilidade, de acordo com o escritorio,
faz-se necessaria pelas etapas que se diferenciam, e muito, de projeto para projeto. O prazo de
entrega ¢ formalizado na proposta comercial. Porém, sua formaliza¢do interna, dentro do
escritorio, no que se refere ao periodo gasto em cada uma das etapas, é feito de maneira
informal.

Ja com relagcdo a valores de projetos, o escritorio possui muitas variaveis na forma
como sera conduzido e cobrado um projeto de embalagem. Dentre as diversas variaveis, pode-
se citar: a complexidade do projeto, o porte do cliente e o uso que serd dado ao produto
criado. Por isto, de acordo com o entrevistado, ndo € valido manter um mesmo valor de
remuneracdo para projetos de diferentes magnitudes. Quase sempre, projetos de maior
complexidade demandam um numero maior de pessoas envolvidas e de horas de trabalho.
Portanto, sdo cobrados valores distintos, dependendo do tipo de cliente e de projeto.

A gestdao da qualidade do processo e do resultado do projeto ¢ definida pela
metodologia com a qual é desenvolvido internamente o projeto no escritério. Depois de
acordado, internamente, o conceito do projeto se torna o principal referencial a ser perseguido
em todas as etapas do processo. Com isso, as duvidas e incertezas sdo reduzidas, bem como a
consequente perda de tempo, de recursos e riscos de geracdo de solugdes desconexas a
realidade do projeto.

Os projetos desenvolvidos passam sempre pela aprovacdo final de todos os designers
do escritdrio, pelo fato de serem eles os responsdveis pela apresentacdo do projeto ao cliente.
Se algo ndo estiver conforme a melhor solugdo definida para o projeto, simplesmente nao ¢

apresentado, voltando-se aos ajustes necessarios.



119

4.2.4 Resultado do método proposto

Com intuito de viabilizar o design de embalagem orientado com as ferramentas
apropriadas do Design Estratégico (Sistemas Produto-Servico), desenvolveu-se um método
bem-definido, estruturado em etapas e fases. O que se objetivou aqui ndo foi apresentar um
método/modelo de desenvolvimento de produtos e sim, inserir, em um método/modelo ja
existente, as ferramentas para tornar o Design de Embalagem tecnicamente orientado ao
Sistema Produto-Servigo.

Este método iniciou com brainstorming (para tfazer o projeto informacional), pois esta
ferramenta apresenta um método de ag@o participativa, em que os membros do grupo
discutem construtivamente um determinado problema. Com a aplicacdio da segunda
ferramenta: workshop (utilizada para a segunda etapa: projeto conceitual e preliminar), o
grupo ficou isolado trés dias para desenvolver a parte funcional da embalagem e também a
parte de diagramagdo e posicionamento do produto no mercado. Para finalizar o projeto, a
ultima ferramenta aplicada foi a de Construgdo de cendrios (projeto detalhado), com o
objetivo de criar e visualizar o projeto a médio e longo prazo. As ferramentas inseridas levam
em consideracdo os requisitos de sustentabilidade do produto orientado ao Sistema Produto-
Servigo, conforme Moraes (2010). O autor salienta que os requisitos referem-se a dimensao
ambiental, a qual tem como objetivo reformular os processos e operacdes ao longo de toda a
cadeia produtiva e ao longo do seu ciclo de vida, tornando o uso de recursos mais eficientes e
eficazes.

O método apresentado inicia-se no projeto informacional do produto, em que se obtém
informagdes qualitativas sobre as necessidades dos clientes (briefing). As informagdes obtidas
devem refletir o que o produto deverd ter para atender as necessidades da empresa e dos
clientes/usudrios. E importante que os dados sejam bem definidos e analisados em todo o seu
ciclo de vida, para que ndo ocorram transtornos e perdas de recursos investidos.

Com o briefing em maos, com os objetivos do projeto estabelecidos e informagdes
complementares coletadas, chegard o momento de iniciar o estudo de campo, o momento de ir
ao ponto-de-venda (PDV), onde mais de 80% das decisdes de compra sdo tomadas. A visita a
supermercados permitiu conhecer como os produtos da categoria estdo posicionados na
competicdo do PDV. Mas a visita a supermercados ndo foi bastante. A aquisi¢do de uma

amostra dos produtos encontrados possibilitou uma analise posterior, individual e sistematica.
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Se o produto estiver sendo inferiorizado pelos concorrentes no ponto-de-venda, todas as
demais acdes estardo comprometidas. O primeiro passo para a proposi¢do das acdes relativas
ao Design foi realizar um diagndstico das embalagens concorrentes na categoria. Foram
avaliados a forma, a cor, as imagens, os logotipos, ¢ a utiliza¢do de contrarrdtulo.

Com base nesse diagnostico, os elementos buscados no novo design seriam:

- Forma exclusiva que incorporasse os atributos de anatomia, ergonomia, design
integrado e um display que permitisse uma melhor disposi¢do do produto, além de aplicar
cores exclusivas e diferentes, passando a ser um componente efetivo da personalidade do

produto.
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Figura 11 - Estudo de campo

Sucas Sukile

Fonte: a autora (2011).

Com as informagdes do projeto informacional, da sequéncia ao conceitual, parte em
que se inicia o processo de criacdo efetiva do produto para o Sistema Produto-Servico, ¢

importante considerar a ligacdo direta com o futuro usudrio, o qual deve participar da criagdo
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do produto, assim como todos os envolvidos no negdcio, a fim de que apresentem suas
viabilidades de desenvolvimento e estejam envolvidos no projeto durante todo o seu ciclo de
vida.

O projeto preliminar, que ¢ a etapa seguinte do processo de desenvolvimento/design
de embalagens orientados ao Sistema Produto-Servigo, apresenta a prototipagem e avaliagcdo
do produto pela equipe de projeto e envolvidos no negocio para verificar se ele cumpre as
necessidades identificadas no usuario. E importante também fazer essa verifica¢do no usuério,
que devera permanecer com o produto por certo tempo para testa-lo. A préxima etapa, projeto
detalhado, consiste em desenvolver um prototipo, detalhando-o de forma que todos os
envolvidos no negdcio aprovem seu desenvolvimento, inclusive o usudrio que testou o
produto durante certo tempo. O projeto ¢ entdo finalizado na fase de preparagcdo para a
producdo, parte em que o processo de produgdo € preparado para ser desenvolvido.

O resultado esperado em fungdo da aplicacdo do método proposto € um projeto com
fatores diretamente relacionados com o Sistema Produto-Servico e indiretamente relacionados
com a sustentabilidade. Isto ocorre por meio da aplicagdo das trés ferramentas apresentadas

durante o processo de desenvolvimento.

Fluxograma 01 - Metodologia utilizada pela agéncia

Projeto
Informacional
Preparacio
para Briefing e
producio Brainstorming
Projeto
Detalhado Projeto
Conceitual
Construcio de

Cenarios Workshop

Projeto
Preliminar

Workshop

Fonte: a autora (2011).
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No processo de desenvolvimento de um produto, quanto mais informagdes sobre ele
houver, melhor pode ser seu resultado final. O resultado da aplicagdo da ferramenta com a
interferéncia da autora foi o projeto de uma embalagem orientada ao Sistema Produto-Servigo
da empresa Apti, conforme a figura 12.

As etapas e as fases do método proposto possibilitaram a criagdo de uma embalagem
mais sustentavel. Nesta processo, o escritorio reduziu o tamanho da embalagem em 6¢cm e
aplicou o pléstico produzido com a resina de milho. De fato, desse trabalho resultaram duas
embalagens obtidas ao final do projeto, as quais foram criadas por uma demanda inicial,
contextualizada em um Sistema Produto-Servigo. A demanda real ocorreu por necessidades
de melhoria, identificadas nas embalagens utilizadas pela empresa, que, apesar de oferecerem
um Sistema Produto-Servigo diferenciado, também criaram oportunidade de agregar valor ao
objeto associado ao seu negdcio, seja por meio do design ou por melhoramento do visual das

embalagens.
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Convém ressaltar que, com o uso de apenas um material na embalagem, o que
favorece a reciclagem, os produtos sdo ambientalmente mais sustentaveis, com a aplicagdo do
pléstico produzido com resina de milho. Outro item melhorado no projeto foi a reducio da
embalagem em 15% do seu tamanho, economizando material, além de ganhar visibilidade na
gondola por usar conceitos, cores e elementos diferenciados. Um destaque, neste trabalho, € o
planejamento do ciclo de vida das embalagens, sendo que esta etapa visivelmente foge do
desenvolvimento tradicional de produtos, integrando momentos que abrangem desde a
obtenc¢do dos materiais até a disposi¢do final do produto.

A proposta desenvolvida teve como objetivo principal fazer com que a empresa nio
precisasse investir em novos equipamentos para a producgdo de refrescos, o que seria inviavel
no momento, € sim, poder ousar em outros aspectos muito importantes, como o desenho
grafico da embalagem. Com base nas pesquisas e no workshop realizado, a agéncia definiu
que para os refrescos ganharem mais espago/presenca nos pontos de venda, uma solugdo
inovadora e viavel seria a aplicacdo do design minimalista em suas embalagens. Por meio
desta técnica, a empresa conseguira uma grande diferenciagdo no ponto de venda e agregara
valor ao produto, pois a embalagem se torna mais limpa visualmente, remetendo a um estilo
sofisticado e de alta qualidade nos produtos.

O uso do método de Design Estratégico orientado ao Sistema Produto-Servi¢o
colaborou na concepg¢do de embalagens mais limpas e esteticamente diferenciadas. Por fim,
foi possivel desenvolver produtos que possuem um ciclo de vida maior que o dos
concorrentes, proporcionando uma interagdo mais longa com o usudrio e consequentemente,

com outros objetos que fazem parte da residéncia do cliente.

4.2.5 Consideracdes parciais

O objetivo deste trabalho foi alcancado através da proposi¢do de um método
estruturado de Design de Embalagem orientado ao Sistema Produto-Servigo, com a
interferéncia da autora no processo metodologico. De fato, os resultados mais relevantes do
trabalho foram o método proposto e a sua aplicagdo em um caso de desenvolvimento de
embalagens para armazenar refrescos. Os resultados apresentados evidenciaram o
desenvolvimento de uma embalagem ambientalmente mais sustentavel, que por sua vez, pode

contribuir para balizar o aprimoramento do método proposto em futuros trabalhos.
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A continuidade desta pesquisa estd sendo dada com estudos da viabilidade técnica do
método proposto, através de experimentos pilotos em outros produtos, e consequente
avaliacdo das varidveis em questdo. Outra continuidade estd sendo dada com o aprimoramento
do método proposto, para que seja possivel evidenciar melhor outros processos envolvidos no
desenvolvimento de produtos ambientalmente mais sustentdveis e orientados ao Sistema
Produto-Servigo.

No mais, este trabalho mostra sucintamente os possiveis beneficios decorrentes da
utilizacdo do método proposto, buscando defender uma ideia inicial, porém semiamadurecida
por meio de uma aplicacdo pratica, que seria o ganho de tempo no desenvolvimento do
projeto de embalagem. A realizacdo desta pesquisa proporcionou uma ponderagdo do quio
importante um método de Design pode ser para os Sistemas Produto-Servi¢o. A limitagdo
deste trabalho ¢ o foco qualitativo do método proposto, sem qualquer fundamentagdo
quantitativa. Pesquisas futuras devem explorar qualitativa e quantitativamente o método
proposto para consolidar resultados cientificos acerca do tema.

A experiéncia do profissional a frente do escritorio facilitou, em grande parte, o
desenvolvimento do processo de gestdo dos projetos de Design de Embalagens. Percebe-se
uma grande habilidade no gerenciamento de todas as etapas dos projetos de design. Neste
estudo, foi apresentado o modelo de metodologia da escritério e na sequéncia, o utilizado por
ela com a interferéncia da autora na condug¢éo das atividades.

Observou-se que o escritorio possui conhecimentos sobre o Design Estratégico, ja que
os utiliza, de modo empirico, no gerenciamento de todas as areas de conhecimento da gestio
de projeto. Mesmo ndo tendo todos os aspectos da cultura de projeto formalizados, as etapas
proporcionaram ao escritorio uma segurang¢a no desenvolvimento dos projetos.

A parte mais complicada foi o workshop. Apos o brainstorming, pratica que o grupo ja
conhecia, os elementos do grupo precisaram ficar isolados para realizarem o workshop, no
qual houve interferéncia constante da autora. O fato de o grupo ter trocado de ambiente para
desenvolver suas atividades também auxiliou para despertar a curiosidade e a busca de
referéncias em outros materiais. Esses elementos foram levados a biblioteca de uma
universidade. Foi nesse espago que desenvolveram a parte conceitual e preliminar do projeto.
Quando encerrada essa etapa, retornaram a agéncia para finalizar a parte de projeto detalhado
e fechar a atividade com a ferramenta constru¢do de cendrios. O projeto ficou pronto em

quinze dias, algo novo no escritdrio, pois de acordo com o seu sdcio proprietario, sempre
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levavam em torno de quarenta e cinco dias para desenvolverem o projeto grafico da
embalagem.
Torna-se claro que a inser¢do de novas ferramentas (workshop, brainstorming, analise

de cenarios) gerou um resultado positivo e surpreendente na empresa.

4.3 ESTUDO DE CASO DO USO DE METODOLOGIAS DE DESIGN PARA
DESENVOLVIMETO DE EMBALAGEM NO ESCRITORIO DE DESIGN “B”

4.3.1 Introducao

Este topico apresenta a metodologia utilizada no projeto de desenvolvimento de
embalagem para a Induastria Apti do escritério de Design -“B”.

Como ja foi referido anteriormente, o presente estudo, com base no estudo de caso de
uma empresa alimentar, pretende analisar se o Design Estratégico estd inserido na cultura do
escritério de design e da empresa. Neste estudo, a autora ndo interferiu e nem conduziu no
escritdrio ferramentas apropriadas pelo Design Estratégico para o desenvolvimento de
embalagem. O escritorio desenvolveu o material de forma natural, seguindo a sua
metodologia e processos tradicionais. A autora acompanhou o processo € relatou o método
utilizado. No final, apresentou o resultado com os respectivos pontos positivos e negativos
deste acompanhamento de desenvolvimento de projeto para a area de embalagens.

Esse projeto iniciou no més de junho de 2011 e finalizou-se no més de julho do
mesmo ano. O escritério estudado atua no ramo ha 15 anos e estd sob o comando de dois
socios: um designer de produto e um designer grafico. A empresa ¢é especializada na criagdo,

planejamento, posicionamento e langamento de novos produtos.

4.3.2 Metodologia de desenvolvimento de embalagem utilizada pelo escritorio de Design

- “B»

No que se refere a metodologia utilizada pelo escritorio, trabalha com a de Mestriner.

Abaixo, seguem as seis etapas dessa metodologia:
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- Briefing: ponto de partida e tem como objetivo obter o maximo de informacdes sobre
o produto a ser embalado, incluindo caracteristicas de produ¢@o, a embalagem a ser desenhada
e sua linha de envase, o mercado, a concorréncia, habitos e atitudes do consumidor e, por fim,
os objetivos de marketing.

- Estudo de Campo: nessa etapa ¢ analisado como o produto é exposto e visto pelo
consumidor. Segundo o autor, é nessa etapa de pesquisa que se detectam oportunidades e sdo
descobertas lacunas a serem exploradas.

- Estratégia de Design: ponto relevante do desenvolvimento da embalagem. Nessa
etapa, ¢ preciso definir algo que cause impacto, como um novo formato, novo sistema de
abertura, novos materiais.

- Design Consciente: € a parte mais complexa do projeto, definindo algo passivel de
ser produzido. Essa fase abrange a definicdo de formas, cores, imagens, logotipo, tipologia,
splashes, elementos de apoio, verso € composi¢ao.

- Apresentacdo: deve mostrar o processo de design e o passo a passo do projeto, como
conceito da embalagem, briefing, estudo de campo com conclusdes, oportunidades detectadas,
estratégia de design proposta, desenho da embalagem aberta e montada.

- Implementagdo: feitos os refinamentos finais e aprovado o design para produgio,
comega a fase decisiva do processo. A "ideias" e desenho conceitual devem virar realidade.
As imagens precisam ser produzidas, as artes finalizadas, os arquivos digitais fechados para
que sejam entregues a industria que vai fabricar a embalagem.

O projeto inicia com a aprovagdo do briefing e assinatura de contrato. A distribui¢do
de tarefas ocorre de acordo com a disponibilidade de tempo de cada colaborador. Apos
experimentarem uma gestdo de projetos formalizada e centralizada em uma Unica pessoa, hoje
o0 escritério trabalha com uma gestdo mais informal, centralizada nos dois sécios da empresa.
Um deles, o responsavel pela criagdo, responsabiliza-se pela execug@o dos processos dos
projetos de Design. A execucgdo ¢ adaptada a cada tipo de projeto, o que confere leveza e
flexibilidade as necessidades especificas de cada projeto, de acordo com um dos
entrevistados. Abaixo, segue quadro que apresenta as fases do desenvolvimento do projeto de

embalagem.
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Quadro 13 - Fases do desenvolvimento do projeto de embalagem

ESTUDOS PREMILINARES E DESENVOLVIMENTO ESTRUTURAL

Pesquisa de Apresantagac
Daterminagio dos Mercado Deos Protétipos,
Definigio Estudo Componentes Elaboragdo Fornecedores, Estimathva
Do perfil da Tedrico de ldeais para ide Prototipos Alternativas a de Custos
Embalagem Viabilidade a Embalagem Custos para Marketing
DETERMI NAQAO PRATICA DA VIABILIDADE DO PROJETO
Envio dos | Entrega dos Determinagao
Protétipos Protétipos De Tempos Aprovagdo
a Fabrica A Suprimentos Standards e Final de
Para Testes de Para Orgar Custo Final da Marketing
Desempenho Oficialmente Embalagem
DESENVOLVIMENTO DO PROJETO GRAFICO
Aprovagido de
Elaboragao Aprovagiodo Elaboragao da Aprovagioda Elaboragao de Arte, Filme e
De layouts Conceito de Arte Final Arte Final Filmes e Provas de Cor
Alternativos Comunicagio Provas de Cor Por Marketing
FINALIZAGAO TECNICA DO PROJETO
Elaboragao d Aprovagiod Entrega do Aprovagdo Avaliagdo do
Especificagdes Especificagdes Dossié da Das Primeira Desempenho
E Desenhos E Desenhos Embalagem a Amaostras do Da Embalagem
Técnicos Técnicos Suprimentos Fornecedor Ma Linha
De Produgdo

AVALIAGAO TECNICA DO PROJETO

Aprovacdo do
Desempenho
Ou Corregdo

Dos Desvios

Fonte: a autora (2011).

No que se refere a produtos de consumo, a embalagem ¢ um fator absoluto de vendas,
tendo em conta que a maior parte dos produtos sdo vendidos em sistemas de autosservico.

Portanto, de acordo com o designer grafico do escritdrio, “A embalagem tem como papel
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fundamental, ndo sé o de acondicionar, proteger e conservar o produto, mas também o de
transformar o produto num produto apelativo.”

A projecdo de uma embalagem exige cada vez maiores preocupagdes € investimentos
no sentido de garantir o sucesso dos produtos e das marcas. Atrair a atengcdo do consumidor ¢
algo muito complicado numa sociedade como a dos dias de hoje, saturada de produtos. Para a
concepcdo e desenvolvimento de uma embalagem, deve existir uma equipe multidisciplinar.
Essa equipe deve ser constituida por um responsavel pela parte técnica da producdo que
conhece bem o produto e as suas exigéncias, alguém que saiba coletar o maximo possivel de
informagdes dos clientes, descobrindo as suas necessidades, um responsavel pela qualidade,
ambiente e seguranca alimentar para garantir a manutencdo das caracteristicas do produto até
0 seu consumo, um especialista em marketing que conhe¢a bem o mercado e um especialista
em design que consiga projetar embalagens inovadoras, agregando valor com tendéncias de

mercado.

4.3.3 Analise de estudo

No escritério de design “B”, a primeira etapa para dar inicio ao projeto é aprovacio do
contrato por parte do cliente. Uma vez aprovada a proposta, a empresa a envia ao cliente, com
copia para a equipe de desenvolvimento, além de um cronograma com base no qual o cliente
podera acompanhar a evolug@o do projeto. O cronograma contém o maior numero possivel e
adequado, conforme experiéncia do escritdrio, de etapas de aprovacdo dos processos por parte
do cliente. Isso ocorre para que o contrato seja reiterado, auxiliando no estabelecimento das
regras da relacdo e fazendo com que o cliente saiba da sua participagdo nos processos. Os
entrevistados afirmam que, quanto mais o cliente se integra de maneira correta aos processos,
maior a chance de sucesso do projeto. Um dos autores cita uma frase de Mozota (2010): que
trabalhando lado a lado, ambos podem se ajudar na definicdo de como devem ser definidos os
problemas a serem resolvidos.

O gerenciamento de tempo do projeto ¢ administrado pelo seu coordenador (um dos
socios), que assume a responsabilidade da gestdo do tempo. Além da distribuicdo das tarefas
para cada coordenador de pauta, um dos sécios, dentro de suas atribui¢des didrias, trata de
verificar o andamento das etapas de todos os projetos que estdo sendo executados. Nesse

contexto, ocotrre a verificacdo e corre¢do de acdes de todo o grupo de trabalho.
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Apesar de ser uma atividade profissional que utiliza muito a criatividade, o escritdrio
tem uma postura rigida quanto aos prazos estipulados através do cronograma. Porém, ndo
existe uma cobranga didria por hora trabalhada em cada projeto. A gestdo do tempo &
realizada tendo como meta o cronograma de entrega das etapas dos projetos. Se esse
cronograma tiver de ser atrasado, o cliente ¢ imediatamente avisado.

De acordo com o escritorio, a defini¢do de quanto tempo serd investido em um projeto
pode partir tanto do cliente quanto do escritorio. Normalmente, quem define os prazos ¢ o
proprio escritdrio, considerando quanto deve despender em cada etapa do projeto. Existe uma
pratica de avaliagdo interna, posterior ao inicio do projeto sobre a real necessidade do cliente
quanto ao prazo. Essa medida ocorreu, devido a identifica¢do por parte do escritério de uma
pratica utilizada por alguns clientes: a solicitacdo de prazos que ndo correspondiam as suas
necessidades.

A prioridade para o escritorio € a realizagdo de um trabalho com qualidade. Segundo
os entrevistados, o resultado do trabalho ¢ diretamente proporcional ao prazo disponivel para
sua execu¢do. E muito raro que o escritério trabalhe com prazos diminutos. O tempo
destinado a cada etapa do projeto € estipulado a partir da experiéncia profissional do escritdrio
na area. Para o escritorio, o ponto critico, que exige uma organizacdo maior, ¢ 0O
gerenciamento de tempo da equipe como um todo, sabendo que as vezes um projeto recém-
contratado ird sobrepor-se aos outros trabalhos ja em andamento. Essa tarefa se torna mais
dificil, quando ndo se possui um controle da capacidade de recursos humanos disponiveis no
instante do fechamento da proposta comercial.

Quando o projeto ¢ de maior propor¢do, entdo ¢ realizada uma avaliagdo mais
detalhada da disponibilidade da equipe. H4 também uma organizagdo periddica (em geral uma
vez por més) das pautas de cada membro da equipe. Acredita-se que essa tarefa seja facilitada
ao se implantar um software, o que ocorrerd na empresa nos proximos meses. Através do
software, serd possivel mapear a quantidade de horas trabalhadas por projeto e por cliente.

A empresa trabalha com um custo estipulado em valor de hora técnica padronizada,
independente de qual profissional serd envolvido no processo. Isto se deve ao fato da empresa
ndo controlar a hora de cada funcionario e de ndo saber qual profissional sera empregado no
inicio das negociag¢des com o cliente. No caso de projetos contratados com valores abaixo dos

normalmente praticados pela empresa, ha um cuidado em se trabalhar com os profissionais
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que tenham uma remuneracdo menor de forma a tornar o projeto rentavel. Em trabalhos
maiores, toda a equipe, com pessoas mais ou menos experientes ¢ envolvida.

O balango financeiro do escritdrio € feito semestralmente. O controle nao ¢ realizado
por projeto, mas o resultado financeiro ¢ analisado como um todo, em que trabalhos mais
rentaveis cobrem outros menos lucrativos. Essa politica tem se mostrado correta, visto que a
empresa segue crescendo nos ultimos anos. O escritorio busca equilibrar-se entre o que ¢
considerado ideal e o que tem se mostrado viavel financeiramente.

Para o escritério, ¢ importante a participagdo dos clientes em determinadas etapas do
projeto. Porém, a quantidade de visitas programadas junto a empresa estd vinculada a uma
determinada condi¢@o financeira correspondente ao projeto, pois deslocamento e horas de
reunido impactam diretamente nos custos do projeto.

Como tentativa de minimizar esses conflitos, o escritorio desenvolveu dois modulos de
atendimento. Um para clientes maiores (médias e grandes empresas), com profissionais mais
gabaritados e experientes, em que se centra o maior envolvimento do escritério (maior
numero de reunides) e a quantidade de recursos financeiros.

A qualidade do trabalho do escritorio ¢ medida através de alguns indicadores. Um
deles ¢ o indice de aprovagdo, ou seja, se houve um atendimento das expectativas do cliente
com relacdo ao trabalho realizado. A grande maioria dos trabalhos sdo aprovados sem grandes
ressalvas. O trabalho de um escritério de design apresenta uma peculiaridade quanto a
qualidade: a subjetividade do gosto do cliente. Uma barreira muitas vezes a ser ultrapassada,
pois nem sempre do que o cliente gosta é o ideal para seu publico-alvo. Por outro lado, quem
paga pelo projeto ¢ o cliente. Entdo, de acordo com o designer da empresa, é preciso
equacionar essas variaveis, embora ndo seja uma tarefa fécil de ser executada.

Um indicador de qualidade na empresa s3o os percentuais de cancelamento,
desisténcia e inadimpléncia, os quais s@o baixos e ndo ultrapassam 3% ao ano.

Pela especificidade de cada projeto, a geracdo de conhecimentos para o
desenvolvimento de determinadas solugdes ¢ vital. O escritorio utiliza técnicas de pesquisa
eletronica, visita a determinados locais, fotografia e consulta bibliografica na busca desses
conhecimentos. Na fase de levantamento de informagdes, com o objetivo de adquirir
conhecimento sobre concorréncia e segmento de mercado dos clientes, técnicas de pesquisa

qualitativa sdo as mais utilizadas.
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4.3.4 Resultado do método proposto

A primeira etapa da metodologia utilizada pelo escritdrio compreende o levantamento
de dados por meio do (i) briefing e do (ii) estudo de campo. No briefing, devem constar as
informacdes relevantes para o projeto, definindo o objetivo geral do design. O estudo de
campo visa analisar o mercado do produto, verificando os principais concorrentes,
posicionamento, pre¢o e linguagem visual da categoria. Pode-se realizar ainda o estudo
avangado do ponto de venda, identificando caracteristicas do produto em outros segmentos
que serdo consideradas no projeto.

A segunda etapa consiste na analise, interpretag¢@o e organizagdo dos dados, definindo
os parametros do projeto. A realizacdo de checklist, contendo atributos, caracteristicas,
informacdes do produto e consideragdes para o projeto da embalagem ¢ a primeira acdo
realizada pelo escritorio. Apos, € feita a aplicacdo de listas de verificagdo para a analise do
produto quanto ao uso, andlise diacronica, sincronica, estrutural, funcional e morfoldgica. A
sintese das etapas anteriores culmina com a estratégia de design, estabelecendo as diretrizes
do projeto, e compreende a defini¢do do problema, o relatéorio do estudo de campo, as
premissas basicas do design e a estratégia a ser seguida. Por fim, os autores indicam a revisao
do cronograma inicial, revendo as estimativas de tempo.

A terceira etapa, denominada de criagdo, compreende desde o conceito inicial, passa
pela geracdo e selecdo de alternativas, até o desenvolvimento e refinamento da proposta.
Desse modo, esta estruturada em oito fases: (i) conceito de design; (ii) geracdo de ideias; (iii)
elementos de design; (iv) defini¢do de parametros; (v) criagdo de alternativas; (vi) defini¢do
de propostas; (vii) escolha da proposta final e (viii) refinamento. A defini¢do do conceito
busca os pardmetros funcionais para a nova embalagem, utilizando técnicas, como a analise
da tarefa (para visualizar a interagdo entre embalagem e usuario) e a analise do ciclo de vida,
visando a reducdo de impactos ambientais, bem como pardmetros de estilo visual, valendo-se

do uso de painéis semanticos.
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Quadro 14 - Processo de desenvolvimento de embalagem utilizado pelo escritdrio de design

Desenvolvimento
Planejamento
estratégico do Processo de Descontinuidade

produto e da acompanhamento do produto
embalagem

Processo de Desenvolvimento do produto

Planejamento Inf . . h Preparacdao | Lancamento
do produto [altiecepconceiabetahamento da producédo | do produto
144 13 14

Planejamento Testes de Lancamento Revisao

Conceito|Detalhamento

da embalagem funcionalidade|da embalagem|da embalagem

Processo de Desenvolvimento da embalagem

Fonte: adaptado pela autora (2011).

De acordo com o designer do escritorio, na geragdo de ideias, tem-se a proposicao de
alternativas para a solugdo do problema, utilizando técnicas de criatividade. Essas propostas
auxiliam a definir os elementos visuais a serem contemplados no projeto, bem como o
estabelecimento dos parametros que irdo orientar a geracdo das alternativas. Apos a escolha
da proposta final, ¢ recomendado um teste de mercado, a fim de avaliar as impressdes dos
consumidores a respeito do produto e embalagem e, entdo, apresentar a solugdo proposta ao
cliente. Mediante a aprovacdo, conclui-se a etapa com os refinamentos necessarios. A ultima
etapa consiste no planejamento da produ¢do, realizando um exame dos fatores técnicos e de
fabricacdo, além de rever os aspectos técnicos da embalagem, especificando-se as
informagdes necessarias para a produgdo. Deve-se prever ainda uma revisdo da embalagem no
mercado, para possiveis melhorias e corre¢des de falhas.

Apds a aplicagdo das etapas explicadas anteriormente, o escritdrio apresentou a

embalagem abaixo.
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Figura 13 - Amostra da embalagem desenvolvida pelo escritorio de Design "B"

Fonte: a autora (2011).

4.3.5 Consideracoes parciais

Depois de realizado o estudo, pdde-se verificar a importancia conferida ao processo de
gestdo pelos proprietarios do escritorio. Verificou-se que, em um dado momento da histéria
do escritério, a presenca de um gestor de projetos foi considerada desnecessaria. Naquela
época, considerava-se que o escritorio era pequeno para suportar os custos de manutencio
desse profissional. Mesmo assim, a necessidade de conhecimentos sobre gestdo de projetos
para o escritorio nunca foi menosprezada ou tratada como algo sem importancia. Ao longo
dos anos, o escritdrio criou uma estrutura de gerenciamento de projetos que pode servir como
modelo para outras empresas do setor.

Conclui-se, a partir do estudo realizado, apoiado pelos documentos disponibilizados e
pelas atribuicdes explicitadas, que o escritdrio objeto deste estudo possui sua gestdo de

projetos bem estruturada — cultura de projeto, porém nao totalmente formalizada.
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O quadro comparativo ¢ baseado no livio Manual de gestao (2001), o qual busca

identificar e apontar quais itens foram mais ou menos bem-sucedidos nas metodologias

adotadas pela agéncia e pelo escritério de design. O principal objetivo desta pesquisa ¢

identificar de que forma o Design Estratégico pode contribuir no processo de

desenvolvimento de embalagens sustentdveis.

Quadro 15 - Resultado comparativo da embalagem desenvolvida pela agéncia “A” e o

escritorio “B”

ASPECTOS ABORDADOS ESCRITORIO DE ESCRITORIO DE
NA ANALISE DESIGN - A DESIGN - B
Tempo utilizado para o 15 dias - 1 30 dias — 2
desenvolvimento do projeto
Custos para produg¢do — | 1-Projeto viavel de ser produzido — 1- Projeto viavel de ser
viabilidade redugdo de custo produzido — redugdo de custo
Ecodesign — sustentabilidade

Materiais 1 — material biodegradavel 1 — material biodegradavel

Peso — volume

1 — redug@o em 15% do tamanho da

2 — mantiveram 0 mesmo

equipamento disposto pela industria

embalagem tamanho da embalagem
ACYV do produto 1 — forma de agregar valor 1 — material biodegradavel
Inovacio
Tecnologia 2 —possivel de ser produzido como | 2 — possivel de ser produzido

com o equipamento disposto
pela industria

Funcionalidade do projeto 1 1
Armazenagem do produto 1 1
Transporte do produto 1 1
Competitividade do projeto 2 2
Quanto a2 embalagem
Tamanho 1 1
Formato 1 2
Materiais 2 — agregam valor ao produto 2 — agregam valor ao produto
Funcio 1 1
Conservacio 1 1
Cor 1 — criou uma vantagem competitiva 1 — criou uma vantagem
competitiva
Roétulo 1 — aumenta a variedade e 0 acesso aos 1 — aumenta a variedade € o
mercados acesso aos mercados
SOMA TOTAL 20 23

Legenda para pontuacio:
1 — Atende ao critério

3 — Nao atende ao critério

2 — Atende ao critério em partes

IDEAL: 17 PONTOS (sdo 17 critérios)

Fonte: a autora (2011).
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O quadro 15 apresenta, de forma agregada e resumida, a andlise que compara os
resultados do escritdrio “A” com o do escritorio “B”. Com relagdo a pontuagdo, a melhor esté
com o escritorio “A”, que obteve um resultado melhor no item “Tempo utilizado”. Além
disso, conseguiu atender ao briefing em espago-tempo menor que o escritorio de design “B”.
Esse fato sucedeu-se pela metodologia, em especifico, pelo workshop, que facilitou o
processo criativo do material.

O resultado apresentou duas propostas de embalagens que buscam atender aos
critérios da sustentabilidade: a) contemplar propor¢do ideal de embalagem x produto,
otimizando o seu peso especifico; b) proporcionar melhor uso e distribuicdo do produto
acondicionado, minimizando a geracdo de residuos e desperdicios; c) prever destinagdo final
adequada, oferecendo o reaproveitamento de seu material; d) ndo ter efeitos indesejaveis no
meio ambiente que possam reduzir a qualidade de vida para geragdes futuras. Em relagdo ao
fato de as duas propostas atenderem aos critérios da sustentabilidade, pode-se alegar que isso
aconteceu pela solicitacdo do cliente no briefing, mas ndo se pode afirmar ou considerar que o
escritério “A” e o escritorio “B” possuem um método organizado para desenvolver projetos
sustentaveis. O que se torna mais evidente € que os usos de algumas ferramentas do Design
Estratégico podem contribuir para o processo de geracdo de alternativas, fazendo com que o
resultado seja mais proximo do que ¢ solicitado pelo cliente.

Conforme se pode perceber, o escritorio “B” obteve um resultado mais satisfatorio
com relagdo a parte técnica do produto, pois quase todas as suas praticas de projetos estdo
formalizadas e seguem uma metodologia. Isso pode estar vinculado ao tamanho do escritorio,
uma vez que, pela sua estrutura, a necessidade de praticas de gestdo se mostra indispensavel
as suas operagoes.

Com relagdo ao escritério “A”, ele apresenta algumas informalidades na hora de
desenvolver um projeto. Tém-se a percep¢do de que isto seja uma caracteristica gerencial
vinculada as pessoas que dirigem a empresa. Nesse caso, os funciondrios estdo preocupados
com a melhoria de seus processos, mas estdo pouco preparados para sua efetiva implantacio.

Foram verificadas similaridades e oportunidades de melhorias nos dois objetos de
estudo desta dissertacdo (escritério “A” e “B”). Com relagdo a parte de gestdo interna: tanto
no escritério “A” quanto no escritério “B”, ¢ fundamental a organizacio e a identificacdo das
etapas a serem executadas em cada projeto. Ambos possuem um padrdo de etapas nem sempre

nomeadas da mesma maneira, porém sempre cumpridas por todos nos objetos de estudo. A
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compreensdo dessas etapas, de acordo com Phillips (2008), precisa ser explicada aos
demandantes dos servigos do designer, a fim de que compreendam por que as vezes € exigido
mais tempo e verba do que eles imaginavam para a conclusdo do projeto, com sucesso.

Com relagd@o ao contrato, tanto o escritdrio “A” como o escritdrio “B” apresentam um
modelo claro, que denominam de acordo entre empresa e cliente. Conforme Strunk (1999),
todas as relacdes comerciais de prestacdo de servico em design devem ter inicio com um
completo entendimento sobre as tarefas que serdo realizadas, os prazos estabelecidos para sua
execucao e o custo dos honorarios a serem cobrados.

Para a gestdo do tempo, o escritério “A” ndo formaliza, ao menos em parte, a
utiliza¢do de praticas da gestdo de tempo de projetos, deixa essa formalizacdo ausente, porém
divide as tarefas entre a equipe de trabalho para atingir o prazo combinado com o cliente. No
escritério “B”, o tempo ¢ considerado varidvel fundamental na composi¢do dos custos e
qualidade dos servigos vinculados aos projetos. O escritdrio “B” cria um cronograma que ¢
fornecido ao cliente e também para a equipe de trabalho, o qual deve ser seguido com mais
rigorosidade. Isso ¢ afirmado por Mestriner (2010), ao colocar que, na relagdo entre tempo,
custo e qualidade, se algum destes topicos for alterado, pelo menos um dos outros
provavelmente também mudara.

Ambos utilizam de maneira parcialmente formalizada a gestdo de custos, pois
trabalham com um documento que formaliza a relacdo de prestacdo de servigo entre escritorio
e contratante.

Com relagdo a qualidade dos projetos desenvolvidos, o escritério “B” de design utiliza
dados de resultados de seus trabalhos para avaliar seu nivel de qualidade frente ao resultado
do processo, mas também, quanto ao andamento dos projetos, ndo possui indicadores que
possam avaliar a qualidade durante a execugdo. Talvez essa realidade de pouco ou nenhum
indicador de qualidade dentro dos objetos de estudo se apresente, porque, de acordo com
Mozota (2011), o Design introduz uma visdo de qualidade que ndo ¢ quantificavel, ou seja, a
qualidade percebida de um produto ou servigo.

Os riscos abordados no desenvolvimento do projeto foram os mesmos tanto no
escritorio “A” quanto no escritorio “B” de design, ou seja: risco do gosto pessoal do cliente;
risco de trabalhar mais que orgou; risco da produgdo custar mais que o projeto; risco de
desisténcia de continuidade do projeto por parte do cliente; risco da troca de interlocutores na

empresa contratante; risco da saida de funcionarios (designers); risco comercial do produto
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concebido; risco de maus fornecedores e riscos de usabilidade da embalagem. Esses foram os
que surgiram durante o estudo.

Com relagdo ao desenvolvimento de embalagem sustentavel, ndo apresentam modelos
especificos para o seu desenvolvimento. Eles seguem as propostas das metodologias
tradicionais de embalagens, mesmo que possam variar em alguns casos, compreendendo
basicamente o planejamento inicial e a problematizacdo, analises, sintese das informagoes,
alternativas, desenvolvimento da solugdo, refinamentos e implantacdo. Entretanto, constata-se
que essa abordagem sistémica no Design de Embalagens esta presente mais na compreensao
dos diversos atores envolvidos no projeto do que na estrutura metodoldgica propriamente dita,
pois, mesmo o processo apresentado pelos autores segue o modelo de fases e
retroalimenta¢do. Convém ressaltar, contudo, que ambos (escritorio “A” e “B”) sabem da
complexidade de formulacdo e adequacdo a pratica projetual de modelos sob o enfoque
sistétmico da sustentabilidade, visto que € necessdrio envolver diversos profissionais e
contemplar uma equipe multidisciplinar. Essa visdo sistémica acerca do tema pode mudar o
desenvolvimento e as solugdes encontradas para os projetos. Falta uma abordagem voltada
para a sustentabilidade, que considere esse tipo de pensamento, visto que, nesses casos, a
relevancia maior ndo esta focada no produto isoladamente, mas nas suas relagdes com o
sistema ambiental, social e economico. Contudo, ¢ necessaria uma avaliacdo aprofundada
para verificar se a estrutura metodoldgica deve seguir um modelo que contemple essas
relacdes enfaticamente, ou se elas devem estar nos fatores projetuais, diretrizes e atores
envolvidos no processo de desenvolvimento de embalagens, porém nesses dois objetos de
estudo, torna-se claro a importancia do entendimento e da inser¢do destas ferramentas em

suas metodologias tradicionais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as conclusdes sobre a andlise do processo de desenvolvimento
de embalagens nos escritorios de design selecionados no extremo oeste catarinense. O
capitulo esta dividido em cinco partes: consideragdes sobre o método de coleta de dados;
organizacdo e classificacdo dos dados coletados; verificacdo das questdes de pesquisa; anélise

dos objetivos propostos e atingidos; sugestdes de futuras pesquisas.

5.1 CONSIDERACOES SOBRE O METODO DE COLETA DE DADOS

Os estudos de caso indicaram algumas consideracdes sobre o método de coleta de
dados:

a) Para uma maior riqueza e qualidade/veracidade das informacgdes coletadas, ¢ preciso
envolver todos os niveis de hierarquia dos escritorios de design na pesquisa. A sensibilizagado
da alta direcdo na participag¢do do estudo se deu pela percepcao de oportunidade de um maior
entendimento sobre o Design Estratégico e seus beneficios na aplicagdo de seus projetos.

b) Apos a realizacdo das entrevistas, o conteido delas passou a ser reorganizado. Em
algumas situagdes, houve respostas diferentes para uma mesma pergunta, acredita-se que iSso
tenha acontecido pela falta de comunicacdo nos setores e também pela falta de padronizagdo
de termos/etapas na metodologia.

c) Em algumas situagdes, foram solicitados fotografias e arquivos digitais de fases
projetuais para comprovar e compreender melhor o processo de desenvolvimento do projeto.

Os dados analisados foram confrontados no quadro criado pela autora. As informagdes
foram organizadas e tabuladas, utilizando-se do mesmo critério. Assim, a pesquisa permitiu
analisar os processos internos de gestdo/design na area grafica das embalagens, bem como o
grau de formalidade em que cada processo ¢ desenvolvido nos objetos de estudo desta
dissertacdo. Depois dessa analise, foi possivel comparar os diferentes niveis de utilizagdo e
formaliza¢do de ferramentas de design em cada um dos objetos de estudo.

Apos a realizagdo das entrevistas e acompanhamento do desenvolvimento das
embalagens, o material foi organizado e repassado aos escritdrios, a fim de que pudessem vé-

lo e fazer suas proprias avaliagdes. Discussdes sobre esse novo método do Design Estratégico
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criaram diferentes percepgdes e andlises. Isto se explica na medida em que o assunto ¢
relativamente novo aos escritdrios prestadores de servico na area de embalagem.

Todos os profissionais entrevistados concordam que ¢ importante esquematizar o
desenvolvimento de um trabalho de criagdo de design através de uma metodologia, pois isso
pode ajudar a organizar o processo de maneira que seja possivel reduzir os riscos de falha,
como, por exemplo, controlar o tempo e ndo esquecer informagdes € passos importantes,
dentre outros. Também deixaram evidente a preocupacdo dos socios com a necessidade de
profissionalizagdo dessas novas praticas, o que possibilita novas oportunidades para
continuagdo de estudos na area.

No escritorio “A” de design que teve seu processo alterado em fung¢éo da interferéncia
da autora, profissionais relatam que essas novas ferramentas podem ser uma proposta a ser
conduzida por um profissional da empresa, tendo como base a sua experiéncia de trabalho e
conhecimento sobre outras metodologias. Dessa forma, o profissional teria condi¢des de criar
um novo método de trabalho.

Com base nessas informacdes, também se identificou que, na pratica, a metodologia
pode sofrer alteragdes em sua estrutura. Isso se deve as diferentes caracteristicas e
necessidades que cada projeto possui. A experiéncia do profissional e da equipe de trabalho
também pode determinar mudangas.

Na sequéncia, encerra-se a apresentacdo deste trabalho com as conclusdes e a
verificagdo do alcance dos objetivos propostos. Entretanto, o proximo topico ndo finaliza a
abrangéncia do tema aqui desenvolvido, na medida em que faz sugestdes para o

desenvolvimento de novas pesquisas.

5.2 VERIFICACAO DAS QUESTOES DE PESQUISA

As questdes de pesquisa do presente trabalho foram verificadas da seguinte forma:

A) Existem metodologias formalizadas para o desenvolvimento de embalagens
sustentaveis nos escritorios e agéncias de design das cidades de Sdao Miguel do Oeste,

Xanxeré e Chapeco?
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Com base nos dois objetos de estudo analisados, pdode-se verificar que nenhum
apresenta uma metodologia especifica ao desenvolvimento de embalagem sustentavel. O
método utilizado pela escritorio “A” era destinado exclusivamente ao projeto visual. O
designer do escritdrio ressalta que, na etapa informativo-analitica, desenvolvida no workshop,
foram coletados os dados e realizadas as analises sob o enfoque da sustentabilidade, o que fez
com que a empresa discutisse quais materiais deveriam ser considerados para as pesquisas
acerca do ciclo de vida da embalagem, coletando informacgdes sobre a fabricagao, distribuigao,
disponibilidade e descarte. Sobre a escolha do tipo de material, o escritério relata que sempre
se deve dar preferéncia aqueles que nio agridam o meio ambiente, que necessitem de menor
consumo de recursos naturais e energia, que sejam reciclaveis e que ndo contaminem o
ambiente no seu descarte ou recuperacdo. Assim, deve-se dar preferéncia a embalagens com
materiais reciclaveis e adaptaveis aos recursos disponiveis na regido em que serd produzida,
além de buscar minimizar ou eliminar materiais que ndo agreguem valor, bem como
involucros e embalagens secundarias e tercidrias desnecessarias, porém em sua metodologia
ndo apresenta nada formal para essa analise.

No escritorio “B”, de acordo com o sdcio proprietario, na fase de geragdo de ideias,
tem-se a proposicdo de alternativas para a solucdo do problema, utilizando diversas técnicas
de criatividade, em que os temas sdo lancados, abordando-se a questdo da sustentabilidade.
Essas propostas auxiliam a definir os elementos visuais a serem contemplados no projeto,
bem como no estabelecimento dos pardmetros que irdo orientar a geragdo das alternativas,

sempre optando pelas mais ecoldgicas.

B) Sera que a aplicagdo de ferramentas utilizadas pelo Design Estratégico para o
desenvolvimento de novas embalagens seria uma alternativa para as empresas agilizarem o
processo de desenvolvimento de embalagem ecossustentavel para produtos de alimenta¢do?

Como?

Com base nos estudos realizados no decorrer desta dissertagdo, percebe-se que apenas
as relagdes ecoldgicas da embalagem sdo contempladas em algumas propostas metodoldgicas
e, ainda assim, sdo poucos os métodos que orientam acdes efetivas em diregdo a
sustentabilidade. Dos métodos de embalagem em geral, apenas em algumas circunstancias sao

considerados os fatores ambientais. Ficou claro nesta pesquisa que as insercdes das
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ferramentas apropriadas do Design Estratégico podem contribuir para criar um olhar mais
sustentavel na elaboragdo de alternativas e propostas, porém se a empresa nao tiver a cultura
do Design Estratégico como uma referéncia, o projeto pode nao ter o retorno esperado.

As ferramentas podem se tornar um material de apoio para os escritérios de design que
desenvolvem projetos na area de embalagem, mas nesses casos, muitas vezes apenas s3ao
contempladas as questdes relativas ao ciclo de vida da embalagem na coleta de dados, e elas
terminam ndo sendo retomadas nas fases posteriores. Ja nos métodos voltados as relacdes
ecologicas, ou de sustentabilidade ambiental, nota-se que a abordagem ¢ realizada, em sua
maioria, por meio de diretrizes de projeto que visam a minimizagdo de impactos ambientais,
ferramentas e técnicas para avaliagdo dos impactos de materiais e processos, a fim de
orientarem as alternativas a serem propostas.

Nao se trata de uma critica aos métodos avaliados, pois eles atendem aos objetivos que
se propdem, além de abordarem a perspectiva ecoldgica no desenvolvimento de novas
embalagens. Cada uma das abordagens possui seu papel relevante no campo projetual. A
proposta da utilizagdo de ferramentas, como o brainstorming, workshop e constru¢do de
cenarios no Design de Embalagem gerou a proposta que mais se alinhou as necessidades da
sustentabilidade: ambientais, sociais € econdmicas. Contudo, o método e suas diretrizes foram
aplicados para embalagens do setor de refresco, no qual se torna inviavel financeiramente a
substituicdo de equipamentos a producdo, o que dificulta a inovagdo no sentido de

sustentabilidade.

C) Sera que os pontos fortes e fracos das metodologias aplicadas no desenvolvimento
de embalagens com o olhar do Design Tradicional serd diferente do estudo de caso em que
serdo aplicadas algumas ferramentas do Design Estratégico para investigar de que forma ele
interfere no processo e agiliza o desenvolvimento de novas embalagens sustentaveis para

produtos de alimenta¢do?

Ao tratar de embalagens, as questdes de impacto ambiental tornam-se mais evidentes
em fun¢do do répido descarte, culminando com muitos materiais que acabam ndo sendo
reutilizados ou reciclados, por indisponibilidade tecnoldgica ou inviabilidade econdmica. Mas

o proprio impacto ambiental esta diretamente relacionado com as questdes sociais, além dos
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outros fatores que envolvem a embalagem, como as influéncias socioculturais, cultura
material e territério.

Assim, perante essa complexidade de informagdes e relagdes envolvidas no projeto, o
método projetual deve considerar ndo apenas o foco no desenvolvimento do produto, ou
embalagem, mas as interagdes entre eles, entre pessoas e territorios. A metodologia precisa
exercer uma relagdo flexivel e holistica, condizente com a evolug¢do dos modos de produgéo e
da propria sociedade. A sustentabilidade necessita de um pensar projetual sist€émico, cujos
métodos considerem claramente as relacdes envolvidas no desenvolvimento de novos
produtos e servicos, propondo diretrizes e ferramentas que facilitem esse processo, fazendo
com que os projetistas adotem uma postura coerente com as necessidades do mundo.

O resultado, com base no estudo comparativo apresentado pela autora, mostra que a
proposta criada pelo escritorio “A” atende a uma demanda contemporidnea e o método
proporcionou uma validade empirica, pois enriqueceu a qualidade estética do produto e sob o
ponto de vista de materiais (ACV do produto), contemplou com a redug¢do do uso de material

e também com a inser¢do de um material mais ecoldgico.

5.3 ANALISE DOS OBJETIVOS PROPOSTOS E ATINGIDOS

Analisando o objetivo geral, apresentado no capitulo 1 deste estudo, pode-se perceber
que, através do exposto, conseguiu-se abordar e caracterizar quais sdo os escritorios da regido
do extremo oeste de Santa Catarina que desenvolvem embalagens para produtos de
alimentagdo e que consideram os requisitos da sustentabilidade ou Ecodesign.

Todos os escritérios estudados possuem e utilizam processos distintos, nem sempre
formalizados ao desenvolvimento de embalagens sustentdveis.

Assim, a partir dessa andlise, concluiu-se que os principais procedimentos
contemplados, com a insercdo das ferramentas apropriadas ao Design Estratégico, no
desenvolvimento da embalagem s3o:

(1) necessidade: entrada da necessidade inicial ou da identificagdo de oportunidade
para o desenvolvimento de embalagem a partir do planejamento estratégico da empresa e
recebimento do briefing, com as informagdes iniciais a respeito do negocio, produto,

embalagem atual (se houver), objetivos, entre outras;
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(i1) planejamento interno: definicdo da equipe de projeto, organizagdo do cronograma,
orcamentos iniciais e formulacdo do contrato;

(i11) problematizacao: identificagdo do problema e dos fatores envolvidos no projeto;

(iv) coleta de dados: busca de informacdes complementares ao briefing, técnicas
mercadoldgicas, ambientais, sociais, econdmicas, por meio de checklists, dados de pesquisa
de mercado, entre outros, e realizacdo do estudo de campo (pesquisa no ponto de venda);

(v) analises: andlises do produto-sistema da embalagem atual e de similares no
mercado;

(vi) estratégia: sintese dos dados coletados, determinacdo das necessidades e requisitos
para o projeto, hierarquizacdo dos requisitos, reequacionamento de fatores, defini¢do de
diretrizes de projeto e apresentacdo da estratégia para o cliente;

(vii) conceito: desenvolvimento do conceito para a embalagem, utilizando técnicas
como cenarios e painéis de estilo visual;

(viil) alternativas: geracdo de alternativas para o problema, andlise e selecdo das
melhores propostas;

(ix) estrutura: desenvolvimento estrutural da alternativa selecionada;

(x) visual: desenvolvimento grafico-visual da alternativa selecionada;

(x1) modelos: construgdo dos primeiros modelos para andlise e corregdes no projeto
estrutural e grafico, execucdo de testes e montagem,;

(xii) apresentacdo: apresentacdo final da solugdo para obtencdo de aprovagao;

(xiii) prototipos: desenvolvimento dos prototipos finais;

(xiv) especificagdes: especificagdes para a producdo, desenhos de execucdo, arquivos
finais e informacdes técnicas;

(xv) implementacdo: producdo de lote piloto, testes de mercado e revisdo para
produgdo final;

(xvi) acompanhamento: execucdo de um guia da embalagem, acompanhamento da
producdo final e verificacdo constante da embalagem operando no mercado.

Com base nessas descri¢des, verificou-se que os dezesseis itens projetuais podem ser
contemplados no método, ainda que alguns possam trocar a ordem de acordo com a proposta
metodoldgica. As fases constatadas em praticamente todos os métodos sdo aquelas relativas a
problematizagdo, coleta de dados, geragdo de alternativas, desenvolvimento e especificagcdes

para produgdo, sendo que as duas ultimas constam nos dois objetos de estudo.
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5.3.1 Analise critica dos resultados

Pode-se constatar que os profissionais sabem da importancia de seguir uma
metodologia e suas ferramentas de apoio para alcangar o sucesso dos projetos na area do
design. Segundo a pesquisa, seguir etapas de uma metodologia no desenvolvimento de um
projeto tem a func¢do de problematizar, conceituar, verificar e validar a solucdo adotada dentro
de certa demanda, numa determinada pressdo de tempo, tendo restricdes construtivas,
financeiras e tecnologicas.

Os entrevistados foram questionados sobre quais etapas seguem na pratica para
desenvolver os seus trabalhos, focando no processo criativo. Varios estilos diferentes de
metodologias foram citadas, porém todos seguem a mesma légica quando se refere a
sequéncia principal das etapas. Primeiramente, buscam descobrir informagdes sobre o
trabalho a ser desenvolvido. Depois, fazem a andlise desses dados, criando conexdes com 0s
objetivos do trabalho. Com a posse de todas as informacdes, comeca 0 processo criativo que
envolve a modelagem 3D do produto, primeiramente como um conceito e depois da
aprovacao, esse modelo passa pelos detalhamentos técnicos necessarios.

Outro aspecto que foi verificado, principalmente na pesquisa feita com os
profissionais, ¢ que as fases ndo acontecem radicalmente em separado, ou seja, assim que
termina uma etapa, comeca bruscamente outra. Certa parte de uma etapa pode se misturar
com a parte de outra, isto €, determinadas atividades diferentes sdo interdependentes e nesse
sentido, desencadeiam interconexdes entre as fases.

Dessa forma, diante da complexidade dos problemas que envolvem o desenvolvimento
de embalagens sustentdveis em termos ambientais, econdmicos e sociais, conclui-se que ¢
valido o estudo e a proposi¢do de novas abordagens projetuais voltadas a sustentabilidade,
tendo como referencial os métodos analisados e contribuindo para o campo metodoldgico no
Design. E importante ressaltar também que o Design possui a questdo social intrinseca em
suas proposicdes, tendo como objetivo a melhoria da vida e do bem-estar humano, o que

condiz com a perspectiva de um Design para a sustentabilidade social e ambiental.
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5.3.2 Posicionamento critico da autora

O resultado apresentado pode ter influencia da autora no primeiro momento, o qual se
refere a inser¢do das ferramentas do Design Estratégico no escritorio “A”. Por estar
conduzindo a atividade, automaticamente a autora seguia um cronograma e cobrava os
resultados dentro do prazo estabelecido, o que pode ter auxiliado para o escritdrio ter
conseguido desenvolver o projeto em um espago de tempo menor que o escritorio “B”.

No escritério “B”, a autora s presenciou e acompanhou, mas ndo interferiu. O que a
autora presenciou no escritério, foi um cronograma interno, pré-estabelecido, onde cada
colaborador tem um prazo para encerrar a sua etapa e passar a fase seguinte, porém, o0s
mesmos ndo tém ninguém da alta administragdo fiscalizando este processo.

Finalizo afirmando que o fato do escritério “A” ter concluido o projeto em 15 dias esta
relacionado a ferramenta do workshop, pois a mesma estabelece prazo e horario para inicio e
término das atividades, o que conduz os participantes a desenvolverem as etapas dentro do
prazo estabelecido. J& com relagdo ao escritorio “B”, os mesmos deixam a atividade um
pouco mais solta, em funcdo de terem experiéncias anteriores onde os colaboradores
reclamavam de trabalhar sempre sob pressdo, € com isso ndo produzir um material de
qualidade. O fato de deixar um tempo mais habil para a producdo pode estar relacionado com
o fato dos mesmos finalizarem o projeto com 15 dias de diferenca.

Vejo que a inser¢do da ferramenta workshop pode contribuir com o escritério “B” no
quesito de tempo e qualidade. A ferramenta prevé um cronograma mais aberto e socializado
com o grupo, o qual discute e analisa cada item do projeto, ndo deixando o mesmo em carater
de pressdo, mas sim, aproxima a equipe que foca o mesmo objetivo e alcanga o resultado com

mais facilidade.
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5.4 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Por intermédio do agrupamento de informagdes e da depuragdo dos dados obtidos pela
pesquisa, percebe-se que as dimensdes estratégicas e gerenciais do Design sdo
interdependentes e corresponsaveis pela constru¢do da competitividade da empresa. Compete
ao Design Estratégico, conforme a denominagdo indica, o envolvimento do Design na
formulag@o e no desenvolvimento da estratégia empresarial. O Design Estratégico confere ao
Design de Embalagem a criagdo de vantagem competitiva para a empresa, na medida em que
a estabelece como uma competéncia central da organizag¢do, cuja abrangéncia alcanca
aspectos econdmicos, gerenciais e de geracdo de visdo empresarial. Assim, confirma-se a a¢ao
estratégica do Design no escritério de design investigado como objeto de estudo, por meio da
sua atuagdo como diferenciador do produto, coordenador interfuncional e gerador de
competéncia.

Cabe a Gestdo do Design a condugdo e a orientagdo das atividades estratégicas do
Design, tanto no ambito interno da empresa como no seu ambiente externo. Fruto de sua
dimensdo estratégica, o Design Estratégico gera, assim, mais uma competéncia essencial a
empresa: a administragdo, o gerenciamento € a gestao.

A Gestdo do Design reflete, constantemente, o tratamento ¢ o cumprimento dos
objetivos da empresa. E a linha de agdo da missdo organizacional, cujo fio condutor
transforma estratégia em acdo. Os principais meios pelos quais a Gestdo do Design esta
inserida no escritorio de design intervém na constru¢do da competitividade empresarial, sdo
os niveis de atuacdo das areas funcionais (estratégico e operacional).

O Design Estratégico sd se constitui como elemento fundamental da formacdo
empresarial, grupando-se em aglomerados, associagdes, correntes, grupos multidisciplinares
e/ou equipes interdisciplinares, fatores que a agéncia de design ainda nio apresenta em sua
estrutura. O Design se apresenta como elemento estratégico para a melhoria da
competitividade das empresas externas, mas nao estd inserido na cultura interna da agéncia.

Assim, os principios norteadores gerados nessa compara¢do s@o descritos com o
auxilio de diretrizes de facilitacdo e de otimizagdo das funcdes estratégicas e de
gerenciamento do design, as quais estdo listadas abaixo:

A. No caso do escritorio “A’: as ferramentas inseridas no processo de

desenvolvimento de embalagem utilizam recursos apropriados do Design Estratégico, o qual



149

formula, prescreve o plano de agdo, antecipa cenario, faz previsdes, busca o futuro, e assim
articula uma visdo estratégica.

B. J& no escritorio “B” de design: a metodologia tradicional utilizada para o
desenvolvimento de embalagens estabelece, instala, dirige, controla, gerencia, confere e
coordena a agdo setorial, e administra a complexidade que envolve a mobiliza¢do das areas
funcionais na aplicagdo do Design.

Dessa forma, o Design Estratégico, por meio da Gestdo do Design, percorre caminhos
que favorecem a sua contribuicio na construcdo da competitividade empresarial, quais sejam:

a. O planejamento estratégico.

b. A estrutura organizacional.

c. A inovagio.

d. A estratégia.

e. A interagdo, constante e aproximada, entre cliente e escritorio de design ou vice e
versa.

Assim, identifica-se que tanto o escritorio “A” como o “B”, ndo apresentam a cultura
do Design Estratégico em sua empresa. Estdo iniciando esse processo, mas ainda encontram
muitas dificuldades nele, talvez a maior seja a acomodagdo, por estarem bem localizadas e
com um leque de clientes interessantes. Porém, ambos precisam considerar as mudangas de
mercado e aprimorar sua presta¢do de servigo para continuar atendendo a esse grupo seleto de
industrias.

Com relagdo aos principios norteadores do Design Estratégico para a melhoria da
competitividade das empresas, convém, portanto, considerar que os designers que atuam tanto
no escritério “A” como no “B” tem uma formagdo de natureza congruente ao processo
evolutivo da integragdo e estdo sempre buscando cursos e treinamentos na area, mas em
especifico na area de software e brand. Da mesma forma, o funcionamento da empresa
precisa acompanhar o movimento progressivo do mercado, e neste item, falta por parte dos
dois mais investimentos em treinamentos na area administrativa (planejamento).

Ja para as fases de definicdo do problema e andlises, os dois escritdrios permitem a
identificacdo dos problemas relacionados ao descarte posterior ¢ imediato nas embalagens, a
fim de modificé-lo, no desenvolvimento do projeto, para descarte protelado. Na fase de
esquentacdo, que contempla a defini¢do do problema e a geracdo de alternativas, a maioria

indica a listagem dos requisitos e parametros condicionantes do projeto (para a defini¢cdo do
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problema), determinando os atributos indispensaveis, os desejaveis e os indesejaveis, tendo o
fator ecoldgico como pardmetro fundamental. A partir desta hierarquia de fatores relacionados
a nova embalagem, com énfase nos parametros ecologicos, inicia-se o processo de geragao de
alternativas estruturais. A selecdo da proposta também deve ser realizada por meio dos
parametros projetuais, verificando aquela que melhor atende aos requisitos definidos. A fase
de produgdo, que contempla o desenvolvimento da solu¢do, a partir de modelos
bidimensionais, tridimensionais e prototipos, ¢ considerada também responsavel pela
Ecologia da nova embalagem, respondendo pela caracterizacdo geral do novo processo de
producdo e pela defini¢do de ajustes entre desenho e fabricacdo. A fase de promogdo ¢ vista
como responsavel pela Ecologia Gréfica, que trata da qualificagdo da nova embalagem
estrutural.

Conclui-se que o aumento da complexidade dos projetos, envolvendo cada vez mais
fatores condicionantes, incluindo questdes de gestdo e sustentabilidade, por exemplo, tornou
necessario o surgimento de métodos projetuais, com estruturas mais flexiveis nas ultimas
décadas, compostos por etapas, fases e técnicas passiveis de utilizagdo, retornos, repeticdes de
acdes ou ainda supressdo conforme o objetivo projetual. Essa mudanga nas abordagens
metodoldgicas verifica-se tanto em métodos gerais de Design quanto nos métodos particulares
de Design de Embalagem.

Percebe-se, com base neste estudo, que o ganho estd em considerar o fator ecoldgico
como um dos pilares fundamentais para o desenvolvimento do projeto, sendo um dos
parametros de maior relevancia que valida o resultado de cada etapa do processo. Ndo ha
diretrizes detalhadas sobre o que contempla esse parametro ecoldgico, a ndo ser o foco no
descarte protelado. Dessa forma, ficam para estudos posteriores abordagens mais especificas
sobre metodologias para desenvolvimento de produtos sustentaveis e uma investigagdo de
cunho maior para identificar de que forma o Design Estratégico pode contribuir nesse

processo, que ainda é considerado novo e pouco compreendido pelos designers.
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ANEXO 1 - Modelo de briefing fornecido para o escritorio “A” e o escritorio “B”
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Checklist Mercadologica

PROJETO:

* Produto Existente

* Produto Existente Melhorado
* Novo Produto

« Familia Produtos

IMFORMAGOES MERCADOLOGICAS:

Obejtivo
Mercadolégico:
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MARCA:
Denominagdo Genérica do Produto:
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Objetivo de Comunicagio do Design:
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* Foto * llustragdo
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« Textura *Uso +Apelos « Qutros

Argumento Basico de Venda:

Descrigdo do Produto (Usos e
Vantagens)

Consumidor:
Demografia:

Psicografia:

Nivel de Prego Vs. Concorréncia:

Market Share do produto com Nova
Embalagem:

Distribuigdo
« Supermercado «Varejo
*Farmacia « Atacado

Posicionamento Prateleira:

Ponto Normal
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Quem Compra:
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Estratégia de Propaganda:

Concorrencia:

Incluir Explicitamente o Consumidor?

INFORMAGOES DE DESIGN:
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« Cor Restritiva

* Limite de Cores

Logotipo devera ser:

«Criado « Modificado

Processo de Impressdo:
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Imagem Global da Embalagem:

P\TRIB uTos 0 |1]2 3 |4 |5 ATRIBUTOS
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indmico Estatico
aro Barato

Quem aprovara o Design na Empresa?

*Local :

. i -
Concorrentes Participagdo % Internacional :
;- Datas Limites:
a3 Lancamento do Produto:

Analise Critica Embalagem dos Concorrentes:




Checklist Técnica

Liquido

P& Fino

Granulado

Solidos regulares
Sdlidos irregulares

Forma
Fisica do produto:

Calor extremo

Frio extremo
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Evaporagao
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Protegdes
Requeridas contra:
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Congelado
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Condigoes de
Processamento
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® & B B @

B R & 8 B ® B B
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# 8 ® ®
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1.

2.

3

4.

-8
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avenda em: Solto L
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Inflamavel
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# % & B B % 8 & 8 #
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Bacterias
Moscas

Ferrugem
Umidade

& suscetivel ao ataque:

# B B B B &
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Quais Insuficigncia de vedagio .
Defeitos da Defciencia selagem a calor .
Embalagem Vazamentos L]
Podem permeabilidade a vapores e gases .
Ocorrer: permeabilidade a odores .
Ajustes tampas .
Descolagem L]
QOutros Defeitos:
| ]
O Produto sera Quente .
Enchido a: Frio .
Temperatura .
Os componentes Pré-moldados .
Da embalagem serdo: Montados por nos .
A montagem sera: Manual .
Automatica *

Sequéncia de opergdes de acondicionamento:

| 5 A A

Velocidade da Linha:

Capacidade da Linha: Diaria
Mensal —
Tipos de maquinas Ferm-Fill-Seal
Requeridas: Encartuchadeira
Rotuladeira
Encaixotadeira
Enchedora
Outro tipo de maquina:

Versatilidade da linha de acondicionamento:
Admite sistema Gnico de embalagem
Admite mais de um tipo de emb

Em caso de mais de um tipo de embalagem, quais

Estes tipos?

[

Sistemna Colocado a Frio

De Fechamento: Colocado a Calor
Selado a calor
Encaixado

Tampa rosqueada
Tampa recravada
Grampeado

Com fita adesiva
Com membrana

Qutro sistema de fechamento:

Metdlica com verniz interno
Metdlica sem verniz interno
Com disco de vedagao
Sem disco de vedagao
Plastica (tipo)

Vidro

Cortica

Outros detalhes caso necessario:

Tipo de Tampa:

T

Comum sem solda
Comum com solda
Sanitaria

Com verniz intemo
Sem vemiz interno

Tipo de Lata:

Folha-de-flandres
Folha preta (sem estanho)
Aluminio

Tipo de Material
Da Lata:

Outros Detalhes caso necesséario:




Oleo resinoso

QOleo resinoso modificado
Fendlico

Epdxido

Vinilico

Uma Mao

Duas Maos

Aplicagdo com spray

Qutro tipo de vemiz caso exista:

Tipo vemniz interno
Da lata:

Sulfite

Offset

Pergaminho

Glassine (cristal)
Kraft ndo branqueado
Kraf brangueado
Monoldicido

Couché

Celofane

Tipo de papel:

Outro tipo de papel:

Gramatura do Papgl:
Tipo de cartolina: | Duplex comum

Duplex de 1°

Duplex de 2°

Triplex de 1°

Triplex de 2°

Monoplex (celulose pura)
QOutro tipo de Cartolina:

Tipo de acabamento da Envernizado
Cartolina: Parafinado
Plastificado

Especificar tipo de vemniz e aplicagao

Tipo de Cartucho:|Pré-colado
Colado na Fabrica

Tipo de rotulo: Pré-gomado [selo)
Colado a frie
Colado a quente
Autocolante
Diregao das fibras: no sentido comprimento
No sentido da largura
Tipo de Polietileno baixa densidade
Plastico: Polietileno alta densidade

Poliestireno comum

PVC plastificado

PVC nao plastificado
Nylon

Poliester

Polipropileno

Cloreto de Polivinlideno

QOutro tipo de plastico:

Poliestireno alto impacto (buladieno)

Sistema Laminado

De transformag&o do plastico: Extrusado
Calandrado

Sistema Injegao

De moldagem do platico: Blow molding

Vacuum-forming

Qutro sitema de moldagem do plastico

Tipo de Vidro: Comum branco
Comum &mbar
Resistente ao choque térmico
Resistente a choques
One-way

Tipo terminagao Com rosca

Do frésco: Com encaixe

Crown (Guarana)
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Processo de Impressao: Tipografia
Litografia off-set
Rotogravura
Silk-screen

Hot-stamping

Qutro Processo de impressao:

Acabemento Com verniz
Da impressao Sem verniz

Com parafina
Qutro Acabamento:

As tintas de impressao
Deverao ser:

Isentas de odor
Resistentes ao calor
Resistentes a luz
Resistentes a alcalis
Resistentes a dcidos
Resistentes 4 umidade

Quantidade de cores 1 Cor
Da impressao: 2 Cores
3 Cores
4 Cores
5 Cores
6 Cores
7 Cores
Tem Lay-out pronto? Sim - NAOD »
O Lay-out & Local

Estrangeiro

Os materiais de embalagem que entrardo em contato com o

Produto tem regitro no Adolfo Lutz?

SiM . NAD
Solicitagbes advérsas no armazenamento e transporte:
Coques
Vibragoes

Carga Constante

Carga Adicionais

Influéncia da unidade

Cargas Mistas
Qutras Solicitagoes:

MNormas de controle de qualidade dos materiais de
embalagem:

Inspegdo simples

Inspegao dupla

Inspegao na recepgao

Inspegao durante fabric

Plano estatico ...
Critérios de rejeigdo.
Tamanho da amostra...

+=68,3%
2+ =95,5%
3¢ =99.7%
;|
2.
' -

Desvio padrio

Fornecedores consultados:

exclusivo
Mais de um

O formecedor &:

O material é: novo para fornecedor
Padrao do fornecedor
Embalagem

Produto

Em caso de embalagem existente, a nova é:

Mais cara

Igual

Menos cara
Desvantagens desta embalagem:

Relagao de custo:

Nivel de qualidade aceitavel “(NQA)...............c...

Vantagens desta embalagem:
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APENDICES
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