uké’un

Centro Universitario de Brasilia
Instituto CEUB de Pesquisa e Desenvolvimento - ICPD

ROSANGELA BARBOSA DA SILVA
RA: 5110047/5

A ECOEFICIENCIA EM RELACAO AOS ATRIBUTOS
SOCIOAMBIENTAIS COMUNICADOS NAS EMBALAGENS DE
PRODUTOS.

Brasilia
2012



ROSANGELA BARBOSA DA SILVA

A ECOEFICIENCIA EM RELACAO AOS ATRIBUTOS
SOCIOAMBIENTAIS COMUNICADOS NAS EMBALAGENS DE
PRODUTOS.

Trabalho apresentado ao Centro
Universitario de Brasilia
(UniCEUB/ICPD) como pré-requisito
para obtencdo de Certificado de
Conclusédo de Curso de Pés-graduacao
Lato Sensu em Andlise Ambiental e
Desenvolvimento Sustentavel.

Orientadora: Prof.2 Dra: Joana D’arc
Bicalho Félix.

Brasilia
2012



ROSANGELA BARBOSA DA SILVA

A ECOEFICIENCIA EM RELACAO AOS ATRIBUTOS
SOCIOAMBIETAIS COMUNICADOS NAS EMBALAGENS DE
PRODUTOS.

Trabalho apresentado ao Centro
Universitario de Brasilia
(UniCEUB/ICPD) como pré-requisito
para a obtencdo de Certificado de
Conclusédo de Curso de Poés-graduacao
Lato Sensu em Analise Ambiental e
Desenvolvimento Sustentavel

Orientadora: Prof.2 Dra: Joana D’arc
Bicalho Félix.

Brasilia, 25 de Outubro de 2012.

Banca Examinadora

Prof. Dr. Gilson Ciarallo

Prof 8. Mst. Luciana Luquez



Dedico esta monografia aos meus
sobrinhos, Alice Rute e Yuri Miguel,
pois sdo motivos de muita alegria. Se
antes queria um mundo melhor pra se
viver esse desejo se tornou ainda mais
forte depois que eles chegaram neste
planeta.



AGRADECIMENTOS

A Deus, a origem da vida, sustento pra minha alma e forca pra seguir meu
caminho. Obrigada por ser o que sou, e por hoje chegar onde estou. Sem a
presenca de Deus nos meus dias, jamais teria conquistado vitorias.

Ao meu pai, Miguel pela oportunidade de estudos. O admiro pela forca,
determinacdo e coragem. Meu pai € um dos pilares fundamentais na minha vida.
Obrigada pela estrutura educacional que recebi.

A minha mae, Rute por acreditar nos meus sonhos. Sem davidas, todas minhas
conquistas tém reflexo de muito amor, carinho e paciéncia. Esta comigo em todos
0S momentos e na realizacdo deste trabalho e durante o curso nédo foi diferente.
Ser humano inigualavel. A determinacédo e disciplina que adquiri durante a vida
devo a ela.

Aos meus irmaos, pela forga da unido e companheirismo. Por me oferecerem risos
nos momentos dificeis em que eu achava que ja ndo seria capaz de seguir a
jornada. Por me aplaudirem com entusiasmo me fazendo acreditar que sou mesmo
capaz.

A0S meus poucos, mas raros amigos, que estdo sempre ao meu lado dando-me
forca, tornando-me uma pessoa melhor. Em especial & Noemyr, pela paciéncia em
ler este trabalho de forma téo afetiva.

Ao professor Nasser, pelo estimulo durante todo o curso. Profissional de respeito e
humildade encantadora. O agradeco por sempre me receber com atencédo e
carinho. Todas as vezes que precisei de orientacdes quanto a minha vida
profissional e académica, ele se fez presente da forma mais paciente e dedicada
possivel.

A professora Joana, pela paciéncia e incentivo na orientacdo deste trabalho, pois
amadureci e aprendi muito com essa profissional admiravel.

Ao professor Gilson, por proporcionar aulas super divertidas e pelo apoio durante a
realizacdo do projeto deste trabalho.

Ao Tim, pelas palavras amigas e a forca que recebi nos momentos de desanimo.
Por trazer alegria mesmo morando longe. Por realmente fazer diferenca aos meus
dias e dizer palavras certas nos momentos dificeis. Por compartilhar comigo
minhas alegrias.

O que garanto a vocés é que a caminhada ndo termina por aqui, ainda tenho muito
a conquistar. Digo meu sim que estarei sempre em busca de um planeta melhor.



“E uma questdo de disciplina. Quando
acaba a toalete da manh&, comeca a
fazer com cuidado a toalete do planeta”.

(Antoine de Saint-Exupéry - O Pequeno
Principe).



RESUMO

A escassez dos recursos naturais esta evoluindo consideravelmente nas ultimas
décadas. Essas mudancas estdo ocorrendo como resultado das atividades
antrépicas. Entretanto, comecaram a surgir novos paradigmas em relacdo as
guestbes ambientais, e a sociedade desempenha papel relevante nessas
mudancas. Ha consumidores que estdo em busca de produtos ambientalmente
corretos e por instituicdbes que tém acdes voltadas a preservacao do planeta. As
empresas por sua vez, estdo utilizando os meios de comunicacao e marketing para
atender a essas necessidades. Dentro deste contexto, a embalagem € importante
ferramenta, pois é uma forma de se comunicar com o consumidor no momento da
compra. Desse modo, este estudo buscou analisar como as empresas comunicam
a ecoeficiéncia de seus produtos através das embalagens. Para tanto, realizou-se
uma pesquisa de campo observacional em supermercados e também bibliografica.
Os resultados apontam que a comunicagcdo socioambiental por meio de
embalagens pode ser um diferencial para agrega valor a marca e influenciar
positivamente a consciéncia ambiental.

Palavras- chave: Marketing Verde. Embalagem. Comunicacdo Socioambiental.
Selo verde. Meio Ambiente.



ABSTRACT

The scarcity of natural resources is evolving considerably in recent decades. These
changes are occurring as a result of human activities. However, new paradigms
began to emerge in relation to environmental issues, and society plays a role in
these changes. There are consumers who are looking for environmentally friendly
products and institutions that have actions aimed at preserving the planet.
Companies in turn, are using the media and marketing to meet these needs. Within
this context, the packaging is an important tool because it is a way to communicate
with the consumer at the time of purchase. Thus, this study investigates how
companies communicate the eco-efficiency of their products through the packaging.
To this end, there was an observational field research in Supermarkets and also
literature. The results show that communication through social and environmental
packaging can make a difference to add value to the brand and positively influence
the environmental awareness.

Key words: Green Marketing. Packaging. Environmental Communication. Green
Seal. Environment.
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INTRODUCAO

O uso excessivo dos recursos naturais tem levado a degradacdo do meio
ambiente, que estd evoluindo consideravelmente nas ultimas décadas. Com o
aguecimento global e a drastica mudanca nos padrfes climaticos a terra esta
reagindo, essas mudancas estdo ocorrendo como resultado das atividades
antropicas.

Devido a essas transformagdes, comecaram a surgir novos paradigmas em
relacdo as questdes ambientais. Aparentemente, ocorreu uma mudanca de
comportamento por parte da sociedade em relagdo ao modo que se relaciona com a
natureza. H4 consumidores que ja estdo a procura de produtos ambientalmente
corretos e por empresas com acgdes voltadas a preservacao do planeta.

O sucesso mercadoldgico € conquistado pelas empresas mais ajustadas as
relacbes ambientais, aquelas que oferecem produtos que atendem a essas
necessidades tendem a conquistar os consumidores que estdo em busca de
produtos verdes. Dessa maneira, as empresas estdo utilizando os meios de
comunicacdo e marketing para inovar e oferecer produtos capazes de assegurar
menor impacto ao meio natural.

Diante do exposto a embalagem é um importante instrumento, pois € a
forma mais direta de se comunicar com o consumidor no momento da compra. A
comunicacdo socioambiental em embalagens de produtos é relevante na mudanca
de héabito dos individuos. Oferecer informacdes precisas e de facil entendimento
para o publico que esta a procura de produtos com atributos verdes, pode ser um
diferencial para as marcas.

Dessa forma, questiona-se: como esta a comunicacdo em relacdo aos
atributos socioambientais nas embalagens de produtos?

O objetivo geral desta monografia é analisar como as empresas comunicam
a ecoeficiéncia de seus produtos através das embalagens. Para tanto, tem como
objetivos especificos: pesquisar rotulos de produtos, diagnosticar atributos com “selo
verde”, identificar embalagens de produtos com diferencial as questdes ambientais.

O método aplicado no estudo é o qualitativo abordado por Lakatos e Marconi

(2001), como uma pesquisa direcionada ao longo de seu desenvolvimento. Além
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disso, ndo busca enumerar ou medir eventos, ou seja, ndo emprega instrumentos
estatisticos para a andlise dos dados.

A metodologia € bibliografica. Segundo Gil (2002), esse método é
desenvolvido a partir de material j& elaborado, constituido principalmente de fontes
secundérias, ou seja, livros, e fontes primarias organizadas a partir de artigos
cientificos e teses de mestrado. A pesquisa é observacional e de campo, pois inclui

observacdo de embalagens em supermercados.

Esta monografia proporciona a comunidade académica melhor compreensao
acerca de como as empresas comunicam a ecoeficiéncia de seus produtos através
das embalagens. O estudo € oportuno, pois traz elementos que ainda estdo pouco

difundidos no ambito académico.

A partir do pressuposto relacionado a essa nova realidade, a pesquisa torna-
se relevante, objetivando contribuir de maneira positiva para o planeta. E sabido a
necessidade em desenvolver estudos que fornega novos paradigmas e incentive
mudancas de habito da sociedade com ac¢Bes que possam mudar o cenario em

relacdo a sustentabilidade.

Dessa maneira, o estudo é de valia para sociedade, pois esta tem se
mostrado exigente em relacdo aos atributos de conscientizagcdo na preservacao da
natureza. Um estudo dessa natureza € relevante, pois produtos com predicados e
fatores ecologicos influenciam na mudanca de atitudes e comportamento dos
consumidores. E importante que o consumidor obtenha informacées através das
embalagens e se 0s produtos que estdo adquirindo causam menos impacto ao meio

ambiente.

A estrutura da monografia estd composta da seguinte maneira: no primeiro
capitulo apresenta-se o Marketing e sua evolugdo para o Marketing Verde. No
capitulo seguinte, O Papel da Responsabilidade Socioambiental nas Empresas. No
terceiro capitulo, A Embalagem como Ferramenta de Comunica¢do; Rotulagem
Ambiental no Contexto dos “Negodcios Verdes”; Agregando valor a Marca através da
Embalagem. No quarto capitulo, Resultados e Andlise dos Resultados, que
corrobora o que foi visto na préatica em relagcdo ao que diz a teoria, pois se torna
relevante comparar essas duas grandes vertentes. Neste caso, a conclusdo é
designada a apresentacdo das consideracgfes finais extraidas do presente estudo
gue consiste em apontar se o0 objetivo geral da pesquisa foi atingido.
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1 O MARKETING E SUA EVOLUCAO PARA O MARKETING VERDE

As empresas devem assumir cada vez mais a responsabilidade pelo
meio ambiente. Assim sendo, o conceito de marketing assume que a chave para
atingir metas em relagdo as questdes ambientais consiste em ser mais eficaz do
gue os concorrentes para integrar as atividades de marketing verde, satisfazendo,

assim, as necessidades e desejos do consumidor.

1.1 Marketing

O Marketing pode ser visto como um processo ordenado e criativo de pensar
e planejar para o mercado e seu processo tem inicio pesquisando-se o mercado
para conhecer sua dinamica. A empresa usa pesquisa para identificar
oportunidades, isto €, encontrar individuos ou grupos de pessoas com necessidades
nao atendidas ou interesse latente em algum servico ou produto, ou seja, ir ao
encontro das necessidades dos consumidores. (KOTLER, 1998, p.42).

As organizagbes mais provaveis a vencer sdo aquelas sensiveis as
expectativas, desejos e necessidades de que engrenam para satisfazer mais seus
clientes do que fariam seus competidores. Essa transicdo do marketing centrado no
produto baseado nos consumidores esta cada vez mais direcionada para produtos
diferenciados. Portanto, o principio mais importante para vencer concorrentes € a
satisfacdo de clientes. (COBRA, 1998, p.25; HOOLEY et al., 2001, p. 02).

Seguindo essa linha de raciocinio Cobra (1998) e Hooley et., al (2001), ainda
ressaltam que em mercados cada vez mais competitivos e dinamicos, o maior
desafio do marketing é disponibilizar produtos cada vez mais diferenciados, pois 0s
consumidores sao avidos por produtos que atendem suas necessidades, os clientes
estdo se tornando cada vez mais exigentes.

Dessa maneira, Cobra e Ribeiro (2000) enfatizam que o marketing € um
processo que envolve tanto o planejamento quanto a execucédo do programa de
colocar produtos a disposicao de possiveis compradores. O processo de adocao de
estratégias de marketing consiste de quatro elementos denominados composto de
marketing ou 4 Ps.Os elementos séo: produto, preco, promocao e praca. Que deve

ser orientada como uma fungcéo em longo prazo.
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A competitividade tornou-se obrigatéria, um diferencial no atendimento. O
auge do atendimento ocorre justamente no momento da compra. Mais do que
colocar produtos no mercado, a ordem € encantar o consumidor, trata-lo como rei,
dar-lhe todas as vantagens, ndo sO para que ele se torne um cliente, mas também
um influenciador. A ferramenta de marketing despertar as expectativas do
consumidor e manter o cliente satisfeito apds a compra. (GIGLIO, 2004, p. 154).

Algumas pessoas tém questionado se o conceito de marketing € uma
filosofia apropriada em uma era de degradacdo ambiental, crescimento explosivo da
populacao, fome e pobreza mundial de negligéncia dos servigos sociais. No entanto,
o marketing evoluiu, e sua compreensdo como um dos mais importantes
instrumentos disponiveis de mudanca de comportamento torna-se imprescindivel na
implementacédo de novos valores na sociedade de um modo geral. Uma das facetas
mais significativas do marketing € justamente que ele pode contribuir para a
predominéncia e a consolidagcdo de novos valores universais que passam pelo
respeito aos direitos humanos, ambientais e destacam a responsabilidade social das
organizacdes. (DIAS, 2008, p. 40; KOTLER, 1998, p.43).

De acordo com Dahlstrom (2011), € essencial reconhecer que o comércio e
consumo operam dentro de limites naturais. Alguns recursos naturais S&o
renovaveis, porém ha muitos que ndo sdo sustentiveis. Recursos sustentaveis
podem ser regenerados e oferecem vantagens ecologicas que diminuem a
exposicao das empresas a recursos escassos. Consequentemente, profissionais de
marketing eficientes favorecem cada vez mais a adocdo de tecnologias e bens
sustentaveis.

Segundo Hartmann e Ibanez (2006 apud PAIVA; PROENCA, 2011), essa
progressiva conscientizacdo das questdes ambientais por parte dos consumidores
teve consequéncias no mundo empresarial, que comegou a equacionar o
desenvolvimento de novos produtos, mais consentaneo com as preocupacoes
ecolégicas dos mercados, dai o aparecimento do “marketing verde”, que introduz na
estratégia de negocios a preocupacdo com a ecoperformance, escrutinada pelos
consumidores, pois representa 0 impacto que a atuacdo das empresas tem nos
humanos e em seu meio natural.

O surgimento do marketing verde se deu ao final da década de 1960 e s0 na
década de 1970, comecou a ser abordado com mais énfase. A partir de estudos

relacionados com a responsabilidade das empresas perante a sociedade o



13

marketing passou a utilizar caracteristicas com abordagens voltadas as questdes
ambientais. (LAZER, 1969 apud BEDANTE, 2004 p. 30)

Pesquisadores estudam o comportamento do consumidor e abordam o
marketing verde como uma condi¢cdo que aumenta o potencial para os consumidores
de forma ecologicamente responsavel ajam e reconhecem a existéncia de
variedades marcantes entre as interpretacdes dos consumidores sobre essa
responsabilidade. Varejistas e fabricantes de produtos verdes enfatizam a oferta de
produtos amigo do planeta. Assim, produtos como legumes organicos, papel
reciclado e detergente sem fosfato s&o vendidos como produtos verdes. Portanto,
essa definicAo de marketing verde destaca a oferta de produtos que ndo sejam
prejudiciais ao meio ambiente. O marketing verde €, portanto, o estudo de todos os
esforcos para consumir, produzir, promover, embalar, e recuperar o produto de
forma que seja sensivel as preocupacdes ecoldgicas. Essa definicdo também
reconhece a necessidade de considerar a producao, distribuicdo e recuperagédo de
produtos como componentes integrados do esforco de marketing. (DAHLSTROM,
2011, p. 102).

Consumidores com fortes valores ambientais buscam mudancgas positivas.
Individuos que se identificam com este segmento também tendem a ser
politicamente ativos na busca da sustentabilidade. Esses individuos tém mais
chances de evitar a compra de produtos comercializados por empresas que nao sao
ambientalmente conscientes. (DAHLSTROM, 2011, p.111).

A globalizacdo representa maior mercado para bens e servicos, mas as
empresas enfrentam maior nimero de concorrentes. A deterioracdo ambiental
representa muitas oportunidades para as empresas que podem criar meios mais
eficazes de proteger ou sanear o ambiente. (KOTLER, 1998, p.22).

Numa outra abordagem Welford (1995 apud DIAS 2008) refere-se ao
marketing verde como o fornecimento de informacdes sobre o produto e o produtor
ao consumidor, proporcionando-lhes conselhos sobre como utilizar o produto de
forma mais eficientemente e sobre a reutilizagao, reparagéo, reciclagem e rejeigao
desse produto.

De outro modo marketing verde pode ser definido como um conjunto de
politicas e estratégias de comunicacdo destinadas a obter uma vantagem
comparativa de diferenciacdo para os produtos ou servicos que oferece a empresa
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em relagdo as marcas concorrentes, conseguindo incrementar sua participa¢cdo no
mercado, consolidando seu posicionamento competitivo. (DIAS, 2008, p. 75).

A procura pela integracdo das preocupacdes ambientais com a
responsabilidade social nas empresas tem passado por varias etapas e processos
distintos. Um esfor¢o na transferéncia da definicdo de sustentabilidade para o nivel
da eficacia das organizacdes individuais, sendo que as organizacdes ecoldgicas e
sustentaveis inseridas no meio ecologico e ambiental serdo no longo prazo, as
Gnicas que poderdo sobreviver. (PAIVA; PROENCA, 2011, p. 51-52).

De acordo com Bedante (2004), o marketing dentro das novas abordagens
relacionadas ao meio ambiente teve por parte dos consumidores posturas mais
conscientes a respeito dos efeitos de suas acdes sobre 0 ambiente que os cerca, ou
seja, toda e qualquer atitude do consumidor deveria ser pensada de forma mais
ampla do que propriamente a satisfacgdo momentanea do desejo. O consumidor
passou a se preocupar com a sociedade a sua volta e, principalmente, com 0 meio
ambiente.

Segundo Dias (2008), com a retomada e o aprofundamento do debate em
torno da dimensao social do marketing no final do século XX, aflora a discusséo de
um novo e importante papel em induzir a geracdo de produtos ecologicamente
corretos e promover novos habitos e tendéncias de consumo sustentaveis. E nesse
contexto que surge a perspectiva que se desenvolve no marketing ambiental, que se
apresenta também com outras denominacdes (marketing ecolégico, ambiental
sustentavel, verde ou eco marketing). Com essa difusdo da questdo ambiental
surgem consumidores que respeitam o meio ambiente, o que leva a uma tendéncia
irreversivel que crescera de forma significativa.

Diante disso Kotler (2000) destaca que a orientacdo de marketing social
sustenta que a tarefa da organizacdo € determinar as necessidades, desejos e 0s
interesses dos mercados alvos e fornecer a satisfacdo desejada mais eficaz do que
a concorréncia de maneira que preserve o bem-estar do consumidor e da sociedade,
exigindo que as organiza¢gbes incluam consideragfes sécias e éticas em suas
praticas de marketing.

O marketing é considerado elemento essencial para promover produtos e
incentivar a consciéncia e o ato da compra dos consumidores. E uma combinag&o

de diversos elementos, cada um explorado de diferentes modos com base no tipo de
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produto, sua idade, seus niveis de precos e seu mercado-alvo. (CALVER, 2009,
p.14).
Blair (1992 apud BEDANTE, 2004) propde algumas caracteristicas para que
o produto seja considerado ambientalmente correto. Dentre elas, pode se destacar
as seguintes:
e Capacidade de diminuir os problemas ambientais e globais como, por
exemplo, reduzir emissdes de CFC e CO2;
e Eficiéncia em energia;
e Nao poluente;
e Feito para durar, ser reutilizado e reciclado;
e Ter o minimo de embalagem;
e Fabricado de fontes renovaveis;
e Descarte seguro;
e Promover informacéo suficiente no rétulo;
e Nao prejudicial a satde humana e;

e NAo conter substancias danosas.

1.2 Mix de Marketing Verde

Diante disso, Dahlstrom (2011) enfatiza que a gestdo de marketing verde
pode ser definida como o processo de planejamento e a execu¢cdo do mix de
marketing para facilitar o consumo, a producao, a distribuicdo/praca, a promocao, a
embalagem e recuperacao do produto de forma que seja sensivel as preocupacdes
ecoldgicas.

Seguindo essa linha de raciocinio, Dias (2008) ressalta que o marketing

ambiental deve contemplar todas as variaveis do comporto de marketing ou 4ps de

marketing de forma inequivoca. Comportam-se da seguinte maneira:

e Produto - para o marketing, tdo importante quanto as caracteristicas técnicas
do produto é a percepcdo que os consumidores tém dele. Aléem das
caracteristicas ou atributos fisicos, o consumidor identifica no produto
atributos psicoldgicos e sociais, que formam uma ideia que vai constituir o

imaginario do consumidor acerca do produto. O consumidor assim passa a
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sentir-se engajado numa nobre causa. As organizagcbes que conseguem
agregar valor ecolégico a sua imagem tradicional obtém uma vantagem

competitiva para seus produtos em relacédo a concorréncia.

e Preco - € uma medida do valor do produto e deve situar-se entre o custo do
produto (minimo) e a percep¢do do consumidor (maximo). A percepcéo do
valor por parte do consumidor é complexa, em razdo de que os precos de
muitos produtos ndo incluem os prejuizos causados ao meio ambiente. Os
produtos ecologicos apresentam um preco mais elevado devido a
necessidade de internalizacdo dos custos ambientais necessarios para sua
producédo. O valor agregado ao produto ecolégico sera mais bem aceito se

houver uma associa¢ao do produto com uma causa nobre ambiental.

e Praca/ Canais de distribuicdo - a distribuicdo de um produto ecoldgico deve
estar em sintonia com o que distribui, ou seja, deve respeitar 0 meio
ambiente. Uma das funcdes do marketing ambiental é a selecédo dos canais
de distribuicdo mais idéneos para a comercializacdo dos produtos verdes
entre aqueles que assumam um compromisso ético ambiental adequado aos
niveis de exigéncias da empresa. A distribuicio de um produto
ecologicamente correto consiste em colocar a disposicdo do consumidor-
alvo os meios que facilitem as atitudes dos comportamentos solicitados e
inclui, neste caso, a distribuicdo do produto comercial ecolégico que facilite
esse comportamento e o0s canais de distribuicAo de retorno para a
reciclagem. Uma boa distribuicdo de produtos ecoldgicos exige que eles
sejam colocados a disposicdo do consumidor juntamente com uma boa
informacgao sobre sua utilizagdo e os efeitos no meio ambiente. Os grandes
supermercados e as grandes lojas varejistas de alimentos possuem secdes

especiais dedicadas a alimentos ecologicos.

e Promocao — trata-se de uma acéo direta ou imediata para mover ou acelerar
a venda de um servico ou produto. Qualquer atividade de promogao tem
como principais fins: informar sobre a existéncia do produto ecoldogico,
induzir seus potenciais consumidores a comprar o0 produto; recordar todos

0s aspectos assinalados de onde comprar.
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Seguindo essa linha de raciocinio, Félix (2009) prop6e o quinto P do
Marketing, que inclui o diferencial das empresas com as questdes socioambientais,
a organizacdo abrange mais um P de Planeta Sustentavel. Para conquistar esse
posicionamento, € necessario que a empresa organize suas atividades com vistas a
obter melhoria continua em relacdo a conservacdo do meio ambiente. O
planejamento de marketing com base no tripé da sustentabilidade (Social, Ambiental
e Econdmico), permite pequenas, mas sucessivas mudancas, hum processo de
melhoria continua e admite aos profissionais de criacdo e midia o desenvolvimento
de campanhas de publicidade que diferenciam a marca no mercado.

Como lembra Dahlstrom (2011), conforme as organizacdes crescem cada
funcionario deve ter compreensdo dos mercados que a empresa atende dos
clientes em cada mercado e das ofertas de produtos projetados para atender as
necessidades dos consumidores. O que envolve antecipar condi¢cdes futuras e
estabelecer estratégias para atingir 0s objetivos. Esse processo envolve
necessariamente relacionar os objetivos de marketing da empresa com o meio
ambiente. As organiza¢cfes que incorporam a questao da sustentabilidade em seu
planejamento estratégico reconhecem que as atividades e programas
desenvolvidos influenciam simultaneamente o meio ambiente.

O consumidor com estilo de vida ecologicamente responsavel sente
necessidade de controlar a forma como os produtos sdo fabricados, ndo se
preocupando apenas com as caracteristicas ambientais que eles incorporam.
Desse modo, analisam os cuidados a luz das categorias ambientais a que confiam,
boicotando as que suspeitam de poluir o0 meio natural. Um pequeno grupo de
consumidores com um estilo de vida pr6-ambiental procura ja nova forma de vida
mais simples, em que o nivel de consumo €& mais baixo, dando-se maior
importancia a qualidade de vida, a convivéncia familiar e aos amigos. (PAIVA;
PROENCA, 2011, p.45).
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2 O PAPEL DE RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL DAS EMPRESAS

Neste capitulo objetiva-se fazer uma revisdo sobre a importancia da
responsabilidade social das empresas, pois estas sao representativas no processo

do desenvolvimento sustentavel.

Em face de mutantes e crescentes expectativas de clientes, fornecedores,
do pessoal interno e dos gestores, a empresa do futuro tem de agir de forma
responsavel em seus relacionamentos internos e externos. O mercado caracteriza-
se por uma rigida postura dos clientes, voltada as expectativas de interagir com
organizacdes que sejam éticas, com boa imagem institucional e que atuem de forma
ecologicamente responsavel. A responsabilidade social e ambiental pode ser
resumida no conceito de “efetividade”, como o alcance de objetivos dos
desenvolvimento econdémico-social. Portanto, a efetividade est4 relacionada a
satisfacdo da sociedade, ao atendimento de seus requisitos sociais, econémicos e
culturais. (TACHIZAWA, 2005, p.71-73).

A sustentabilidade chegou para rever os modelos de negécios. Atitudes
sustentaveis deixam de ser escolhas para se tornar pilar de sobrevivéncia. H&
consumidores que buscam mais informacgdes sobre os produtos que consomem e a
responsabilidade ambiental das empresas que fabricam e esses produtos. Cada vez
mais, o posicionamento da companhia pode definir a escolha de seus produtos por
um nimero maior de consumidores. (CAMILO, 2011, p.70).

Dentro dessa abordagem Ashley (2002) reforca que a nova realidade de
mercado fez com que as empresas investissem mais em outros atributos
essenciais, além de preco e qualidade: confiabilidade, servico pos venda, produtos
ambientalmente corretos e relacionamento ético da empresa com seus stakeholders
(empregados, fornecedores, clientes, consumidores, colaboradores, investidores,
competidores, governos, e comunidade). Diante disso, a responsabilidade social é o
COmpromisso que a organizagao deve ter para com a sociedade, expresso por meio
de atos e atitudes que afetem positivamente, de modo, amplo, ou alguma
comunidade, de modo especifico, agindo proativamente e contribuindo para o
desenvolvimento sustentavel. Dessa forma, a responsabilidade social € um fator

importante para que as empresas mantenham sua sustentabilidade.
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Assim, quanto mais informados se tornam os cidadaos, mais cuidadosos
seréo para a protecdo ambiental e seus interesses particulares estejam em completa
harmonia. Cuidardo também em insistir que as empresas se preocupem com 0 meio
ambiente, tornando tal fato diferencial importante para que sejam consideradas
empresas preocupadas com as questdes socioambientais.( CARVALHO et al., 2002,
p. 323).

Dessa maneira, Camilo (2011) acrescenta que ser sustentavel impde ser
verdadeiro desde a tomada de decisdo, ou seja, € necessario definir um
planejamento com agles que visem a preservacdo do meio ambiente,
estabelecendo indicadores e convocando todos que influenciam neste resultado,
nesse caso, os stakeholders.

O mundo esta em constante mudanca em varios dominios e com notaveis
avancos tecnologicos na area ambiental, condicionados por decisfes vindas da
esfera politica internacional. Ainda ndo produziram no planeta os efeitos que seriam
expectaveis. O redobrado alerta para a necessidade de substituicio dos
combustiveis fosseis, particulamente o petréleo e o carvdo, com as implicacdes
conhecidas do aumento do seu uso na emissdo de metano e dioxido de carbono,
convoca todos intervenientes do processo a um profunda refexdo sobre a
necessidade da alteracdo de paradigma energético e ambiental. A emergéncia da
aplicacdo de medidas concretas que aumentam a sustentabilidade do planeta néo
tem sido sé imposta aos Estados, mas igualmente a esfera dos negdécios. (PAIVA,
PROENCA, 2011, p. 08).

Como lembra Félix (2010), os efeitos negativos do ser humano sobre o meio
ambiente sdo graves e exigem nao apenas reparos dos danos, mas mudancas de
hébitos e atitudes. Dessa maneira, 0 meio ambiente passou a receber mais atengéo
e aderiu maior importancia norteando empresas, comunidades e autoridades. A
proposta para € o Desenvolvimento Sustentavel, por meio do qual se atenderiam as
necessidades do presente sem comprometer o direito das futuras geragdes de
atender suas proprias necessidades. As empresas Sao representativas nesse

processo.

A pressdo da opinido publica sobre as empresas, nos Ultimos anos,
motivada pelo volume de acidentes ambientais graves que tém pautado a
midia tem levado a que muitas organizacdes se sintam com a obrigacdo
moral de serem ambientalmente responsaveis, buscando evitar a todo custo
contribuir para a construcdo de uma imagem negativa no segmento
empresarial. (DIAS, 2008, p. 85).
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A ideia da responsabilidade social, embora ndo seja nova, ganhou muita
forca quando a deteriorizagcdo dos ecossistemas, provocadas pela poluigcéo,
estimulou o debate sobre os beneficios e maleficios da sociedade industrial. As
consequéncias indesejaveis da industrializagcdo agucaram a consciéncia ecoldgica
de certos segmentos sociais e motivaram o surgimento de grupos de ativistas que se
propuseram combater o comportamento social irresponsavel de certas empresas. O
ambientalismo, tido como preocupacado exotica, trasformou-se em politica de
governo e questdo de planejamento estratégico, a medida que se tornam mais
evidentes e concretos 0s riscos para a propria sobrevivéncia humana, para nao falar
da simples qualidade de vida. (MAXIMIANO, 2004, p.431).

A responsabilidade social esta se transformando num parametro, e
referencial de exceléncia, para 0 mundo dos negdécios. As organizacdes socialmente
responsaveis devem abordar suas responsabilidades perante a sociedade e o
exercicio da cidadania. A responsabilidade social deve enfatizar o impacto das
atividades das empresas para 0S agentes com 0S quais interagem com 0S
stakeholders. (TACHIZAWA, 2005, p.85).

Ao verificar uma oportunidade de negécio, ligada a questdo ambiental, a
empresa passa também a atender de maneira mais ampla, as expectativas de
mercado mundial: que é a aquisicdo de produtos menos poluentes ou que gerem
menor quantidade de residuos em seu processo industrial. (ALVES, 2003, p.09).

Cresce, a cada dia, o niumero das empresas que exploram suas posturas
ambientalmente corretas em comunicagbes institucionais, como forma de
diferenciacdo no mercado. Esse novo comportamento é incentivado por veiculos de
comunicacdo, associagfes, conselhos e institutos, que criam prémios, selos e
certificados como forma de incentivar empresas a buscar uma atuacéo que leve em
conta a conservagao dos recursos naturais utilizados nos processos de producéo.
(FELIX, 2010, p.08).

Como observa Paiva e Proenga (2011), € notério que o mundo empresarial
tem o desafio de contribuir, em maior grau e mais rapidamente, para a
sustentabilidade e protecdo ambiental do planeta. E tempo de os empresarios mais
inovadores e atentos as novas realidades do mundo da gestdo encontrarem espaco
no seu planejamento estratégico para a protecdo do meio ambiente e para a
responsabilidade social.
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Dessa forma, Tachizawa (2005) observa que a transformacao e a influéncia
ecolégica nos regocios se fardo sentir de maneira crescente e com efeitos
econdbmicos cada vez mais profundos. As organizacdes que tomarem decisdes
estratégicas integradas a questdo ambiental e ecoldgica conseguirdo significativas
vantagens competitivas, quando néo, redugao de custos e incremento nos lucros a
médio e longo prazo. O mercado de negodcios verdes, oferece imenso leque de
oportunidades rentaveis para a iniciativa privada.

Movimentos de consumidores, em todo mundo, tiveram papel importante de
conscientizacdo dos cidaddos quanto aos seus direitos como consumidores. O
processo de compra tornou-se mais racional, a relacdo preco-beneficio mais bem
avaliada, e algumas modificacbes ocorreram nos habitos de consumo. (ASHLEY,
2002, p.16).

Dentro desse contexto pode-se afirmar que:

Da mesma forma que aconteceu com a defesa do consumidor, a protegédo
do ambiente passou para a esfera legal. Além disso, ndo ha empresa
preocupada com sua imagem que queira parecer de alguma forma
irresponséavel nesse aspecto. Porém, a “nova ética” em relacdo ao ambiente
ndo decorre apenas das imposi¢cdes legais, porque h& aspectos da conduta
desejavel que a lei ndo prevé. Sdo os aspectos enfatizados pela conciéncia
social de setores especificos da sociedade. Por exemplo, ha grupos que
vetam o consumidor de certos produtos caso fabricante demonstre algum
tipo de irresponsabilidade social. (MAXIMIANO, 2004, p.43)

O pano de fundo dessa questdo advoga que o setor empresarial vem
promovendo uma mudanca desde o inicio da década de 90, quando assumiu uma
atitude positiva para com o meio ambiente, mas ndo mais compulsoriamente, por
causa da rigidez da legislacdo ambiental, e sim voluntariamente, por vislumbrar
oportunidades de negocio, ao agregar a variavel ambiental na dimensao
empresarial. Antecipar-se a legislacdo ambiental n&o significaria mais apenas
manter acdes preventivas para evitar acidentes e riscos ambientais, mas, sobretudo
obter uma vantagem competitiva no mercado, localizada na variavel ecoldgica.
(LAYRARGUES, 2000, p. 84).

Ainda segundo Layrargues (2000) o ambientalismo empresarial,
sobressaindo-se desde o inicio da década de 90 na comunidade ambientalista como
o promotor do desenvolvimento sustentavel, apresenta o que finalmente parece ser

a solucdo do impasse ecoldgico: a ISO 14000, o grande avan¢co em direcdo a
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producdo industrial limpa e, consequentemente, ao equacionamento da problematica
industrial relativa ao ambiente.

Diante do exposto, ndo se pode deixar de citar a qualidade total, a énfase
desloca-se para o sistema da qualidade. Agora, a qualidade néo diz respeito apenas
ao servico, nem € uma responsabilidade isolada apenas de um departamento,
abrange todos os aspectos da operacdo da empresa focando as questbes
ambientais. Portanto, é assunto que deve ser tratado de modo sistémico.
(MAXIMIANO, 2004, p.194).

A embalagem torna-se importante instrumento de comunicacao, visto que
tem fung@o de comunicar ao consumidor os atributos de determinado produto. De
acordo com essa abordagem, a embalagem se torna uma relevante ferramenta de

comunicacao.
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3 A EMBALAGEM COMO FERRAMENTA DE COMUNICACAO E MARKETING

Neste capitulo serdo abordados conceitos atrelados a rotulagem ambiental,
como também, a forma como as marcas agregam valor a marca por meio das

embalagens.

A embalagem final € produto da acdo de uma complexa cadeia produtiva
gue comeca na matéria-prima com os fabricantes de vidro, papel, resinas,
plasticos, folha de flandres, aluminio, madeira e tecidos industriais. O mundo da
embalagem € o mundo do produto, da industria e do marketing, é a possibilidade
de transmitir tudo aquilo que o consumidor ndo vé€, mas que representa um grande
esforco produtivo para colocar nas prateleiras o que o produto oferece de melhor
ao consumidor. (MESTRINER, 2002, p. 03-04).

A discussdao acerca dos produtos verdes tem abordado com frequéncia uma
gama ampla de seus atributos que devem estar em consonancia com oS
procedimentos que respeitam o0 meio ambiente para que este possa ser
considerado verde. Dentre estes atributos, podem-se destacar as embalagens nas
qguais um produto € acondicionado para ser vendido ao consumidor final. As
embalagens entram nessa discussao, porque sao importantes sob o0 aspecto da
geracdo de residuos. Portanto, para que determinado produto possa ser
considerado como ambientalmente correto, ndo s6 o produto em si ndo deve ser
prejudicial ao meio ambiente, mas também a sua embalagem. (BEDANTE, 2004,
p.44).

Seguindo essa linha a de raciocinio Calver (2009), é possivel notar que
embora a importancia da embalagem aparentemente ainda dependa de um
interesse pessoal em relacdo a uma disciplina de marketing especifica, se
reconhece que ela ndo é mais um recurso funcional passivo, mas uma ferramenta
de venda ativa cuja presenca pode ser sentida pelo consumidor no ponto de venda.
Além disso, a importancia da comunicagcdo na embalagem é, muitas vezes, a
incorporacao viva dos valores e da personalidade da marca. Tempo e esfor¢co sado
investidos na definicdo de atributos e caracteristicas, na compreensao de como 0s
consumidores percebem isso na manipulacao do design para comunica-los.

A embalagem é uma ferramenta de comunicacdo de marketing sendo que

nos produtos de consumo também é um instrumento de comunicacdo e venda. Na
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maioria dos casos, ela € a unica forma de comunica¢do que o produto dispde, uma
vez que a grande maioria dos produtos expostos em supermercados ndo tem
qualquer apoio de comunicacédo e propaganda. (MESTRINER, 2002, p.11).

A urgéncia sentida em relacdo ao bem-estar do planeta leva o consumidor a
agir de forma pro-ambiental em diferentes &reas de consumo. A probabilidade de
crescimento desse estilo de vida devido ao maior fluxo de informac&o sobre essa
problematica faz com que o consumidor encare com maior seriedade a preservagao
da natureza. A percepcao sobre a qualidade do produto continua a influenciar muitas
decisbes de compra. Por isso, o consumidor verde procura mecanismos que
facilitem a sua decisdo de compra, ndo deixando totalmente de avaliar alternativas
disponiveis, definindo estratégias de compra que possibilitem essa
operacionalizacdo da decisdo do modo mais rapido e eficaz. As estratégias que o
consumidor utiliza sado informac¢des importantes para as empresas conhecerem e
saberem qual melhor forma de se comunicar com seu grupo alvo. (PAIVA,
PROENCA, 2011, p.47).

O consumo de produtos ambientalmente correto tende a crescer quando os
atributos ambientais séo incorporados as preocupacdes rotineiras do consumidor e
isso é viavel quando as informagBes acerca das caracteristicas ambientais do
produto chegam até eles com credibilidade. Uma boa comunicacdo pode ser
bastante eficiente ao persuadir o consumidor, desde que ele disponha de
informacBes seguras e comprovadas que |lhe permitam se portar como agente
decisivo no fortalecimento do movimento ambiental. (CARVALHO et al.,2002, p.321).

O consumidor consciente estd em busca de novas alternativas. Ele esta
cada vez mais sintonizado com preocupagbes de seguranca, saude e
responsabilidade social e ambiental. HA consumidores que dao preferéncia a
produtos organicos, por exemplo. Que contemplam o uso responsavel do solo, da
agua, do ar e dos demais recursos naturais. Dessa maneira, a embalagem por sua
vez, deve refletir os cuidados que os produtores tém para obter esses produtos e
embalagens adequadas, que representam o universo dos produtos podem ser
decisivas na hora da compra. (CAMILO, 2011, p.29-30).

Diante disso, Petit (2003) faz importante observacdo quando diz que uma

boa embalagem profissional e criativa, pode contribuir em até 30% no sucesso de
um produto. Embalagem é midia, e ndo alternativa, ela tem que transmitir para o

consumidor a ideia de que é o produto ideal para suas necessidades. A
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embalagem quando bem elaborada pode ser muito mais eficiente que uma grande
campanha publicitéria.

Além de acondicionar, proteger produtos e atrair a atencdo dos
consumidores no ponto de venda, a embalagem cumpre, cada vez mais com maior
propriedade, o papel fundamental de elemento basico de marcas. A embalagem faz
parte da estratégia do produto podendo influenciar o consumidor na hora da
compra. Produtos ecologicamente corretos levam o selo verde de garantia que o
produto ndo polui 0 ambiente em nenhuma etapa, desde a fabricacdo, passando
pelo uso até transformar-se em lixo biodegradavel, que ndo agride a natureza.
(COBRA, 2009, p. 192-193).

Segundo Camilo (2011), a embalagem dos produtos de empresas
responsaveis deve trazer informacbes sobre o produto, a empresa e sobre a
propria embalagem. Essa é uma grande oportunidade de melhorar a embalagem
perante a opinido publica. Além do beneficio de imagem, a “empresa verde” pode
obter lucros em toda estrutura de negdcios, desde a concepc¢éo dos produtos; nas
etapas de suprimentos, planejamento, processos, producao, logistica, venda até o
seu descarte final.

E muito importante conscientizar-se de que uma embalagem
superdimensionada é frequentemente percebida como negativa em mercados onde
a sensibilidade ecolégica é muito presente. E interessante trabalhar juntamente
com o consumidor para minimizar a perda de embalagem e os maleficios que a

mesma pode causar ao meio ambiente. (GOBE, 2002, p.261).

Em relagdo a recuperacéo no final do ciclo de vida do produto, parte-se do
pressuposto de que a geragdo de residuos € inevitdvel em todo processo
produtivo, em que se pesem os esfor¢os para evitar a contaminacdo.com
base nessa constatacdo, busca-se uma maneira de agregar valor ao
produto final de seu ciclo de vida atil. Do ponto de vista ecolégico, deve-se
procurar obter a situacao ideal de que o ciclo de vida seja 0 mais circular
possivel, ou seja, que os residuos sejam incorporados de novo ao processo
como matéria prima. (DIAS, 2007, p. 134).

Para se ter uma ideia da importancia das embalagens com relacdo aos
impactos das mesmas na natureza, no Brasil, & gerada diariamente uma quantia de
residuos solidos (125 toneladas) em que grande parte é resultado do descarte de
embalagens. Este volume de lixo quando bem aproveitados podem gerar grande
oportunidade de negécios e preservacdo ambiental, visto que a reciclagem traz
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expressiva economia de recursos naturais. Além disso, os consumidores estédo
cada vez mais a procura de produtos ecologicamente corretos com relacdo a
embalagem principalmente, sobre o ponto de vista da reciclagem. (PIAZZA, 2002
apud BEDANTE, 2004, p.44).

Segundo Mestriner (2002), depois de utilizada, a embalagem transforma-se
em um componente do lixo urbano. E importante ressaltar que o principal
componente do lixo urbano sdo os residuos organicos, mas a embalagem aparece
como item de maior visibilidade, pois tem forma definida e marcas dos produtos
agregados a ela, ao contrario do lixo organico, que é disforme e ndo apresenta
marcas. Logo, a embalagem constitui um importante componente do lixo urbano, e
guestdes como ecologia e reciclagem também estdo presentes em um projeto de
embalagem.

Os produtores de bens e consumo que adotam a pratica de identificar o
material na embalagem, sua reciclagem e as formas de disposicdo vém ganhando
pontos junto ao mercado. Sobre 0s novos materiais as ofertas sao diversas:
biopolimeros de fontes renovaveis como celulose, milho, batatas e cana-de-agUcar.
Dentre as classes de biopolimeros as mais significativas sdo polilactio — PLAN.
(CAMILO, 2011, p.41).

Dessa maneira, os consumidores exigem melhor desempenho ambiental das
empresas. Pesquisas tém demonstrado que a populacdo tem aplicado critérios
ambientais ao fazer compras, 0 que evidencia uma crescente preocupacao por
“‘produtos verdes” e uma pressao sobre empresas para produzi-los, e levar em
consideracdo os 3 Rs da administracdo do desperdicio: reducao, reutilizacdo e
reciclagem. (CARVALHO et al., 2002, p.319).

Como lembra Mestriner (2002), o meio ambiente, a reciclagem e a
globalizacdo sé&o algumas das questbes que afetam o futuro das embalagens
exigindo novas atitudes de todos os envolvidos com as questbes ambientais. A
partir da embalagem, pode-se desenvolver uma série de atividades de marketing
utilizando o canal de comunicacdo que ela entdo estabelece com seus
consumidores.

A embalagem de um produto € o proprio produto aos olhos do consumidor.
Assim, produtos que cuidam, protegem e sdo saudaveis devem necessariamente
ter embalagens compativeis que remetem ao inconsciente do consumidor ao

cuidado e protecdo do planeta. Ha consumidores que valorizam produtos
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ecologicamente corretos e, como consequéncia, embalagens que agridam menos o
meio ambiente. As pessoas que antes se preocupavam apenas com a embalagem
apOs ser consumida, em como seria reciclada ou reaproveitada, agora querem
saber de que material ela € feita, quanta energia € gasta no processo de producao
ou de onde vem a matéria prima utilizada. (MONTEIRO, 2011, p.38).

Segundo Félix (2009), a empresa precisa oferecer refil, embalagens com
menor impacto ambiental, linhas de producdo menos poluentes, adocdo de
tecnologias limpas. Precisam se responsabilizar pela criagdo ndo s6 do produto,
mas dos subprodutos e residuos que geram. Uma marca impressa em uma
embalagem vai levar até 200 anos para se decompor, deixando para a posteridade
a visibilidade do impacto ambiental que causa. Ao se criar um refil e estimular o
consumidor a compra-lo, a imagem transmitida é de marca preocupada com o meio
ambiente. Ao mesmo tempo, cria-se fidelidade com o cliente e ainda proporciona
uma reducéo no custo final do produto, tornando-o mais competitivo no mercado.

Segundo Dahlstrom (2011), o aparente onipresente lema de reduzir,
reutilizar e reciclar, exemplifica uma tentativa de fazer que o consumidor se lembre
dessa atividade. Se os consumidores ndo tém conhecimento dessas préticas, é
impossivel que eles se dediquem a elas. O uso recorrente de uma mensagem cria
retencdo, 0 que aumenta a probabilidade dos consumidores praticarem a
administracao dos 3RS. (reduzir, reutilizar e reciclar).

A preocupacdo com o impacto da degradacdo da embalagem no meio
ambiente levou a indlstria a estudar maneiras de reciclar os materiais da
embalagem com objetivo de reutilizd-los. A reciclagem ganhou forca e vem se
tornando um movimento mundial. E de suma importancia a consciéncia com o
impacto das embalagens na Natureza e essas questdes devem estar presentes na
atividade dos designers que precisam informar-se corretamente sobre esses temas
para poder atuar de forma positiva e consciente, evitando visdes pessimistas e
catastroficas sobre um tema tdo importante. (MESTRINER, 2002, p.11).

Em alguns mercados mais sofisticados, a embalagem com aspecto
artesanal, rustica, feita com material reciclado tem preferéncia as cartolinas
brilhantes, com aspecto industrial. Um simples barbante e uma folha enrolada é
uma magnifica embalagem. Pedacos de jornais também pode ser um luxo se o
conteudo for adequado. Cada dia aumenta mais o0 uso de papéis reciclados.
(PETIT, 2003, p.73-81).
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Como lembra Calver (2009), as preocupacdes ambientais afetam igualmente
fabricantes e varejistas. Para muitos, elas agora fazem parte das responsabilidades
sociais corporativas e estdo presentes nos relatérios anuais e diretivos. Essas
consideracdes ndo sdo de modo algum simples, porque todo problema ambiental
envolve fatores como sustentabilidade, reciclagem e materiais reciclaveis. Diante
disso, as embalagens compdem um terco do lixo nos Estados Unidos e um quarto
dos aterros sanitarios do pais € composto de contéineres de plasticos néo
reciclados. A sustentabilidade influencia as decisbes de design porque chama a
atencdo de todo mundo para questdes relacionadas a fabricacdo de um produto,
matérias primas, transporte, vendas no varejo, uso e descarte.

A partir da embalagem, pode-se desenvolver uma série de atividades de
marketing utilizando o canal de comunicagéo direto que ela entdo estabelece com
seus consumidores. A embalagem é uma midia extremamente dirigida, pois atinge
com precisdo telescopica o consumidor do produto indo parar na casa do
consumidor. A embalagem tem oportunidade de exposicdo, pois, mesmo que o
consumidor ndo compre o produto, a oportunidade de vé-lo no ponto de venda é
grande. Além disso, a embalagem pode ser utilizada para construir a recompra do
produto. (MESTRINER, 2002, p. 19-20)

A embalagem é um comercial de meio segundo. A mensagem deve ser
instantanea e direta, altamente invasiva e ao mesmo tempo emocionalmente
conectada. Para que uma embalagem funcione, sdo necessarios 0s seguintes
ingredientes: Clareza de propdésito como definicdo de um produto; Expressao visual
adequada e Conexdo emocional. (GOBE, 2002, p.256).

A embalagem deve apresentar de forma clara, explicita e veridica,
informacdes como selos ou simbolos padronizados, que permitam a identificacédo
imediata dos materiais de constituicdo e atributos destes produtos permitindo que o
consumidor possa optar com consciéncia e seguranca pelo produto a ser adquirido.
(MONTEIRO, 2011, p.39).

A dindmica da embalagem é importante porque reflete as necessidades
basicas dos consumidores. Ela tende a permanecer constante, pois as
necessidades dos consumidores sao constantes. Confrontados com varias op¢cdes
de produtos, os consumidores recorrem a experiéncia ao selecionar o produto
correto. Portanto, a diferenciacdo do produto € importante, e qualquer solugéo de
design, de embalagens de facilitar o consumidor a escolher o produto correto no
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momento da compra. Para isso, a tarefa especifica é assegurar que a preposicéo
da marca seja comunicada de maneira expressiva. (CALVER, 2009, p.42).

Segundo Monteiro (2011), de maneira geral, os profissionais de
marketing/design devem incentivar pesquisas para o desenvolvimento de
tecnologia que visam minimizar o impacto ambiental, estudar a fundo os processos
de biodegrabilidade e compostagem, provocar o aumento de polimeros de fontes
renovaveis, colaborar e incentivar pelo processo de producdo com baixo impacto
ambiental e também minimizar os impulsos negativos gerados pelo transporte e
manuseio de insumos.

Seguindo essa linha de pensamento, Dias (2008) reforca que a funcéo
técnica das embalagens e vasilhames é a protecdo, a conservacgao, o transporte e
0 armazenamento do produto. Em termos de funcdo comercial, pode-se identificar
as informacgdes aos consumidores que indiquem a qualidade ambiental do produto.
Entre as principais fungbes das embalagens no acondicionamento do produto
estao:

1- Conservacao;

2- Valor de comunicacao (visualizacdo, design entre outros);

3- Seguranca

4- Protecao

5- Identificacéo (logotipo, marca, nome);

6- Merchandising;

7- Uso para consumo (reutilizac&o).

Assim, quanto mais informados se tornam os cidad&dos, mais cuidadosos
serdo para a protecdo ambiental e seus interesses particulares esteja em completa
harmonia. Cuidardo também em insisti que as empresas se preocupem com O
planeta, tornando tal fato diferencial importante para as empresas. Ja existem
empresas que estdo melhorando seu desempenho ambiental e seus resultados por
meio de uma reducdo de custos do processo produtivo aliada ao desenvolvimento
sustentavel e a implantacdo de uma gestdo ambiental. (CARVALHO et al, 2002,
p.325).

Ainda segundo Dias (2008), o mundo da embalagem é o mundo do produto,
da industria e do marketing, em que os profissionais responsaveis devem ter o

compromisso de transmitir todas as informacdes possiveis ao consumidor.
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A figura a seguir detalha as principais funcdes da embalagem no
acondicionamento do produto.

Protecao

Conservacao

Valor da
comunicagao

Embalagem

[ Produto Acondicionado ] Identificacéo

Facilidade
de
transporte

A 4

Seguranga
Merchandising

Uso para o
consumo

Figural : As fungBes da embalagem no acondicionamento do produto.
Fonte: Dias (2008, p.13)

Segundo Paiva e Proenca (2011), a alteracdo da embalagem para material
mais ecolégico é fundamental porque € uma das principais fontes de informacao
dos consumidores. Ha varias questdes essenciais ao analisar quando se pensa em
redesenhar um produto ou embalagem e torna-lo mais verde como se segue:

e Produtos reciclaveis ou reciclados;

Produtos concentrados, ja que evitam o custo de transporte;

Minimizar o uso de energia;

Desenho “limpo” evitando que os consumidores gerem residuos que

poluem;

Desenhos duradouros e reutilizaveis;

Minimizacdo de embalagens;

Ser benéfica, segura e saudavel para individuos e consumidores por

todo seu ciclo de vida;

Deve ser pesquisada, manufaturada, transportada e reciclada usando

energia renovavel;



31

e Maximizar o uso de materiais renovaveis e reciclaveis;

¢ Ser fisicamente desenhada para aperfeicoar uso de matérias e energia;

e Reinventar

habitos de consumo que privilegiem praticas de

conservagao ambiental,

e Melhorar a eficiéncia do processo de fabricacdo de embalagens.

Como ressalta Mestriner (2002), além das funcdes basicas originais da

embalagem, ela desempenha uma série de fungcbes e papéis nas empresas e na

sociedade. As embalagens devem ser compreendidas em um sentido mais amplo,

ou seja, desde a matéria prima retirada de recursos naturais utilizados durante o

processo de fabricacéo até o produto/embalagem final como relacionado no quadro

a sequir.

MATERIA-PRIMA EMBALAGENS PRINCIPAIS TIPOS DE
PRODUTOS
Garrafas, frascos, potes, Cervejas, vinhos, destilados,

VIDRO copos cosméticos, bebidas, requeijao,
extrato de tomate, geléias.

CELULOSE Cartdo, cartuchos, caixas, Farinhas, flakes, hamburgueres,

papeldo, sacos de papel calcados, eletro/eletrdnico, leite
longa vida, sucos, bebidas lacteas,
carvao, adubos, farinha de trigo,
sementes, suco.

PLASTICO Frascos, potes, garrafas, Produtos de limpeza e higiene
pessoal, cosmeéticos,
achocolatados, sorvetes, shakes,
refrigerante, suco, agucar, arroz.

Aluminio, selos, latas Cervejas, refrigerantes, tampas

METAL aluminizadas de iogurtes e é&gua
mineral, conservas, leite em po,
tinta, azeite.

Caixas, engradados, barris Bacalhau, frutas, verduras, vinhos,

MADEIRA destilados, azeitonas

TECIDO Sacos de estopa,sacos de AcgUcar, cereais, batatas.

Rafia

Quadro 1: Tipos de Embalagens e suas Aplicagdes.

Fonte: Mestriner (2002, p. 07).
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O consciente coletivo mundial ja elegeu, ha algum tempo, o tema meio
ambiente como inadiavel, relevante e, muitas vezes, central. A sociedade brasileira
comecou a dar também importancia ao assunto. A escolha da matéria-prima para a
producdo das embalagens tornou-se relevante. E fundamental a analise do ciclo de
vida completo para isso é necesséario considerar inimeros fatores: a energia e a
agua utilizada para a producdo de embalagens; verificar o custo logistico; a real
viabilidade da reciclagem; enfim varios fatores sdo igualmente importantes, ndo so6 o
material em si. (CAMILO, 2001, p.41).

E importante frisar que apenas uma pequena parcela dos produtos expostos
em supermercados tem apoio de propaganda. O restante se vale exclusivamente da
embalagem para conquistar o consumidor. Em supermercados, o consumidor esta
sempre em movimento conduzindo seu carrinho entre géndolas cada vez mais
cheias de produtos. A embalagem precisa chamar atencédo para sua existéncia, ou
seja, o design. Nesse momento se todas as informacfes encontraram eco no
consumidor e atenderam as suas necessidades e desejos, um ultimo obstaculo se
apresenta ante o fechamento da venda: o produto precisa “parecer valer’ o que esta
sendo cobrado por ele, ou seja, a embalagem precisa: chamar atencao; transmitir
informacdo basica para compreensdo do que estd sendo oferecido; ressaltar os
atributos complementares do produto e agregar valor ao mesmo. (MESTRINER,
2002, p.19).

3.1 A Rotulagem Ambiental no Contexto dos Negdcios Verdes

Segundo a Associacao Brasileira de Embalagem - ABRE (2010) rotulagem
ambiental € uma ferramenta de comunicacdo que objetiva aumentar o interesse do
consumidor por produtos de menor impacto possibilitando a melhoria ambiental
continua orientada pelo mercado. Esse tipo de rotulagem agrega um diferencial e,
por isso mesmo, deve ser usado com ética e transparéncia para nao confundir, iludir
e nem tampouco distorcer conceitos sobre preservacdo ambiental aliada a
sustentabilidade sécio-econémica. A comunicacdo € a chave para a mudanca de
comportamento na sociedade moderna em direcdo ao desenvolvimento sustentavel
e 0 setor produtivo tem dado importantes contribuicbes através dos mais variados

mecanismos. A rotulagem ambiental tem como funcdo comunicar os beneficios
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ambientais do produto/embalagem. Tendo como objetivo, estimular a demanda por
produtos com menor impacto ambiental, promovendo educacdo e desenvolvimento
sustentavel. A respeito da rotulagem ambiental de produtos que se consolidaram em
diversos paises através da auto-declaracédo, nota-se que muitas ja estdo ajustadas
aos padrdes internacionais da ISO 14001.

As empresas e o0s consumidores que querem agir de maneira
ambientalmente responsavel estdo procurando formas de fazer isso quando vao ao
mercado. Por conseguinte, varias etiquetas de certificacdo foram desenvolvidas em
uma variedade de industrias e contextos. Rétulos de certificagdo incluem rotulos
ecolégicos, que refletem a adeséo a algum padrao associado a seguranca alimentar
e desempenho ambiental, e rétulos sociais, que dizem respeito a direitos humanos e
padrées trabalhistas. No setor de varejo, os consumidores estdo cada vez mais
interessados em comprar produtos saudaveis e sustentaveis. Pesquisas sugerem
gue 60% dos consumidores no mercado dos Estados Unidos selecionam alimentos
com fins saudaveis, independente da idade ou do sexo. (DAHLSTROM, 2011,
p.153).

Dessa maneira, Dias (2008) aborda que a comunicacdo ambiental
empresarial tem procurado implantar estratégias que deem garantias ao consumidor
de que a informacdo declarada seja verdadeira, e entre as mais efetivas estd em
busca pela certificacdo durante todo processo produtivo.

O recurso a etiguetas ecoldgicas de modo a tentar garantir credibilidade e
confianca é também uma ferramenta que as empresas tém procurado utilizar para
diferenciar em termos ambientais, principalmente por meio de seus produtos. O
objetivo desse tipo de programa é contribuir para a reducdo dos impactos ambientais
associados aos produtos por meio de identificacdo dos bens que cumprem O0sS
critérios especificos do programa que determina a preferéncia ambiental global.
(PAIVA; PROENCA, 2011, p. 84).

Selos ambientais, baseados em analise de ciclo de vida e formulacdo de
critérios multiplos: o programa define, para a concessdo do selo, mais de um
requisito, a partir da analise dos principais efeitos ambientais ao longo de todas as
etapas do processo produtivo, da extracdo de matéria-prima ao descarte final. A
vantagem dessa modalidade é a de evitar que apenas um aspecto seja valorizado,
transferindo impactos ambientais para outras fases. (CAMPOS; CORREA, 1998,
p.43).
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O mercado verde torna-se cada vez mais solidificado devido a crescente
busca por produtos que ndo agridam o meio ambiente. Porém, surgem
também, paralelos a esse crescimento, muitas atribuicées ecolédgicas que
sdo duvidosas e enganosas, acabando por mascarar a verdade sobre os
produtos e a confundir o consumidor. (CAMPOS et al., 2004)

Entre os rotulos voluntarios, pode-se distinguir entre as normas filiadas a
International Standards Organization (ISO - organizacdo Internacional de
Normalizacdo). A certificagdo ISO 14000 é a norma de internacional de gestéo
associada a gestdo ambiental, e o ISO 14020-29 esta relacionado a rotulagem. O
consumidor do futuro, inclusive no Brasil, passara a privilegiar ndo apenas o preco e
qualidade dos produtos, mas principalmente, o0 compromisso social das empresas
fabricantes desses produtos. Com essa tendéncia, o conceito de programas de
rotulagem ambiental e a instituicdo do selo verde para determinadas categorias de
produtos € uma perspectiva muito forte. (DAHLSTROM, 2011, p.153; TACHIZAWA,
2005, p. 95).

Ainda segundo a ABRE (2010) rotulagem ambiental é de acordo com a norma
ISO 14020, um conjunto de instrumentos informativos que procura estimular a
procura de produtos e servicos com baixos impactos ambientais através da
disponibilizardo de informagéao relevante sobre os seus desempenhos ambientais.

No escopo da ISO, os tipos de rotulagem ambiental sdo trés a saber:

. Rotulagem tipo | — Programas de selo verde.

. Rotulagem tipo Il — Auto — declara¢des ambientais.

. Rotulagem tipo Ill — Inclui avaliacdes de ciclo de vida. (ABRE, 2010,
p.07)

A estratégia de rotulagem ambiental é extremamente importante para as
organizacdes. Na maioria dos programas de rotulagem ambiental, que estabelecem
critérios para a concessdo de selo verde, existe requisito rigoroso para a
concessao desse selo as diversas categorias de produtos. Além do retorno
econdmico em termos de lucratividade, busca a obtencdo de resultado social
relevante e melhoria da imagem da organizagdo como ecoldgica e ambientalmente
correta. (TACHIZAWA, 2005, p. 103).

Os fabricantes devem rotular os produtos. O rétulo pode ser uma simples
etiqueta presa ao produto ou um projeto gréfico elaborado, que faca parte da

embalagem. Pode trazer apenas o nome da marca ou conter muitas informagodes.
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Mesmo que o fabricante prefira um rétulo simples, a lei pode exigir informacdes
adicionais. O rotulo desempenha diversas fungfes. Primeiro, identifica o produto ou
marca. Além disso, deve descrever o produto: quem o fez e como usa-lo com
seguranca. Por fim, deve promover o produto, com ilustracdes atraentes. Novas
tecnologias permitem que rotulos aderentes envolvam toda embalagem, com
imagens vividas e mais informacdes sobre o produto, substituindo os rétulos de
papel colados em latas e vasilhames. (KELLER ; KOTLER, 2006, p. 387).

Segundo Dias (2008), as certificacbes e rotulagens ambientais estéo
constituindo cada vez mais em garantia de que os atributos ambientais declarados
sejam reais, 0 que € bom para o consumidor, que assim tem certeza de estar

adquirindo um produto saudavel tanto para o consumidor quanto ao meio natural.

De acordo com Campos (2004 et. Al.), apesar das diferentes definicdes e
nomenclaturas, os rétulos ambientais devem ser precisos, verificaveis, relevantes e
nao enganosos, caso contrario ndo serdo eficazes. Devem ser objetivos, com
informacdes relevantes, devem ser compreensiveis, facilitando assim a comunicacéo
e a linguagem ambiental para que o consumidor entenda e se familiarize com as
guestbes ambientais.

Mesmo conscientes de que todos os produtos apresentam algum efeito
ambiental adverso, os consumidores ficam confusos e desconfiados com a
qualidade de rotulos, com a falta de clareza de declaracfes vagas e abrangentes, e
de definicbes consensuais de critérios para emprego de certos termos de maior
compreensao como “biodegradavel”, “reciclado” ou “reciclavel’. O consumidor, que
nao dispunha de elementos para aferir a validade das afirmacfes contidas nos
rotulos dos produtos, passou a contar com instrumentos de apoio em que sua
intencao de privilegiar produtos de menor impacto sobre o Planeta. Dessa maneira,
0s programas de rotulagem ambiental constituem instrumentos de politica dos
governos para incentivar mudancas de padrdes de consumo e de producéo. O selo,
com logotipo de facil reconhecimento pelos consumidores, representa um valor
agregado ao produto em mercados de maior sensibilidade ambiental dos
consumidores. (CAMPOS; CORREA, 1998, p. 41-46).

Os rétulos sdo usados por profissionais de marketing para aumentar a

sensibilidade dos consumidores em relacdo aos atributos do produto e da arca.
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Ajudam a reduzir a assimetria de informacdes entre produtos e consumidores,
permitindo a comunicacgdo de caracteristicas na credibilidade dos produtos. Rotulos
de certificacdo incluem roétulos ecoldgicos, que refletem a adeséo a algum padrao
associado a seguranca alimentar e ao desempenho ambiental: e rétulos sociais, que
dizem respeito a direitos humanos e padrdes trabalhistas. (DAHLSTROM, 2011,
p.158).

No quadro a seguir sdo apresentados alguns tipos de rétulos ambientais:

Nome Sim;)olo Descricao
o2 Eowlo Ecoiogico : Produtos com impactes ambeentas mais reduzidos ao longo do seu aclo
.g S | daUE - de vida, refativamente a0s outros produtos Convencionass
= -§ Rétulo Anjo azul e Para produtos e senigos: protecgdo ambental e do consumidor
a o ‘Q’
w
«w | Energy Star Zz D Rétulo do governo dos EUA para produtos com excepcional eficiéncia
88 7S energética
==
= g Especiaimente para computadores € monitores Especxhcajées de
g 2 TCO 95/99 aspectos: ambientais, ergondémicos, de usabdidade, emissao ée campos
o S eléctncos e magnéticoes
£ Forest ( 3 Centificac30 de exploracdes florestais para a comercializagdo de madeira
S @ | Stewardship de uma forma sustentivel
8 5 | Council FSC
= § | Pan-European N Certificag3o de florestas com uma gestio ambiental, social e
8 £ | Forest Centification !y economicamente vidvel
S
X PEFC
; g Rétulo ? Carpetes e tapetes aprovados no programa de testes de Quahdade
ga é Ambsental de Intenores e Matenass com Baxas Emissdes do “Carpet and
= Rug Institute’s (CRI) *
S o
BIO Suisse h Certificagdo de produtos animais e de agncultura biologicos
w
s Dolphin Saf
- e — Centificagdo de atum apanhado com priticas protectoras de golfinhos
3 o
E
= Marine P f =
@ ara produtos mannhos provenientes de pescas com uma gestio
S Stewardship @ ambeentalmente cnentada
S Council e
E Rétulo “Transfair ’ Certificag30 de Comércio Justo garante que agricultores e trabathadores
Fair Trade receberam um preco justo pelos seus produtos e que os produtos ém
‘4 mavor quabdade e foram produzidos com respento pelo ambiente (por ex
podem ser de agncultura bickdgica)
g Ponto Verde 6 Rotulagem obngaténa de embalagens (baseada na Directiva S4/62/EC)
4
o
o
[
w

Quadro 2: Rétulos Ambientais.
Fonte: Cartilha sobre Rotulagem Ambiental Aplicada as Embalagens- ABRE (2010)

A certificacdo como estratégia de marketing € adotada pelas empresas como
oportunidade de mercado para diferenciar-se dos concorrentes mais convencionais
e posicionar-se como marca ambientalmente correta e socialmente responsavel. As
certificacdes e as rotulagens ambientais (selo verde) ainda sao importantes do ponto

de vista do marketing porque constituem elementos tangiveis que acompanham o



37

produto e a fonte de informacao objetiva aos consumidores, pois sdo conferidos por
organizagOes independentes assegurando a qualidade ambiental do produto e o
processo de produtivo a ele associado. (DIAS, 2008, p.131).

Ainda segundo Dias (2008) os rotulos e sinalizagbes sdo imprescindiveis
para que o consumidor possa identificar facilmente a localizacdo dos produtos
ecolégicos. Esta indicacdo € essencial quando os produtos ecoldgicos se encontram
junto aos produtos convencionais. Os roétulos sdo fundamentais para que o
consumidor possa diferenciar os produtos ecolégicos dos que nao sao.

O consumidor valoriza determinado produto com atributos que lhe produza
efeitos, tanto no ponto de vista emocional, como no de reflexdo racional. Portanto,
deve-se levar em consideracdo o valor que se agrega a marcas como descrito no

tdpico seguinte.

3.2 Agregando Valor a Marca Através da Embalagem

Uma marca consolidada, principalmente quando associada a determinados
valores como qualidade, amiga do meio ambiente, de responsabilidade social, € um
elemento importante na tomada de decisdo da compra do consumidor e pode torna-
se ativo mais valorizado que o proprio produto ou organizacao. (DIAS, 2008, p.172).

Segundo Félix (2010), argumentos “verdes”, como diferencial de marca, séo
cada vez mais utilizados nas comunicacfes e estratégias dos profissionais de
publicidade e marketing: os simbolos de reciclagem nas embalagens; os selos
verdes; a divulgacao da conquista de certificacdo de Sistemas de Gestao Ambiental;
a divulgacédo de programas de educagédo ambiental em comunidades; o apoio a
projetos voltados para a conservagao do meio ambiente.

Tornou-se absolutamente claro o fato de que o mundo esta evoluindo de
uma economia orientada para a indastria, onde as maquinas séao heréis, para uma
economia orientada para as pessoas, que coloca o consumidor no assento do poder.
E crucial que as marcas compreendam as grandes mudancas agindo e concorrendo
de forma diferenciada no mercado em busca de agregar valor. O que exatamente
constitui 0 conceito de uma marca sédo 0s aspectos emocionais dos produtos e seus
sistemas de distribuicdo que serdo a diferenca chave entre a escolha final do

consumidor. Por emocional, entende-se como uma marca Se comunica com O0S
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consumidores no nivel dos sentidos e das emoc0fes para que haja conexdo profunda
e duradoura. (GOBE, 2002, p. 17-18).

A figura a segquir ilustra de forma resumida as abordagens citadas por Gobé

(2002).
Velha Economia Nova Economia
Orientacgéo:
Orientacao: Fabrica Consumidor
Orientacdo de capacidade Producéo terceirizada
Reacéo lenta ao mercado Reacéo rapida
Fabricar produtos Criar marcas
Foco na producgéo Foco no consumido

Figura 2: Economia voltada para o consumidor.
Fonte: Gobé (2002, p. 18).

Sobre essa importante abordagem, Sampaio (2002) diz que todas as
marcas poderosas que existem sdo exatamente aquelas que assim como 0S
idiomas, estdo encaixadas na estrutura do mercado onde existe um adequado
suporte de organizacao responsavel por sua existéncia. A marca é um fenébmeno
estrutural e jamais pode ser pensada como alguma coisa sem conexao com O
mercado. As empresas precisam conhecer profundamente os anseios, valores, e
expectativas de seus consumidores, de forma a conhecer como antecipar suas
necessidades, propondo mudancas antes mesmo deles se darem conta de que 0s
produtos e servi¢cos ja ndo atendem seus desejos.

O foco no cliente € uma expressao que representa o esfor¢co de visualizar as
necessidades intangiveis do cliente, ou seja, o valor percebido por trds do valor
aparente. Nesse sentido, a empresa deve utilizar todo seu potencial de especialista
para atingir a esséncia da real necessidade dos consumidores. Um produto ou
servico somente tem valor se corresponder ao ponto de vista do cliente. No novo
paradigma de relagc6es comerciais, deve-se almejar, portanto, o foco do cliente e nao
somente o foco no cliente quando a organizacdo se comporta dessa maneira ela
oferece ao consumidor solu¢cdes que agregam valor a marca. (COBRA; RIBEIRO
2000, p.68).
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Dessa maneira, as marcas sao ferramenta fundamental para as empresas
se diferenciarem num mercado muito competitivo. A marca, para o marketing, € um
nome, termo, sinal, simbolo ou desenho (ou combinacdo dos mesmos) que pretende
identificar os bens e servicos de uma empresa e diferencia-la dos concorrentes.
(PAIVA; PROENCA, 2011, p. 92).

Em muitos casos, as empresas que procuram associar um atributo essencial
a uma marca se concentrardo em um unico atributo do produto. Assim, quando uma
empresa assume um compromisso de longo prazo, por exemplo, o reflorestamento,
muitas vezes descobre que a estratégia € superior a uma série de anuncios
abordando atributos da marca. Alem disso, sendo o primeiro a fazer uma alegagéo,
torna-se dificil para a concorréncia declarar a mesma ac¢éao. (DAHLSTROM, 2011, p.
136).

Os processos industriais de desenvolvimento de produtos permitem que
muitos fabricantes oferecam ao mercado produtos que apresentam as mesmas
especificacdes técnicas com padrdes de qualidade semelhantes, o que elimina seus
diferenciais. Os canais de distribuicdo sdo praticamente 0s mesmos e a
comunicacdo mercadoldgica revelam-se bastante proximos e resultam em pressfes
idénticas na demanda. Isso leva inevitavelmente, a uma maior valorizagdo da marca
com elementos exclusivos de diferenciacdo. Uma marca passa entdo a significar
nao somente o produto real, mas incorpora um conjunto de valores e atributos da
marca. (PINHO, 1996, p.07).

Segundo Félix (2010), o consumidor passa a ter variadas marcas de mesmo
conteldo em sua mente. Assim, ter o maior conjunto de ofertas dentro das
tradicionais ferramentas de marketing ndo é mais um diferencial. Com a mudanca do
mercado e a ampliacdo de ofertas, o cliente ndo € mais fiel a uma Unica marca,
principalmente se ela ndo demonstrar uma quantidade maior de valores que os ja
tradicionais. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes em busca de produtos
gue podem minimizar seu impacto no meio ambiente.

Em alguns casos, as empresas procuram associar atributos especificos de
uma marca com a decisdo de consumo. O objetivo inicial empregados por muitas
organizacdes envolve convencer os consumidores a se lembrar da marca. Se o0s
consumidores lembram a marca ou algum de seus atributos, eles estdo mais
propensos a comprar essa marca ou se envolver em uma atividade associada com a

mensagem. (DAHLSTROM, 2011, p.134).
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Dentro deste contexto a embalagem tornou-se uma manifestacédo da prépria
marca e, como uma marca é mais do que simplesmente o produto em si, a
embalagem tornou-se uma combinacao dos valores “tangiveis” e “intangiveis”, o
ultimo sendo formado na mente do consumidor. Dentro deste contexto os designers
podem tentar manipular as percep¢des dos consumidores em relagdo a uma marca.
A percepcdo pode estar muito enraizada na mente dos consumidores, e a tarefa é
garantir que a embalagem reflita essas percepcodes. (CALVER, 2009, p. 44).

Segundo Gobé (2002), quando a embalagem define culturas e periodo de
tempo, e é fascinante ver como uma marca pode evoluir através da embalagem para
se manter relevante. A embalagem alcancou um novo nivel de expressao pelo fato
de que pressionou as organizacdes a inovar, criando um novo nivel de comunicacao
em suas embalagens, a que se baseia nas emocdes.

Dessa forma, Calver (2009), ainda ressalta que a forma como as marcas
comunicam com o consumidor podem diferenciar uma da outra, e, em ambientes
competitivos, € vital utilizar cada fator de diferenciacdo disponivel. O texto na
embalagem é importante para os consumidores porque contribui para o processo de
selecdo e preferéncia, dando suporte ao ponto de venda Unico de um produto e ao
ponto de venda emocional. E preciso entender os gatilhos emocionais e racionais
aos quais o mercado alvo respondera ao criar uma embalagem que transmita uma
preposicdo poderosa. A selecdo do consumidor é influenciada pela relevancia, e a

relevancia é influenciada pelo mercado.

Existem vérias maneiras de uma empresa mostrar-se atuante em relacéo a
conservacdo do meio ambiente e solidaria quanto a garantia de vida futura
saudavel no planeta como, por exemplo, ampliando a cultura da empresa;
cuidando do design de suas embalagens; patrocinando acdes ONGs,
instituicbes e comunidade que atuam em favor de causas ambientais;
capacitando agentes ambientais para a resolucdo de seus problemas sécio-
ambientais; implantando Sistemas de Gestdo Ambiental- SGA com vistas a
melhoria continua do desempenho ambiental; atuando junto a seus
fornecedores; promovendo acdes educativas junto a seus funcionarios.
(FELIX, 2010, p. 06).

De acordo com Pinho (1996), as empresas que querem se destacar no
mercado deve oferecer os mais variados servigos utilizando as marcas para se
diferenciarem, entre si e de seus concorrentes. Nenhuma marca de sucesso pode

sobreviver sem a satisfacdo as necessidades do consumidor. O valor agregado nas
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marcas da empresa € obtido pela administracdo de marketing e de comunicacao,
envolvendo atributos, valores, sentimentos e percepc¢des conectadas a marca.

Como lembra Félix (2010), as empresas e com elas, a publicidade e
propaganda, ja descobriram que as pessoas buscam algo que transcende o
consumo de um bem em si. Compram signos e significados criados sobre os
produtos. O signo explorado a partir da natureza leva vantagem sobre vérios outros,
uma vez que causa bem-estar a pessoa que o “‘consome”. Propagandas envolvendo

a natureza desfrutam de crescente aceitacao pelos consumidores.
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4 RESULTADOS E ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada em dois hipermercados: Walmart Brasil e Pao de
Acucar, ambos localizados em Brasilia. O primeiro dia a campo ocorreu no P&o de
Acucar com tempo de observacdo em duas horas. O segundo momento do estudo
aconteceu no Walmart Brasil, com tempo de observacdo em trés horas. Ambas as
observacdes ocorreram no més de Dezembro de 2011. E importante ressaltar que
os Hipermercados ndo permitem que o ambiente seja fotografado, por isso, as
imagens foram extraidas da Internet nos sites dos respectivos produtos.

Foram pesquisados um total de quarenta produtos nos setores de alimento,
limpeza doméstica e higiene pessoal. No entanto, apenas dez produtos atenderam
aos critérios para o presente estudo. Os critérios para a escolha desses produtos
foram os seguintes: selo verde, ou seja, com certificacdo florestal de manejo
sustentavel; frases com apelo visivelmente ecoldgico; informag¢des mais precisas nas
embalagens como, por exemplo, todo processo da cadeia produtiva; embalagens
produzidas a partir de fontes renovaveis; embalagens produzidas com material
reciclado e biodegradaveis.

Os quarenta produtos pesquisados tém alguma caracteristica ecoldgica.
Mas os dez produtos abordados nesta monografia tém pelo menos trés critérios que
a pesquisadora considera relevante para serem abordados neste estudo. Os
atributos destes dez produtos sobressaem em relacéo aos outros trinta.

A pesquisa de campo no ponto onde os produtos sao comercializados é
fundamental, pois possibilita a pesquisadora acesso mais amplo, ou seja, €
apresentado um grupo de produtos ao lado de seus concorrentes e dentro de sua
categoria. Conhecer esse ambiente de forma vasta permite analisar as embalagens

de forma mais apurada e obter dados mais precisos.
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Papel higiénico Neve Naturali Compacto

Por que compacto
z bem
ao planeta?

Desde 2 sua concepgio,
Neve Compacto foi pensado
para diminuir o impacto ambiental.

Figura 3: Embalagem frente e verso do Papel Higiénico Neve Naturali Compacto.
Fonte: Site da Neve (2012).

A empresa Kimberly-Clark Brasil da marca Neve atua no ramo de folhas
duplas. Através das embalagens a empresa comunica o que esta fazendo para
reduzir impactos negativos ao meio ambiente.

Para notificar seus atributos em relagcdo a responsabilidade ambiental, a
empresa informa na embalagem o processo de toda cadeia produtiva, ou seja,
desde o uso da matéria-prima certificada a partir de fontes renovaveis aprovada pela
FSC que garante o0 manejo sustentavel e permite o rastreamento de toda cadeia, tal
pratica agrega valor ao produto. Como ja citado no embasamento deste estudo,
Félix (2010) ressalta que com a mudanca do mercado e a ampliagdo de ofertas, o

cliente ndo é mais fiel a uma Unica marca, principalmente se ela ndo demonstrar
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uma quantidade maior de valores que os tradicionais. Dessa forma, consumidores
estdo cada vez mais exigentes em busca de produtos que podem minimizar seu
impacto no meio ambiente.

A marca Neve apdia a causa: “Por um Brasil Mais verde” que pode indicar
uma aproximagdo maior do consumidor com a marca e estimular préaticas
sustentiveis no cotidiano, a exemplo disso, a embalagem vem com al¢a, o que
dispensa o0 uso de sacola plastica. Como abordado por Ashley (2002), a
responsabilidade social € o compromisso que a organizacdo deve ter para com a
sociedade, expresso por atitudes que afetam positivamente em prol do meio
ambiente.

A Neve aderiu a campanha: “Saco é um saco” lancado pelo Ministério do
Meio Ambiente e incluiu a logomarca em suas embalagens que tem por fim
minimizar o uso de sacos plasticos. Como Dias (2008) menciona, quando uma
marca se associa a determinados valores torna-se um elemento importante na
tomada de decisdo de compra do consumidor e pode tornar-se ativo mais valorizado
que o proprio produto ou organizacdo. Dessa forma, Gobé (2002) alude que é
interessante trabalhar juntamente com o consumidor para minimizar a perda de
embalagem e os maleficios que a mesma pode causar ao planeta.

As embalagens do papel higiénico sdo compactadas, permitindo reducédo de

13% de material plastico e diminuindo em 18% a emissdo de gases do efeito
estufa. Para o consumidor compreender melhor o ciclo de vida do produto, foi
criado uma ilustracdo que fica impressa atras da embalagem. Como citado por
Mestriner (2002), a embalagem precisa chamar atencdo, transmitir informacao
basica para compreensdo do que esta sendo oferecido, ressaltar os atributos
complementares do produto e agregar valor ao mesmo. O que condiz com a
abordagem de Monteiro (2011), que colaborar e incentivar pelo processo de
producdo com baixo impacto ambiental e também minimizar os impulsos negativos

gerados pelo transporte e manuseio de insumos agrega valor ao mercado.
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Creme Vegetal Nutrycell Cyclus — Bunge
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Figura 4: Embalagem - Creme Vegetal Natrycell Cyclus — Bunge
Fonte: Site da Bunge (2012).

A Bunge inseriu no mercado brasileiro a primeira margarina com pote 100%
biodegradavel. A embalagem tem o selo da Biodegradable Products Institute e o
Composting Council que atesta o produto com as melhores préaticas de
administracdo de compostagem, que provém de matéria prima renovavel, obtido a
partir da fermentacdo do amido de milho. Conforme citado no embasamento deste
estudo, Paiva e Proenca (2011), a alteracdo da embalagem para material ecoldgico
€ fundamental porque €é uma das principais fontes de informacdo dos
consumidores. O que vai ao encontro de Monteiro (2011), quando enfatiza que os
profissionais de marketing/design devem incentivar pesquisas para O
desenvolvimento de tecnologia que visam minimizar o impacto ambiental, estudar a
fundo os processos de biodegrabilidade e compostagem, e provocar o aumento de
fontes renovaveis.

Dessa maneira, como ja referido por Dias (2008), as certificacfes ambientais

estdo constituindo cada vez mais em garantia de que os atributos ambientais
declarados sejam reais, 0 que € bom para 0 consumidor que se sente mais seguro

tendo a certeza que esta adquirindo um produto saudavel e com caracteristicas que
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beneficie o meio natural. Cobra (2009) acrescenta que produtos ecologicamente
corretos levam o selo verde de garantia que garante que ndo ha agressao ao meio
ambiente em nenhuma etapa, desde a fabricacdo, passando pelo uso até
transformar-se em lixo biodegradavel, que ndo agride a natureza.

O creme vegetal Cyclus € aprovado pela Sociedade Brasileira de
Cardiologica. Dahlstrom (2011) cita que no setor de varejo, os consumidores estéo
cada vez mais interessados em comprar produtos saudaveis e sustentaveis. A
ABRE (2011) reforca que a rotulagem ambiental tem como funcdo comunicar os
beneficios ambientais do produto/embalagem. Tendo o objetivo de estimular a
demanda por produtos com menor impacto ambiental, promovendo o
desenvolvimento sustentavel. A embalagem de um produto é o proprio produto aos
olhos do consumidor. Monteiro (2011) acrescenta que assim, produtos que cuidam,
protegem e sdo saudaveis devem necessariamente ter embalagens compativeis,
gue remetem ao inconsciente do consumidor o cuidado e protecéo do planeta.

Diante do exposto, Calver (2009), menciona que a embalagem é a
possibilidade de transmitir tudo aquilo que o consumidor ndo vé, ou seja, representa
grande esfor¢co produtivo para colocar nas prateleiras o que o produto oferece de
melhor ao consumidor. Além disso, a importancia da comunicacdo na embalagem é,

muitas vezes, a incorporacédo viva dos valores e da personalidade da marca.
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Figura 5: Embalagem frente e verso do Cha Matte Le&o Orgénico.
Fonte: Site da Ledo e site Embalagem Sustentavel (2012).
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O Matte Ledo organico é um produto que nao utiliza agrotéxico ou adubo

quimico, além disso, todo procedimento de producdo é certificado pelo Instituto

Biodinamico e pela Ecocert, empresas que garantem a origem organica do produto.

Como ja citado por Dias (2008), as certificacdes sdo importantes do ponto de vista

do marketing, porque constituem elementos tangiveis que acompanham o produto e

a fonte de informacdo aos consumidores, pois sdo conferidos por organizacdes

independentes assegurando a qualidade ambiental do produto e o0 processo
produtivo a ele associado. Dahlstrom (2011) e Tachizawa (2005), ainda observam

gue com essa tendéncia, o conceito de programas de rotulagem ambiental e a

instituicdo do selo verde para determinadas categorias de produtos € uma

perspectiva muito forte no mercado.
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A fabrica “verde” como informado na embalagem & um projeto voltado ao
uso eficiente de agua e energia, utilizando um “telhado verde” como isolamento
térmico. Os caminhdes usados no transporte emitem menos CO2 devido ao uso
de biodiesel. Conforme abordado por Camilo (2011), a embalagem dos produtos de
empresas responsaveis deve trazer informagfes sobre o produto, ou seja, 0 modo
que foi fabricado e também os atributos da mesma. Essa & uma grande
oportunidade para a embalagem melhorar sua prépria imagem perante a opiniao
publica. Além de beneficio de imagem, a “empresa verde” pode obter lucros em
toda estrutura de negdcios, desde a concepcao dos produtos até o descarte final.

Dessa maneira, Paiva e Proenca (2011), como ja corroborado neste estudo,
lembram que o notavel avanco tecnoldgico na area ambiental proporciona a procura
pela integracdo das preocupacfes ambientais com a responsabilidade social nas
empresas. As organizagfes ecoldgicas e sustentaveis inseridas no meio ecolégico e
ambiental serdo em longo prazo, as Unicas que poderao sobreviver. Como citado por
Maximiano (2004), a qualidade nao diz respeito apenas ao produto, mas abrange
todos os aspectos da operacao da empresa focando as questdes ambientais.

A embalagem do produto € feita com matéria prima 100% reciclada e
projetada para reduzir em 90% a quantidade de tinta utilizada em sua impresséo. A
Ledo orienta o consumidor ao que fazer apés o consumo, as folhas do cha podem
ser usadas como adubo em plantas ornamentais. Como ja exposto por Campos (et
al., 2004) os rotulos ambientais devem ser objetivos, com informacdes relevantes,
devem ser compreensiveis, facilitando assim a comunicacdo e a linguagem
ambiental para que o consumidor entenda e se familiarize com as questbes que
envolvem o meio ambiente. Dias (2008) acrescenta nesse estudo que uma boa
distribuicdo de produtos ecolégicos exige que eles sejam colocados a disposicéo do
consumidor juntamente com boa informacdo através da embalagem ressaltando
sobre a utilizacao e os efeitos 0 meio ambiente.

O que foi exposto sobre a embalagem do Cha Matte Le&do Organico, vai ao
encontro de Camilo (2011), quando destaca nesse estudo que ha consumidores que
dao preferéncia a produtos que contemplam o uso responsavel do solo, da agua, do
ar e dos demais recursos naturais. Dessa maneira, a embalagem deve refletir os
cuidados que os produtores tém para obter esses produtos e embalagens
adequadas, ja que esses fatores representam o universo dos produtos e podem ser

decisivos, em relacdo ao consumidor, na hora da compra.
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Danoninho “Para Plantar”

Figura 6: Embalagem Danonlnho Para Plantar.
Fonte:site da Danone. (2012).

A Danone langou no mercado uma edicdo limitada do Danoninho Petit
Suisse com polpa de frutas: “Danoninho para plantar”. O produto é direcionado para
0 publico infantil, vem com um saché nas bandejas contendo sementes surpresa de
hortalicas e flores. Na embalagem tem instrucbes de como plantar as sementes no
proprio potinho, com finalidade de incentivo a educacdo ambiental através do ludico.

Em parceria com o Instituto de Pesquisa Ecolédgica — IPE a Danone ajuda no
reflorestamento da Mata Atlantica. Além das sementes, o0 “Danoninho para plantar”
traz um cdédigo exclusivo que permite plantar uma arvore virtual na floresta do Dino,
mascote da linha Danoninho. O site interativo reforca o aprendizado e a interacéo da
crianca com a natureza, pois a cada cddigo digitado no site é plantado 1m?2 de
arvores. Tais informacfes vdo ao encontro das abordagens de Bedante (2004),
guando observa que toda e qualquer atitude do consumidor deve ser pensada de
forma mais ampla do que propriamente a satisfacio momentanea de desejo, ou
seja, 0 consumidor passou a se preocupar com a sociedade a sua volta e,
principalmente, com o meio ambiente.

A Danoninho oferece as pessoas a oportunidade de colaborar de forma
efetiva para o reflorestamento da Mata Atlantica. Como ja destacado por Dahlstrom
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(2011), o marketing verde é uma condicdo que aumenta o0 potencial para 0s
consumidores de forma ecologicamente responsavel. Kotler (1998) sobrepde que o
marketing pode ser adotado como um processo ordenado e criativo de pensar e
planejar com intuito de ir ao encontro das necessidades dos consumidores. A
ferramenta de marketing como abordado por Paiva e Proenca (2011) desperta as
expectativas do consumidor e mantém o cliente satisfeito apés a compra.

Como ja mencionado neste estudo, Dias (2008) reforca que € importante a
percepcdo do consumidor em relacdo ao produto que esta adquirindo, dessa
maneira, 0 consumidor passa a se sentir engajado numa nobre causa com aquele
produto e a marca, que por sua vez, agrega valor ecolégico a sua imagem e obtém
vantagem competitiva em relacdo a concorréncia. Calver (2009) acrescenta que o
marketing é considerado elemento essencial para promover produtos e incentivar a
consciéncia no ato da compra dos consumidores e as informacdes nas embalagens
apontando as questdes ambientais.

Além disso, como ressaltado por Petit (2003), a embalagem € midia, e ndo
alternativa, ela tem que falar com o consumidor de maneira que envolva a atencgao
do mesmo, ou seja, quando bem elaborada a embalagem pode ser mais eficiente
que uma grande campanha publicitaria. Ainda mais se esse produto conta com
apelos ecoldgicos que possam contribuir com o meio ambiente. Gobé (2002), ainda
observa que uma marca se comunica com o consumidor no nivel dos sentidos e das

emocBes € necessario que haja conexdo profunda e duradora com 0s

consumidores.
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Bebida Lactea Activia — Danone
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Figura 7: Embalagem do iogurte Activia.
Fonte: site Embalagem Sustentavel (2012).

Em parceria com a Braskem Brasil a Danone reforgou suas atitudes
sustentaveis ao incorporar o “plastico verde” nos potinhos da bebida lactea da marca
Activia. A embalagem é produzida com menor impacto ambiental, com mais de 90%
de material renovavel. A matéria-prima para a fabricacdo do frasco provém da cana
de acucar que contribui para reduzir os gases chamados efeito estufa. Dessa
maneira, como ja aludido por Camilo (2011), os produtores de bens e consumo que
adotam a pratica de identificar o material na embalagem, sua reciclagem e as formas
de disposi¢cdo vém ganhando pontos junto ao mercado. Sobre 0s novos materiais,
estdo inclusas matérias primas de fontes renovaveis, tais como: celulose, milho,
batatas e cana-de-acucar. Como ja abordado por Monteiro (2011), ha consumidores
gue valorizam produtos ecologicamente corretos e, como consequéncia,

embalagens que agridam menos o meio ambiente. As pessoas que antes se
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preocupavam apenas com a embalagem apds ser consumida, em como seria
reciclada ou reaproveitada, agora querem saber de que material ela é feita.

O frasco tem o selo “'m Green”, que estabelece o cumprimento de regras
gue buscam respeitar 0s recursos naturais e a transparéncia na comunicagdo com o
consumidor. O que foi ressaltado acima vai ao encontro das abordagens de
Dahlstrom (2011) e Tachizawa (2005), quando destacam que o consumidor atento
as guestdes do meio ambiente, aprecia ndo apenas o0 preco e qualidade dos
produtos, mas principalmente o compromisso social das empresas.

Como pautado por Tachizawa (2005), a concessdo do selo verde as
diversas categorias de produtos, reforca a melhoria da imagem da organizacao
como ecologicamente correta. O selo “I'm Green” aparentemente tem facil
reconhecimento pelos consumidores, que representa um valor agregado ao produto
em mercados com maior sensibilidade ambiental. Blair (1992 apud BEDANTE,
2004), ainda menciona que a fabricacdo de embalagens através de fontes
renovaveis é uma das caracteristicas para que o produto seja considerado
ambientalmente correto. Como ja abordado por Dias (2008), as organizacdes que
conseguem agregar valor ecoldgico a sua imagem tradicional obtém uma vantagem
competitiva para produtos em relacdo a concorréncia.

A embalagem produzida a partir de fontes renovaveis torna-se fator
importante, pois como ja citado por Piazza (2002 apud BEDANTE, 2004), no Brasil,
€ gerada diariamente uma quantia de residuos sdlidos (125 toneladas) em que
grande parte € resultado do descarte em aterros. Com a reciclagem, € possivel
reduzir o consumo de matéria prima, o volume de lixo e a poluicao.

Diante disso, como ja ressaltado por Paiva e Proenca (2011) redesenhar
uma embalagem que passe por um processo ‘limpo” pode evitar que os
consumidores gerem poluicdo tanto por si mesmos como pelos recipientes que
comportam os produtos. Nesse sentido é importante tornar a embalagem mais

ecologicalverde.
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Pastilha Para Ralo Ecobril = Bombril
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Figura 8: Embalagem pastilha para ralo ecobril.
Fonte: Site da Bombril (2012).

A pastilha para ralo da linha Ecobril atua contra odores desagradaveis e
desentupimento. O processo utiliza microorganismos para degradar os residuos
organicos causados por acumulo de gordura na tubulacéo do ralo e, por isso, além
de ndo agredir o meio ambiente, promove um pré-tratamento da agua descartada.

Na embalagem da linha Ecobril ha incentivo a ideia dos 4Rs: reduzir,
reutilizar, reciclar e respeitar a biodiversidade. A empresa reduz, oferecendo
produtos mais concentrados que proporcionam maior rendimento com economia de
embalagem, agua e energia. O consumidor pode reutilizar o refil pouch. A
embalagem é produzida por papel reciclado e reciclavel que diminui a exploracdo de
recursos naturais. Mestriner (2002), como ja citado, observa que € importante a
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consciéncia com o impacto das embalagens na natureza. Essas questdes devem
estar presentes nos designers e informar corretamente sobre esse tema, atuando
assim de forma positiva e consciente.

Os produtos séo formulados com tensoativo biodegradavel. Dessa maneira,

Calver (2009) observa que a embalagem n&do € mais um recurso funcional passivo,
mas uma ferramenta de venda ativa cuja presenca pode ser sentida pelo
consumidor no ponto de venda. Além disso, a importancia da comunicacdo na
embalagem é, muitas vezes, a incorporacédo viva dos valores e da personalidade da
marca.

Como jA mencionado por Carvalho (et al.,, 2002), pesquisas tém
demonstrado que a populacdo tem aplicado critérios ambientais ao fazer compras,
0 que evidencia uma crescente preocupagao por “produtos verdes” e uma pressao
sobre empresas para produzi-los, e levar em consideragdo os 3 Rs da
administracdo do desperdicio: reducéo, reutilizacdo e reciclagem. Welford (1995
apud DIAS, 2008) lembra que o fornecimento de informagdes sobre o produto ao
consumidor, proporcionando-lhes conselhos sobre como utilizar o produto até o
descarte final adequado é uma maneira de sanar os efeitos negativos da
embalagem sobre o meio natural. O aparente onipresente lema dos 3 Rs
exemplifica uma tentativa de fazer que o consumidor se lembre dessa atividade. Se
0s consumidores ndo tém conhecimento dessas praticas, € impossivel que eles se
dediquem a elas.

Além disso, como ja citado por Gobé (2002), a embalagem é comercial de

meio segundo. A mensagem deve ser instantanea e direta, altamente invasiva e ao

mesmo tempo emocionalmente conectada com o consumidor.
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Sabdo em po6 Ypé Premium

Figura 9: Sab&do em p6 Ypé Premium
Fonte:Site da Ypé (2012).

Ypé é uma marca de produtos de limpeza e higiene doméstica produzidos
pela Quimica Amparo.

O sabdo em po6 Ypé Premium é livre de fosfato e por isso, preserva o
oxigénio da vida aquatica. Como ja abordado por Dahlstrom (2011), varejistas e
fabricantes de produtos verdes enfatizam a oferta de produtos “amigo do planeta’.
Assim, produtos como legumes organicos, papel reciclado e detergente sem fosfato
sao vendidos como produtos verdes. Kotler (1998), ainda refor¢ca que a deterioracéo
ambiental representa muitas oportunidades para as empresas que podem criar
meios eficazes de proteger ou sanear o ambiente.

A embalagem informa que o produto tem a certificacdo de exploragcao
florestal para a comercializacdo de madeira com manejo sustentavel, o selo FSC. O
selo, com logotipo de facil reconhecimento pelos consumidores, representa um valor
agregado ao produto em mercados de maior sensibilidade ambiental dos
consumidores. Dessa forma, Cobra (1998) lembra que as organizagcdes mais
provaveis a vencer sao aquelas sensiveis as expectativas, desejos e necessidades
gue engrenam para satisfazer mais seus clientes do que fariam seus competidores.

Em parceria com o programa SOS Mata Atlantica a marca Ypé abraca a

causa: “Ypé plantando arvores para vocé” que busca a restauracdo de areas
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degradadas. Como ja citado no fundamento deste estudo, Dias (2008) e Kotler
(1998) destacam que uma das facetas mais significativas do marketing é que ele
pode contribuir para a predominancia e a consolidacdo de novos valores universais,
gue passam pelo respeito as questdes ambientais e o valor agregado ao produto
ecolégico melhor aceito se houver uma associagdo do produto por uma causa nobre
gue beneficie o planeta. Como abordado nesse estudo Dahlstrom (2011), lembram
gue quando uma empresa assume um compromisso de longo prazo, por exemplo, 0
reflorestamento, muitas vezes descobre que a estratégia é superior a uma série de
anuncios abordando atributos da marca. Alem disso, sendo o primeiro a fazer uma
alegacao, torna-se dificil para a concorréncia declarar a mesma acao.

A maneira como a marca Ypé comunica seus atributos através da
embalagem vai ao encontro do que ja foi aludido por Paiva e Proenca (2011), a
percepcao sobre a qualidade do produto continua a influenciar muitas decisdes de
compra. Por isso, o consumidor verde procura mecanismos que facilitem a sua
decisdo, ndo deixando totalmente de avaliar alternativas disponiveis, definindo
estratégias que possibilitem essa operacionalizacdo da decisdo do modo mais
rapido e eficaz. As estratégias que o consumidor utiliza sdo informacdes importantes
para as empresas conhecerem e saberem qual a melhor forma de se comunicar com
seu grupo alvo.

Dessa maneira, como ja abordado por Félix (2010), o diferencial das
empresas com as questdes socioambientais inclui mais um P de Planeta
Sustentavel. Para conquistar esse posicionamento, é necessario que a organizacao
incorpore a questdo de sustentabilidade em seu planejamento estratégico,
reconhecer que as atividades e programas desenvolvidos influenciam
simultaneamente o meio ambiente.

A palavra: “Ecolégico” destacada na embalagem do sabdo em po6 faz
comunicacao direta com o consumidor que o produto tem atributos socioambientais.
Como menciona Mestriner (2002), a embalagem € uma midia extremamente dirigida,

pois quando bem elaborada atinge com precisdo o consumidor.
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Barra de Cereal Light- Nutry

BARRA DE FRUTA
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Figura 10: Barra de Cereal Nutry.
Fonte: Site da Nutry (2012)

A barra de cereal Nutry € industrializada pela Nutrimental Alimentos. Nutry &
a primeira industria brasileira no setor alimenticio que utiliza o selo verde: Carbono
Neutro e destaca a seguinte frase “Em dia com o Planeta”. Esse programa consiste
em neutralizar o carbono que é emitido na fabricacdo dos produtos. Como ja citado
por Blair (1992 apud BEDANTE, 2004), uma das caracteristicas de produtos
ambientalmente corretos € a capacidade de diminuir os problemas ambientais.
Como j& exposto nesse estudo Dias (2008), afirma que uma marca consolidada,
principalmente quando associada a determinados valores como qualidade, “amiga
do meio ambiente”, de responsabilidade social, € um elemento importante na
tomada de decisdo da compra do consumidor.

A embalagem informa que a marca Nutry nasceu de um projeto que teve
como objetivo ajudar no desenvolvimento da sustentabilidade das comunidades que
extraem castanha-do-para na Amazonia. Como ja citado por Dahlstrom (2011), o
consumidor do futuro, inclusive no Brasil, passara a privilegiar ndo apenas o preco e
gualidade dos produtos, mas principalmente o compromisso social das empresas
fabricantes desses produtos. Gobé (2002) lembra neste estudo, que é crucial as
marcas compreenderem as grandes mudancas, sempre buscando agregar valor. A

responsabilidade social, como abordado por Ashley (2002), € o compromisso que a
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organizagdo deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes
que afetam positivemente, de modo, amplo, ou alguma comunidade, de modo
especifico, agindo proativamente e contribuindo para o desenvolvimento sustentavel.
Para Paiva e Proenca (2008), é tempo de os empresarios mais inovadores e atentos
as novas realidades do mundo da gestao encontrarem espago no seu planejamento
estratégico para a protecdo do meio ambiente e para a responsabilidade social.
Como ressaltado por Cobra e Ribeiro (2000), quando o diferencial de uma
marca traz novos paradigmas em relacdo as questdes ambientais, deve-se almejar,
portanto, o foco no cliente. Quando a organizacdo se comporta dessa maneira ela
oferece ao consumidor solugdes que agregam valor a marca. Dessa forma, como
salientado no embasamento desse estudo, Félix (2010) observa que a conservacao
do meio ambiente passou a receber mais atencdo e adquiriu maior importancia

norteando empresas, acerca das consequéncias da degradacao ambiental.
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Figura 11: Embalagens frente e verso da linha de produtos Amazon h20
Fonte: Site da Amazon H20 (2012)

A Amazon H20 é uma linha de produtos sustentaveis industrializados pela
empresa GTx Brasil no segmento de higiene e limpeza. A linha é composta de lava
louga, sabdo em poO, sabdo em barra e amaciante 100% biodegradavel. Os
produtos se degradam em 21 dias ap6s o descarte. Como ja abordado no
embasamento deste estudo, Bedante (2004), ja mencionou que a discussao acerca
dos produtos verdes tem abordado com frequéncia uma gama ampla de seus
atributos que devem estar em consonancia com os procedimentos que respeitam o
meio ambiente para que este possa ser considerado verde. Dias (2008) cita que o
debate em torno da dimensdo ambiental aflora a discussdo de um novo e
importante papel, o de induzir a geragdo de produtos ecologicamente corretos e
promover novos hébitos e tendéncias de consumo sustentavel.

Os produtos sdo desenvolvidos a base de babacu, produto natural. Além
disso, possui embalagens fabricadas com até 85% menos plastico, é usado
material oxi-biodegradavel que é decomposto em até dois anos. Dentre estes
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atributos, como lembra Bedante (2004), é possivel destacar as embalagens nas
quais um produto € acondicionado para ser vendido ao consumidor final. As
embalagens entram nessa discussao, porque sao importantes sob o0 aspecto da
geracdo de residuos. Portanto, para que determinado produto possa ser
considerado como ambientalmente correto, ndo s6 o produto em si ndo deve ser
prejudicial ao meio ambiente, mas também a sua embalagem. Keller e Kotler
(2006) acrescentam que a embalagem deve promover o produto, com ilustracdes
atraentes, com imagens vividas e mais informacdes a respeito do produto. E
necessario que tais informacdes passem confiabilidade ao consumidor facilitando a
comunicacéo e a linguagem ambiental.

Toda linha de produtos possui refil em saché. Assim, o consumidor compra
apenas uma vez a garrafa PET para armazenamento do produto e nas proximas
compras, compra apenas o refil que ndo tem tampas e rotulos, contribuindo assim
a com reducédo de residuos que afetam o meio ambiente. Nessa mesma linha de
pensamento, como ja aludido por Félix (2010), a empresa precisa oferecer refil,
embalagens com menor impacto ambiental, linhas de producdo menos poluentes e
adocdo de tecnologias limpas. Precisam se responsabilizar pela criagdo nao sé6 do
produto, mas dos subprodutos e residuos que geram.

Uma marca impressa numa embalagem vai levar até 200 anos para se
decompor, deixando para a posteridade a visibilidade do impacto ambiental que
causa. Ao se criar um refil e estimular o consumidor a compra-lo, € emitida a
imagem de que a marca se preocupada com o meio ambiente. A0 mesmo tempo,
cria-se fidelidade com o cliente. Como observa Paiva e Proencga (2011), é notorio
que o mundo empresarial tem o desafio de contribuir, em maior grau e mais
rapidamente, para a sustentabilidade e prote¢cdo ambiental do planeta.

Dessa forma, como ja referido no embasamento deste estudo, Giblio (2004)

afirma que mais do que colocar produtos no mercado, a ordem € encantar o
consumidor, dar-lhe todas as vantagens, ndo s6 para que ele se torne um cliente,
mas também um influenciador. Mestriner (2002), ainda lembra que em
supermercados o consumidor esta sempre em movimento conduzindo seu carrinho
entre gondolas cada vez mais cheias de produtos. A embalagem precisa chamar
atencao para sua existéncia.

E relevante ressaltar que conforme Carvalho et al. (2002), o consumo de

produtos ambientalmente corretos tende a crescer quando os atributos ambientais
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séo incorporados as preocupacdes rotineiras do consumidor e isso € viavel quando
as informacdes acerca das caracteristicas ambientais do produto chegam até eles

com credibilidade.

Café Pildo — Origem
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Figura 12: Embalagem do café Pildo — origem.
Fonte: Site do Café Pildo (2012).

O Café Pilao Origem, fabricado pela Sara Lee é desenvolvido com a
proposta de minimizar os impactos ambientais com iniciativas em todo ciclo de
producdo e poés-consumo. Dessa maneira, como ja referido neste estudo, Camilo
(2011) defede a ideia de que a sustentabilidade chegou para rever os modelos de
negocios. Atitudes sustentaveis deixam de ser escolhas para se tornar pilar de
sobrevivéncia. H4 consumidores que buscam mais informagdes sobre os produtos

gue consomem e a responsabilidade ambiental das empresas que fabricam esses
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produtos, assim como informacdes sobre todo processo do ciclo de vida da

embalagem.

Na embalagem a marca dissemina a cultura da sustentabilidade na intencéo
de informar e educar o consumidor quanto ao uso das sobras e residuos pos-
preparo. Como, por exemplo, o aproveitamento da borra de café no combate a
dengue. De acordo com Camilo (2011), informacédo relevante é uma grande
oportunidade para a embalagem melhorar sua propria imagem perante a opinido
publica. Além de beneficio de imagem, a “empresa verde” pode obter lucros em
toda estrutura de negdcios, desde a concepcao dos produtos até o descarte final.

A embalagem teve reducdo de tinta em 70%, resultando em um design
inovador. As caixas foram confeccionadas a partir de papeldo ondulado 100%
reciclado com certificacdo FSC. Essas informacfes na embalagem do Café Pildo
vao ao encontro do que ja foi citado por Monteiro (2011), quando lembra que a
embalagem deve apresentar-se de forma clara, explicita e veridica, informacdes
como selos ou simbolos padronizados, que permitam a identificacdo imediata dos
materiais de constituicdo e atributos destes produtos informados na embalagem
permitindo ao consumidor consciéncia ambientais.

Além disso, como ja abordado Calver (2009), a importancia da comunicacéo
na embalagem €, muitas vezes, a incorporacdo viva dos valores e da
personalidade da marca. Tempo e esfor¢co sao investidos na definicdo de atributos
e caracteristicas, na compreensdo de como 0s consumidores percebem isso e na
manipulacdo do design para comunica-los. Na embalagem do Café Pildo tem a
seguinte frase: “O Sabor e aroma respeitando a Natureza”. O que vai ao encontro
do que foi mencionado acima.

Durante o projeto do Café Pildo Origem a marca adquiriu a certificacdo 1SO

14001 devido a reducdo no consumo de agua e energia. Conforme aludido nesse
estudo, Carvalho et al. (2002), ja existem empresas que estdo melhorando seu
desempenho ambiental e seus resultados por meio de uma reducéo de custos do
processo produtivo aliada ao desenvolvimento sustentavel e a implantagdo de uma
gestdo ambiental.

Dos dez produtos analisados neste estudo é possivel perceber que as

embalagens tém atributos ecoldgicos relevantes quanto a questdo ambiental. No

entanto, € importante observar se estas informacdes estdo sendo realmente
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eficientes, pois pode acontecer dos consumidores ndo apresentarem o habito de ler
0s rotulos das embalagens.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo permitiu compreender que o tema abordado nesta monografia esta
diretamente relacionado a questdo ecoldgica e deve ser levado em consideragdo na
adocao das estratégias de marketing. Visto que o consumo sustentavel ndo fica
somente nos produtos em si, mas alcanca também as embalagens e a geracao de
residuos que afetam o meio natural. Dessa forma, as empresas precisam discernir
as questbes ambientais como uma oportunidade de agregar valor & marca levando

em consideracao a preservacao dos recursos naturais.

O objetivo geral desta monografia, em analisar como as empresas
comunicam a ecoeficiéncia de seus produtos através das embalagens, aponta que
atributo ambiental com menor impacto € algo que, como se observou, tem
determinado peso no diferencial de uma marca. Produtos fabricados e embalados de
forma que seus danos no meio ambiente sejam minimizados podem melhorar a

aceitabilidade deste produto no mercado.

Dos dez produtos analisados, as embalagens apresentam conteudos
ecolégicos de forma mais consistente em relacdo a outros produtos. Dessa
maneira, o0 estudo permitiu realizar a pesquisa de roétulos, sendo possivel
diagnosticar atributos com “selo verde” e identificar embalagens com diferencial as
questbes ambientais. E relevante compreender que por tras da origem dos produtos
consumidos no dia a dia, ha um longo processo de fabricacdo e que precisa ser
conhecido pelos consumidores. Assim sendo, buscar informagdes nos rétulos das
embalagens é uma atitude fundamental que pode fornecer subsidios mitigadores
que visam contribuir com a preservacdo do planeta. No entanto, a leitura das

informacdes em embalagens pode ndo ser um habito de todos os consumidores.

De acordo com os resultados analisados, observou-se que a embalagem
pode e deve ser utilizada ndo s6 como um instrumento de protecdo a um produto,
mas também, como uma ferramenta de Marketing e comunicacdo direta com o
consumidor. Quando bem elaborada e atendendo as questdes ambientais a
embalagem pode promover mudancas no comportamento e nos valores da
sociedade. Assim sendo, as embalagens com material reciclado, matéria-prima

constituida de fontes renovaveis e biodegradaveis tornam-se um diferencial
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mercadoldgico. Entretanto, € importante enfatizar a necessidade de mudancas na
relacdo entre o homem, o consumo e 0 meio ambiente a fim de diminuir a

exploracdo dos recursos naturais.

Com este estudo, percebe-se a relevancia de embalagens e produtos que
sejam menos agressivos ao meio ambiente, pois é sabido que a degradacdo ao
meio natural deve ser acatada com ac¢fes destinadas a melhoria no processo de
fabricacdo, ndo apenas do produto, mas também das embalagens, com intuito de
enquadra-los em padrbes ambientais corretos. Ao consumir produtos que tém
valores ecologicos os consumidores contribuem de maneira positiva na preservacao
da natureza. As empresas por sua vez, adquirem credibilidade por parte daqueles

consumidores mais sensiveis as preocupacoes ecoldgicas.

Assim sendo, como abordado pelos autores deste estudo, os produtos que
informam em suas embalagens a maneira como se relaciona com a natureza por
meio de uma linguagem ambiental de facil entendimento, torna-se uma ferramenta
de marketing que impulsiona a confiabilidade dos stakeholders. As empresas que
tém propostas reais que modificam efetivamente a sua imagem a partir da incluséo
socioambiental no planejamento estratégico sao atitudes que afetam positivamente

as questfes ambientais e que podem contribuir com o desenvolvimento sustentavel.

A partir deste estudo, sugere-se ainda, futuras pesquisas que venham a
analisar a relevancia entre questdo ambiental e marketing com a abordagem de
outras variaveis que apontam, por exemplo, a percepcéo dos consumidores frente a
produtos que sejam menos danosos ao meio ambiente e se estes consumidores tém

o habito de ler informagdes contidas nas embalagens.
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