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RESUMO

Este estudo tem o objetivo de compreender o papel da comunicacao junto ao design
guanto ao desenvolvimento de embalagens sustentaveis e marcas consideradas eco-
friendly. Portanto, sdo levantadas consideragbes com relacdo aos impactos que o
descarte de lixo gera ao meio ambiente e como as marcas e as embalagens tornam-
se, também, responsaveis pela poluicdo ambiental. S&o apontadas novas tendéncias
de consumo, e como elas estdo incitando novos comportamentos em prol da
sustentabilidade, modificando a forma como as marcas apresentam-se ao mercado.
Sao abordados conceitos ligados a esse universo, como 0s conceitos de design
sustentavel, ecodesign e design social. E a partir das consideracfes de renomados
autores, como Martins, Tavares, dentre outros; o trabalho revela alternativas quanto a
sustentabilidade, e pondera sobre o comportamento das marcas, incluindo questbes
como o posicionamento, identidade e imagens das marcas. Esse estudo tem como
base a analise de duas marcas: Memphis e Campo Largo. Assim, utilizando-se das
consideracgdes trazidas no decorrer do estudo, dos sites das marcas, e ainda de uma
entrevista com uma profissional da area criativa; é feita uma analise de contetdo apés
a comparacdo do posicionamento das marcas e de suas embalagens, revelando
aspectos quanto as suas formas de comunicacdo, producdo e produto. Assim,
percebe-se que ambas as marcas preocupam-se com 0 meio ambiente e, por
trazerem isso, tanto em suas comunicac¢des quanto em suas embalagens, nota-se que
as empresas atuam de modo integrado e refletem isso aos consumidores. Também
fica claro os desafios de uma empresa ao se posicionar como eco-friendly e de

desenvolver embalagens e produtos que também dialogam com essa proposta.

Palavras-chave: Marcas. Embalagens. Sustentabilidade. Posicionamento. Design.



ABSTRACT

This study has the objective to comprehend communication’s role linked to design
regarding the development of sustainable packaging and brands considered eco-
friendly. Therefore, considerations are brought up in relation to the impact garbage
disposal creates in the environment and how brands and packaging also become
responsible for the environmental pollution. New consumption tendencies are pointed
out, and how they’re prompting new behaviors in favor of sustainability, changing the
way brands present themselves to the market. Concepts connected to this matter are
approached such as the concept of sustainable design, eco-design and social design.
Bringing observations of renowned authors such as Martins, Tavares, and more; the
study reveals alternatives concerning sustainability, and evaluates brands’ attitude
when it comes to stance, identity and brand image. This study is based on the analysis
of two brands: Memphis and Campo Largo. Therefore, a content analysis is completed
making use of the considerations brought on in the meantime this study transpired, of
the brands’ websites, and an interview with a creative professional, revealing aspects
in regards to communication style, production and product after a comparison of the
brands’ stance and its packaging. This way, it's possible to notice that both brands care
about the environment and because of that, when it concerns to communication and
packaging it’s clear that those companies work in an integrated way and reflect that to
their customers. The challenges of a company while labeling themselves as eco-
friendly and the challenges of developing packaging and products that also respond to

this concept are also made clear.

Keywords: Brands. Packaging. Sustainability. Stance. Design.
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1 INTRODUCAO

A necessidade de praticas sustentaveis € algo cada vez mais perceptivel na
sociedade. O lixo que é gerado no planeta, tem afetado o meio urbano, o marinho e
diversas esferas de vida. S6 em 2018, a producéo de lixo no Brasil foi responséavel por
uma quantidade de 79 milhdes de toneladas de residuos sélidos, e disso, as
consideracdes apontam que apenas 3% do material tenha sido reaproveitado,
conforme as informacdes divulgadas a partir dos dados da Abrelpe na Revista Galileu
(2020). Ou seja, a maior parte do lixo ndo teve um destino ecologicamente correto, 0
gue poderia vir a beneficiar o meio ambiente. E diante disso, como as empresas estao
lidando com esse cenario? E as areas criativas que dao suporte a essas empresas,
seja na concepcao de suas imagens ou desenvolvendo seus produtos, como agem?

E com essas indagacées que inicia-se esse estudo, pois esses ponderamentos
estdo relacionados ao objetivo central deste trabalho: compreender de que forma a
comunicacédo contribui no fortalecimento de marcas eco-friendly e qual o seu papel
junto ao design quanto ao desenvolvimento de embalagens sustentaveis. E diante
disso, ha a intencdo de compreensdo de determinadas frentes quanto a
sustentabilidade. Para tanto, desdobrando-se o intuito principal, os objetivos
especificos deste estudo séo estes: a) apresentar o conceito eco-friendly e sua relagéo
com a comunicagcdo e com o design; b) Identificar as caracteristicas da cadeia de
produgéo que envolve as embalagens; e c) analisar tanto o posicionamento de
empresas preocupadas com o meio ambiente, quanto a relacdo entre a comunicacao
e o design no desenvolvimento de embalagens sustentaveis.

Partindo disso, este estudo foi subdividido em cinco capitulos. O primeiro deles,
destinado a anunciar brevemente os contetdos abordados; e o ultimo, dedicado as
consideracdes finais acerca dos ponderamentos encontrados.

No segundo capitulo, visando trazer algumas reflexdes com relacdo aos danos
gue o lixo gera a natureza, € demonstrado que a polui¢cdo suscita impactos a agua, ao
ar, e inclusive para com a saude das pessoas. Nesse sentido, o estudo traz o fato de
gue as marcas e as embalagens séo, em parte, responsaveis pelos problemas que
acontecem ao meio ambiente. Assim, é mostrado que muitas pessoas e marcas tém
adotado novos comportamos com relagdo a sustentabilidade, existindo uma tendéncia
a formas de consumo mais conscientes. Com isso, sdo trazidos alguns conceitos

relacionados ao modo como as marcas agem quando em desenvolvimento de projetos
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sustentéveis, sendo trazidos os conceitos de design sustentavel, ecodesign, e design
social; trazendo muitas das consideracfes de Pazmino (2007). E ainda nesse capitulo,
sdo apresentados determinados desafios quanto a pratica sustentavel, e também sao
expostos alguns pontos sobre o poder de visibilidade das marcas e suas
responsabilidades para com o planeta, e para com as pessoas.

Seguindo essa légica, e trazendo o significado de “marca” e seu modo de
surgimento, o terceiro capitulo discorre sobre trés importantes conceitos relacionados
a esse universo: identidade, imagem e posicionamento. E como as embalagens fazem
parte disso, foram trazidos alguns ponderamentos sobre elas, até mesmo com relagéo
as suas cadeias produtivas, e “revolugdes” advindas das embalagens, trazendo
determinados recortes de Cavalcanti e Chagas (2006).

Ja o quarto capitulo deste estudo centra-se na apresentacdo de trés itens:
técnicas de pesquisa, objeto de andlise, e andlise. Entdo ha a apresentacao das
marcas que foram analisadas, Memphis e Campo Largo, ambas relacionadas com
determinadas praticas de sustentabilidade. Ademais, nesse capitulo ha também a
explicitacdo dos métodos de pesquisa empregados: pesquisa bibliografica e
eletrdnica, onde inclusive foi realizada uma entrevista com uma profissional da area
criativa, Luz Maria Guimarades (designer). Assim, partindo da analise das repostas
obtidas na entrevista, junto de demais materiais selecionados, ha também a
apresentacao de uma andlise de contetdo. Nisso, foi percebido o fato de que ha novas
tendéncias comportamentais para com o0 meio ambiente, e que a preocupacao das

empresas com esse tema € um fator que tem agregado maior valor as suas marcas.
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2 UM PANORAMA SOBRE SUSTENTABILIDADE

Um pensamento sustentavel esta interligado a uma preocupac¢do com aquilo
gue se consome e como se descarta. Parte da compreenséao, entdo, de que sem um
cuidado e uma mudanca cultural, o ser humano tem a capacidade de gerar uma
grande quantidade de lixo que néo é reaproveitado. Em vistas disso, os subcapitulos
a seguir abordam questdes como consumo e produgcdo consciente, questido eco-
friendly, design sustentavel, embalagens e embalagens sustentaveis, comunicacao e
design na elaboracgéo de projetos sustentéveis, entre outras vertentes relacionadas ao

tema.

2.1 Eco-friendly: consumo e produgéo consciente

O lixo é formado por varios materiais: plastico, aluminio, papel, metal, vidro,
entre outros. E quando esses materiais ndo sao destinados a outras finalidades Uteis
e, por consequéncia, tem como fim o desmonte na natureza, ocorre um processo lento
de decomposicdo. Segundo o Manual de Educacédo para o Consumo Sustentavel
(2005) disponibilizado no portal do MEC, a decomposicdo dos residuos plasticos
acontece em uma quantidade de tempo que ultrapassa de 400 anos; residuos de
aluminio ultrapassam de 200; papéis demoram de 3 a 6 meses; e o0 vidro, demora
mais do que 1000 anos no processo. E esses sdo s6 alguns dos materiais que séo
descartados na natureza, pois ha outros, e eles também sdo prejudiciais. Vale
observar que o vidro, embora precise de muito tempo para se decompor, tem a
vantagem de ser um material com grande potencial de reaproveitamento. Entretanto,
apesar disso, grande parte dos descartes de vidro acabam tendo seu fim em lixdes a
céu aberto ou aterros (MORAIS et al., 2018). E mais que isso:

Os residuos de embalagens de vidro geralmente sdo descartados apds o
consumo, acompanhados com outros componentes e materiais, como
tampas metélicas, canudos plasticos, rétulos de papel, rolhas de cortica além
de material de louca e ceramica. Esses residuos misturados aos residuos de
vidro se tornam contaminantes, pois para ser reciclado o vidro necessita estar

livre de outros elementos quimicos, dessa maneira processos de separagao
desses contaminantes séo necessarios. (MORAIS et al., 2018)

Ou seja, além de serem destinados a locais incorretos, os residuos de vidro

acabam também sendo contaminados, o que dificulta a reciclagem. Logo, existe hoje
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uma série de problematicas no reaproveitamento de residuos. O vidro, faz parte do
lixo urbano e foi um dos exemplos, mas ha muitos outros tipos de materiais que
também carecem de medidas de relso para nao se prejudicar o meio ambiente. A
exemplo disso, ha o caso do plastico, que é um material extremamente usado pelas
industrias, e o Brasil € um dos paises que mais contribuem para essa produc¢éo. Fato
gue pode ser observado a partir de um estudo feito pelo WWF (2019), que se utilizou
de dados do Banco Mundial, e com isso trouxe em consideracéo o fato de que o Brasil
esta em 4° lugar dentre os paises que mais produzem esse material - mais de 11
milhdes de toneladas anuais. Com 91% de indice de coleta e, entretanto, apenas,
1,28% de reciclagem. Logo, como a maior parte dos materiais de residuos de plastico

nao sao reaproveitados, ha a contaminacao ambiental.

A queima ou incineracao do plastico pode liberar na atmosfera gases toxicos,
alégenos e diéxido de nitrogénio e diéxido de enxofre, extremamente
prejudiciais a saude humana. O descarte ao ar livre também polui aquiferos,
corpos d'agua e reservatérios, provocando aumento de problemas
respiratérios, doencas cardiacas e danos ao sistema nervoso de pessoas
expostas. (WWF, 2019)

Ou seja, os impactos afetam o ar, a agua, e inclusive a salude das pessoas.
Sobre isso, vale destacar também, que se o lixo plastico afeta o mar, interfere
diretamente na disponibilidade de oxigénio presente no planeta. Ainda quanto ao
mesmo estudo realizado, Anna Carolina Lobo (2019), que é Gerente do Programa
Mata Atlantica e Marinho do WWEF-Brasil, destacou essa relacdo. Lobo (2019)
evidenciou que, a partir de pesquisas, € possivel perceber que as coldnias de corais
estdo sendo afetadas, 0 que € bastante grave, pois elas sao responsaveis por 54,7%
da producdo de oxigénio necessaria a Terra. E além disso, os frutos do mar tém
toxinas advindas do plastico, logo os seres humanos também sdo afetados, pois
comem esses animais.

Entéo, percebe-se que o ciclo de poluicdo estd interligado, a poluicdo afeta o
ambiente aquatico, e por consequéncia, a saude humana. S6 que, conforme trazido
pela instituicdo WWF, a problematica da questéo estende-se gravemente também nos
danos ao meio terrestre, uma vez que ameaca a biodiversidade do planeta. Em virtude
do plastico, muitas vezes acontece o estrangulamento de animais, 0 que provoca,
geralmente, a morte de varias espécies. E a ingestao de plastico, € outro fator que

vem contribuindo com isso.
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Essas consideracfes trazidas até agora, sobre residuos solidos e efeitos ao
planeta, sdo apenas alguns, dos muitos tipos de lixo que contribuem para o
desequilibrio ambiental. Apesar de existirem outros, € necessaria a reflexdo sobre
novas praticas com relacdo ao lixo produzido pelas pessoas. Cabe dizer que as
marcas e as embalagens sdo, em parte, responsaveis pelos impactos negativos
apresentados, e que uma nova consciéncia ambiental vem sendo colocada como
pauta na sociedade. E, a partir disso, algumas empresas tém adotado novos
posicionamentos.

E por isso que tem se fortalecido a chamada producdo consciente, que parte
da ideia de producdes que preocupam-se com os efeitos negativos que podem surgir
como resultado do processo de fabricacdo dos produtos. Ou seja, 0 conceito esta
relacionado a ideia de reaproveitamento dos materiais utilizados, e também, atenta
para possiveis impactos negativos a natureza, e para a quantidade de recursos
sustentaveis disponiveis na sociedade.

Portanto, a producdo consciente de produtos, parte da prerrogativa do
processo de “[...] incorporagéo, ao longo de todo ciclo de vida de bens e servigos, das
melhores alternativas possiveis para minimizar custos ambientais e sociais” (BRASIL,
[201-a]). Entdo, tal conceito, esta diretamente relacionado a seguinte necessidade:
consumo sustentavel. Assim como, durante a producdo, ha a atencdo para com o
meio ambiente, existe essa preocupacdo no outro lado do processo de vendas: no
consumo. O consumo sustentavel envolve a escolha dos consumidores por marcas

gue preocupam-se com 0 meio ambiente e com o impacto que geram no planeta,

[...] envolve a escolha de produtos que utilizaram menos recursos naturais
em sua producéo, que garantiram o emprego decente aos que 0s produziram,
e que serdo facilmente reaproveitados ou reciclados. Significa comprar aquilo
que é realmente necessario, estendendo a vida util dos produtos tanto quanto
possivel. (BRASIL, [201-b])

Logo, os dois conceitos, de producdo e de consumo consciente, ttm como
aspecto central a responsabilidade ambiental. E diante desse cenario, tém surgido as
empresas que se intitulam como “eco-friendly”. Assim cabe dizer que essa palavra,
eco-friendly, se refere a tudo aquilo que é amigavel ao meio ambiente, nao
prejudicando a natureza; sendo um termo que esta dentro do universo de design
sustentavel (tema que serd abordado em detalhes no subcapitulo seguinte). Mas

voltando a questao eco-friendly, como foi mencionado que agora ha empresas que se
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intitulam com esse termo, pode-se inferir que elas estdo engajadas nas questdes
sustentaveis, preocupando-se com 0s problemas ambientais que podem surgir com
seus produtos. Como mencionado pelo professor e pesquisador Antbénio Guimaraes
(2012), cabe considerar que essa consciéncia ambiental envolve uma série de

aspectos:

a) preocupacao desde os estagios iniciais do desenvolvimento do produto e
do processo de producgéo; b) integracdo da gestdo ambiental a gestdo do
negocio, usando como modelo ja consagrado os sistemas de gestdo do
negocio ambiental de acordo com as normas vigentes; c) visdo holistica do
ciclo de vida do produto; e d) busca de certificagbes e parcerias com
entidades independentes, de modo a dar a validade e credibilidade
necessaria.

Percebe-se, entdo, que as empresas que vinculam a ideia de responsabilidade
ambiental junto a sua marca, devem atentar para o desenvolvimento e ciclo de vida
dos produtos, e para uma adequacao desse sistema com a empresa. E devem, até
mesmo, pensar em meios de credibilizacdo da marca. Do mesmo modo que a
empresa contribui para o ambiente, também promove mais seus produtos, pois a
consciéncia ambiental é algo que est4 na mente dos consumidores também.

Alias, segundo consta no site Consumidor Moderno (2019), com base nos
dados da Euromonitor de 2019, um grande percentual da populacédo brasileira (20%)
preza pelas marcas que preocupam-se com os efeitos que geram a Terra, a
consciéncia sustentavel estendendo-se desde a forma de producéo estabelecida, até
questdes como efeitos climaticos e atitudes no mercado. Desse modo, é possivel dizer
gue existe, sim, mercado para 0s produtos sustentaveis.

E cabe salientar que esse mercado vem sendo, gradualmente, atendido pelas
marcas, pois existem empresas eco-friendly atuando em diferentes segmentos de
produtos: em vestimentas, games, cosméticos, cal¢cados, entre outros. Ha marcas
extremamente reconhecidas, como a da empresa Natura, por exemplo, que vém
adotando atitudes sustentaveis. A partir das informacdes trazidas na pagina da Natura
(2018), percebe-se que quando a empresa planeja o processo de elaboracdo de uma
embalagem, por exemplo, ela procura usar a menor quantidade possivel de matéria-
prima, e opta preferencialmente por materiais que podem ser reaproveitados apos o
consumo do produto. Além disso, a empresa procura criar embalagens que facilitem
a separacao dos materiais (para facilitar a posterior reciclagem), e usa de fontes
renovaveis, como o plastico verde. Cabe dizer que esse material, conforme o ja

mencionado levantamento da marca, “[...] evita a emissdo de quase 5 mil toneladas
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de carbono em um ano, o que equivale a emissdo de gases de efeito estufa produzidos
em 800 viagens de carro em volta da Terra”. (NATURA, 2018).

E essa busca por sustentabilidade é uma tendéncia também em outras esferas
de produtos. Informagdes do site Engenharia 360 (2019) indicam que o jogo Football
Manager de 2020, foi produzido com uma embalagem com menos plastico com
relacdo as versdes anteriores do jogo. Miles Jacobson, diretor do Sports Interactive
Studio, participou de um video em que falou sobre a criagdo da embalagem, e
salientou que, com a mudanga, ha uma economia de 20 toneladas de materiais
plasticos na escala de tiragens atualmente produzida. Ele falou sobre os aspectos
ecoldgicos da embalagem, mas declarou também que, com isso, o custo de producdo
se tornou 30% mais caro.

Ou seja, o0 processo de concepcgéo da embalagem foi alterado, o que afetou o
valor de custo, mas ainda assim, houve uma mudanca em prol da natureza. E tal
comportamento, que indica maior consciéncia ambiental, € algo que se estende a
fabricacdo de produtos também. Ha marcas como a Insecta Shoes, por exemplo, que
promovem a venda de cal¢cados e acessorios ecoldgicos. Ha a preocupacao para com
o planeta e existe um viés de transformacéo e de conscientizacdo aos consumidores:
“A medida que enfrentamos desafios ambientais e sociais urgentes causados pela
mudanca climética e pelo esgotamento de recursos, sé a vontade genuina, a inovagao
e a ousadia por parte da sociedade como um todo vai trazer a evolugdo necessaria”.
(INSECTA SHOES, 2019, p.17). Logo, ha um convite, por parte da empresa, para que
as pessoas busquem adotar préaticas ecologicamente corretas. Ja outra marca que
vem contribuindo com a ideia de conscientizacdo ambiental € a Herself, que é uma

marca de calcinhas, biquinis e maibs absorventes.

Desde a década de 30 ndo viamos uma real inovagdo nos protetores
menstruais — que se preocupassem tanto com o bem-estar das mulheres,
quanto do planeta. Conversamos com mais de 800 brasileiras, procurando
entender melhor a relagdo com a menstruacéo e a sua rotina a cada ciclo. De
la pra c4, desenvolvemos juntas as primeiras calcinhas menstruais 100%
nacionais e o primeiro biquini e maié menstrual do Brasil [...] (HERSELF,
[201-])

Assim os produtos desenvolvidos pela empresa, reduzem o descarte de
absorventes e de outros tipos de coletores na natureza, contribuindo para a

preservacao ambiental.
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Dessa forma, é valido reforcar que, até o momento, foram mostradas algumas
das empresas nacionais e internacionais que tém adotado atitudes eco-friendly, mas
as que foram mencionadas até aqui, o foram para fins de exemplificacdo da presenca
da pratica eco-friendly no mercado. Ha outras marcas que também vém adotando um
posicionamento mais ecoldgico em suas atitudes, e isso € algo que sera observado

ao decorrer desse estudo.

2.2 O design sustentavel

Existe uma série de probleméticas ambientais que trazem prejuizo a vida das
pessoas, dos animais, dos ecossistemas como um todo. Muitas vezes, acontecem
acidentes decorrentes do descaso de muitos para com o meio ambiente. Quando tais
eventos acontecem, ha ponderacdes sobre as probleméticas ambientais vigentes.
Entretanto, mesmo quando essa questdo nao esta nas midias, esta presente na rotina
da sociedade O problema se encontra, portanto, em diversas vertentes da vida das
pessoas, e conforme mencionado no livro Design para a inovagdo social e
sustentabilidade:

A deterioracdo ambiental avanca mesmo quando ndo a discutimos e se
manifesta em muitas outras formas: saturacdo do mercado (demanda
limitada), desemprego (oportunidades de trabalho limitadas), proliferacéo de
guerras regionais para o controle dos recursos naturais (recursos limitados),
emigracdo e conseqlentes problemas raciais (limites demogréaficos e
sociais), dificuldade de imaginar o futuro (porque a consciéncia do limite
impede de ver o futuro simplesmente como a continuagdo do passado, ou

seja, como a reproposicdo de um modelo de desenvolvimento baseado em
um crescente consumo material). (MANZINI, 2008, p.20).

Assim, dada a tamanha dimensao da problemética do tema, estdo surgindo
novos comportamentos relacionados as praticas ambientais. Nesse sentido, a
populacdo, e até mesmo grandes empresas e marcas, tém adotado atitudes
consideradas sustentaveis. E surgiu, no desenrolar de tantas mudancas, uma
preocupacao crescente por parte da area do design com essas questdes ambientais.
E como desdobramento disso, ganhou forca o que chamamos de design sustentavel,
uma vertente dentro da area do design que ocupa-se em estudar, pesquisar e
compreender dentro da légica do mercado como é possivel se desenvolver projetos
sustentaveis, ou seja, que tenham um cuidado com o planeta, com 0s recursos que

esse nos oferece, e com as pessoas.
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Desse modo, o conceito de Design Sustentavel corresponde a ideia de
producdo em que sdo analisados todos os aspectos do ciclo de vida dos produtos,
levando-se em conta possiveis impactos a natureza e a sociedade. E por mostrar-se
um importante segmento de estudo dentro do design, é valido lembrar outros termos
que surgiram e que também sao utilizados dentro desse universo ligado ao design e
a uma preocupacdo sustentavel. Assim, dois conceitos proximos ao de design
sustentavel, sdo estes: ecodesign e design social. E para fins de melhor entendimento
acerca do tema, seréo apresentadas as diferencas entre as definicdes.

O que hoje é intitulado como design social consiste na ideia de
desenvolvimento de produtos vidaveis economicamente, mas que cooperam, que
visam responder as demandas sociais da populagdo, “...] de cidaddos menos
favorecidos, social, cultural e economicamente; assim como, algumas populacdes
como pessoas de baixa-renda ou com necessidades especiais devido a idade, saude,
ou inaptidao”. (PAZMINO, 2007, p.3). Mas cabe considerar que esse termo, design
social, € maior que isso, do que a questdo do foco em questdo de vulnerabilidade
social, pois o conceito esta ligado também a ideia de uma contribuicdo, bem-estar as
pessoas em geral. Assim vale mencionar a definigdo trazida por Stickdorn e Schneider
(2002), pois eles afirmam que o design social esta ligado a questdo de resolucéo de
problemas da sociedade, onde os profissionais atuam de modo a pensar sobre o
modo, sobre 0 qué, e o porqué; com relacdo as solucbes em design e beneficios as
pessoas. Assim, considerando-se tudo trazido até aqui percebe-se que o foco do
termo denominado de design social, consiste na ideia de bem-estar, beneficios a
todos.

J& o conceito de ecodesign, trazido por PAZMINO (2007) traduz-se na ideia de
producdes que gerem 0 menor impacto possivel ao meio ambiente, o foco de
preocupacao consiste na preservacao ambiental, e todas as etapas de concepc¢ao do
produto sdo pensadas detalhadamente em vistas a isso. E, assim como o design
social, deve ser viavel financeiramente também.

Nesse sentido, cabe dizer que Pazmino fez uma diferenciagéo entre ecodesign
e design formal, e trés caracteristicas sdo notadas. A primeira € com relacao a funcéo
do produto, no ecodesign, preza-se por reciclagem, redso e reaproveitamento; no
design formal, a funcéo é simbdlica. A motivacdo de cada um dos tipos, difere também:
um preza pela preservacdo ambiental; ja o outro, busca a satisfagdo emocional do

consumidor. E por fim, a tltima diferenca € sobre a forma de produc&o. No ecodesign


https://www.google.com/search?rlz=1C1SQJL_pt-BRBR802BR802&sxsrf=ALeKk0110SArqzo0iSAfqBMwDoxN2IWbtg:1594012215384&q=marc+stickdorn&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LRT9c3NErKNSmzME1WgvAKLFOqKuMttWSyk630k_Lzs_XLizJLSlLz4svzi7KtEktLMvKLFrHy5SYWJSsUl2QmZ6fkF-XtYGUEAMYsYHBQAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjk_fWe7rfqAhWsILkGHRGbA1UQmxMoATAQegQIChAD
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usam-se tecnologias limpas, no design formal, n&o.

Ja o terceiro conceito, Design Sustentavel, € o mais amplo entre eles
(ecodesign e design social), pois engloba os dois termos em sua concepc¢ao. Enquanto
o ecodesign tem como foco a preservacdo da natureza, e o design social € centrado
no lado social e bem-estar dos individuos, o design sustentavel é juncdo de ambas as
ideias. “E um processo mais abrangente e complexo que contempla que o produto
seja economicamente viavel, ecologicamente correto e socialmente equitativo”.
(PAZMINO, 2007, p.7). Tal definicdo fica mais perceptivel a partir do gréafico abaixo,
gue foi redesenhado pela Design Culture (2019), e representa a essa relacao:

Figura 1 - Design Sustentéavel

Socialmente .
Economicamente

viavel

equitativo

DESIGN
SUSTEN-
TAVEL

Fonte: Design Culture (2019)

Logo, percebe-se que o design sustentavel, englobando os dois termos, em
sintese propde que os produtos satisfacam as necessidades basicas da sociedade, e
assumam a responsabilidade de ndo desequilibrar o meio ambiente, garantindo,
assim, o equilibrio as gerac¢des futuras. E devido a isso, o design sustentavel parte de
diversas prerrogativas, fato que € demonstrado no site Eco Desenvolvimento a partir
do que foi mencionado por Claudio Pereira Sampaio (2008), professor universitario e
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pesquisador no Nucleo de Design e Sustentabilidade da Universidade Federal do
Para.

Sobre os aspectos mencionados por Sampaio, consta que durante a producao
sustentavel, deve-se usar a menor quantidade possivel de matérias-primas (o que
reduz o numero de utensilios que seriam jogados fora, apos o uso do produto), usam-
se fontes renovaveis de energia, os materiais usados na concepcdo do produto sao
reutilizados, e ha uso de materiais eco-friendly.

Além disso, entre as suas principais consideracfes, estd o fato de que os
materiais tém de ser produzidos de maneira que resultem em uma forma que seja a
mais proxima possivel de sua versao original, possibilitando assim, a facilidade na
recuperacdo dos mesmos. E, também, leva-se em conta a durabilidade dos produtos
(diminuindo as producdes desnecessarias), e a possibilidade de recuperacdo das
embalagens, por exemplo. Vale ressaltar que a busca por produc¢des sustentaveis é

uma tendéncia cada vez mais forte na sociedade e que:

A transicdo rumo a sustentabilidade sera um processo de aprendizagem
social no qual os seres humanos aprenderédo gradualmente, através de erros
e contradicbes - como sempre acontece em qualquer processo de
aprendizagem -, a viver melhor consumindo (muito) menos e regenerando a
qualidade do ambiente [...]. (MANZINI, 2008, p.27).

Ou seja, trata-se de um processo, gradual, no qual a sociedade estad migrando
e que, por conseguinte, provocara mudancas significativas no planeta. Sobre isso,
vale pensar, também, sobre o papel das marcas nesse processo: muitas sao grandes
propagadoras de estilos de vidas, logo, podem partilhar a ideia de sustentabilidade.
Mais do que vender produtos, podem incentivar valores que ajudem a todos. Assim,
conforme consta no site ldeia Embalagens, Felipe Siqueira (2017), profissional na

area de Marketing Digital e Inbound Marketing, afirma:

As embalagens com este apelo incentivam o consumidor a fazer sua parte e
realizar o descarte correto dos residuos, assim como o encaminhamento para
a reciclagem. Quanto mais facil for para o seu cliente, mais ele vai fazer pelo
meio ambiente e, assim, todos saem ganhando. (SIQUEIRA, 2017)

Na presente consideracéo, foi falado sobre as embalagens, e como elas fazem
parte do objeto de estudo deste trabalho, € valido ja olhar para esse universo como
exemplo e como elemento importante dentro da discusséo sobre uma sociedade mais

responsavel quanto aos recursos naturais. Nesse sentido, considerando-se a citacéo,
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percebe-se que, a partir de embalagens sustentaveis, os consumidores podem se
conscientizar a respeito do tema, o que reflete em uma maior quantidade de pessoas
praticando atitudes sustentaveis. A propagacdo da causa ajuda nas mudancas de
comportamentos. Ou seja, promove a consciéncia ambiental, de modo espontaneo,
gue é como deve surgir. Deve manifestar-se do interesse verdadeiro das pessoas e

instituicdes, ndo devendo ser resultado de um motivo de forca maior.

[...] essa mudanga deve acontecer como resultado de uma escolha positiva,
e ndo como reagdo a eventos desastrosos ou imposicdes autoritarias. Em
outras palavras, deve basear-se em uma transformacdo capaz de ser
entendida por aqueles que a vivem como uma melhoria nas condigdes de
vida (seja individual ou coletiva). (MANZINI, 2008, p.27).

Entédo, nota-se que a reflexdo natural é capaz de promover novas atitudes, o
gue pode vir a gerar mudancas comportamentais e efeitos positivos ao meio ambiente.
Nesse sentido, vale ressaltar o papel das empresas nesse processo. Pois, como

consta no site Meio e Mensagem (2016), a partir do relato de Milena Moraes:

As empresas possuem um papel fundamental e estratégico nesta relacéo.
Séo elas que possuem liberdade para investir em programas e projetos que
acolham seus consumidores e clientes e que os ajudem a viver melhor em
um mundo e um pais com constantes e numerosas transformagfes. Que
possam gerar mais valor as suas marcas ao fazerem movimentos de
valorizacdo territorial, pertencimento e promo¢do de melhor qualidade de
vida. Que incitem seus consumidores a viverem de uma forma mais
sustentavel, como sujeitos das transformacdes globais e ndo como
espectadores.

Assim, percebe-se que a comunicacdo, 0 modo como as empresas atuam em
detrimento do planeta, é refletido as pessoas, influenciando-as. Por isso, € importante
o esforco de tais empresas na tentativa de contribuirem com o meio ambiente, de
algum modo, mostrando também ao seu publico consumidor a importancia da

responsabilidade ambiental que cabe a todos.

2.3 A influéncia da comunicacgéo na sustentabilidade

Até o presente momento, esse estudo discorreu sobre a tematica da
sustentabilidade, e também foram demonstradas algumas consideracdes acerca do
conceito de design sustentavel. Aléem disso, houve uma breve introducéo com relacéo

ao papel da comunicacdo e das marcas ao abordarem sobre a sustentabilidade ou
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criarem acfes sustentaveis. Assim sendo, neste subcapitulo, serdo apresentados
maiores detalhes acerca disso.

Contudo, primeiramente, cabe evidenciar que as empresas apresentam
desafios ao produzirem e projetarem produtos que, dentro da sua cadeia de producéo,
mostram-se ligados a sustentabilidade. Afinal, um produto ou linha com uma proposta
sustentavel tende a ser mais caro devido as matérias-primas utilizadas, por exemplo.
Além disso, também ha desafios quando a empresa precisa comunicar a insergao
desses produtos dentro da l6gica sustentavel. Assim, conforme os levantamentos da
Revista Lideres trazidos no site Ideia Sustentavel (2010), para divulgar suas atitudes
sustentaveis, a comunicacdo das empresas deve ser feita de modo exato, nao
ambiguo e sem evidenciar informacdes ndo comprovadas. Além disso, a comunicacéo
deve ser feita de um modo extremamente transparente, evidenciando se os proveitos
advém do produto em todos os aspectos, ou de algum atributo especifico dele ou
somente da embalagem. Outro ponto, € que 0S responsaveis por essa comunicacao,
devem incluir, também, um levantamento baseado em dados sdlidos, para assim
haver maior credibilidade sobre o que esta sendo feito.

Ou seja, h4d uma série de cuidados que as empresas tém de adotar ao
comunicar um posicionamento sustentavel. E mais que isso, o levantamento também
aponta que ha leis e regulamentos que estdo vigilantes quanto ao discurso das
empresas que se intitulam sustentaveis. E reflete que h& a midia, que pode atuar no
sentido de denuncias quanto as falsas préaticas sustentaveis nas empresas.

E sobre esse assunto, com relacdo a comunicacdo das empresas frente a
sustentabilidade, vale também observar o conteudo de uma matéria do site Rock
Content (2019), onde Fernanda Cannalonga, que é especialista na area de consumo
sustentavel, destaca que a comunicagdo sustentavel por parte das empresas nao
deve ser um item presente somente no discurso, mas na pratica também. Nesse
sentido, em virtude do fato de que muitas empresas pregam um discurso sustentavel,
mas na pratica ndo o fazem, a adogéo de ac¢des sustentaveis pelas marcas deve ser
transparente, e comprovar 0s seus posicionamentos. Com isso, a marca aumenta sua
credibilidade para com seus consumidores.

Assim, ainda na mesma matéria sdo destacados os aspectos que devem fazer
parte da comunicagédo das empresas, para pregar a sustentabilidade efetivamente, e
demonstrar isso. O primeiro ponto a ser destacado é com relagédo a comunicacao dos

processos de concepc¢ao de um produto. Sendo assim, foi dito que as marcas devem
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ter um canal de comunicacdo que divulgue como acontece esse processo, fazendo
isso de modo transparente e claro ao consumidor. Além disso, ressalta-se que esse
exercicio deve ser feito de uma maneira que nao seja exagerada em quantidade de
informacdes, e nem em materiais, evitando-se 0s excessos de matérias-primas nas
embalagens. E também, € revelado que outro ponto a ser considerado, € com relacao
ao estabelecimento de canais abertos de comunicacdo, com o auxilio das redes
sociais, pois isso pode gerar feedbacks as marcas e, consequentemente, melhoras
aos seus servigcos. Tudo isso, aliado as respostas e responsabilidade para com suas
acOes anteriores, agOes efetivas em vista a sustentabilidade e atuacdo legitima com
0S recursos ja dispostos, resulta em uma comunicacao sustentavel e verdadeira para
com seu publico. Logo, como destaca Cannalonga (2019), “[...] a comunicagao deve
seguir o caminho na mesma péagina da empresa, com informacao, humildade e vérias
outros pontos que o consumidor ndo apenas procura nas empresas, como também
cobra no que diz respeito a sustentabilidade”.

Ou seja, a comunicacdo estabelecida com os consumidores deve estar em
sintonia com as atitudes adotadas pela marca. Nesse sentido, uma empresa que
enquadra-se nessas especificacdes, é a Coca-Cola, por exemplo. A marca conta com
uma linha de garrafas retornaveis, e contou em seu site sobre a campanha “Viva mais
retornavel” (2019), que surgiu com o intuito de estimular a pratica de reutilizagao das
garrafas de refrigerantes. No mesmo levantamento, consta que as garrafas podem ser
reutilizadas em até 25 vezes, e que elas sao 30% mais baratas do que as garrafas
convencionais, logo, além de auxiliar o meio ambiente, a iniciativa traz beneficios
econOmicos aos consumidores.

Mas, outro ponto que chama atencédo nas atitudes da marca, é o fato de que
esse discurso de reciclagem €, também, refletido em outra vertente, pois conforme
outro levantamento da marca, em 2017, a Coca-Cola e Ambev criaram juntas um
projeto de reciclagem. O projeto, denominado Reciclar pelo Brasil, teve como
cocriador a Associacdo Nacional dos Catadores e Catadoras de Materiais Reciclaveis
(ANCAT), e consiste em auxiliar as cooperativas de catadores, pois seus “[...] objetivos
principais sdo: profissionalizar e regularizar cada vez mais o trabalho das
organizagfes; aumentar o volume dos residuos recolhidos; elevar a receita das
cooperativas; e aumentar a renda dos catadores”. (COCA-COLA, 2017). Assim sendo,
a acao visa nao somente contribuir para um maior nivel de coleta, objetiva também,

auxiliar financeiramente a vida daqueles que trabalham nesses setores. Logo,
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percebe-se que a Coca-Cola e a Ambev apresentaram preocupacdes relacionadas a
préatica sustentavel. E, conforme as consideracfes trazidas no site da Coca-Cola, a
empresa tem como meta a reciclagem e coleta de 100% de suas embalagens, isso
até 2030. Entéo, considerando-se isso, a campanha apresentada e o projeto Reciclar
pelo Brasil, pode-se inferir que discurso e pratica estédo alinhados. Logo, depreende-
se que a marca comunica-se Como uma empresa sustentavel e realmente cumpre isso
em suas acoes.

Frente a isso, é importante reforcar que a comunicagdo das marcas nao é
composta somente por redes sociais, televisdes, e radios, por exemplo. A
comunicacdo acontece, até mesmo, a partir do proprio produto que é divulgado: a
partir das embalagens. Vale salientar que elas atuam como um elemento de

comunicacéo, pois transmitem caracteristicas que indicam a esséncia da marca.

[...] hoje se reconhece que ela ndo é mais um recurso funcional passivo, mas
uma ferramenta de vendas ativa cuja presenca pode ser sentida por uma
multidao e utilizada para vender um produto no ponto-de-venda. Além disso,
com a importancia do branding, a embalagem é, muitas vezes, a incorporacéo
viva dos valores e da personalidade de uma marca. (CALVER, 2009, p.7).

Logo, a embalagem de um produto constitui-se em um meio de comunicagao
do mesmo, e atua expondo a individualidade das marcas, assim sendo, acabou “[...]
constituindo-se nos dias de hoje no principal elemento de comunicacdo do produto
com seus consumidores”. (MESTRINER, 2002, P.31). E essa relacao é tao forte que

as embalagens atuam como “vendedores silenciosos”

[...] o design de embalagens deve ser uma midia com boa relac@o custo-
beneficio. Considere uma marca de produtos para cabelos. Hoje, é muito
provavel que ela seja vendida em redes de supermercados, farmacias e
revendedores independentes - resultando em diversas “frentes”, ou facings,
do produto (espaco ocupado por um produto na prateleira). Cada uma dessas
frentes cria um “vendedor silencioso” que trabalha na promog¢ao do produto.
(CALVER, 2009, p. 18)

Como mostrado acima, em diferentes localidades pode haver a venda de um
mesmo produto, e a comunicagcdo da marca, através da embalagem, esta presente.
Vale considerar que talvez nem todos os lugares tenham tido contato com 0s mesmos
canais de comunicacdo divulgados pela marca, porém com a embalagem, todos a
veem. Ha entdo uma comunicacao silenciosa e direcionada, mas extremamente

poderosa. Logo, as embalagens constituem-se como parte da comunicacdo dos
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produtos, transmitindo mensagens as pessoas, assim sendo, ressalta-se que elas nao
devem ser vistas apenas como um item para posterior reaproveitamento. Embalagem
€ comunicacdo, e isso € um assunto que sera tratado com maiores detalhes no
decorrer desse estudo.

Por fim, considerando-se tudo visto até agora nesse subcapitulo, percebe-se
gue essa relacdo - comunicacdo e responsabilidade ambiental - é extremamente
consistente e importante. Tanto que, Maria Golobovante (2010), que é professora na
area de Comunicagdo Social, conta que quando as empresas abrem-se a uma
comunicacédo responsavel tanto social quanto ambientalmente, surge uma nova forma
de comunicacdo na relacao entre o publico e a empresa. A comunicacao estende-se
a outro nivel, onde nédo se trata apenas de uma questdo de negocios, mas de valores
compartilhados. Surge assim, uma relagcdo mais intensa entre as partes, surgem 0s

stakeholders, tanto que, Maria diz:

A adocdo de politicas de responsabilidade social e ambiental por empresas,
quando efetivas, amplia o eixo da comunicacdo da relagdo comercial que
desde sempre se estabelece entre vendedor e comprador, e se restringe ao
interesse negocial, ampliando-o para uma comunica¢do de modo continuo,
circular e horizontal, entre a organizacdo e seus stakeholders ou “partes
interessadas” [...] (GOLOBOVANTE, 2010, p. 104)

Primeiramente, cabe um maior esclarecimento sobre o termo mencionado,
“stakeholder”, assim sendo, deve-se considerar que para que eles surjam, é
importante que a empresa/ marca apresente um conjunto de valores que também séo
importantes “[...] para uma série de interessados: clientes, fornecedores, funcionarios,
comunidades e investidores s&o alguns exemplos. Esses, no caso, Sao 0s principais
stakeholders de uma organizagcdo” (ROCK CONTENT, 2019). E, a partir deles, a
comunicacdo amplia-se, o que altera a dinamica de respostas, por parte da empresa
com relacdo as pessoas. A dindmica muda em funcdo dessa relacdo mais préxima,
pois ndo se trata de aspectos de compra, de uma relacdo constituida apenas por

“‘consumidores” e “empresas”

Ao abrir as empresas para ouvir e dialogar com grupos que querem nao
apenas comprar um produto, mas se informar, questionar, criticar, elogiar,
enfim, estabelecer uma comunicacdo com as empresas, elas passam a ter
que criar e efetivar politicas de relacionamento que vao muito além das
tradicionais campanhas de publicidade e assessoria de imprensa.
(GOLOBOVANTE, 2010, p.104)
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A comunicacéo se torna diferente e, ainda partindo desse estudo, foi destacado
o fato de que os stakeholders passam a ser legitimadores da marca, difundindo seus
ideais, trazendo os valores institucionais da marca a partir de seus relatos. Assim, se
uma empresa adere aos valores sustentaveis tanto em sua comunicagdo quanto em
suas atitudes, e divulga isso, podem surgir os stakeholders, que passam a integrar e
comunicar os valores da marca. E isso, praticar a sustentabilidade, é um fator que
pode ser bem valioso para uma marca, pois as pessoas, muitas delas, procuram por

empresas e marcas que adotem medidas sustentaveis.

Historicamente, o objetivo das empresas sempre foi criar valor para o
acionista. A nova ordem integra a prosperidade econémica com a protecao
do meio ambiente e a demonstragdo de carinho por comunidades e
funcionarios. Muitos acreditam que a sustentabilidade exige inovacdes
radicais: alterar seus produtos, seus processos de producdo e sua
distribuicdo. Uma nova geracdo de empresas vé a sustentabilidade como o
objetivo principal de sua promessa de marca. A autenticidade é essencial.
(WHEELER, 2012, p.80).

Desse modo, percebe-se que com a inclusdo, com uma comunicacao aberta,
h& maiores chances de mudancas. Os discursos das marcas sao importantes, mas 0s
das pessoas também, assim como as acfdes de ambos os lados. Percebe-se, também,
gue a relacao das marcas com os stakeholders pode vir a resultar em conversas com
diferentes tipos de publicos de interesses, 0 que pode provocar alteracdes positivas
aos alcances pretendidos pelas partes. Entdo acentua-se, a partir disso, o tamanho
poder de comunicacao que as marcas e empresas detém.

Logo, dado todo esse alcance de visualizacdo, € importante haver
responsabilidade em suas comunicag¢des, com a promoc¢do de ideais que possam
trazer contribuicdes ndo somente as préprias marcas, mas sim, a todos. Mudancas
desse tipo podem auxilid-las tanto em suas imagens enquanto empresas ou marcas,
guanto ao planeta. Assim sendo, € importante que a comunicacgdo de seus diferentes
canais de comunicacdo, estejam realmente ligados a ideia de sustentabilidade,
reconhecendo as suas responsabilidades para com o planeta. E em seus produtos, é
importante a consciéncia ambiental, como num ciclo de troca, considerando todas as
etapas - produgao, compra, consumo e reaproveitamento - para assim auxiliar ao meio

ambiente.
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3 MARCAS E EMBALAGENS: CONCEITOS E PARTICULARIEDADES

As marcas fazem parte de um conjunto de elementos verbais e ndo verbais que
compdem as empresas. Diante disso, hd inUmeros estudos ligados ao universo da
marca, nos quais sdo evidenciados os aspectos que colaboram para sua criagao e
manutencdo. Nesse sentido, em vistas a aprofundar os caminhos que fazem parte
disso, e de se compreender melhor a importancia da marca e sua relacdo com a area
da comunicagao, a seguir serdo abordados conceitos como identidade, imagem e
posicionamento das marcas. E também serdo apresentadas consideracdes acerca

dos tipos embalagens e o funcionamento de sua cadeia de producéo.

3.1 Posicionamento da marca

As marcas representam o conjunto de aspectos que compdem as empresas.
Atuam como elemento de diferenciacéo, representando os atributos, personalidade, e

demais relacdes de caracterizagdo de um negocio.

[...] uma marca é um sistema integrado de agdes que envolvem a absoluta
eficiéncia na preparacéo, entrega e manutencgéo dos atributos materiais e de
imagem do seu negdcio. A percepg¢do positiva ou negativa daquilo que os
consumidores recebem se materializa no sinal — a marca — que identifica as
virtudes ou os defeitos do fornecedor. A sustentacdo, qualidade e
continuidade das relagcbes positivas que sejam estabelecidas acabam por
consolidar o sinal — a marca — como a melhor referéncia de identificacéo e,
provavelmente, de repeticdo do ato de consumo. Dai em diante, ndo sdo mais
os atributos tangiveis do produto ou servico, isoladamente, que definem o
estabelecimento e a continuidade da relacdo. Todos passam a ser orientados
pela marca daquele que promete e garante a venda (e pds-venda) de um bem
ou de um servico. (MARTINS, 2005, p.18)

A partir disso, evidencia-se o agrupamento de itens através da marca, que

representa tanto elementos tangiveis quanto intangiveis. Assim, cabe dizer que:

As marcas surgiram para identificar produtos manufaturados, como doces,
bebidas, sab&o, remédios, tecidos, rapé, charutos e sobretudo cigarros, que
nas Gltimas décadas do século XIX correspondem a praticamente metade do
total das marcas existentes. (CAVALCANTI; CHAGAS, 2006, p.31).

Entdo, da necessidade de identificagdo de produtos surgiram as marcas, e
permitiram que os materiais pudessem ser reconhecidos por algo que ndo o proprio

produto, mas sim, por um conjunto de elementos sintetizados em um simbolo.
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Todavia, a relagao das marcas com os consumidores se modificou ao longo do tempo,
pois houve uma ampliacdo da quantidade de produtos disponiveis no mercado e,
consequentemente, maior concorréncia. Assim, as marcas precisaram reinventar seus
posicionamentos, com a finalidade “[...] de estabelecer uma ligacdo emocional com os
clientes, tornar-se insubstituiveis e desenvolver relagdes duradouras”. (WHEELER,
2012, p.12).

Entdo a relacdo entre os negdécios e os consumidores foi transformada, e a
marca faz parte disso, sendo a menor unidade visual de uma empresa, e estando
conectada ao seu posicionamento, identidade e imagem. E importante ressaltar que
esses trés termos estdo relacionados, s6 que o posicionamento acontece primeiro e
interfere na construcéo de identidade de uma marca e, como resultado, influencia na
imagem gerada. Assim sendo, cabe observar como o posicionamento atua nesse
processo.

Como ja visto, novas marcas surgiram com o passar dos anos e a concorréncia
aumentou com isso. Desse modo, as particularidades das marcas e suas capacidades
de distin¢do frente as outras, tornaram-se elementos-chave no processo de compra.
Nesse sentido, € preciso levar em consideracdo que “[...] o que faz com que uma
marca se destaque, ou, seja percebida de maneira diferente em relacdo ao mercado,
sdo os seus diferenciais competitivos percebidos pelo publico externo, seu valor”.
(SILVA; OLIARI, 2017, p.10).

Portanto, essa relagdo ndo se baseia unicamente na venda e compra de um
produto ou servico, mas sim, centra-se na compra de um “algo a mais”, o respectivo
valor da marca. Tanto que, os autores ainda destacam: “Os clientes devem comprar
a ideia do negdcio, uma causa, um proposito e ndo somente um produto.” (SILVA,;
OLIARI, 2017, p.10).

E isso corresponde ao posicionamento de empresa, que € um fenémeno ligado
as intencbes de uma marca por detrds da venda de um produto ou servigo. E
‘posicionamento também quer dizer ‘diferencas desejadas’; a maneira como
apresentamos nossa oferta aos consumidores e como eles a perceberdo, comparada
as referéncias (marcas) que ja conhecem”. (MARTINS, 2006, p.59). Entretanto, como
transmitir isso aos consumidores?

Para responder a essa questédo, vale mencionar Mauro Tavares (2008), pois
ele discorre sobre como o cérebro humano age com relagéo as lembrancas, assim,

ele fala sobre as associagcfes que acontecem a partir de referéncias ou conhecimentos
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gue os consumidores ja tenham, esses que podem vir a facilitar a memorizacéo das
informacdes. Nessa perspectiva, 0 autor ainda associa esse fendmeno ao

posicionamento das marcas, entao afirma:

O posicionamento corresponde ao ato de vincular uma faceta da marca a
algum ponto de referéncia relacionado ao que o consumidor valoriza para a
satisfacdo de suas expectativas, necessidades e desejos. Envolve a
determinacéo de sua estrutura de conhecimento na meméria para acomodar
a marca, a partir de um estimulo que a associe a essa estrutura de
conhecimento. Essa estrutura de conhecimento envolve as caracteristicas e
atributos compartilhados com outros produtos da categoria e aqueles que vao
conferir distingdo a marca. (TAVARES, 2008, p.180)

Assim, nota-se que 0 posicionamento consiste entdo na caracterizacao de
diferenciais e propoésitos das marcas e, em fungdo disso, seu conceito esti
diretamente relacionado ao de identidade da marca, que “[...] € como vocé planejou
gue a marca sera percebida pelos consumidores. Esta identidade normalmente
combina muitas coisas que a marca ja € na cabeca das pessoas, com outras que se
deseja que ela passe a significar no futuro”. (JUCA; JUCA, 2009, p.14)

No processo de criacdo de uma identidade de marca é feito um planejamento
acerca dos recursos visuais que transmitirdo o posicionamento, a esséncia que a
marca tem. Entretanto, a identidade ndo é construida apenas com os elementos
visuais utilizados. Conforme dito por Martins (2006), a identidade faz parte de um

conjunto integrado de elementos:

[...] a identidade corporativa ndo se restringe, como pensa a maioria, ao
desenho, nome ou slogan. Tudo em uma empresa precisa estar integrado
para formar aquilo que entendemos por identidade corporativa: ética,
responsabilidade social e ecologica, dentre outros valores e fatores. Os
produtos, servigos, atendimento, pessoas, producdo, fazem parte de um
sistema de comunicacdo que é percebido pelos consumidores como 0s
elementos de identidade de uma marca, que eles podem escolher ou ndo
para comprar ou se relacionar. (MARTINS, 2006, p.106)

Logo, os elementos visuais fazem parte do processo de identificacdo de uma
marca, mas nao representam “o seu todo”, mas sim, uma parcela do que a marca
realmente é. E conforme Fernando Juca e Ricardo Jucé (2009), o conjunto que forma
a identidade de uma marca é formado por trés aspectos: promessa central,
personalidade da marca, e equacéo de valor. Os autores também destacaram que em
alguns estudos ha outros elementos, como 0 posicionamento, que sao considerados

na constru¢cdo da identidade. E esse é um fato que acontece nesse estudo em
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questdo, pois, conforme ja mencionado, o posicionamento também est4d sendo
considerado nesse processo. Tal conceito ja foi abordado, e agora vale atentar
separadamente para cada um dos termos que fazem parte da criacdo de uma
identidade e foram trazidos pelos autores.

O primeiro deles, que consiste na promessa central, € um termo que esta
vinculado ao beneficio que o produto trard ao consumidor. Trata-se de um item que

serve de solucéo as necessidades dos publicos-alvo de um negdcio.

A promessa central esta relacionada ao beneficio principal que a marca traz
para resolver uma necessidade do consumidor. Em dltima instancia, a
promessa central € uma definicdo bastante objetiva e inspiradora do que a
marca deseja significar nos corages e mentes do seu publico-alvo. (JUCA,;
JUCA, 2009, p.10)

Ja a definicdo de personalidade da marca responde a questdo ““como a sua
marca seria se fosse uma pessoa? Séria ou extrovertida? Aventureira ou
conservadora? Sofisticada ou popular?” (JUCA, JUCA, 2009, p.11). Vale ressaltar
que “as marcas sdo como pessoas: tem personalidades, talentos, crencas e discursos
préprios. Por isso, sdo as marcas atraentes e que tém atitude que vao influenciar
pessoas e comportamentos” (SILVA, OLIARI, 2017, p. 7). Ou seja, as personalidades
das marcas podem ter caracteristicas que Ihes conferem a personificacdo de um perfil
humano, o que pode vir a causar uma aproximagao delas com seus consumidores.

Quanto a equacao de valor pode-se dizer que consiste em um célculo com
relacdo ao beneficio do produto, o produto em si e o preco (valor = beneficio do
produto + produto/ preco). Nisso, o0 beneficio deve ser algo importante aos
consumidores, apresentando-se de modo claro e coerente com relacdo as outras
acOes da marca, devendo partir de um atributo Unico em vistas a diferenciar-se da
concorréncia. Ja o produto precisa ser viavel financeiramente, trazer lucros e ser algo
gue nao pode rapidamente ser adotado pelos concorrentes.

Logo, percebe-se 0 quanto a promessa, a personalidade e a equacgéo de valor
influenciam na construcao da identidade de uma marca, pois nota-se, a partir de suas
definicbes, que com esses elementos ha um desbravamento acerca das
caracteristicas que indicam a esséncia de uma marca. Entdo percebe-se que “[...] a
identidade da marca € o seu proposito € a sua ‘carteira de identidade’, que vai
estabelecer um posicionamento ao consumidor e/ou ao seu ambiente competitivo”
(SILVA; OLIARI, 2017, p.14)
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Entretanto, a forma como uma marca quer se mostrar ao mercado, néo
necessariamente condiz com a forma com que as pessoas a enxergam. A partir da
marca, do posicionamento adotado, da identidade construida, e feito o contato com
os consumidores, estabelece-se uma imagem da marca, que corresponde a “como de
fato a marca é percebida [...]". (JUCA; JUCA, 2009, p.14). Sobre isso, cabe considerar
que:

A imagem que se constréi de uma empresa corresponde a soma de todas as
percepcdes e impressbes positivas, neutras ou negativas, que cada um
desses publicos, internos e externos desenvolve a partir dos contatos diretos

ou indiretos que mantém com ela em seu contexto de atuacédo. (TAVARES,
2008, p.199)

Assim sendo, percebe-se que a imagem parte da percepgéo dos consumidores
e de todos aqueles que tém contato com a marca, sendo formada a partir de suas
comunicacbes e posicionamentos. Entretanto, é importante observar que o
desenvolvimento da imagem é feito a partir de uma série de associacfes aos produtos
ou servigos prestados. Nesse sentido, conforme José Roberto Martins (2006) no livro
“‘Branding, um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar marcas”, ha trés tipos de
associacoes que fazem parte da percepcéo dos consumidores: atributos, beneficios e
atitudes.

Sobre os atributos das marcas, ha associacdes com relacao as caracteristicas
de desempenho dos produtos e servigos. Por exemplo, em um produto como um
cartdo de memoria, seria avaliado o espaco disponivel dentro dele, esse seria entao
um de seus atributos. E além do mais, ha também atributos que ndo necessariamente
estao interligados ao produto ou servico em si, mas sim, que estao direcionados a
outros elementos relacionados a compra, como a embalagem, por exemplo. Que é
um elemento que pode instigar o consumidor a pensar que determinado produto é de
gualidade.

Assim, a partir dos atributos, beneficios sdo proporcionados as pessoas, e ai
encontra-se outra associacdo que é feita no processo de compra. Sobre os beneficios
cabe dizer que eles podem ser de diferentes tipos: de funcionalidade, de experiéncias,
e até mesmo, de aspectos simbdlicos. Esses que atuam nas questdes de sociabilidade
e de autoestima dos consumidores.

E além dessas associagdes, por atributos ou beneficios, ha também as

associagbes que partem das atitudes de uma marca. Nessa relacdo sdo feitas
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consideracdes a respeito dos efeitos que advém de um determinado produto ou
servico. Por exemplo, se alguém fala que uma marca de celulares é ruim, com baterias
gue acabam muito rapido, gera-se uma percepc¢ao negativa sobre a atitude de uma
marca.

E importante dizer que todo esse conjunto formado pelo posicionamento,
identidade e imagem de uma marca, faz parte de um processo de gestéo, o branding.
Seu conceito esta relacionado a ideia de um “conjunto de agbes ligadas a
administracdo das marcas. Sao agOes que, tomadas com conhecimento e
competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdémica, passando a fazer
parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas”. (MARTINS, 2006, p.8). Logo, sua
definicdo esta relacionada ao processo organizacional das marcas, atentando ao
planejamento de todas as etapas que levam o0s produtos ou servicos aos
consumidores. E além disso, esse conceito parte da ideia da unido dos atributos que
cercam as marcas.

E com isso, pelo processo de gestdo, a marca trabalha com a sua “[...]
construcéo de valor, construcéo de diferenciais competitivos, vendas, participacao e
margem de mercado. A funcdo é impactar todos os publicos de relacionamento da
marca, gerando valor” (SILVA; OLIARI, 2017, p. 14). E tudo isso volta-se ao produto
ou servico que chega ao consumidor. Pois, com o planejamento, ha também o
estabelecimento de diferentes canais de comunicacao as pessoas, seja por meio da
televisdo, dos radios, das revistas, das embalagens, entre outros. E, como ja foi visto
gue as embalagens fazem parte desse estudo, cabe salientar sua influéncia nesse
contato para com os consumidores. Assim sendo, dado que o branding atentou para
construcéo da identidade estabelecida, e que isso é refletido nas diferentes formas de

contato de uma marca, inclusive nas embalagens, Calver (2009) diz:

A embalagem torna-se uma manifestacdo da propria marca e, como uma
marca é mais do que simplesmente o produto em si, a embalagem torna-se
uma combinacédo das percepgdes, memorias e sensagdes dos consumidores.
Na realidade, uma marca torna-se uma combinagao dos valores “tangiveis” e
“intangiveis”, o Ultimo sendo formado nas mentes dos consumidores.
(CALVER, 2009, P.44)

Ou seja, a embalagem torna-se um elo de contato e de expresséao das marcas,
nao representando somente o produto que as marcas vendem, mas também, as

experiéncias que proporcionam. As marcas se transformam em uma unido, que
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engloba pontos tangiveis ou ndo. E as embalagens fazem parte disso, estabelecendo

conexdes com seus publicos, trazendo associacfes para com as marcas.

3.2 Ciclo da embalagem

Conforme mencionado anteriormente, as embalagens fazem parte das
comunicacbes das marcas, provocando associacdes a partir das identidades
estabelecidas pelas empresas. Entretanto, vale mencionar que elas séao resultado de
um longo caminho de producdo, passando por uma série de etapas antes de
chegarem aos seus destinos. Como ressaltado por Mestriner (2002): “a embalagem
final € produto da acdo de uma complexa cadeia produtiva que comeca na matéria-
prima com os fabricantes de vidro, papel, resinas plasticas, folha de flandres, aluminio,
madeira e tecidos industriais”. (MESTRINER, 2002, p.3).

No livro Design de Embalagem: Curso Basico, Mestriner (2002) conta
detalhadamente sobre como ocorre o processo de concepcdo das embalagens.
Assim, como ja mencionado, 0 processo inicia-se na etapa de producao de matérias-
primas, entdo, nesse momento, cabe falar sobre as etapas seguintes.

Apoés a criacdo dos materiais, tudo aquilo que foi produzido é transportado a
outras empresas (0s conhecidos convertedores) que sdo responsaveis pela producao
das embalagens. Nessa etapa, h4 a confeccdo de materiais como potes, sacos,
rétulos, entre outros elementos; e essa construcao parte das matérias-primas que
foram produzidas anteriormente. Seguido disso, as embalagens sao transportadas
para outra industria, essa que é responsavel por colocar os produtos dentro das

embalagens, embala-los.
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Figura 2 - A cadeia produtiva da embalagem
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Vale ressaltar, conforme mostra a imagem acima (Figura 2), que as
embalagens passam também pela etapa de design e de logistica antes de chegarem
aos clientes. E quando as embalagens chegam a eles, os consumidores passam a ser
item de estudo para fins de estratégias de comunicacdo das marcas. Tal pesquisa é
direcionada as empresas que criaram o produto, logo, as etapas do processo de
concepcao das embalagens fazem parte de um caminho interligado.

Nesse sentido, cabe falar sobre as matérias-primas que d&o inicio a toda essa
sequéncia de etapas que fazem parte do caminho de producdo das embalagens.
Nesse momento serdo demonstrados os principais materiais que fazem parte disso: o
vidro, a celulose, o plastico e metal.

O vidro é uma matéria que “[...] consome muita energia para ser produzida,
mas € 100% reciclavel. As matérias-primas do vidro sao fragmentos de vidro, areia,
calcario e carbonato de sodio, sendo altamente sustentavel [...]. (RONCARELLI;
ELLICOTT, 2010, p. 24). Nessa perspectiva, € importante falar sobre a protecéo e
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demais beneficios que esse material proporciona. Assim, como no artigo
Sustentabilidade quanto as embalagens de alimentos no Brasil (2016), essa matéria-

prima traz:

[...] seguranca do consumidor quanto a possibilidade de contaminagéo do
alimento  embalado. Possui caracteristicas  desejaveis  como
impermeabilidade a gases e vapor, praticidade, versatilidade, transparéncia,
podendo apresentar variacdes de cor o que possibilita protecao aos produtos
sensiveis a luz. (LANDIM et al., 2016)

Cabe dizer que no trecho recortado € falado de protecdo quanto ao alimento,
mas o exemplo é valido para demais itens que sdo mantidos com vidros. Tanto que,
nas industrias farmacéuticas, em muitos produtos percebe-se que a utilizacao desse
material parte de algumas necessidades quanto a preservacdo do contetdo. Sua
utilidade é ampla e necessaria para segmentos como vendas de alimentos, remédios

e bebidas, como mostrado abaixo:

Em alguns casos, o vidro precisa ser utilizado. Garrafas de produtos
farmacéuticos precisam ser lavadas e esterilizadas, utlizando vapor ou
secagem por calor, e, nesse caso, 0s plasticos seriam distorcidos se
submetidos a esse tratamento. Alguns produtos como cerveja precisam ser
pasteurizados, portanto, também exigem vidro, assim como frutas e legumes
em conserva. (CALVER, 2009, p. 76)

Ademais, além do vidro, h& outros materiais que também sao muito utilizados
para a producdo de embalagens, como as matérias-primas que advém da celulose.
Nesse segmento ha trés tipos que se destacam: papel, papel cartdo, e papeldo.
Assim, vale dizer que, coincidentemente com o fato trazido no primeiro capitulo, com
relacdo ao tempo de decomposi¢do do papel, no artigo Sustentabilidade quanto as
embalagens de alimentos no Brasil (2016) também foi destacado o curto periodo de
decomposicdo desse material, que pode demorar em torno de 6 meses no maximo.
Tal fato vale ser trazido novamente, pois representa uma vantagem com relacao a
utilizacdo dessa matéria-prima. Além disso, outro ponto positivo sobre seu uso,
acontece em virtude da sua versatilidade na produgéo.

Entretanto, € importante dizer que a resisténcia dos materiais que advém da
celulose, tem caracteristicas distintas. Tal como é dito por Milena Chain (2008), o
papel e o papeldo (que sdo materiais derivados de celulose) sdo reciclaveis,
biodegradaveis e extremamente danificados quando em contato com agua. Todavia,

o papel cartdo, que também é feito a partir de celulose, tém resisténcia a agua, isso
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devido a atribuicdo de polietileno ao material. Outro ponto, além dessa particularidade
gue o papel cartdo tem com relacdo a resisténcia, € sobre o fato de que a sua
possibilidade de uso é variada, pois caixas feitas com papel cartdo “[...] sdo uma das
formas mais comuns de embalagem e sdo empregadas para embalar produtos t&o
diversos como alimentos congelados, cosméticos, produtos elétricos, medicamentos,
doces e produtos para a casa”. (CALVER, 2009, p. 72).

Além disso, fora os aspectos das propriedades fisicas dos materiais, €
importante salientar um pequeno trecho mencionado pelo ja citado artigo denominado
de Sustentabilidade quanto as embalagens de alimentos no Brasil (2016), pois ele
também pondera sobre a producdo de matérias-primas a partir da celulose e seus
efeitos. Assim, vale citar que:

Caso essa producdo ndo seja realizada de forma sustentavel, como por
exemplo, com a utilizacdo de florestas plantadas, pode gerar um grave
problema ambiental, uma vez que ha alto gasto de energia, grande consumo

de agua e um volume elevado de florestas cortadas necessdrias para a
producéo de papel. (LANDIM et al., 2016)

Logo, para a producdo dessas matérias-primas € preciso que 0s responsaveis
por esse processo, ponderem suas atitudes e reflitam sobre os impactos ambientais
gue podem ser resultado de suas acoes.

E além do vidro e da producdo a partir de celulose, ha também outros
elementos que séo utilizados para a producao de embalagens, como os plasticos.
Assim sendo, € interessante observar a série de caracteristicas benéficas que partem
da producdo desse material, e as problematicas que permeiam isso. E o artigo
Sustentabilidade quanto a embalagens de alimentos no Brasil (2016) traz essas
informacdes em seu conteddo. Nesse estudo, 0s autores mostraram que o plastico se
constitui como um material que tem uma série de beneficios, como o fato de ser
resistente, e possibilitar uma producao flexivel e com baixo custo. Entretanto, as
produgdes que usam desse elemento encontram certas problematicas com relagéo a
algumas de suas caracteristicas, como “...] a sua variavel permeabilidade a luz,
gases, vapores e moléculas de baixo peso molecular” (LANDIM et al., 2016). E
também, outro ponto negativo destacado foi com relagdo ao fato de que o plastico é
criado a partir do petréleo, que ndo é produto renovavel.

Também é importante ponderar que existem diferentes tipos de plasticos, e que

eles se fazem presentes em diversos segmentos da vida das pessoas. Assim, vale
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mencionar que “os plasticos se dividem em dois grandes grupos: os rigidos, que sao
os frascos e estruturas rigidas, e os flexiveis, que sao os filmes”. (MESTRINER, 2005,
p.76). Nesse sentido, Mestriner (2005) apresenta alguns exemplos de plasticos
rigidos, como os usados para embalagens de garrafas de agua, de ketchup, e
cadeados. E mostra também exemplos de embalagens flexiveis, como as utilizadas
para a producédo de pé de café, fraldas e saché de comida.

Ja outra matéria-prima que também faz parte do universo das embalagens, é o
metal. Sobre isso, é pertinente atentar ao fato de que esse tipo de material
proporciona a conservagdo de muitos alimentos. Como dito nesse trecho:
“embalagens metalicas d&o aos produtos uma vida atil de no minimo trés anos. E um
material renovavel e infinitamente reciclavel, sem perda de qualidade. A robustez
inerente ao metal oferece prote¢cdo no transporte [...].” (RONCARELLI, ELLICOTT,
2010, p. 28). Ou seja, o metal atribui seguranca, qualidade aos alimentos, e tem
também como ponto forte a possibilidade de ser reciclado. Cabe dizer que ha dois
tipos de metais que se destacam na industria de consumo: o0 aco e o aluminio.

E os autores de Sustentabilidade quanto as embalagens de alimentos no Brasil
(2016) destacaram algumas caracteristicas que fazem parte desses materiais. Dentre
as suas consideracdes, esta o fato de que o aco € um material bem resistente, que
fornece protecdo aos produtos, mas € suscetivel a corrosdo. E sobre o aluminio, um
dos importantes levantamentos trazidos, foi com relagdo a maleabilidade e
impenetrabilidade do material, sendo resistente a entrada de odores, umidade e até
mesmo de luz. E, além disso, diferentemente do aco, o aluminio constitui-se como um
elemento que ndo tende a sofrer de corrosdo; contudo, € uma matéria-prima cara com
relacdes aos outros tipos de materiais, e seu uso néo é possivel em produtos com alto
teor salino.

Assim, visto esses materiais e algumas de suas caracteristicas, cabe também
atentar ao fato de que as matérias-primas utilizadas nas embalagens proporcionam
uma série de beneficios a diferentes formas de consumo. Como demonstrado por
Cavalcanti e Chagas (2006), ha muitas “revolugdes” que foram conseguidas através
do tempo. Ha exemplo disso hd o caso do leite, pois antigamente o leite era
acondicionado por embalagens feitas de vidro e, por esse motivo, para os produtores
gue ndo moravam perto dos mercados, era dificil o transporte ao produto, pois o vidro
€ um material pesado. Entretanto, com o tempo, surgiu uma nova forma de

embalagem, por meio de sacos plasticos, o que facilitou a vida dos produtores, pois o
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transporte se tornou mais leve. Nessa perspectiva, é valido olhar para um relato de
Cavalcanti e Chagas (2006) acerca de como acontecia o trajeto dos produtores de
leite:
Até aquele momento precisavam carregar caminhdes com dez, doze
toneladas - desse peso, metade era vidro -, transitar mais de 200km por
estradas precarias até Sao Paulo, fazer as entregas, recolher as garrafas

vazias e voltar para Pocos de Caldas. Todos os dias, de domingo a domingo.
(CAVALCANTI; CHAGAS, 2006, p. 148)

Ou seja, quando o leite vinha através de garrafas de vidro, o processo de
transporte se tornava complicado, pois toneladas eram carregadas diariamente. Logo,
a mudanca no material da embalagem, foi algo positivo.

Ja outra inovacao a partir das matérias-primas, também trazida por Cavalcanti
e Chagas (2006), foi com relacdo a possibilidade de metalizagdo das embalagens,
pois isso permitiu que os produtos fossem protegidos da luz. A marca Café do Ponto
foi a primeira a utilizar desse recurso. Além disso, uma nova revolucado também foi
possivel através das embalagens longa-vida (embalagem tetra park), com um
conjunto formado pela unido de aluminio, papel e plastico, houve a criacdo de um tipo
de embalagem que permitiu a preservacao de alimentos, como sucos e extratos, por
exemplo; conservacdo que possibilitou que esses produtos pudessem ficar muito
tempo fora da geladeira.

E importante observar que até mesmo os sistemas de abre e fecha das
embalagens podem ser consideradas revolugdes, pois surgiram os “[...] fechos
adesivos, como o das batatas Ruffles, que impede a umidade de entrar no pacote; e
do sabdo em pd Brilhante, desenhado pela Narita Design, permitindo que o
consumidor abra e feche o pacote varias vezes” (CAVALCANTI; CHAGAS, 2006, p.
204).

Assim sendo, nota-se a conexao entre consumo, embalagens, matérias-primas
e conservagao dos produtos. Logo, como afirmado na sentencga: “A vida nas grandes
metropoles ndo seria possivel sem a utilizagdo intensiva de embalagens para prover
o abastecimento e o consumo de seus milhdes de habitantes” (MESTRINER, 2002,
p.9). Contudo, vale ressaltar, conforme ja trazido nesse estudo, que assim como as
embalagens trazem beneficios a sociedade, também maleficios também: o lixo.

Quanto a essa questdo, RONCARELLI e ELLICOTT (2010), destacaram

também alguns fendbmenos que séo resultado dessa preocupagéo sustentavel, como:
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a utilizacdo de elementos que podem ser reciclados, a indicacdo dos materiais
utilizados, a criacdo de restricdes a determinados objetos, entre outros aspectos.
Diante disso, surgiram novas alternativas quanto as embalagens sustentaveis, como

sera apresentado no subcapitulo seguinte.

3.3 Embalagens: alternativas quanto a sustentabilidade

A partir das consideragdes anteriormente mencionadas, nota-se a crescente
preocupacao com relacao ao descarte das embalagens, a busca pela sustentabilidade
faz-se presente. Nessa perspectiva, € valido observar as possibilidades que surgiram
em resposta a essa problematica: as embalagens e demais alternativas sustentaveis.

Primeiramente, cabe olhar para uma solugéo que néo parte da embalagem em
si, mas sim, de um dos seus elementos utilizados: a tinta. Nesse sentido, Roncarelli
e Ellicott (2010) trouxeram o fato de que o emprego de tintas feitas de soja é mais
benéfico ao meio ambiente, em virtude de ndo possuir petréleo em sua composicao.
E além de apresentar essa vantagem com relacéo as demais tintas, ha outros fatores
favoraveis ao seu uso. Para observar isso, vale ponderar sobre as seguintes
afirmacdes:

Tintas a base de 6leo de soja ou de outros vegetais facilitam a propagacéo
dos pigmentos e garantem cores mais ricas e uniformes. Livros impressos
com tintas & base de soja podem ser descoloridos mais facilmente, tornando
mais simples a reciclagem. Tintas a base de vegetais tém uma melhor fixacéo
e atravessam menos o papel, e permitem que o designer tire proveito do

ligeiro ganho de ponto na pré-impresséo, apresentando resultados vibrantes.
(RONCARELLI; ELLICOTT, 2010, p.112)

Logo, ndo somente as tintas preparadas com soja sao favoraveis a natureza,
tintas desenvolvidas com outros vegetais também o sdo. E é importante atentar que
seus beneficios se estendem a um aspecto maior do que aos cuidados ambientais.
Como demonstrado no trecho anteriormente citado, ha vantagens na questdo de
fixagdo ao papel, e ainda no aspecto de qualidade e intensidade das cores.

Além disso, outra alternativa quanto a sustentabilidade, acontece através do
uso de papel reciclado. Cabe dizer que “uma tonelada de papel reciclado utiliza 64%
menos energia, 50% menos agua, gera 74% menos poluentes atmosféricos e poupa
dezessete arvores” (RONCARELLI; ELLICOT, 2010, p.116). A vista disso, fica claro o
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quao benéfico € o emprego de papel reciclado em comparacdo ao uso do papel
convencional.

Também ha outros recursos que podem ser empregados na criacdo de
embalagens, que se utilizam inclusive de elementos naturais que estéo relacionados
a questdes alimenticias, como cogumelo e mandioca. Nesse sentido, cabe destacar
uma mateéria do portal Ecycle ([201-a]) que traz algumas consideracdes acerca das
embalagens. Um dos tipos apresentados € sobre as que séo feitas de cogumelo e,
entre as suas utilidades, esta o fato de que pode servir de envoltorio para embalagens
de vinho (figura 3), por exemplo. Sobre isso, € interessante observar que esse tipo de
embalagem tem um grande aspecto positivo, que € o fato de ser biodegradavel.
Todavia, conforme também foi mostrado pelo site, a producdo de embalagens de
cogumelo, além de ser muita cara, rivaliza com a possibilidade dos cogumelos serem

utilizados para fins de alimentagéo.

Figura 3 - Embalagem feita de cogumelo

Fonte: Exame (2016)

E além desse tipo de embalagem, na mesma matéria também foram trazidos
alguns levantamentos sobre as embalagens de plastico PLA (plastico de poliacido
lactico), que pode ser utilizado em diversos segmentos de produtos, como em
embalagens cosmeéticas e de alimentos, por exemplo. Durante seu processo de
producdo, bactérias atuam a partir de componentes vegetais e, assim, criam o
plastico. Desse prosseguimento gera-se um plastico biodegradavel, reciclavel, que
ndo promove reacdes téxicas nem imunoldgicas nas pessoas, e que conta com um

visual extremamente parecido com o plastico convencional (figura 4):
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Figura 4 - Embalagem de plastico PLA

Fonte:Ecycle ([201-b])

Contudo, ainda conforme o portal Ecycle, entre as principais problematicas
dessa producdo, esta o preco que parte desse processo e, também, o fato de que os
descartes desses residuos plasticos deveriam ser destinados a locais de
compostagem, ndo em lixdes e aterros - fato que acontece com a maior parte do lixo
urbano.

Nesse sentido, ja que falamos sobre plastico, cabe falar sobre o plastico
verde. A Braskem, que € uma empresa que fabrica esse produto, conta em seu site
algumas caracteristicas que fazem parte dessa producao. E sobre isso destaca-se o
fato de que a empresa usa de cana-de-aclcar ao invés de petroleo. Ou seja, ao
contrario do emprego de um elemento ndo renovavel, ha a utilizacdo de um
componente que retira gas carbonico da atmosfera. Logo, ha uma contribuicdo a
natureza. Entretanto, esse tipo de material, apesar desse aspecto positivo, conta com
uma grave problematica. Conforme o jornal Estaddo, a partir das consideracfes de
uma pesquisadora do Instituto de Pesquisas Tecnolégicas, Maria Rodrigues: o
plastico verde ndo é biodegradavel. Portanto, apesar de ser um elemento gerado
mediante um recurso vegetal, deixara resquicios que permanecerdo por um longo
periodo no meio ambiente. Assim sendo, a utilizagdo dessa matéria contribui com a
preservacao da natureza, mas sua destinacéo final apresenta-se como um problema.
Entretanto, ja que foram trazidos alguns aspectos com relacéo ao plastico verde, cabe
a observacédo de uma embalagem feita desse material, para fins de demonstracéo de

suas caracteristicas visuais (figura 5):
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Figura 5 - Embalagem feita de plastico verde

. PARCERIA ENTRE BRASKEM E
. ATLHETICA NUTRITION

Atlhetica

Fonte: Facebook (2019)

Ja outra alternativa relacionada com essa busca por solugbes mais
sustentaveis, parte da criacdo de embalagens biodegradaveis desenvolvidas com o
uso de mandioca (figura 6). Conforme uma matéria do G1 (2014), a empresa CBPak
Tecnologia utiliza desse produto para a criacdo de seus copos e bandejas, o que
permite que os residuos de lixo transformem-se em adubo, apds dois meses. Porém,
cabe dizer que a escolha por esse material fez com que o processo de producéo e,

consequentemente, a venda dos produtos se tornasse mais cara para a empresa.

Figura 6 — Copo feito de mandioca

Fonte: Projeto Draft (2016)
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Além disso, conforme a pagina Sulprint (2016), outra possibilidade frente a
sustentabilidade, acontece por meio das embalagens Stand Up Pouch (figura 7), pois
seu tipo de producéo conta com um processo que envolve uma menor quantidade de
plastico rigido (85% menos de material), e permite também uma fabricacdo mais
rapida, e que gasta menos energia. E mais que isso, esse tipo de embalagem permite
certa versatilidade na criacdo das formas, e viabiliza o acondicionamento de produtos
em uma area menor do que ocupariam se usassem de outro tipo de embalagem. Logo,
por utilizar um espago menor, permite que menos viagens de transportes sejam feitas,

0 que é também um beneficio ao meio ambiente.

Figura 7 - Embalagem stand up pouch

Fonte: Izes ([entre 2018 e 2020])

s

E ainda, € importante falar sobre outro recurso: embalagens de papel
semente. Neste seguimento, conforme as informacgfes da pagina Casa Abril (2020),
se enquadram as embalagens que podem ser utilizadas para a plantacdo de
sementes, como agridao, salsinha, entre outras. Como destacado no site, a marca
Patagonia € uma das empresas que utiliza desse recurso, pois trabalha com cervejas

e usou de seu pack de produto como meio de plantacdo de sementes (figura 8):
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Figura 8 - Pack de cerveja produzido com papel semente

Fonte: Casa Abril (2020)

Visto essas considera¢cfes acerca de métodos sustentaveis, cabe ressaltar o
guanto o aspecto econdmico interfere na criacdo de embalagens ecoldgicas,
prejudicando sua pratica na sociedade. Assim, como apresentado na pagina Ecycle
([201-]), cabe também a prética de reciclagem como recurso a sustentabilidade, como
em embalagens de vidro e de aluminio, por exemplo; pois com isso, € possivel um
redso, o que reduz a producdo de embalagens e contribui a natureza.

Nesse sentido, é importante salientar também o0 quanto o processo de
biodegradacdo € crucial ao meio ambiente, visto que muitas das embalagens
sustentaveis que foram mencionadas nesse estudo, usam desse recurso. Assim
sendo, vale mencionar o quanto o processo de biodegradacdo tem um mecanismo de
retorno ao meio ambiente, pois conforme o artigo Sustentabilidade quanto as
embalagens de alimentos no Brasil (2016), a biodegradacdo consiste na
transformacdo das embalagens em uma fonte de alimento de enzimas e
microrganismos durante 0s processos biogeoquimicos da natureza. Ou seja, a matéria
€ utilizada pelos seres humanos, é descartada e, apds isso, tem uma nova utilidade:

atua na natureza.
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4 MARCAS E EMBALAGENS ECO-FRIENDLY

No decorrer desse estudo foram trazidas algumas marcas e embalagens
sustentaveis, e foi mencionada a importancia disso, ndo apenas para a imagem das
marcas, mas sim, para todos. Contudo, nesse momento sera feito um processo de
direcionamento de olhar, onde serdo analisadas especificamente duas marcas:
Memphis e Campo Largo. Todavia, antes da apresentacdo dessa andlise, serdo
apresentados os métodos de pesquisas utilizados para possibilitar essa analise, e
também serdo descritas informacgdes referentes as marcas Memphis e Campo Largo.

4.1 Procedimentos metodologicos

Esse estudo foi concebido a partir de um problema central que norteou os
caminhos que esse trabalho pretende alcancar. Nesse sentido, o estudo iniciou-se a
partir da seguinte problematica: de que forma a comunicacdo contribui no
fortalecimento de marcas eco-friendly e qual o seu papel junto ao design quanto ao
desenvolvimento de embalagens sustentaveis?

E, a partir disso, foram criados os objetivos, geral e especificos. Sobre isso,
cabe considerar que o problema de pesquisa € refletido nos propdsitos que sao
descritos, pois: “O problema também pode ser apresentado sob a forma de objetivos,
0 que representa um passo importante para a operacionalizacdo da pesquisa e para
esclarecer acerca dos resultados esperados” (GIL, 2018, p.13). Ou seja, com a criagao
de objetivos hd um processo de maior desmistificacdo sobre as finalidades do estudo,
acontecendo um aprofundamento com relacdo ao tema que sera analisado. Logo,
considerando-se o que ja foi mencionado no problema de pesquisa, o objetivo geral
desse trabalho é o seguinte: Compreender de que forma a comunicacao contribui no
fortalecimento de marcas eco-friendly e qual o seu papel junto ao design quanto ao
desenvolvimento de embalagens sustentaveis. E, partindo disso, os objetivos
especificos séo: a) apresentar o conceito eco-friendly e sua relacdo com a
comunicacéo e com o design; b) Identificar as caracteristicas da cadeia de producéo
gque envolve as embalagens; e c) analisar tanto o posicionamento de empresas
preocupadas com o meio ambiente, quanto a relagao entre a comunicacéo e o design

no desenvolvimento de embalagens sustentaveis.
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Desta maneira, iniciado o planejamento de pesquisa, foram selecionados
alguns livros e demais materiais que tratam sobre assuntos relacionados ao tema,
trazendo contelddos sobre marcas, embalagens e sustentabilidade. Por isso, esse
estudo tem como base a pesquisa bibliografica e eletrénica, visto que esses
recursos possibilitam grande acesso a informacdes: o método bibliogréfico, a partir
dos conhecimentos de diferentes autores, com o0 uso de artigos e livros; e 0 meio
eletrénico, por meio de conteudos via web, o que agiliza o encontro de resultados,
pois o processo de busca é mais rapido, e em pouco tempo Varios materiais podem
ser acessados (GIL, 2002). E, considerando-se os conceitos apresentados ao longo
da pesquisa, sera realizada uma analise sobre a relagdo das marcas com o tema de
sustentabilidade, abrangendo um enfoque especial ao universo das embalagens. Para
tanto, serd utilizada a técnica de anélise de conteudo, pois as informacdes obtidas a
partir da pesquisa bibliografica e eletrbnica, serdo somadas e cruzadas as
informacdes obtidas a partir das respostas de uma entrevista realizada com uma
profissional da area criativa que apresenta conhecimento quanto ao universo das
marcas e embalagens.

Por isso, € valido lembrar que a técnica de andlise de contetdo, conforme os
ponderamentos de Laurence Bardin (2016), é subdivida em trés fases: pré-analise,
exploracdo do material, e interpretacdo dos resultados. A primeira das fases, pré-
andlise, envolve a “[...] escolha dos documentos a serem submetidos a andlise, a
formulacdo das hipGteses e dos objetivos e a elaboracdo de indicadores que
fundamentem a interpretagao final” (BARDIN, 2006, p.125). Ja a segunda fase da
analise de conteudo, exploracdo do material, foi apontada pela autora como o
momento em que ocorre a analise de fato. H4 a execucdo de um exame a partir do
material levantado, das metas anteriormente estabelecidas e das demais vertentes
planejadas. E na ultima fase, interpretacdo dos resultados, a autora ressalta o
estabelecimento de interpretacées e inferéncias sobre os materiais. Além disso,
BARDIN (2016) também pondera sobre a importancia da criacdo de categorias para

a analise dos materiais, pois:

A partir do momento em que a analise de contelddo decide codificar o seu
material, deve produzir um sistema de categorias. A categorizacdo tem como
primeiro objetivo (da mesma maneira que a anélise documental) fornecer, por
condensacgdo, uma representacéo simplificada dos dados brutos. (BARDIN,
2016, p. 75)
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Agora, descritas as etapas que fazem parte da técnica de analise de conteudo,
cabe considerar que na primeira fase desse processo, na pré-analise, é necessaria a
realizacdo de um filtro e escolha dentro do objeto estudado, ou seja, € necessaria a
selecéo de casos pertinentes que sirvam de exemplo e que fornecam informacdes
suficientes para uma andlise de contetdo. Por isso, a presente pesquisa centra-se em
analisar o posicionamento de marca e o desenvolvimento das embalagens das
empresas Memphis e Campo Largo. A escolha por essas marcas foi decorrente de
quatro critérios: 1) regionalizacdo, selecdo de empresas da regido sul do Brasil.
Assim sendo, um dos motivos da Campo Largo poder ter sido considerada como um
dos objetos desse estudo, foi devido ao fato dela estar presente no Parana, tem uma
fabrica na regido, logo a marca esta localizada no sul do Pais. E a outra empresa, a
Memphis, encontra-se em locais como Porto Alegre, Portédo e Cachoeirinha; e faz-se
presente também em outras regides do Brasil, mas estando presente também na
regido sul, ja atende aos parametros da triagem desse estudo.

Ja o segundo critério para a escolha das empresas foi este: 2) posicionamento
sustentavel, com a apresentacao clara em suas redes eletrénicas de indicios de que
as empresas se preocupam com o0 meio ambiente. Assim sendo, as formas de
comunicacdo de ambas as marcas escolhidas indicam responsabilidade ambiental. J&
o0 terceiro critério usado para a selecdo das marcas, foi este: 3) empresas atuantes
em campos de segmentacdo diferentes, pois assim é possivel perceber as
variagdes nos processos de producao. Portanto, as duas marcas adotam, de alguma
forma, um comportamento voltado a sustentabilidade; embora de maneiras distintas.
E por fim, o dltimo critério para a escolha das marcas, foi este: 4) apresentacao de
uma embalagem sustentavel que seja inovadora em seu segmento de atuacao,
pois com isso é possivel observar como as marcas refletem seus posicionamentos
nas embalagens. Nesse critério, mais do que ser inovadora, as embalagens devem
também apresentar informacdes sobre seus processos produtivos. Assim, foi
escolhida uma embalagem de cada uma das marcas para posterior analise. Da
Campo Largo foi escolhida sua embalagem do suco de laranja em pet asséptico. Ja
com relagcdo a Memphis, foram escolhidas as embalagens da linha de sabonetes
Memphis Puro. Ambas as embalagens se distinguem das demais no mercado, e foram
as que mais trouxeram informacdes sobre seus processos produtivos dentro da

selecéao feita a partir dos critérios ja mencionados.
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Assim, para o estudo acerca de ambas as marcas, intenciona-se observar os
sites, em especial, como principais meios de comunicacéo, a fim de se anotar as
identidades e os posicionamentos adotados junto aos publicos. Para tanto, em vistas
a obter maiores informacdes sobre o universo das marcas, foi desenvolvida uma
entrevista que permeia sobre trés eixos principais: sustentabilidade, mercado, e
posicionamento junto do produto. A entrevista foi desenvolvida e entregue para Luz
Maria Guimaraes, designer que trabalha ha mais de duas décadas na area de
comunicacdo, e tem seu préprio estudio, o Luz Maria Estudio — Design Grafico e
Posicionamento, localizado em Porto Alegre. A designer ja trabalhou com diferentes
segmentos de marcas, que trabalham com diferentes produtos, como com lentes de
contato, servicos em compostagem, conhecimentos sobre a lingua inglesa, entre
outros. Assim sendo, pela quantidade de tempo com que trabalha na é&rea de
comunicacéo, e também pela sua forte presenca no mercado, e conhecimento sobre
as marcas e aspectos de design; o olhar de Luz Maria com relagdo as marcas
Memphis e Campo Largo, contribuiu a esse estudo.

Nesse sentido, vale mencionar que a entrevista, composta por nove questoes,
foi respondida pela entrevistada pela rede social WhatsApp a pedido da mesma, apos
contato em que se realizou o convite para pesquisa. Quanto a estrutura da entrevista,
h& uma subdivisdo delimitada da seguinte forma: na categoria de sustentabilidade, ha
5 questdes direcionadas a isso; em mercado, ha 2 perguntas sobre tal ponto; e em
posicionamento + produto, hd 2 perguntas quanto as marcas analisadas. E para
viabilizar uma compreensao mais aprofundada com relacédo ao conteudo trazido nas
perguntas a entrevistada, o questionario foi inserido no anexo deste trabalho (ANEXO
A). Assim, pretende-se, por meio do cruzamento das informacbes obtidas nas
observacbes do site e da entrevista, realizar uma analise que permita retomar e
responder as principais perguntas levantadas. Vale apontar que a primeira estratégia
adotada pela presente autora foi o de entrar em contato com as empresas a fim de
enviar um questionario de 10 questdes, com 0S mesmos eixos apresentados
anteriormente. No entanto, ndo se obteve um retorno quanto ao questionario enviado.

Quanto ao desenvolvimento da entrevista, é importante reforgar:

Como instrumento para a coleta de dados, o questionario € muito flexivel,
com as vantagens de ter um formato estruturado, ser facil e conveniente para
os respondentes, além de ser barato e rapido, podendo ser administrado a
um grande nimero de casos que englobam grandes areas geograficas. Além
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disso, ndo ha nenhuma influéncia pessoal do pesquisador; com isso,
perguntas embaragosas podem ser feitas com uma chance razoavel de a
resposta ser verdadeira. (WALLIMAN, 2015, p.97)

E visto essas técnicas, percebe-se que o método de pesquisa utilizado neste
estudo é de carater qualitativo. A pesquisa envolve a andalise dos dados encontrados,
as impressfes geradas a autora, € ndo conta com uma preocupagado numerica com

relacdo aos objetos de estudo.

De modo diferente da pesquisa quantitativa, os métodos qualitativos
consideram a comunicagao do pesquisador em campo como parte explicita
da producgao de conhecimento, em vez de simplesmente encara-la como uma
variavel a interferir no processo. A subjetividade do pesquisador, bem como
daqueles que estdo sendo estudados, tornam-se parte do processo de
pesquisa. As reflexdes dos pesquisadores sobre suas proprias atitudes e
observagbes em campo, suas impressoes, irritagées, sentimentos, etc.,
tornam-se dados em si mesmos, constituindo parte da interpretagao e sao,
portanto, documentadas em diarios de pesquisa ou em protocolos de
contexto [...]. (FLICK, 2009, p.25)

Assim sendo, em sintese sobre as técnicas adotadas, nota-se que todos 0s
métodos permeiam objetivos qualitativos, e que esse caminho é formado por uma
analise de conteudo tendo como base duas empresas ligadas a preocupacao
ambiental. Nisso, ha a utilizacdo da entrevista realizada por meio digital (rede social
WhatsApp). Essa, que € formada por trés eixos: sustentabilidade, mercado, e

posicionamento + produto. Entdo, com base nisso, sera feita a analise desse estudo.

4.2 Marcas: Campo Largo e Memphis

Os eixos de analise desse estudo estdo diretamente relacionados aos aspectos
de sustentabilidade, posicionamento, produtos e embalagens; com relagdo as marcas
Memphis e Campo Largo. Assim sendo, em vistas a organizar melhor as
caracteristicas dessas empresas com relacdo a essas questdes, primeiramente cada
uma das marcas sera descrita separadamente. Inicialmente sera falado sobre a
Campo Largo e, em seguida, sobre a Memphis. Apoés isso, sera feita uma comparacao

entre as duas marcas, utilizando-se das categorias ja mencionadas.
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4.2.1 Campo Largo

Inicialmente, partindo do site da Campo Largo, percebe-se que a marca faz
parte de uma linha de produtos da empresa Zanlorenzi, que hoje trabalha com a
criagdo de vinhos, sucos, chids e espumantes, mas que no comeco, trabalhava
unicamente com vinhos. Segundo o historico trazido pela propria Zanlorenzi em seu
site, nota-se que a historia dessa empresa comecou em 1942, como 0 nome de
“Zanlorenzi & Irmao Ltda”, e uma criacdo por parte de Carlos e Julia Zanlorenzi. De
um processo de venda que inicialmente era feito pelos proprietarios da marca, a
empresa evoluiu: houve a criacdo de uma fabrica propria, a obtencdo de uma boa
regido para a producao de uvas, e a criacdo de um novo polo industrial. E ainda houve
mais mudancas, em 2015, aconteceu uma ampliacédo na linha de produtos da marca,
com a venda de sucos. E mais tarde, em 2017, a empresa passou a vender chés.
Hoje, depois de algumas mudancas de nome, a empresa € chamada de “Grupo
Vinicola Famiglia Zanlorenzi”’. E, a Campo Largo, marca de sucos e chas, € parte
disso, sendo uma marca dentro do universo de produtos da Zanlorenzi.

Agora, observada a origem de sua criagdo, € importante apontar como a
Campo Largo atua enquanto marca, especialmente com relagcdo ao seu
comportamento quanto a sustentabilidade. Assim sendo, é importante atentar para
alguns dos aspectos trazidos no site da marca. Sendo valido ponderar que nesse
canal ha uma reparticdo denominada de “Sustentabilidade” (figura 9), elaborada
especialmente para tratar sobre as a¢des que indicam que a Campo Largo é uma

marca que tem responsabilidade ambiental.
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Figura 9 - Segmento de sustentabilidade

CAMPO PRODUTOS  SOBRENOS  SUSTENTABILIDADE  PROJETOSSOCIAIS  RECEITAS  CONTATO  BLOG

SUSTENTABILIDADE

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020a])

Nesse segmento, uma das praticas que a empresa faz e que se destaca, € com
relacdo ao reaproveitamento, tanto dos residuos usados durante a producdo dos
produtos quanto dos componentes das frutas que ndo sdo aproveitados para a
producéo de suco. Esse ultimo, varias vezes acontece com cascas, cabos e sementes;
e entdo, de modo a nao desperdicar esses elementos, eles sdo usados como adubo

ou servem de alimentos para animais (figura 10).

Figura 10 - Reaproveitamento de componentes

REAPROVELTAMENTO DAS FRUTAS
E VEGETALS

NEM TODAS AS PARTES DAS FRUTAS SE TRANSFORMAM EM
SUCO. EM MUITOS CASOS, CASCAS, SEMENTES E CABOS
PRECISAM SER DESCARTADOS. MAS ISSO NAO SIGNIFICA QUE
ELES DEVAM IR PARA O LIXO. £ POR ISSO QUE USAMOS OS
PROCESSOS DE COMPOSTAGEM E CO-PROCESSAMENTO PARA

DAR NOVAS FUNCOES A ESSES RESIDUOS, TRANSFORMANDO-0S
EM ADUBO E ALIMENTO PARA OS ANIMAIS. ASSIM, EVITAMOS O
DESPERDICIO, GERAMOS MENOS RESIDUOS PARA O MEIO
AMBIENTE E DEIXAMOS NOSSO PROCESSO AINDA MAIS
SUSTENTAVEL.

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020a])
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Além disso, é interessante de se observar também a escolha de matéria-prima
gue é utilizada pela empresa, pois assim como descrito no site, a Campo Largo utiliza
de materiais que podem vir a ser reciclados. Fato que € percebido ao se analisar as
embalagens de sucos e chas da empresa, pois muitas sao feitas de vidro - sendo um
material que facilmente pode ser reciclado. Sob essa perspectiva, é importante dizer
gue esse comportamento quanto a reciclagem é algo que esta condizente com uma
parceria da marca, com a eureciclo (figura 11). O que fica acordado nessa associacao
entre as duas sociedades, € 0 seguinte: uma parte de tudo aquilo que a Campo Largo
vende durante o ano, é destinada a empreendimentos de reciclagem. Assim, ha um
processo de compensamento, pois acontece a reciclagem de uma quantidade

equivalente ao material que a empresa produz.

Figura 11 - Parceria com a eureciclo

§ == [
e FURECTCLO
B £ PORISSO QUE NOS FIRMAMOS UMA PARCERIA COM O
3 EURECICLO, UMA INSTITUIGAO QUE CERTIFICA A
& COMPENSAGAO AMBIENTAL DE TODAS AS EMBALAGENS QUE
| NOS COLOCAMOS NO MERCADO. UMA PORCENTAGEM DAS
j NOSSAS VENDAS ANUAIS VAT DIRETAMENTE PARA AS

COOPERATIVAS DE RECICLAGEM, GARANTINDO QUE UM
EQUIVALENTE A TODO O MATERIAL QUE NOS PRODUZIMOS
SEJA REUTILIZADO E NAO GERE IMPACTO PARA O MEIO
AMBIENTE. COM ISSO, PROMOVE O DESENVOLVIMENTO E A
OPERACAO DE COOPERATIVAS DE RECICLAGEM.

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020a])

Ainda, outra atitude da marca que também indica uma preocupacdo com
relacdo a natureza, principalmente na questdo de descartes de insumos; acontece
através da doacédo de objetos eletrénicos. No site da empresa Campo Largo, consta
gue as doacOes desses objetos sdo direcionadas para uma associagao que trabalha
com deficientes fisicos (figura 12). Assim, a partir das doacdes, a corporacdo faz um
reuso desse material nos laboratorios de informatica, ou ainda no conserto de

equipamentos da entidade.
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Figura 12 - Doac&o de objetos eletrénicos

DOACAQ E REAPROVEITAMENTO
DE RESIDUOS ELETRONICOS

FAZEMOS DOACAO DE RESIDUOS ELETRONICOS GERADOS NA
EMPRESA PARA A ASSOCIACAO DE DEFICIENTES FISICOS DE
CAMPO LARGO. ELES REAPROVEITAM PARA UTILIZAREM NOS

LABORATORIOS DE INFORMATICA £ EM CONSERTOS EM
MAQUINARIOS ANTIGOS DA ASSOCIACAO.

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020a])

Nesse sentido, foram vistos alguns pontos que refletem a preocupacao da
Campo Largo em reutilizar materiais e diminuir o descarte de lixo no meio ambiente.
Mas é importante ponderar que a sustentabilidade da empresa ndo esta restrita
unicamente a esses aspectos. Entdo, a partir de agora serdo trazidas outras
caracteristicas que também aparecem na secédo de sustentabilidade da marca, mas
gue ndo tem um foco em reciclabilidade/ reaproveitamento. Assim sendo, um dos
pontos que é importante mencionar é com relagdo a forma de producdo da Campo
Largo, pois esse processo é feito por meio de agricultura familiar e estimula a
economia regional. A producdo acontece na Serra Gaucha, onde mais de 2 mil
familias fazem parte, e a marca fornece assisténcia durante todo o percurso de

producéo dos sucos e chas.

Figura 13 - Agricultura familiar

AGRICULTURA FAMILIAR £
\L/S%EFIZA(AO DA ECONOMIA

0S NOSSOS SUCOS E CHAS SAO FEITOS DE FAMILIA PARA
FAMILIA. SAO MAIS DE 2 MIL FAMILIAS DA SERRA GAUCHA

ENVOLVIDAS NA NOSSA CADEIA PRODUTIVA, O QUE MAIS
PARECE UMA TROCA JUSTA. ELAS RECEBEM MUDAS DE UVAS £
ACOMPANHAMENTO TECNICO DO PLANTIO A COLHEITA,
AJUDANDO-AS A DESENVOLVER E EXPANDIR SEUS NEGOCIOS,
NOS RECEBEMOS FRUTAS DA MELHOR QUALIDADE E SABOR, E O
MEIO AMBIENTE RECEBE UM PROCESSO PRODUTIVO LEVE £
CUIDADOSO, QUE NAO O AGRIDE. TODO MUNDO GANHA,
INCLUSIVE VOCE, QUE TEM A OPORTUNIDADE DE CONSUMIR
PRODUTOS DELICIOSOS, SAUDAVEIS E SUSTENTAVEIS

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020a])
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Além disso, cabe observar outra atitude da marca: o desejo de estimular a
preocupacado ambiental nas pessoas (figura 14). A Campo Largo faz isso de duas
formas. Uma delas, é por meio da promocao de visitas a fabrica, onde alunos de
diferentes escolas acompanham o processo produtivo da empresa, e sao incitados a
observarem perspectivas sobre sustentabilidade e saude. E a segunda maneira com
gue a marca promove a sustentabilidade, acontece através do apoio ao Crescer e
Semear, que € um projeto que visa mostrar para as criangas a importancia e satisfacéo

que advém de uma boa alimentagéo.

Figura 14 - Visitas a fabrica e conscientiza¢&o

PARA AS CRIANCAS

QUANTO MAIS CEDO AS CRIANCAS APRENDEM SOBRE A

CONSCENTIZACRD £ SAUDE ST

IMPORTANCIA DA ALIMENTAGAO SAUDAVEL E DA
SUSTENTABILIDADE, MAIS CONSCIENTES £ RESPONSAVEIS ELAS

CRESCEM, E MAIS CUIDADO ELAS TEM COM O MEIO AMBIENTE.
£ ESSE O OBJETIVO DO ESCOLAS NA FABRICA, PROJETO NO
QUAL TRAZEMOS ALUNOS PARA CONHECEREM AS NOSSAS
INSTALACOES E APRENDEREM SOBRE SAUDE £
SUSTENTABILIDADE DE UMA MANEIRA DELICIOSAMENTE
DIVERTIDA. ALEM DELE, NOS TAMBEM APOIAMOS O PROJETO
CRESCER E SEMEAR, QUE ENSINA AS CRIANGAS SOBRE O
PRAZER E O VALOR DE SE ALIMENTAR BEM, CONTRIBUINDO
PARA A SUA SAUDE E, £ CLARO, PARA A NATUREZA

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020a])

E por fim, cabe apontar outra acdo da marca, o apoio a 4RUN, que é uma
empresa que visa fazer com que as pessoas pratiquem exercicios fisicos. Essa atitude
mostra que a Campo Largo incentiva a pratica de exercicios, e também a atencéo
para com o corpo, e o contato com 0 meio ambiente (figura 15).
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Figura 15 - Apoio a exercicios fisicos

APOIO AQ ESPORTE A AR LTVRE

ESTIMULAR A ATIVIDADE FISICA AO AR LIVRE £ ESTIMULAR O
CUIDADO COM O CORPO £ O CONTATO COM A NATUREZA - O
QUE TEM TUDO A VER COM OS NOSSOS SUCOS E CHAS. £ POR
ISSO QUE APOIAMOS A 4RUN, EMPRESA DE ASSESSORIA
ESPORTIVA QUE AJUDA AS PESSOAS A INICIAREM E A
MANTEREM A PRATICA DE ATIVIDADES FISICAS COMO
CAMINHADA, CORRIDA, TRIATHLON E MUITO MAIS.

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020a])

Mas, vale atentar que assim como a marca adota determinadas praticas com
foco na preservacdo ou contato com a natureza, ela também trabalha com condutas
gue centram-se nos individuos. Ha uma divisdo no site que € denominada “Projetos

Sociais” (figura 16), e que mostra essa relacao.

Figura 16 - Segmento de projetos sociais
CAMPO PRODUTOS SOBRE NOS SUSTENTABILIDADE PROJETOS SOCIAIS RECEITAS CONTATO BLOG
LARGO
a | , "
(LI

A

PROEROS SOCRALS

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020b])

Nesse segmento faz-se presente a¢cdes como as visitas a fabrica, projeto que
também encontra-se na secdo de sustentabilidade da marca. E além disso, nessa
reparticdo € mencionado o apoio ao hospital pediatrico chamado de Pequeno
Principe, que é localizado no Parana e “[...] se destaca por ser um centro integrado de
diagndstico e tratamento. A unidade oferece cirurgias complexas e atendimento em
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unidades de terapia intensiva. Os tratamentos associados garantem aos pacientes
uma assisténcia completa em saude.” (CAMPO LARGO, [201-]).

Figura 17 - Atuacéo junto ao hospital Pequeno Principe

— DRCERIACOM 0
_— HOSPTAL PEQUENO
PARCERTA COMODSPTAL

- PEQUENO PRINCIPE PRINPE

L AZEROBEMEMJDAYO MUNDD FAZ AT MUDAr © MUNDO.

| DOSNOSSOS VALORES EDONSSO DIAADIA.

O Pequeno Principe é o major hospital

exclusvamente pedidtrico do Brasl e

atende meninos e  meninas,

beneficiando milhares de criangas e

adolescentes de todo pais, reforgando
a

tratomento. A unidade oferece
cirurgias complexas e atendimento
em unidades de terapia intensiva. Os.
tratamentos associados  garantem
aos pacentes uma assisténca
completa em satide

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020b])

E, além dessa associacdo com o hospital, a Campo Largo também auxilia
criangas através do vinculo com a Escola dos Anjos, que € uma escola que trabalha
com criangas carentes (figura 18). A entidade preocupa-se com a transmissdo de
valores integrados, atuando com questdes relacionadas ao meio ambiente, e também
a formas adequadas de alimentacdo, e demais temas que atuam na construcao dos

habitos das criancas.

Figura 18 - Parceria com a Escola dos anjos

ESCOLA DOS ANJOS

G Formanno

euarnides por um
FUTUrO MeLHOr.

Desde 20W, a Escola dos Anjos
capacita criangas de comunidades
que possam fazer a
vida de quem elas
verdadeiros anjos da
guarda em casa, na escola e na
vizinhanga.

A agdo proporciona um dia de
atividades  Kidicas e artisticas

certificado, atestando que agora elas
sdo Anjos responsaveis por cuidar de
seus amigos, famiiares e também da

natureza.

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020b])
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E ainda cabe falar sobre o fato de que a marca também demonstra preocupar-
se com a educacdo das pessoas, pois construiu uma biblioteca em uma escola
estadual da regido de Campo Largo (figura 19). Os funcionarios da Zanlorenzi
participaram na construcao do local e também doaram livros. A biblioteca foi nomeada
de Julia Zanlorenzi, que foi uma das pessoas responsaveis pela criacdo da empresa.

Figura 19 - Construgdo de uma biblioteca

RESPONSABILIDADE
SOCAL

consTrucdo na

BIBLIOTeCA JuLia
zanLorenzi

A Zanlorenzi ocredita que o educagiio
pode mudar 0 mundo, por isso, criou
o projeto de constncdo de uma
bibicteca no Colégio Estadual
Professor Aloisio, localzodo na zona
rural de Campo Largo,

A obra fol recizada pelos proprios
funciondrios da Zanlorenzi, que além
de colocarern @ mdo na massa,
doaram os livros e 0 seu tempo para
ajudar neste projeto.

A biblioteca fol inaugurada no final de
2019 e recebeu 0 nome de Julia
Zanlorenzi, fundadora da empresa.

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020b])

7

Entdo, visto essas acdes da empresa Campo Largo, é necessario fazer o
mesmo processo descritivo com a empresa Memphis, que também apresenta projetos
ligados ao universo sustentavel e que, do mesmo modo, faz parte da andlise desse

presente estudo.

4.2.2 Memphis

A partir do historico trazido pela Memphis em seu site, € possivel observar a
histéria da empresa. Tudo comecou em 1949, a partir da compra do Creme Memphis
junto da obtencdo dos recursos para a producdo do produto. Das receitas de
fabricacdo e de um simples maquinério, surgiu a empresa. E vale ressaltar que Carlos,
llse, Rodolfo, Geraldo e Domingos; sdo homes importantes e, por isso, lembrados, por
terem originado o negécio.

E, de um inicio simples, a Memphis cresceu. A marca comprou outras

companhias, como a Perfumaria Perfind em 1994, e foi obtendo novos produtos. Hoje,
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a partir do campo de localizagdo que consta no site, é possivel perceber que a
Memphis conta com sete locais de distribuicdo no pais, e dispde de duas fabricas no
Rio Grande do Sul, uma em Porto Alegre e outra em Portdo. E voltando ao seu
histérico, fica evidente que suas produc¢fes envolvem a venda de diversos utensilios
de perfumaria, como sabonetes, talcos, e desodorantes, por exemplo.

E ainda a partir de sua histdria, nota-se que a Memphis passou a ser detentora
de diferentes marcas, como Senador, Alma de Flores, 4 estacdes, Biocrema, entre
outras. E também fica notavel o quanto a marca foi remodelando seu portfélio, criando
novas linhas e novos produtos. Como em 2014, quando a Biocrema ganhou uma linha
de protecdo natural, com um sabonete que oferece alta protecdo antibacteriana. E
como em 1985, quando a empresa lancou um novo produto: um desodorante spray
Alma de Flores.

E além da preocupacéo com a criacdo de novos produtos e linhas, é importante
dizer que a marca também busca se reinventar a partir do remodelamento de suas
embalagens. Para exemplificar isso, basta observar o seu histérico, e perceber o que
aconteceu em 2016, pois houve a reformulacdo visual de trés marcas: 4 estacgoes,
Biocrema e Senador. E nesse mesmo ano, em 2016, houve também uma mudanca
com relacdo ao material usado nos desodorantes spray, pois eles passaram a ser
revestidos por plasticos biodegradaveis. O que alias, demonstra a preocupacao
ambiental da empresa. Fato que também ¢é percebido no campo “Socioambiental”

(figura 20), que € uma reparticdo que consta no site da Memphis.

Figura 20 - Segmento socioambiental

‘SAC MEMPHES 0800 512 2852 / WHATSAPP 51 9 9777 5201 / SACOMEMPHISBR.COM

memphis

EMPRESA * PRODUTOS * MARCAS * NOVIDADES * CONTATO ¢ LOJA™
v
1 .
= > X o
; =
v
/A

SOCIOAMBIENTAL

Fonte: Memphis ([entre 2017 e 2020a])
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Nesse segmento um dos aspectos que a Memphis trouxe, é com relacdo ao
processo produtivo dos produtos. Conforme um quadro denominado
“‘Responsabilidade socioambiental” (figura 21), e também a partir do relatorio
vinculado junto a ele, fica evidente uma série de medidas que a marca adota em prol
do meio ambiente. Entdo, a partir do quadro e do relatério, agora serdo trazidas

algumas informacdes sobre o viés sustentavel da marca.

Figura 21 - Segmento de responsabilidade socioambiental

SAC MEMPHIS 0800 512 282 / WHATSAPP 51 9 9777 5201 / SACBMEMPHISBRCOM ENGUSH o ESPANOL | ACESSOCORPORATIVO
memphis

RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL

FABRICA )1/
MODELO |

DESCARTE ADEQUADO

A’G UA DE EMBALAGENS
{ 00000

didrio do volume UTILIZAGAO
- CONSCIENTE E DESCARTE

Funcionalidade e
solugoes
competitivas

aliadas a
preservacao da
natureza.

DE RESIDUOS SOLIDOS

CONTROLE
DE EMISSOES ﬁ
DE GASES

Fonte: Memphis ([entre 2017 e 2020a])

Assim sendo, considerando-se o0s levantamentos mencionados por esses
materiais, cabe apontar que a marca preocupa-se com a quantidade de agua usada
nas produgdes, tanto que conta com uma politica de vigilancia de consumo, e de
reaproveitamento da dgua das chuvas. Além disso, pelas consideragdes trazidas, fica
evidente o cuidado com o destinamento de seus residuos gerados, ha inclusive a
participagdo da marca no projeto “Dé a mao para o futuro”, que é um programa de
reciclagem de materiais. Nesse sentido, é importante ponderar que foi indicado que a
Memphis conta com produtos que fazem uso de elementos reciclaveis, reciclados e
também biodegradaveis. E mais que isso, promove o aproveitamento de matérias para
outras entidades, ha um processo de transformacéo, que resulta em produtos como

fertilizantes e tijolos.
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Ja outro ponto que vale destacar a partir dos materiais, € com relacdo ao
mecanismo de energia utilizado nas empresas, pois desde 2014 ha o uso de lampadas
LED, o que reduziu em % o consumo de luz usado nas produg¢des. Em conformidade
com essa atitude, a marca usa de telhas translicidas, que fazem com que menos
iluminag&o seja necessaria nos locais.

Ainda sobre as atitudes sustentaveis trazidas no site ou no relatério, cabe
mencionar que para ndo ser necessario o uso de combustiveis fosseis para o
fornecimento de vapor, ha o emprego de lenha no processo. E até mesmo, ha um
favorecimento ao ar natural nos locais de produc¢ao, com o uso de exaustores eolicos,
e também de jardins de inverno nas instalacdes da Memphis. Sobre isso, € importante
dizer que essa preocupacao com 0s ares ndo esta limitada aos ambientes internos
das empresas, pois ha também a preocupagdo com o externo, ou seja, com a
atmosfera. Tanto que existe um cuidado com relacdo aos gases emitidos a natureza,
e conforme o relatério da Memphis, a marca libera menos gases do que poderia se
considerada a taxa maxima estipulada a empresa.

Além disso, vale dizer que os apontamentos trouxeram também o fato de que
é feita uma verificacdo ao solo a cada 5 anos, para que seja possivel perceber se ha
indicativos de contaminacao nas areas de producéao. E ainda, foi mencionado também
gue a marca atua junto do Programa de Prevencdo de Riscos Ambientais, entdo ha
um controle sobre as condi¢gdes dos ambientes do trabalho.

J& outro fator importante mencionado sobre a Memphis, esta no fato de sua
obtencao aos certificados ISO 9001 e 14000, pois isso representa que a marca possuli
“selos” de preocupacao para com o0 meio ambiente. Preocupacdo essa, que €
espelhada na empresa que fica em Portdo (RS), pois ela € um modelo em questdo de
sustentabilidade. Conforme os apontamentos trazidos, a fabrica visa um processo
sustentavel. Parte de uma producao que nao conta com efluentes, usa de medidas de
contencéo ao derramamento de produtos, e faz uso da menor quantidade de energia
possivel. E ademais, a fabrica tem, em seus arredores, uma area de preservagao
permanente, em que houve a plantagdo de trezentas arvores.

Agora, falados os aspectos sustentaveis, cabe dizer que dentro da reparticao
“Socioambiental” da Memphis, também consta os beneficios que a marca gera, mas
gue nao sao focados no meio ambiente, mas sim, nas pessoas. H4 um quadro
chamado de “Desenvolvimento Social” (figura 22) que mostra tal questdo, e também

h& um relatdrio sobre essa visao no site, contendo maiores detalhes.
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Figura 22 - Segmento de desenvolvimento social
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Fonte: Memphis ([entre 2017 e 2020a])

Nisso, é interessante o fato de que ha um projeto da marca em parceria com o
Senai, e no programa, muitos jovens aprendem novos conhecimentos que podem
ajudar em seus processos profissionais, em suas inser¢ées no mercado de trabalho.
Jé& outro projeto que conta com a participagdo da Memphis, é este: Sol Maior. Nele,
agueles que ndo tem boas condi¢cbes socioecondmicas € nem oportunidades de
desenvolvimento social, tém aulas de musica e danca, gratuitamente. Outro ponto,
este que é trazido exclusivamente no relatério, € com relacdo ao favorecimento da
empregabilidade regional, pois a fabrica de Portdo (RS) contrata prioritariamente 0s
servi¢cos daqueles que vivem na regiéo.

Ademais, é importante dizer que o eixo “desenvolvimento social” demonstra
gue, para com seu publico interno, a Memphis adota uma série de medidas exclusivas,
e algumas envolvem aspectos de protecdo no servico. Como acontece por meio das
reflexdes sobre seguranca no trabalho, e através dos ensinamentos sobre primeiros
socorros e enfrentamento de incéndios. E além dessas agdes fica perceptivel também
gue existe na Memphis um processo de associacdo com os funcionarios, onde é feita
uma comercializacdo de produtos e ha beneficios, como por meio de planos
odontoldgicos. E além disso, outra associacdo que fica evidente na parte de

“‘desenvolvimento social” é aquela composta por voluntarios de auditoria, onde

determinadas pessoas observam se as normas estéo sendo exercidas pela marca.
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E ainda, outros itens da sec¢ao “Socioambiental” que valem ser destacados, séo
com relacdo ao comportamento da Memphis para com o publico externo. Nesse eixo,
um dos fatores evidenciados € com relacdo ao Supply Day, que € um dia em que
fornecedores se unem a marca trazendo alternativas de producgédo, trata-se de um
momento voltado a possiveis inovagbes nas linhas de produtos. Ja outro fator
interessante para com o publico externo acontece através da “Visita perfumada”, que
€ um dia em que as pessoas podem visitar a Memphis e conhecer de perto seu

processo produtivo.

4.2.3 Embalagens: Memphis e Campo Largo

Agora, considerando-se tudo que foi demonstrado sobre as marcas, cabe olhar
para um outro viés sobre elas: suas embalagens. Entdo, a partir de seus objetos de
venda, foi selecionado um produto de cada uma das marcas. E como mencionado na
metodologia desse estudo, com relagcdo a Campo Largo, foi escolhido o suco laranja
com embalagem em pet asséptico. Ja com relacdo a Memphis, foi escolhida a
embalagem dos sabonetes Memphis Puro. Entdo nesse momento seréo descritas as
caracteristicas dessas embalagens. Primeiramente sera falado sobre a embalagem
da Campo Largo e, em seguida, serdo trazidas algumas informacdes sobre a
embalagem do sabonete da Memphis.

Sobre a embalagem do suco de laranja da Campo Largo (figura 23), cabe
salientar algumas de suas propriedades materiais. Sendo assim, cabe dizer que ela é
feita de pet asséptico, e considerando-se isso, € importante destacar o significado
disso. Assim, conforme explicado no site Zanlorenzi (criador da Campo Largo),
embalagens em pet asséptico apresentam a vantagem de promoverem o aumento da
durabilidade dos produtos, fazendo que seus prazos de validade figuem em torno de
6 a 9 meses, sem necessidade de refrigeracdo. E além dessa vantagem, o pet
asséptico permite uma producdo sem o0 uso de conservantes, e possibilita um
barateamento de custo, tanto que, conforme uma matéria da Agéncia de Noticias do
Parana, quando comparado com as embalagens de vidro da Campo Largo, as
embalagens de pet asséptico permitem um custo que fica entre 20% a 25% menor -

logo, o consumidor paga menos.
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Figura 23 - Suco de laranja em embalagem de pet asséptico

" SUC0 O LARANIA INTEGRAL

Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020c])

E também, a partir das informacgfes da Zanlorenzi, foi possivel perceber que
essa escolha pelo pet asséptico partiu de uma anélise ao mercado externo, houve
uma observacdo da tendéncia ao consumo de produtos mais naturais. A marca
investiu em pesquisas, e na disponibilidade de tempo também. Assim, o processo de
concepcao do shape, da tampa e do rétulo, teve um periodo de execucdo que levou
em torno de um ano para ser concluido.

E ainda, a partir das consideracdes do site da Campo Largo, fica evidenciado
gue nas embalagens do suco em pet asséptico ha trés opcbes de tamanhos, ha
embalagens de 250ml, 900ml e 1,35L. E também sobre a embalagem, é importante
salientar que ela conta com o selo BPA FREE, que indica que sua producao parte de
um processo sem Bisfenol A, que é um elemento pode vir a prejudicar a saude das
pessoas. Outro ponto, mas que nao se refere a embalagem em si, mas sim ao produto,
consiste no fato de que o suco é feito somente de laranjas, sem nenhum ingrediente
adicionado, ou seja, ele parte de um processo natural de producéo.

Ja quanto ao design da embalagem se destaca o fato de que seu visual se
assemelha a aparéncia ja consolidada nos produtos da marca. Ha o uso de um design
clean, fundo branco no rétulo, logo e produto centralizados, e adesivo entre a tampa

e a garrafa.
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J4 a embalagem escolhida dentre os produtos da Memphis, se refere a
embalagem feita para a linha de sabonetes Memphis Puro (figura 24), que é um
produto vegano. Nessa linha ha trés opcdes de esséncias: cha branco, bergamota e
hibisco. Onde os produtos séo feitos de modo natural, com éleo de palma e de
palmiste. Sobre a embalagem, ela foi feita de modo a possibilitar um posterior plantio,
pois € feita de semente, podendo ser transformada em temperos, flores, ou até mesmo
em hortalicas. Além disso, € importante destacar que nessa linha de sabonetes, o
design trabalha de modo a enfatizar a questédo do plantio e da sustentabilidade. H& o
uso de cores que remetem a preservacdo da natureza, ha informac6es que indicam
gue o produto é feito de papel semente, e ainda ha a indicacdo de que o produto é
vegano — fatores que indicam preocupacdo ambiental. Ademais, os desenhos
delicados como elemento de fundo, a clareza de que o produto ndo € testado em
animais, e o uso de uma produgéo artesanal, tudo isso atua em conjunto, ressaltando

a questao do plantio.

Figura 24 - Embalagem que permite o plantio, linha Memphis Puro
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Fonte: Memphis ([entre 2017 e 2020b])

4.3 ANALISE DAS MARCAS

A partir de tudo aquilo que foi visto nos sites correspondentes as marcas
Memphis e Campo Largo, e também a partir dos apontamentos de Luz Maria
Guimaraes (designer que participou desse estudo através de um questionario), foram
notados certos aspectos que aproximam as marcas, € certos pontos que as

diferenciam também. Assim sendo, dado que a entrevista foi um dos métodos de
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andlise, & importante relembrar que ela foi subdividida em trés eixos: marca e
mercado, posicionamento e produto, e sustentabilidade. Categorias essas, que
servirdo como forma de trazer uma maior organizacdo na apresentacdo da
comparacao entre as marcas. Portanto, partindo disso, agora serd apresentada a
andlise desse estudo.

4.3.1 Sustentabilidade

Primeiramente quanto a sustentabilidade, um ponto interessante observado é
gue ambas as marcas demonstram preocupar-se com 0 meio ambiente, mas suas
atitudes para com a natureza sdo bem distintas. Quanto a a¢des sustentaveis, a
Campo Largo estimula a conscientizacdo das criancas com relacdo a natureza, e
promove também um redso de materiais: faz a doag¢do de seus objetos eletrénicos,
tem uma politica de reaproveitamento (inclusive das partes das frutas), e tem uma
parceria com a eureciclo, que € um projeto voltado a reciclagem. E além disso tudo, a
marca estimula a pratica de exercicios fisicos, e tem a base de seu processo produtivo
na agricultura familiar.

J4 a Memphis atua em questdes de sustentabilidade que tém um maior foco
em aspectos internos de producdo. Assim sendo, a marca cuida do meio ambiente
através do uso de telhas translicidas; jardins de inverno; e controle, tanto com relacao
aos gases gue emite, quanto com as quantidades de dgua e energia utilizadas. Sendo
importante mencionar que, entre outras acdes, a marca faz uso de elementos
biodegradaveis, reciclados e reciclaveis; e ela, assim como a Campo Largo, também
atua junto de um programa de reciclagem.

Nesse sentido, percebe-se que as atitudes sustentaveis das marcas sao de
naturezas distintas, algumas acdées da Campo Largo envolvem o externo (agricultura
familiar, doacdo de eletrbnicos, conscientizacdo de criancas, pratica de exercicios).
Ja na Memphis, o foco maior das suas acdes esta na sustentabilidade produtiva (como
por meio de jardins de inverno, telhas translicidas e controle de gases). Ou seja, seu
foco de sustentabilidade acontece em segmentos internos.

Logo, ambas as marcas atuam de modo diferente, mas preocupam-se com a
sustentabilidade. E sobre essa preocupacdo ambiental, € importante observar o
guanto isso faz parte de uma tendéncia no mercado, pois conforme mencionado do

decorrer desse estudo, e também nos apontamentos da Luz Maria Guimaréaes (2020),
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a sustentabilidade é algo que vem sendo praticado pelas marcas, existindo uma
tendéncia de responsabilidade ambiental, preocupacdo com stakeholders, e
necessidade de coeréncia entre a comunicacdo das marcas e suas atitudes. E esse
movimento em prol da sustentabilidade é algo tdo presente na sociedade que
Guimaréaes (2020) afirma:

Eu acho que isso é uma tendéncia organizacional, isso ai € uma tendéncia
de administracdo de empresas. A gente tem todo um discurso da questédo da
corresponsabilidade do empresario em cima da questdao do ambiente, que é
uma coisa que tu ndo pode s6 esperar dos governos, das instituicdes
governamentais. E todo empresario também é responsavel pela sua cadeia
produtiva, por menor que seja.

Assim, percebe-se que essa consciéncia ambiental esta presente ndo s6 em
governos, demais entidades também devem responsabilizar-se pelo cuidado ao meio
ambiente. E a Memphis e Campo Largo estédo dentro dessa tendéncia, e preocupam-
se em comunicar iSso aos seus publicos, pois as marcas, com suas praticas de
sustentabilidade, ndo tém unicamente o intuito de preservar a natureza, visam
também criar uma imagem positiva na mente dos consumidores. Como dito ao longo
desse estudo, muitas pessoas preocupam-se com 0 meio ambiente, logo mostrar
responsabilidade ambiental, € uma atitude que pode atrair novos consumidores as
empresas. Tal fato é tdo evidente que, como dito por Guimardes (2020), as marcas
gue ndo trazem a sustentabilidade em suas atitudes, podem até mesmo perder o

contato com influencers, ou parcerias com empresas.

4.3.2 Posicionamento e produto

Ja analisando-se 0s segmentos nos quais as marcas atuam, foi percebido o
fato de que tanto a Memphis quanto a Campo Largo apresentam espacos separados
em seus sites, que separam suas atitudes para com o meio ambiente, de suas a¢cbes
para com as pessoas. Na Campo Largo isso acontece através das secdes de
“Sustentabilidade” e de “Projetos Sociais”. Ja na Memphis isso mostra-se dentro da
categoria “Socioambiental” nos eixos “Responsabilidade socioambiental” e
“Desenvolvimento social”.

Entdo, primeiramente sobre a Campo Largo, € importante retomar que a marca

contribui a sociedade por meio da sua participacdo em diferentes esferas. Quanto em
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seus projetos sociais, a marca coopera com um hospital, participou na construcao de
uma biblioteca, tem uma parceria com a Escola dos anjos (que trabalha com criancas
carentes) e possibilita a visita de estudantes as suas instalagdes.

Ja a Memphis em seus projetos sociais, conta com duas parcerias. Uma com o
projeto “Sol maior”, que visa ensinar musica e danga aqueles em condigdo de
vulnerabilidade social. E outra, com o Senai, fazendo com que muitos jovens
aprendam sobre assuntos que podem auxilia-los profissionalmente. E ainda, cabe
mencionar uma acao que néo faz parte dos projetos sociais da marca, mas que vale
ser mencionada, pois € uma acgao interessante que é promovida ao seu publico
externo: a “Visita perfumada”. Se trata de um dia em que as pessoas podem visitar a
Memphis e conhecer melhor seu processo produtivo.

Nesse sentido, a partir dos ponderamentos retomados sobre as formas de
atuacdo das marcas, cabe agora falar sobre os propdsitos por detras dessas acoes,
pois isso esta ligado ao posicionamento das marcas. Entéo, vale dizer que ha dois
fatores que indicam seus objetivos: suas formas de visitas, e suas parceiras.

Assim sendo, como a Memphis tem a “Visita perfumada” e a Campo Largo,
possibilita que alunos de diferentes escolas visitem as suas instalacdes, percebe-se
gue ambas as marcas preocupam-se em demonstrar como funcionam seus modos de
trabalho. Contudo, para além disso, 0 espaco de visitas que foi elaborado pelas
marcas, parece ter finalidades distintas. Fato esse que € ressaltado pela maneira
como as marcas falam sobre o0 assunto em seus sites. A Memphis parece querer trazer
as pessoas as suas instalacdes para que elas conhegam seu processo produtivo, sem
haver uma preocupacado explicita em difundir conhecimento acerca de reflexdes
guanto a sustentabilidade. Entretanto, a Campo Largo, embora também queira
mostrar seu processo produtivo, também demonstra querer transmitir a pratica de
sustentabilidade para outras pessoas, difundir a consciéncia ambiental.

Um fator que reforca isso, acontece pelo segmento de projetos com o qual a
Campo Largo atua (visitas de alunos, hospital, biblioteca, Escola dos Anjos), pois isso
indica haver uma preocupacdo da marca com relacéo as criancas, e também com a
disseminagao de conhecimento sobre responsabilidade ambiental. Enquanto que, na
Memphis, seus segmentos de atuagcdo parecem indicar outros propositos. Com sua
parceria com o Senai, o foco é aprendizado e questbes empregaticias. JA com o

programa “Sol maior”, o foco é desenvolvimento social e cultural.
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Outro ponto que também esta diretamente relacionado ao posicionamento das
marcas, diz respeito a forma visual como elas se apresentam. Analisando-se o modo
COmo as marcas comunicam-se em seus sites, foi constatado o fato de que, enquanto
a Campo Largo demonstra seu posicionamento com varias imagens que ilustram seus
principios, a Memphis mostra-se aos consumidores de modo mais direto. Ha caixas
de segmentos de assuntos, como evidenciado nas imagens trazidas ao longo desse
estudo. Com isso, a marca trouxe suas praticas em um modo de sintese, o que permite
gue as pessoas possam ver suas acdes em um uUnico espaco de informagdes.
Entretanto, cabe dizer que isso faz com que a Memphis deixe de explorar aspectos
visuais que poderiam ser utilizados como recurso comunicacional. Com o uso de
imagens, por exemplo, poderia haver uma melhor exemplificagdo com relacdo aos
apontamentos trazidos nos eixos de “responsabilidade socioambiental” e
“‘desenvolvimento social”, aspectos que foram descritos neste estudo e que fazendo-

se presentes na imagem abaixo (figura 25).

Figura 25 - Quadrados informacionais, eixo de responsabilidade
socioambiental e de desenvolvimento social
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Fonte: Memphis ([entre 2017 e 2020a])

Entretanto, uma caracteristica positiva quanto a apresentacdo das actes da
marca, acontece por meio dos relatérios veiculados junto aos quadrados
informacionais, pois eles trazem um maior detalhamento sobre as atitudes da marca.

J4 a Campo Largo, apresenta-se ao mercado de um modo completamente
diferente com relacdo a Memphis. A marca, como evidenciado no subcapitulo 4.2.1,
se utiliza de diferentes recursos visuais para elucidar seu posicionamento. Sobre isso,

€ importante dizer que o emprego de fotografias sobre as informacdes que sé&o

escritas, e especialmente o uso de pessoas nhas fotos, cria uma relacdo de
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aproximagao para com seus publicos. Com isso, ha um processo de humanizagéo da
marca. Outro ponto, é que a Campo Largo usa também de escolhas visuais que
remetem as ideias que a marca quer transmitir. No eixo “Sustentabilidade” ha um
conjunto formado por uma foto de natureza, um fundo cinza no restante da secgao,
junto de imagens, e textos escritos com a cor verde - tudo feito de modo harménico e
de maneira que, em seu conjunto, ficasse clara a preocupacdo ambiental da marca
(figura 26). Logo, com seu aspecto visual, foi construida parte da identidade da Campo
Largo, seu layout foi usado de modo a demonstrar a sua personalidade enquanto
marca. E como resultado disso, a empresa aparenta ter uma personalidade amigavel,
comunicativa e preocupada com o meio ambiente, e com as pessoas. Ja a Memphis,
com seu visual, parece ser uma marca com uma personalidade mais objetiva, e menos

comunicativa, embora também preocupada com a natureza e com a sociedade.

Figura 26 - Visual do segmento de sustentabilidade, Campo Largo
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Fonte: Vem pro Campo ([entre 2018 e 2020a])

7

Agora, visto 0 posicionamento das marcas, € importante analisar as
embalagens que foram escolhidas dentro do universo da Memphis e da Campo Largo.
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Assim, cabe relembrar quais foram as embalagens selecionadas. Da Memphis, foi
escolhida a embalagem da linha de sabonetes Memphis Puro, jA com relacdo a
Campo Largo, foi escolhida embalagem do seu suco de laranja em pet asséptico.

Sobre isso, uma vertente importante que se destaca esta ligada ao modo como
as embalagens comunicam-se através de seus visuais. A Memphis, tem em seu
design a cor verde, destaca que a embalagem € vegana e que permite o plantio, e usa
de elementos que remetem a natureza; assim deixa clara a mensagem de que se
preocupa com o meio ambiente. Entretanto, a Campo Largo deixa de explorar um
recurso que poderia auxilia-la na transmissao de seu posicionamento sustentavel. A
embalagem demonstra que o suco de laranja é natural, sem conservantes, e cita o
uso de pet asséptico; entretanto, o visual da embalagem nédo explora o uso de cores
e de elementos que remetam a ideia de sustentabilidade. Além disso, seu design ndo
procura se diferenciar das outras embalagens da marca. Tanto que, comparando-se
a embalagem usada no suco de laranja e as embalagens usadas nos chas da marca,
percebe-se que seus visuais sdo muito semelhantes, compartilhando caracteristicas
como: o uso de adesivo na tampa, o branco ao fundo do rétulo, o uso de uma seta
para a inclusédo de alguma informacéo adicional, e o logo ao meio. Logo, percebe-se
gue as embalagens da Memphis Puro ressaltam a questdo da sustentabilidade da
marca, enquanto que o design do suco de laranja em pet asséptico, ndo o faz.

Entretanto, para além das questdes visuais, na questdo das embalagens se
destaca também a relacdo dos beneficios que elas geram. Cabe dizer que as
embalagens dos sabonetes Memphis Puro permitem o plantio, fazendo com que o
material possa ter um novo uso na natureza. Ja a Campo Largo, com seu suco de
laranja em embalagem de pet asséptico, permite que o suco tenha uma durabilidade
maior a partir de uma produgdo sem conservantes, com menor custo aos
consumidores, e com uma embalagem que ndo conta com Bisfenol A, que é um
elemento que pode causar danos a saude.

Logo, com esses produtos, as duas marcas mostram importar-se com a
natureza. Nesse sentido, é interessante observar o fato de que essa preocupac¢ao com
a embalagem é um fator também mencionado por Guimardes (2020). A designer
também ponderou sobre a importancia da atencdo ao descarte de embalagens, e aos
seus modos de reutiliza¢do, como por meio de embalagens que viram saché de planta.
Atitude essa, que inclusive é adotada pela Memphis na sua linha de sabonetes
Memphis Puro.
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Entretanto, outro ponto que a designer também trouxe, foi com relagdo a
dificuldade que cerca esse processo de repensar a funcdo das embalagens. Durante
muito tempo as embalagens foram demonstradas como item de destaque das marcas,
sem associagfes a aspectos negativos; mas agora, com 0S novos comportamentos
ambientais, elas jA& ndo sdo mais vistas como antigamente. Guimaraes (2020)
observa, por exemplo, que na Alemanha ha inclusive supermercados onde tudo é
comercializado a granel - logo, ha uma preocupacdo com os residuos que podem
prejudicar o meio ambiente e, por isso, ndo ha o uso de embalagens. Assim sendo, a
partir desse exemplo, nota-se que o surgimento dessa consciéncia ambiental interfere
no mercado das marcas. Entdo percebe-se o quanto a utilizacdo de diferentes formas
de reutilizacdo das embalagens, faz-se crucial para as marcas que queiram ser bem

reconhecidas no mercado.

4.3.3 Marca e mercado

Como visto no decorrer desse estudo, as embalagens ndo séo apenas itens
que servem como forma de empacotar os produtos, pois, para além disso, as
embalagens consistem em uma forma de comunicacdo da esséncia das marcas.
Contudo, nesse momento, além de trabalharem nisso, as embalagens devem também
atuar na transmissao das preocupacdes ambientais das marcas.

Nesse sentido, cabe relembrar um conceito trazido no decorrer desse estudo:
identidade de marca. Esse termo esta ligado ao modo como a marca quer ser vista
pelos consumidores, e esta relacionado a tudo que é transmitido pelas marcas, como
suas acdes, seu visual e sua forma comunicacional. E nisso, faz-se presente os
beneficios que a marca gera, sua personalidade, e também um conceito chamado de
‘equacao de valor’. Portanto, é importante observar como a Memphis e a Campo
Largo atuam nesse sentido. No decorrer dessa analise foram observados o0s
beneficios que as marcas/ seus produtos geram, e ainda foram trazidas caracteristicas
gue refletem suas personalidades, mas e quanto ao valor das marcas?

Relembrando que a equacéo de valor € calculada a partir da relagéo entre o
beneficio do produto somado ao produto, e dividido pelo seu preco (valor = beneficio
do produto + produto/ pre¢o), e associando-se isso as embalagens das marcas
Memphis e Campo Largo, surgiram algumas inferéncias. Com relagéo a equacéo de
valor da embalagem em pet asseéptico (suco da Campo Largo), primeiramente
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considerando-se o beneficio que a embalagem gera, h& alguns fatores: o selo BPA
FREE (que indica que a embalagem nao tem bisfenol A), a extensdo ao prazo de
validade dos produtos, entre outras caracteristicas. Entdo, com esses elementos ficam
perceptiveis os beneficios da embalagem, e sua diferenciacdo com relacdo a outros
envoltérios de sucos. J& com relacdo ao preco de producgédo, considerando-se o fato
de que o custo produtivo se tornou menor e, consequentemente, o preco de compra
diminuiu, pode-se inferir que o custo beneficio do produto (embalagem) valeu a pena
- agregando valor a marca.

Ja com as embalagens da linha de sabonetes Memphis Puro, analisando-se
seu valor no mercado, também é notada a relacdo de um alto valor agregado ao
produto. Seu beneficio centra-se no fato de que a embalagem pode ser plantada. E
sobre seu custo, agora analisando-se o preco do produto, e comparando-0 com outro
sabonete da Memphis (um da Alma de Flores por exemplo), percebe-se que 0s
sabonetes da linha Memphis Puro sdo mais caros. Porém, a vantagem que é trazida
pelas embalagens dessa linha, faz seu custo-beneficio ser benéfico.

Assim, percebe-se que ambas as marcas preocupam-se com o meio ambiente
e, por trazerem isso tanto em suas comunicagdes quanto em suas embalagens, nota-
se que as marcas atuam de modo integrado e refletem isso aos consumidores. E essa
coeréncia entre atitude e prética, e transdisciplinaridade de segmentos, € algo que se

destaca nos ponderamentos de Guimaraes (2020), pois ela afirma:

As marcas com viés sustentavel que eu percebo, é que elas tém uma cultura
de empresa forte, clara, baseada na sustentabilidade. E quando a gente fala
em sustentabilidade é bem mais amplo do que se é s6 eco-friendly. E isso, a
relagdo com toda a cadeia produtiva, com cliente, com o fornecedor, com o
colaborador e com o descarte desse produto também. Entdo, no momento
em que a empresa tem todo esse processo colaborativo amarrado, isso
transparece para o cliente, a comunicacao dela é natural.

Assim, percebe-se que o conceito de sustentabilidade faz parte de um termo
bem maior do que unicamente a apresentacdo de um produto eco-friendly. Até
mesmo, se formos comparar as embalagens das marcas, é possivel perceber que a
linha de sabonetes Memphis Puro é mais ecoldgica ao meio ambiente em comparacao
com a Campo Largo. As embalagens da linha de sabonetes séo plantaveis, ou seja,
h& um processo de biodegradacéo - o que resulta em uma embalagem que néo agride
0 meio ambiente no momento de seu descarte. Ja4 a embalagem em pet asséptico da

Campo Largo pode resultar em lixo. A marca tem uma politica de logistica reversa,
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onde é feito um processo de compensacao ambiental. Nisso, parte de seus lucros sao
doados a empreendimentos de reciclagem, para que assim uma quantidade
equivalente ao que a marca produz anualmente, seja reciclada. Entretanto, a
embalagem em si produzida (o pet asséptico), se ndo for destinada a reciclagem, nao
sera colocada em um processo de reaproveitamento. Assim sendo, diferentemente
das embalagens dos sabonetes Memphis Puro, o pet asséptico pode gerar residuos.
Contudo, esse fato ndo faz com que a Memphis seja mais sustentavel do que a Campo
Largo, pois essa, ainda que ndo tenha uma embalagem 100% sustentavel, demonstra
vérias acfes que evidenciam sua preocupacao para com o meio ambiente. A marca
preocupa-se com o descarte, tem processo de reaproveitamento de materiais, parte
de uma producéo que envolve uma agricultura familiar, dentre tantos outros fatores
gue fazem parte de seu posicionamento sustentavel.

Assim sendo, considerando-se todos os fatos mencionados no decorrer dessa
analise, pode-se inferir que tanto a Memphis quanto a Campo Largo atentam para
com o meio ambiente, e apresentam produtos eco-friendly, ainda que de formas
distintas. E além disso, é visivel que ambas as marcas preocupam-se com as pessoas
também. Logo, as duas marcas podem ser consideradas praticantes de design
sustentavel. Pois, vale lembrar que esse conceito “design sustentavel” envolve a
preocupacdo das marcas com o desenvolvimento de produtos sustentaveis
(ecodesign) somado da preocupacao com o bem-estar das pessoas (design social).

E por fim, cabe mencionar outra importante questao: a necessidade de tempo
e de pesquisas para a producao de projetos sustentaveis. A entrevistada, Guimaraes
(2020), traz esses aspectos em seus ponderamentos ao questionario, e afirma que os
brasileiros buscam resultados rapidos, sem possibilitar que os profissionais pensem e
planejem adequadamente métodos sustentiveis. Contudo, tempo e estudo sdo
elementos cruciais para a construcdo de projetos. E analisando-se esse aspecto, é
possivel perceber que isso € algo que é refletido na atitude adotada pela Campo Largo
guando em construcdo de suas embalagens em pet asséptico. Houve muita pesquisa,
pois as embalagens demoraram em torno de um ano para serem feitas - houve um
planejamento. Fator que é essencial para os empreendimentos sustentaveis.

E neste momento, agora que foram analisados 0s posicionamentos das
marcas, seus modos de comunicacgao, suas acoes, e demais vertentes ligadas a esse
universo; € importante a visualizacdo desses aspectos em um modo de sintese, para

facilitar a compreensao dos comportamentos das marcas. Nesse sentido, abaixo esta
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um quadro comparativo com os principais aspectos que distinguem as marcas (quadro

1),

Quadro 1 - Analise comparativa das marcas Memphis e Campo Largo

CAMPO LARGO

MEMPHIS

Sustentabilidade

Reaproveitamento de
residuos, inclusive dos
componentes das frutas ndo
aproveitados na producéo de
suco;

Possibilidade de reciclagem
das embalagens;

Parceria com a eureciclo;
Doacéo de objetos eletrénicos;
Agricultura familiar;
Disseminacgéo da causa
sustentavel: visitas a fabrica, e
apoio ao Crescer e Semeatr,
Apoio ao 4RUN (estimulo aos
esportes).

Vigilancia de consumo de
agua e reaproveitamento da
agua das chuvas;
Participacdo em programa de
reciclagem;

Uso de elementos reciclaveis,
reciclados e biodegradaveis;
Aproveitamento de materiais,
transformacgéo em fertilizantes
e tijolos;

Reducéo da quantidade de
energia,;

Uso de telhas transldcidas;
Vapor por meio de lenha ao
invés do uso de combustiveis
fésseis;

Exaustores edlicos e jardins
de inverno nos locais de
producao;

Preocupacgéo com emisséo de
gases;

Verificacdo ao solo a cada 5
anos;

Certificados 1SO 9001 e
14000;

Construcgao de fabrica modelo
em sustentabilidade (Portédo/
RS).

Acoes

Projetos sociais:

Apoio ao hospital Pequeno
Principe;

Atuacéo junto da Escola dos
Anjos, que é uma escola que
trabalha com criancas
carentes;

Construcéo de uma biblioteca;
Visitacdo de alunos as suas
instalacdes.

Projetos sociais:

Parceria com o Senai,
construcao profissional dos
jovens;

Atuacgéo junto do “Sol maior”,
gue fornece aulas de musicas
e danca para pessoas em
condicao de vulnerabilidade
social.

Demais acdes:

Visita perfumada;

Medidas de seguranca no
trabalho, e acBes de
interatividade com os
funcionarios;

Supply day: fornecedores
unem-se a empresa para a
criacdo de ideias.
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Comunicacao

Uso de fotografias;

Layout trabalhado de modo a
evidenciar o posicionamento
da marca;

Humanizacao;

Separacéo dos beneficios
destinados natureza daqueles
destinados as pessoas.

Objetividade na apresentagéo
de suas acoes;

Quadrados informacionais;
Relatorios detalhados sobre
suas acoes;

Separacédo dos beneficios
destinados natureza daqueles
destinados as pessoas.

Posicionamento

Marca preocupada com as
criangas, com 0 meio
ambiente, e com a
disseminacao da ideia de
consciéncia ambiental.

Marca preocupada com o
meio ambiente, e com o
desenvolvimento cultural e
profissional das pessoas.

Produto

Suco de laranja:

Embalagem em pet asséptico;
Selo BPA FREE;

Aumento da durabilidade dos
produtos;

Embalagem mais acessivel ao
consumidor se comparada as
embalagens de vidro.

Sabonetes Memphis Puro:

Embalagem que pode ser
plantada, podendo ser
transformada em flores,
temperos, e até mesmo em
hortalicas.

Embalagem

Layout semelhante ao visual ja
estabelecido pela marca, néo
hd o uso de cores nem de
elementos que enfatizem o
guanto a marca é engajada em
guestdes sustentaveis.

Layout trabalhado de modo a
transmitir a ideia de
sustentabilidade: cor verde,
indicacdo de que o produto é
vegano e de que permite o
plantio, e disposicéo de
elementos que remetem a
ideia de sustentabilidade.

Fonte: Autoras

Mesmo sendo comparada e analisada apenas duas marcas, ja foi possivel

perceber os desafios de uma empresa ao se posicionar como eco-friendly e de

desenvolver embalagens e produtos que também dialogam com essa proposta.

Contudo, também se percebe que a preservacao ao meio ambiente ja ndo é somente

uma pauta a ser pensada, mas, sim, uma necessidade urgente a ser colocada em

prética.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve o intuito de analisar como as marcas e as embalagens atuam
com a relacédo a sustentabilidade, tanto por meio de suas formas de comunicacao
guanto através do design. E nesse processo, um dos pontos observados refere-se ao
fato de que uma nova consciéncia ambiental vem surgindo. Ha sinais de que parte da
populacdo esta preocupada, pensando acerca da sua responsabilidade para com o
meio ambiente. Assim sendo, reforca-se a importancia dos diversos meios
comunicacionais das marcas disseminarem a pratica de sustentabilidade, pois mais
do que contribuir a natureza, tal atitude € esperada pelos seus publicos.

Além disso, foi observado que essa consciéncia ambiental tem modificado a
forma como as marcas atuam no mercado, existindo uma tendéncia a atitudes mais
sustentaveis, fato também observado pela nossa entrevistada, Luz Maria Guimaraes.
E a Memphis e a Campo Largo, como mostrado ao longo desse estudo, estdo dentro
desse universo, de tendéncia a sustentabilidade, pois ambas trazem em seus sites
uma série de aspectos que indicam a adocéo de préticas sustentaveis.

Ja outra consideracdo € com relacdo ao quanto o visual interfere na
transmissdao do posicionamento e sustentabilidade das marcas. Como ja visto, a
Campo Largo inclusive adota de um conjunto visual que transmite a sua preocupacao
ambiental. Ainda que a marca nao conte com uma tecnologia capaz de fazer com que
sua embalagem em pet asséptico ndo gere nenhum residuo ao meio ambiente, a
marca consegue transmitir a ideia de que preocupa-se com o planeta. Afinal, a
sustentabilidade ndo é apenas sobre embalagens eco-friendly. Ainda que novas
tendéncias, como o uso de embalagens que viram sementes (como usado pelos
sabonetes Memphis), estejam surgindo.

Ademais, nesse estudo foi percebido também que, embora as embalagens
sejam aquilo que vai para o lixo, ou que facam parte dos itens reutilizados, elas
também sdo um item de extrema importancia para a comunicagdo das marcas. Sendo
assim, nao devem ser consideradas apenas como um meio para que o produto chegue
ao seu fim - mao do consumidor. A embalagem &, também, um meio comunicacional
das marcas, demonstrando as suas preocupac¢fes ambientais, e inclusive, as suas
personalidades. Logo, as embalagens sé&o espelhos das marcas, refletindo seus

posicionamentos, sendo importante que as marcas se preocupem com o0s beneficios
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gue as embalagens podem vir a trazer, e com 0s aspectos visuais que podem vir a
enfatizar seus posicionamentos no mercado.

Todavia, nesse estudo também ficou perceptivel que colocar em pratica
determinadas atitudes sustentaveis pode ser um desafio, pois com a escolha de uma
embalagem eco-friendly, a marca pode encontrar dificuldades técnicas na concepcao
dessas embalagens, pois muitas envolvem muito estudo e elementos tecnolégicos.
Além disso, tem a questdo do preco, pois embalagens eco-friendly né&o
necessariamente (como na embalagem em pet asséptico da Campo Largo), mas, por
vezes, podem ter um custo maior.

Ja outro ponto observado refere-se a alta visibilidade que as marcas tém para
com seus publicos. Vale atentar ao fato de que a consciéncia ambiental, por parte das
marcas, pode contribuir para maior propagacdo da causa sustentavel, para aqueles
gue ainda ndo preocupam-se com aspectos ambientais ao escolherem seus produtos.
As marcas, por possuirem grande visibilidade, podem, portanto, provocar maior
adesdo a pratica sustentavel, modificando uma forma de pensar e,
consequentemente, uma cultura.

Entretanto cabe dizer que a transformacéo parte de um esforco coletivo, pois
nao basta que uma instituicdo pregue valores sustentaveis, enquanto varias outras
nao o fazem. A construcdo de um mundo mais sustentavel requer conexao, requer a
participacdo de todos. Assim se constréi um pensamento com maior consciéncia
ambiental, e assim pode vir a ocorrer mudancas significativas ao meio ambiente.

Por fim, é importante mencionar que esse estudo traz recortes e inferéncias
sobre sustentabilidade e marcas, mas ele é apenas uma parte de um projeto que deve
ser ainda maior. Acreditamos que esse tema pode auxiliar as pessoas a refletirem
sobre suas formas de consumo, sendo especialmente importante para as marcas e
aos criativos, pois eles podem vir, através desse assunto, a pensarem em novas
formas de concepcgéo de seus produtos. Como forma de complementar esse tema,
talvez fosse interessante o desenvolvimento de estudos ainda mais dedicados,
especialmente, a analise das dificuldades da producdo eco-friendly, analisando-se

possiveis inovacdes tecnoldgicas, beneficios a sociedade, e viabilidade financeira.
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ANEXO A - Perspectiva designer: entrevista com profissional da area

Entrevistada: Luz Maria Guimarées (designer)

Sustentabilidade

Como profissional da area criativa, 0 que vocé considera importante ser desenvolvido por

uma empresa que queira constituir-se como uma marca eco-friendly?

Penso que estabelecer valores transparentes € essencial. Ter a sustentabilidade
somente como frase na parede deixou de funcionar ha tempos, quando a empresa traz o
valor da sustentabilidade tanto em relacdo ao meio ambiente como nos aspectos
gerenciais, de relacbes sustentaveis com stakeholders, estda no caminho para ser eco-

friendly.

Na sua percepc¢ao, quais os principais desafios de uma marca ao se posicionar
de forma preocupada com o meio ambiente, ou quais os desafios de se desenvolver um

produto cujo processo esta ligado a uma producao sustentavel?

Os desafios principais sao pensar na cultura da empresa. A atitude eco-friendly néo
€ uma estratégia para aumentar as vendas, mas um pensamento que deve estar presente
em todas as instancias da empresa. Desde a real necessidade do produto a ser
comercializado até sua cadeia de producdo. Em um pais onde a desigualdade é téo
grande, procurar engajamento de fornecedores em situacdo de risco é uma dica
importante. O exemplo é a Dobra, que contrata costureiras de baixa renda, capacita e

remunera adequadamente.

E quanto aos desafios comunicacionais, quais vocé acredita que sejam 0s principais

empecilhos que as marcas encontram ao apresentar um produto sustentavel?

Eu acho que o principal desafio na comunicagéo € realmente mostrar a empresa
com uma caracteristica de sustentabilidade no seu DNA, no seu posicionamento. Pois
caso contrario, pode parecer que € s6 uma estratégia de marketing, uma coisa sO para
vender, e ndo uma coisa realmente incorporada pela empresa. A gente tem um exemplo

gue aconteceu a um tempo atras, daquele suco do bem que tinha todo um discurso na
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embalagem sobre... Que eles compravam de produtores locais, e depois foi visto que n&o
era isso. Entéo todo discurso de comunicacéo, se nao for real, ele vai ser apurado, ele vai
ser trazido a tona. E cada vez mais, ainda mais agora em tempo de pandemia, a coisa da
transparéncia ta sendo exigida cada vez mais das empresas. Entdo acho que t4 tudo no
posicionamento da empresa, que € 0 que eu respondi nas respostas anteriores né. A
empresa se olhar, se pensar, se realmente a sustentabilidade € um valor para ela, ou se
ta entrando num modismo do mercado. Porque infelizmente se for s6 um modismo no

mercado, ndo vai se sustentar.

A partir da sua visdo, o que tem motivado o crescente interesse das empresas, de variados

ramos, a vincularem as suas marcas a acées mais sustentaveis?

Eu acho que isso é uma tendéncia organizacional, isso ai é uma tendéncia de
administracdo de empresas. A gente tem todo um discurso da questdo da
corresponsabilidade do empresario em cima da questdo do ambiente, que € uma coisa
gue tu ndo pode sO esperar dos governos, das instituicbes governamentais. E todo
empresario também é responsavel pela sua cadeia produtiva, por menor que seja. Eu, por
exemplo, tenho uma empresa pequena como designer, eu atuo sozinha, mas volta e meia
eu contrato mao de obra, e isso também € uma cadeia produtiva. Entdo tem que ter, eu
procuro estabelecer relacbes de parceria honestas, transparentes, com as pessoas que
eu contrato, mesmo que pontualmente para freelancer. E isso € uma tendéncia geral do
mercado, porque aguele velho fazer de negécios, do explorar, do explorar o trabalhador,
do gerar produto com embalagem sem se preocupar com o descarte, sem se preocupar
com a logistica reversa, foi isso que gerou o estado que a gente t4 hoje - de caos
ambiental. E nada me faz crer que essa pandemia também é um reflexo de acdes errbneas
tomadas nas décadas anteriores. Entdo essa corresponsabilidade do empresario em
relacdo a questdo ambiental ndo € nem um interesse, nem uma tendéncia, € uma coisa
gue a partir de agora a empresa que nao tiver essa responsabilidade, que néo tiver esse
olhar, ndo vai se manter no mercado. E o exemplo disso que a gente tem, é os influencers
cancelando pessoas, cancelando empresas, promovendo boicotes para empresas que
nao tem essa atitude. Ja tem até um aplicativo, eu acho, que indica quais lojas usam de
roupa, usam trabalho escravo, ou ndo tem atitude sustentavel. Entdo isso € um
comportamento que, ainda mais pés pandemia, vai ser cada vez mais assumido. E eu

digo mais, eu acho, ai ja to prevendo alguma coisa, que uma das coisas que vai acontecer
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com as empresas nesse pés pandemia, é elas terem que ter um olhar sobre a saude

mental do seu empregado também, o bem-estar do empregado de maneira bem ampla.

Para vocé, de que forma as marcas podem vir a acompanhar e se inserir nessa discussao

sobre sustentabilidade e preservacédo do meio ambiente?

Eu penso que as marcas tém um papel essencial nesse momento. Eu acho que por
mais que a propaganda seja cada vez mais aquela velha propaganda de 20 anos atras,
pra grande massa nao existe mais, a propaganda ta nichada né. E o nicho dos corredores,
dos atletas, é o nicho dos nerds, o nicho né, dos intelectuais. Eu acho que ela ta cada vez
mais segmentada. Mas as marcas, com as suas acoes, elas sdo uma vitrine. Posso dar o
exemplo ai, da Adidas, que lancou aquele ténis, eu acho que faz um ou dois anos, s6 com
plastico retirado do oceano. Ele tA dando uma mensagem. E ai olha, a gente ndo ta sé
produzindo ténis que vai virar lixo, que a gente vai gerar mais problema, ndo. A gente ta
tentando, com 0 nosso produto, achar uma solucéo. O outro exemplo € a Coca-Cola, que
voltou com a coisa dos cascos de vidro retornaveis. Até essa discusséo eu ja li alguma
coisa a respeito que é relativa, porque talvez a gasolina que tu gaste pra levar o casco de
volta no super, pra encher o casco, seja mais poluente do que o plastico, € tudo muito
relativo. Mas eu acho que, cada vez mais, essa coisa da logistica reversa, da
preocupacao com o descarte, as marcas vao ter que assumir essa preocupacao. Disso,
olha, embalagem que vira... saché de planta, que tu pode plantar, tu entende. Como
acontece na Alemanha, que ja tem supermercados sem nada de embalagem, como se
fosse um mercado publico, tudo a granel. Entdo eu acho que cada vez mais as marcas
vao ter que se posicionar, e se mostrar posi¢cdo nesse momento. Claro que é complicado
porque nos ultimos 30 anos, que foi construido que o diferencial da marca era a
embalagem, o diferencial da marca era a marca aparecendo, e agora ta se dizendo justo
gue o problema é a embalagem. Esse é o problema pros designers resolverem a partir de

agora.
Marca e mercado
Pensando em um contexto brasileiro, vocé considera a &area criativa e 0s seus

profissionais, especialmente os de comunicacédo e de design, aptos e capacitados a se

envolverem e a pensarem em projetos sustentaveis?
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Eu penso que as faculdades, elas estdo trazendo muitos profissionais de design.
Isso por um lado, a gente tem um problema que o mercado ta saturado. Mas por outro,
eu vejo muito, eu tenho pesquisado algumas coisas de revistas na area de design, eles
tém muita preocupacdo em relacdo a sustentabilidade. Acho que a gente tem bons
profissionais no mercado, e cabe também, eu acho que € um momento também das
empresas, e ai falando um pouco aqui do gadcho né, do empresario Gaucho, que ele é
muito conservador. Ele ainda vé a comunicacao, o design como despesa, hdo como
investimento. Mas cabe também aos empresérios, aos industriais, darem crédito para
esses profissionais que estéo afiados para pensar a sustentabilidade. Entdo acho que é
bem mais complexo do que sé a gente ter profissionais capacitados, ndo basta ter o
profissional capacitado, se o empresario que precisa contratar esse profissional olha para
ele como uma despesa. Também a gente tem toda uma situacao de recesséao, de alta
carga tributaria pro empresario. E todo um contexto mais amplo. Mas eu acredito, sim, que
0 estudante de design brasileiro tem as ferramentas para lidar com essas questdes da
sustentabilidade. Até porque o brasileiro em si tem uma caracteristica muito forte, que é a
facilidade de lidar com a improvisacéo, e isso € essencial para pensar em sustentabilidade,
para achar saidas criativas.

A area da Comunicacdo tende a ajudar uma empresa nha construcdo do seu
posicionamento e marca, atuando junto a area do Design para que essa reflita toda a
atmosfera e imagem que a empresa deseja representar no mercado. E essa atmosfera
também ¢é desdobrada no projeto das embalagens quando a empresa as
desenvolve. Frente isso, quando se trata de marcas com um viés sustentavel, como

vocé percebe essa ligacdo entre a area de comunicacao e de design?

Eu acho que, cada vez mais, tem que pensar em trabalhos transdisciplinares dentro
da comunicacdo e da questdo empresarial. Eu acho que o design, a comunicagéo, o
marketing, as areas de administracdo, RH da empresa - tem que pensarem juntos pra
acharem uma solugdo. Vamos dizer que uma agéncia de comunicacdo pense 0
posicionamento. Esse posicionamento primeiro, a diretoria da empresa, a empresa como
um todo, tem que se identificar com esse posicionamento. Mas ai ok, foi definido esse
posicionamento e essa comunicacdo. Ai se contrata uma outra empresa, um outro
profissional pra pensar a embalagem. Esse profissional se ele ndo acompanhou todo o

processo de posicionamento, ndo que ele ndo va conseguir desenvolver uma embalagem
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sustentdvel, mas ele vai pegar o caminho andando. Por isso que construir um trabalho em
conjunto e ter tempo também para esse processo de teste e erro, que ai eu volto pro que
eu falei na resposta anterior, 0 empresario brasileiro ele € muito pragmatico, ele quer
resultados. Eu, ja aconteceu, de um empresario me cobrar que um produto dele nédo
vendeu depois que trocou a embalagem, sendo que ele nao fez nenhum investimento em
lancamento daquela embalagem. Ou seja, ele quer resultados, sem fazer a parte dele do
trabalho. E muitas vezes, para um processo sustentavel tu tem que testar, tu tem que ver
0 que que funciona, tem que ter uma verba para pesquisa. A Natura mesmo, quando
desenvolveu este refil, eles fizeram uma pesquisa quali, que eles foram para as casas das
pessoas, verem o0 banheiro delas, como elas guardavam os produtos de limpeza. E
chegaram a conclusdo que as pessoas ja ndo compravam a embalagem original. S6
compravam o refil porque era mais barato. Entdo eles langaram aquela, aquela linha acho
gue é Soul, que é como se fosse uma gota de orvalho, que € sé o refil, para ser mais
barato. Entdo, eu acho que tudo isso assim sdo precaucfes que a empresa tem que ter
presente, tem que ter presente porque tu ndo vai ter um resultado de imediato, vai ter
resultado a partir de um investimento e de um tempo pro profissional trabalhar.

As marcas com viés Sustentavel que eu percebo, é que elas tém uma cultura de
empresa forte, clara, baseada na sustentabilidade. E quando a gente fala em
sustentabilidade é bem mais amplo do que se é s6 eco-friendly. E isso, a relacdo com
toda a cadeia produtiva, com cliente, com o fornecedor, com o colaborador e com o
descarte desse produto também. Entdo no momento em que a empresa tem todo esse
processo colaborativo amarrado, isso transparece para o cliente, a comunicacao dela é

natural.

Posicionamento e produto

. As marcas Campo Largo e Memphis, sdo do sul do pais, mas de diferentes segmentos.
Ambas apresentam pautas ligadas a sustentabilidade. Dessa forma, compare as
informacgdes do quadro apresentado na pagina seguinte, e diga qual a sua percepcao
sobre os posicionamentos das empresas (comunicacao) e as propostas desenvolvidas
guanto as embalagens dos produtos comercializados (design) se pensarmos no tema

sustentabilidade.
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Ent&o, eu achei entdo eu achei o posicionamento da Memphis muito pro form assim,
muito tradicional no sentido de misséo, visdo, valores, sobre sustentabilidade classico
assim. Por outro lado, o produto eu achei interessante que eles acharam solucdes eco-
friendly, como a questdo do papel poder ser plantado. Achei alternativas bem
interessantes isso. Agora ja o posicionamento da Campo Largo eu achei sensacional,
porque eles trouxeram no posicionamento as atitudes que eles estédo fazendo. As atitudes
gue eles fazem na cadeia produtiva, que foi aquilo que eu citei antes. E ai no
produto também, um produto que pode ir, que dura de 6 a 9 meses sem conservantes,
sem acucar, livre de PBE eu acho. Na verdade n&o seria no mesmo segmento, se a gente
fosse fazer uma comparacdo. Eu achei posicionamento da Campo Largo excelente
comparado com o da Memphis. E os dois produtos buscando alternativas sustentaveis.
Entado talvez fosse uma questdo da Memphis ajustar o posicionamento para coisas mais
efetivas, ndo s6 palavras genéricas sobre sustentabilidade. Assim, 6 realmente, a gente
faz isso, isso e isso. A gente tem essa e essa relacdo. Porque ha muito tempo que essa
coisa da missao, visdo, valores pra empresa, deixou de ser esse tipo de fala estéatica e
passou a se tornar mais uma fala mais préxima com essa que a Memphis esté falando ai.
Estamos fazendo isso, assim assim assim, dessa maneira. O que muda na verdade € o
conceito né. Deixa de ser posicionamento e passa a ser propoésito. Ou deixa de ser misséo,

Visdo e valores; e passa a ser proposito.

Estudos apontam que o chamado ecodesign tem como foco a preservagao da natureza,
enquanto o design social é centrado no lado social e no bem-estar dos individuos. Ja o
termo design sustentavel abrange as duas coisas, sendo a unido de ambas as ideias.
Assim, considerando essas designacgdes, e também o quadro abaixo, ha algum desses

termos que vocé acredita que possa representar as marcas Memphis e Campo Largo?

Entdo, avaliando aqui os quadros, eu acho que a Memphis ela tA mais proxima do
design sustentavel porque tem uma preocupacdo assim, com a pessoa, com 0 meio
ambiente, tem essa questdo do produto ser vegano, de ser plantado, aromas naturais,
entdo t4 focado no bem-estar e também ta focado no meio ambiente. J4 a Campo Largo
me pareceu mais o ecodesign, porque tem tudo a questao de ser vidro, todos os elementos
gue eles apontam ali, € focado na coisa da ecologia, do meio ambiente. Entdo é isso que

eu fago essa avaliacgéo.
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Marcas

Site/ Posicionamento

Produto analisado/ Descrigéo

CAMPO
LARGO

APOIO AO ESPORTE AD AR LIVRE

e

CONSCIENTIZACAD £ SAUDE

W

“A gente pensa em vocé, a gente pensa
em noés, a gente pensa em todo mundo
€ no mundo inteiro. Isso quer dizer que
mais do que fazer bem para quem
consome nossos produtos, tomamos
muito cuidado para que n0SSOo processo
produtivo n&do prejudigue o meio
ambiente. Tudo foi pensado para que
todos tenham motivos para felicidade,
inclusive a natureza.

A agricultura familiar, de onde vem
guase toda nossa matéria-prima € um
grande exemplo disso, ja que essa
atividade agride menos 0 meio
ambiente. Nossas fabricas também
seguem padrfes sustentaveis para que
cada unidade dos nossos produtos
tenham em suas histérias apenas boas
lembrancas.”

SUCO DE LARANJA
- “Pronto para beber, o Suco de
Laranja Integral Campo Largo é
produzido apenas com laranja e nada
mais”.

- Embalagem Pet asséptico (que
possibilita que a producdo possa ser
feita sem o uso de conservantes, e
permite que os produtos tenham uma
durabilidade de 6 a 9 meses, e ndo
precisem de refrigeragdo)!

- “O selo BPA FREE indica que um
produto é livre de Bisfenol A, uma
substancia que representa risco a
nossa salde e que esta presente em
diversos produtos e embalagens de
plastico”.

1 ZANLORENZI. Grandes investimentos na famiglia zanlorenzi. [S. I., 201-].
Disponivel em: https://zanlorenzi.com.br/site/noticia/grandes-investimentos-na-
famiglia-zanlorenzi/. Acesso em: 12 jul. 2020.
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MEMPHIS

“A preocupacgado com o0 meio ambiente e
em proporcionar uma melhor qualidade
de vida aos colaboradores, assim como
a comunidade local, incentiva a busca
de solucdes para diminuir o impacto

ambiental no dia a dia da Memphis.”

“Missao: Perfumar o banho através de
produtos que signifiquem bem-estar e

emocoes”.

“Principios e valores:

e Encantar continuamente o
consumidor;

o Eficacia no atendimento ao
cliente;

e Lucratividade e solidez
econdmico-financeira,

e Estimulo continuo ao
desenvolvimento pessoal;

e Trabalho em equipe, primando
pela seguranga no trabalho;

e Busca continua de tecnologia e

inovacao;

o Paixdo e disciplina na Gestao,
com ética e transparéncia;

e Responsabilidade
socioambiental”.

SABONETE MEMPHIS PURO
- %(...) base 100% vegetal, constituida
de 6leo de palmiste e 6leo de palma,
que sdo de origem do fruto da
palmeira, e estearina vegetal”.

- “Conttm em sua formulacdo
matérias-primas de acdo umectante
e emoliente”.

- “O papel da embalagem permite o
plantio, pois contém sementes de
flores, hortalicas ou temperos”.

- “Sao trés opcdes de aromas:
bergamota, flor de hibisco e cha
branco”.

- “(...) sao totalmente veganos e livres
de testes em animais. Elaborados
com uma receita natural e exclusiva,
tém a base vegetal glicerinada, sem
corante e sem conservantes”.
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