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Resumo:A embalagem ganhou destaque na cadeia de suprimentos pela quantidade de funcdes atribuida a ela.
Esse artigo objetiva relacionar as caracteristicas da embalagem com o0 processo de comunicacdo e
exemplificar os beneficios dessa relagdo. Buscou-se embasamento tedrico e cientifico a partir de pesquisas
bibliogréaficas sistematicas em bases de dados internacionais e nacionais. Como resultado foram encontrados
beneficios para toda a cadeia ao repensar acBes comunicacionais vinculadas as embalagens e
consequentemente ao produto.

Palavras-Chave:Informacdo; Estratégia; Revisdo Sistematica.

Abstract:Packaging has gained prominence in the supply chain by the amount of functions assigned to it.
This article aims to relate the characteristics of the packaging to the communication process and to exemplify
the benefits of this relationship. Theoretical and scientific background was sought from systematic
bibliographical research in international and national databases. As a result, benefits have been found
throughout the chain in rethinking communicational actions linked to packaging and consequently to the
product.
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1 INTRODUCAO

A embalagem teve e tem um papel de
destaque no desenvolvimento da sociedade, a
ponto de serem produzidas em larga escala, a
partir da Revolucdo Industrial no século XVIII,
para suprirem as necessidades de
acondicionamento e transporte de diversos
produtos. (RISCH, 2009).

Com os avangos das tecnologias de producéo

e de comunicagdo, os produtos se tornaram
abundantes para atender as demandas do mercado,
proporcionando mais competicBes entre as
empresas.
Desse modo, a embalagem com suas fungdes de
preservacdo, transporte e distribuicdo, e
comunicacdo de informacges facilitam o processo
de consumo do produto e fazem com que ambos,
0 produto e a embalagem, se tornem
indissocidveis e possam atender as necessidades
de alimentacdo, salde, conveniéncia, etc.

Dentre as muitas fungbes da embalagem, a

fungdo da comunicacdo foca em as préaticas
envolvendo o processo de comunicagdo do
sistema produto/embalagem com as pessoas.
Alguns estudos apontam a importancia da boa
comunicacdo do produto e da marca da empresa
pela embalagem como fator de vantagem
competitiva entre as empresas. (BIX et al., 2009;
HELLSTROM;SAGHIR, 2007; LOCKART,
1997; VERNUCCIO; COZZOLINO;
MICHELINI, 2010).
A anélise desse contexto competitivo apresenta a
primeira funcéo estratégica da embalagem que € a
possibilidade de ser utilizada como fator
comunicacional com o cliente. A partir de
embalagens mais embelezadas, coloridas,
ergondmicas e com rétulos adequados é possivel
apresentar e explicar 0 produto,
conseqlientemente aumentando a possibilidade de
venda do mesmo. (MESTRINER, 2008;
NEGRAO; CAMARGO, 2008; RISCH, 2009).

2 FUNDAMENTACAO CONCEITUAL

Este estudo se orienta na abordagem
gualitativa que, de acordo com Fawcett et al.
(2014), é um tipo de investigacdo de palavras,
informacdo verbal e textos como representacdes
significativas de conceitos, desta forma neste
estudo serdo apresentadas discussdes cientificas
conceituais sobre a tematica de embalagens e
comunicacao.

2.1 Caracteristicas da Embalagem

O Instituto Internacional de Embalagem define
embalagem como: “o involucro de produtos em
um envoltério, bolsa, saco, caixa, copo, bandeja,
lata, tubo, garrafa ou outro tipo de recipiente para
realizar uma ou mais das seguintes fungbes: 1.
Contencdo para 0 manuseamento, transporte e
utilizacdo; 2. Preservacdo e protecdo do conteudo
conforme a necessidade de exposicdo e tempo de
vida; 3. Identificacdo do conteudo, da quantidade,
da qualidade e do fabricante; 4. Facilitar a
distribuicdo e wuso” (THE PACKAGING
INSTITUTE INTERNATIONAL, 1988, p. 3).
Nessa definicdo é notavel as variagBes de
forma que as embalagens podem ter, sendo
possivel devido & utilizacdo de diversas matérias-
primas e aos avancos tecnoldgicos dos processos
produtivos. Toda essa amplitude se faz necessaria
para o cumprimento das fungdes da embalagem.
Os autores Lockart (1997) e Bix et al. (2009)
apresentam uma matriz com as trés principais
funcGes da embalagem (protecdo, utilidade e
comunicacdo) e cada funcéo interagindo dentro de
cada um dos trés principais ambientes (fisico,
ecosférico e humano).
Na Figura lestaapresentado um exemplo genérico
de utilizacdo da matriz de Lockart,as informacoes
auxiliam no entendimento da utilizagdo da matriz.
Por exemplo, na funcdo comunicagéo relacionada
ao ambiente humano, o objetivo da embalagem é
transmitir informagdo relevante sobre o produto
para oser humano.

Figura 1 —Matriz genérica de Lockart (1997).

AMBIENTES
Fisico ECOSFERICO HUMANO
Pelicula de .
Amortecimento barreira Res;;;e:\ntes B
PROTEGAO Perigoso Resisténcia a i

Inviolavel

Materiais umidade :
Avisos

Ondulado

FUNCOES

Envoltdrio Resisténcia a Instrugtes
plastico umidade Formas
Cadigos de barras Ondulado Legibilidade

UTILIDADE

Avisos
Instrugtes

Codigos de barras Tempo /
Identificacdo temperatura
impressa Indicadores

COMUNICACAO

Legibilidade

Fonte: adaptado de Lockart (1997)

Para Bix et al. (2009) quando todas as funcdes e
ambientes da matriz de Lockart s&o considerados,
a embalagem ndo serd apenas um meio para
proteger ou conter um produto, mas também tera
0 potencial de impactar as decisGes e vidas

Nome do Produto



daqueles que interagem com a embalagem ao
longo da cadeia, como por exemplo, o0s
consumidores finais.

A funcdo comunicagdo da embalagem
desempenha acdo fundamental para a venda de
produtos. Muitas compras sdo influenciadas de
forma significativa pelo ambiente da loja e
acredita-se que aproximadamente dois ter¢os das
compras de supermercados sdo decididas na
prateleira, portanto, a embalagem torna-se um
fator critico no processo de tomada de decisdo do
consumidor (CONNOLLY; DAVIDSON, 1996;
RUNDH, 2005; SCHOORMANS; ROBBEN,
1997; SILAYOI; SPEECE, 2007).

A comunicacdo eficiente da embalagem, levando
em consideracdo o produto e a marca da empresa,
pode utilizar a seu favor os aspectos morais dos
consumidores no momento da tomada de deciséo
de um determinado produto. Os consumidores
estdo atentos a aspectos relacionados as boas
praticas ambientais e sociais das empresas no
desenvolvimento de seus produtos, e isso pode
trazer beneficios relacionados a vantagem
competitiva, pois alguns produtos e marcas
deixam de ser adquiridos quando em sua cadeia
produtiva ha préticas antiéticas (THOGERSEN,
1999).

Enguanto as empresas nas etapas de planejamento
e desenvolvimento de produtos dividem a
embalagem e o produto em componentes
separados, o consumidor final tende a néo
diferenciar os dois.Por isso a relacdo entre
produto e embalagem € indissociavel, a ponto de
criar um sistema coordenado, como observado na
Figura 2,possuindo trés componentes inter-
relacionados (primario, secundario e terciario), os
quais interagem com o produto e a cadeia de
suprimentos (AHMED; AHMED; SALMAN,
2005; SOHRABPOUR; HELLSTROM; JAHRE,
2012).

Figura 2 — Sistema de Embalagem e Campos de
Interaco.
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Fonte: Sohrabpour; Hellstrom; Jahre (2012)

Além disso, o produto e as embalagens primarias,
secundarias e terciarias interagem com 0s meios.
Estes meios sdo as industrias, onde as embalagens
sdo planejadas, desenvolvidas e comercializadas,
sdo também os consumidores e 0 meio ambiente.
A Figura 2 consegue ilustrar a importancia em
analisar a embalagem e o produto como um
sistema complexo e indissociavel.

Neste ambiente dindmico, a embalagem
desempenha um papel sutil em satisfazer as
necessidades de uma ampla gama de interessados
em suas atividades, como a inddstria de
distribuicdo e varejo, governo, usuarios do
produto e as partes interessadas em si, a industria
de embalagens.

Os principais fatores que determinam o

sucesso das embalagens podem ser encontrados
na interface entre as forgas externas e a
capacidade de avaliar e transforma-las em
solucbes atraentes para a indlstria e
principalmente para os consumidores (RUNDH,
2005).
A embalagem tem uma longa histéria como
elemento de agregacdo de valor, uma vez que
pode auxiliara acelerar o processo de decisdo de
compra ou ajudar a moldar a experiéncia do
consumidor durante o uso do produto. Focando na
perspectiva de produto/servico, ha beneficios
estratégicos evidentes na visualizagdo da
embalagem como um transportador de valor
central em todo o ciclo de vida do produto e/ou
servico (OLSSON; LARSSON, 2009).

2.2 Comunicacéo

A comunicacdo € um processo pelo qual os seres
humanos trocam informacdes entre si. Para que
eSSe processo aconteca € sempre necessario ter um

Desenvolvimento de produto



emissor (quem fala), um canal (via por onde a
mensagem € enviada), uma mensagem e um
receptor (quem recebe a mensagem), conforme
observado na Figura 3. O processo de
comunicacao se realiza a partir de trés etapas: 1.
Comunicacdo; 2.Transmissdo; 3. Recepcao.
Quando ha barreiras que impegam que 0 processo
comunicativo aconteca, é sinal de que existem
ruidos no trajeto entre emissao e recepcao.

Figura 3 — Processo de comunicacdo.
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Fonte: Adaptado de Berlo (1999)

A compreensdo sobre esse fendmeno téo
complexo permeia distintas éareas cientificas e
representa um fendmeno muito importante para a
espécie humana. Os atos comunicativos tém
sempre uma determinada intencionalidade, seja
ela informar, alertar, levar ao conhecimento ou a
diversdo, entre outras.

Ao se reportar o processo de comunicacdo para
uma embalagem, pode-se dizer que a emissao esta
nas informagGes contidas no rétulo, nas cores, no
formato, ou seja, na intencionalidade do produto
em si.

O canal é a propria embalagem, a mensagem € o
contetido que deseja ser consumido, a resposta é o
préprio consumo, 0 contexto é a criagdo da
necessidade do produto, a recepcdo € a aceitagdo
do produto e, por fim, o ruido seria a falta de
informacdo adequada ou ainda a clareza como as
informacGes  estdo  dispostas, levando o
consumidor (o receptor da mensagem) a nao
compreender e, portanto, ndo colaborar para que
0s residuos sdélidos resultantes do consumo
possam voltar ao ciclo por meio, por exemplo, da
reciclagem, desta forma contribuindo para a
reducdo de impactos ambientais negativos
(DEUS; BATTISTELLE; SILVA, 2016).

E importante que se diferenciem dois conceitos
centrais: comunicacdo de produto e design de
embalagem.

O design de embalagem se ocupa em trazer
formas, cores e tamanhos mais agradaveis, além
de buscar mais atratividade, dinamismo e
interacdo. Entretanto a comunicacao de produto se
preocupa em fazer com que o consumidor se sinta
atraido pelo produto e que ndo se tenham duvidas
em relagdo ao contetdo a ser consumido. Além
disso, que as informaces relativas a composicao,
uso e descarte estejam adequadas, Visiveis e,
principalmente, compreensiveis.

Ambos conceitos centrais se complementam e sdo
trabalhados em conjunto. Uma boa embalagem
deve ser agradavel, atrativa e que atenda as
necessidades do consumidor. Entretanto de nada
adianta um design inovador e arrojado, se nao
houver uma comunicagdo de forma adequada e
consciente.

A comunicagdo na embalagem possui mensagens
verbais e ndo verbais, sendo esta composicdo
essencial para uma boa comunica¢do. Simbolos
podem ser explorados de maneira a reforcar uma
pratica ou uma intengdo, como é o caso do
simbolo da reciclagem presente nas embalagens
de biopléastico, aluminio, entre outras.

De acordo com Santos e Castro (1998, p. 29) "A
embalagem pode ser compreendida como um
veiculo capaz de organizar um sistema de
comunicacdes, pois tem a facilidade de produzir
informacdes (inputs), que sdo, posteriormente,
transformadas em decisdes (outputs)”. Sendo
essas decisdes entendidas como a aquisicdo do
produto, uso, reuso ou descarte.

A transmissdo de informagGes honestas (que
devem dizer o correto), verdadeiras (que néo
devem reter nenhum tipo de informacao essencial
para 0 uso adequado e seguro do produto),
sinceras (que ndo devem confundir 0S
consumidores), compreensiveis (que ndo devem
utilizar um vocabulario muito especializado ou
muito vago) e completas (devem explicar tudo o
que sejautil para o consumidor saber avaliar o
produto e seu desempenho) sdo fundamentais.
(UNDERWOOD; OZANNE, 1998).

Silayoi e Speece (2007) destacam quatro
principais elementos da embalagem em destaque
no Quadro 1, principalmente para embalagens de
alimento, que afetam os consumidores em suas
decises. Estes elementos podem ser divididos em
duas categorias: visuais e de informagdo. O
primeiro engloba aspectos gréficos, tamanho e
formato da embalagem, enquanto o segundo
elemento refere-se as informagdes sobre o produto
e as tecnologias utilizadas.



Quadro 1 — Elementos da embalagem que afetam
a decisdo dos consumidores.

Categori | Element [ Caracteristicas e
as 0S funcbes

Visuais | Gréficos | Inclui o layout da
e cores imagem, combinacao
de cores, tipografia e
toda a apresentacdo
gue comunica uma
imagem;

Deve ter efeito de
causar uma pressdo no
consumidor;
Associacdo de cores
com categorias de
produtos (conforme a
cultura).

Tamanho | Cria um julgamento de
e volume;
formato | Relaciona-se com a
estética e tipo de
material.

Informag | Informag | Ajuda no cuidado das
do do do | decisdes dos
produto | consumidores;
Item que pode gerar
muita confusdo nos
consumidores.

Tecnolog | Transmite
ia da | caracteristicas ao estilo
embalag | de vida do consumidor

em (conveniéncia/comodid
ade);
Necessita ser
apresentada como
elemento da

comunicacao.

Fonte: Adaptado de Silayoi e Speece (2007)

A importancia das estruturas informacionais nas
embalagens se relaciona principalmente as
situacBes de venda dos produtos e possibilidades
de influenciarem os consumidores, contudo, este
trabalho apresenta outra funcionalidade relevante
a toda sociedade, que é a preocupacdo em
comunicar informacGes sobre o descarte correto
das mesmas, e essas informagbes podem vir
estruturadas em concordancia com as orientacoes
das areas de estudo: design de embalagem e
comunicacao de produtos.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Ficou claro que a relacdo entre 0s consumidores e
a empresa e, conseqiientemente, o produto, se da
pela embalagem.

Nesse aspecto observou-se nos documentos
analisados que, dentre as varias funcGes da
embalagem, a que melhor traduz essa importante
relacdo é a funcdo comunicacdo, mas poucos
foram os estudos cientificos que avaliaram essa
fungdo com profundidade, por isso, este trabalho
apresentou as discussfes sobre 0 processo
comunicacional, para demonstrar que é possivel
priorizar os beneficios que a veiculagdo da
informacéo correta traz para o consumidor, para a
empresa, e para 0s aspectos relacionados a
sustentabilidade econdmica, social e
principalmente ambiental.

Portanto, as discussfes apresentadas tiveram o
objetivo de minimizar essa lacuna encontrada, e
propor a relagcdo conceitual entre as temaéticas
sobre embalagem e comunicagéo.

A relevancia em se apresentar uma discussao
abrangente sobre temas que se tangenciam é a
possibilidade da proposicdo de iniciativas que
poderdo ser adotadas por diversas esferas, como
por exemplo, politicas publicas, inddstria,
educacdo e cidadania.

No Brasil ndo ha uma estrutura consolidada no
que tange aos avangos NOS  Processos
comunicacionais sobre as embalagens, mas é
possivel realizar adaptacGes para rétulos, normas
e certificagbes ja existentes, por exemplo, na
Unido Européia. A partir do ciclo de vida da
embalagem, é possivel inserir as empresas,
legisladores de politicas puablicas e o0s
consumidores em discussdes que visem contribuir
para as aplicacOes préaticas a fim de colaborar com
0s avancos cientificos dessa area.
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