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Percepgcao do consumidor com relacdo a embalagem

de alimentos: tendéncias

Consumer’s perception of food packing: Trends

Resumo

Este trabalho apresenta uma revisao sobre o setor de
embalagens alimenticias no Brasil. Sabe-se que
simples mudancas nos habitos dos consumidores e
nas decisGes de compras provocam grandes abalos no
mercado de embalagens. A habilidade das empresas
em perceber essas mudancgas torna-se cada vez mais
importante.

A exigéncia do consumidor é por

embalagens mais funcionais, e com informacoes
claras e objetivas. Diante de um mercado consumidor
cada vez mais exigente, a busca pela “embalagem
ideal”, que atenda as necessidades do produto como
conter, proteger e transportar, além de conservar,
expor e vender passou a ser um desafio para
profissionais de diferentes d&reas. Para que a
concepgdo da embalagem seja a mais préxima do
ideal, além de atender as exigéncias previstas por lei,
é preciso considerar o0s aspectos estéticos e
ergonémicos, com o menor custo possivel. Percebe-
se, neste estudo, que existe uma certa preocupagao
com a conservagdo dos recursos naturais e
minimizacdo de impactos ambientais, através do uso
de embalagens ecologicamente corretas.
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Abstract

This paper presents a review about food packaging sector
in Brazil. It is known that simple changes in the habits of
consumers and in the purchases decisions cause major
quake in the packaging market. The ability of companies
to wunderstand these changes becomes increasingly
important. The consumer’s requirement is by packaging
more functional, and with clear and objective information.
In the face of a consumer market increasingly demanding,
"ideal which meets

the search for the packaging,"

product’'s needs as to contain, protect and carry, in

addition to conserve, exhibit and sell has become a
challenge for professionals from different areas. For the
packaging design approach the closest to ideal, and meet
the requirements laid down by law, we must consider the
aesthetic and ergonomic aspects, with the lowest possible
cost. Its note in this study that exist some concern about
conservation and minimization of

natural resources

environmental impacts, through the use of packaging

ecologically correct.
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1. Introducao

O mercado de alimentos no Brasil tem sido alvo de grandes investimentos e é um dos que mais
cresce. Ao mesmo tempo, o mercado de embalagens passa pela mesma transformagao com a abertura de
novas empresas e melhoria dos processos de produgdo. Os consumidores estdo exigindo embalagens mais
funcionais em termos de comunicacdao de informagdes e mais facilidades para segurar, carregar e usar (ABIA,
2001). Com a difusao da tecnologia, o principal diferencial nas embalagens tem sido a criatividade, sendo
responsavel pelo desenvolvimento de embalagens cada vez mais leves, praticas e eficientes, que atendem

as exigéncias dos consumidores (Pria, 2000).

A cada semana o consumidor encontra, nos pontos de venda, novas embalagens, um desafio das
industrias em oferecer produtos diferenciados. Os resultados sdo materiais mais resistentes a rasgos e ao
impacto, barreiras ao oxigénio (garantem maior vida-de-prateleira), substratos de maior “printabilidade” e
embalagens com melhor apelo visual. No entanto, no projeto da embalagem, trés aspectos se destacam: o

técnico, o arquitetonico e o comunicacional, sendo esse ultimo de grande importancia (IPT, 2002).

O papel da comunicagdo é fundamental ndo sé na divulgacdo de um produto, mas também como
agente ativo na criacdo de demandas. No caso especifico dos produtos alimentares, cada vez mais o seu
consumo esta associado a quantidade e a qualidade das informacOes presentes na mente dos consumidores,
fazendo com que as pessoas consumam ndo apenas por necessidade, mas por valores e identificagdao. O
setor de alimentos se utiliza, com muita desenvoltura, de estratégias de comunicagdo eficientes, destinando
de forma crescente um volume consideravel de recursos as campanhas publicitarias (Rodrigues e Rodrigues,

2002).

2. O setor de Embalagem no Brasil

No Brasil, a industrializagdo e o desenvolvimento da embalagem tem possibilitado a redugdo da
perda de alimentos, o aproveitamento de subprodutos industriais, o aumento da seguranga alimentar e a
popularizagdo de produtos antes restritos a algumas parcelas da sociedade. Entretanto, ainda se perde

muito alimento por falta de embalagem em nosso pais (ABRE, 2003a).

A perda de produtos por falha ou pelo ndo uso de embalagem traz conseqiiéncias negativas para o
meio ambiente, muitas vezes maior do que o custo ambiental da fabricacdo e disposicao final de uma

embalagem adequada (ABRE, 2003b).

As embalagens vém sendo consideradas como o maior veiculo de venda e de construgdo da marca e
da identidade de um produto, ja que elas sdo o primeiro contato do consumidor com o produto, sendo
fundamentais para a escolha e a compra (Della Lucia et al., 2007). Alguns especialistas no assunto
consideram que uma embalagem corresponde a um comercial de cinco minutos na goéndola do
supermercado. Se considerarmos que cerca de 18 mil novos produtos chegam ao mercado anualmente e

que a grande maioria ndo aparece em comerciais de qualquer espécie, a embalagem cresce em importancia.
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Na prateleira, a embalagem é o vendedor silencioso. Cabe a ela atrair a atencdo, despertar o interesse e o

desejo, mostrar a qualidade do produto, ganhar do concorrente e fechar a venda em segundos.

Devido a evolugdo das atividades comerciais, a embalagem passou, ao longo dos tempos, a
acumular fungdes, superando as necessidades iniciais de transporte e conservagao dos produtos,

transformando-se também em importante veiculo de comunicacao, informacgdo e sedugdao.

A embalagem e os rétulos ajudam as empresas a se comunicarem com o0s consumidores e a
fornecerem protegdo, armazenagem e conveniéncia, a medida que os produtos se movimentam na cadeia de
valor. Especialmente os rétulos adicionam um valor que ajuda as empresas a diferenciar seus produtos e a

aumentar o valor da marca entre os consumidores finais (Silveira Neto, 2001).

Além de fornecer detalhes basicos como peso, ingredientes e instrugdes, de acordo com
regulamentagdes governamentais, o rétulo possui a funcdo de despertar a atencao e o desejo de compra do
consumidor, tornando-se, muitas vezes, o sinénimo da marca (Silveira Neto, 2001). Segundo Carl (1995 in
Silveira Neto, 2001) no segmento alimenticio, utilizar a embalagem e o rétulo para atrair a atencao do
consumidor e comunicar os beneficios do produto diretamente na prateleira da loja é fator de vantagem
competitiva. Varios estudos vém sendo realizados com o intuito de observar a influéncia da embalagem e
das informagdes nela contidas na intengdo de compra do consumidor (Lange et al., 2002; Deliza et al., 2003;
Carneiro et al., 2005).

Segundo SIQUIM (2002), a necessidade e expectativa dos consumidores passaram a ser considerada
como fatores de sucesso dos negdcios, portanto as empresas tém se empenhado em entender, respeitar e
satisfazer suas aspiragdes. Observando-se o mercado, constata-se um forte trabalho de posicionamento dos
produtos de consumo, utilizando principalmente a embalagem e a marca como seus principais

diferenciadores.

De acordo com SPDESIGN (2003), cerca de 70% de todas as compras resultam de decisGes tomadas
no ponto de venda, 50% sao feitas por impulso, e o tempo que o consumidor dedica a decisdo de compra é
de aproximadamente 4 segundos. A embalagem além de propiciar a venda do produto, também "vende a
imagem da empresa" que comercializa o produto nela acondicionado. Todos esses fatores conjuntamente
refletem a importadncia e a complexidade que envolve a concepcdo de um projeto de embalagem e a
relevancia do design como ferramenta das empresas para evitar que, ante o acirramento da concorréncia,

os seus produtos fracassem.

Assim, com o aumento considerdvel da competitividade nas industrias, a embalagem tem
importancia ainda maior. As tecnologias sdo desenvolvidas todos os dias no mundo todo, tanto para facilitar
0 processo produtivo, como para dar ao produto uma imagem mais atraente e poética. Isso fez com que o
conhecimento se tornasse fundamental para a concorréncia e a manutencao no mercado (Silveira Neto,

2001).

Mesmo considerando as posturas mais otimistas, verifica-se que ha, de fato, no Pais uma situacdo
de atraso em relagdo ao design de embalagem prevalecendo “a cépia” ou “a adaptacdo”. Esta situacdo de

atraso poderd se agravar ainda mais, se considerarmos que o avango do conhecimento técnico e a
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introducdo de inovacGes na area de embalagem sdo muito dinamicas, o que impde, em particular aos
designers, a necessidade de constante atualizagdo. Prevalecendo a copia, o esforco de criagdo fica limitado

inclusive pela impossibilidade de incorporagdo dos avangos conseguidos pelos paises lideres.

Para Muller (1997 in SPDESIGN, 2003) nos proximos 20 anos, as tendéncias para a embalagem, no
Brasil deverdo trilhar caminhos tais como: versatilidade de formas e materiais; adocdo de simbolos/alegorias
com referéncia ao consumidor local; fortalecimento da triade conceito de produto/marca/embalagem;

grafismos sazonais; mais planejamento em menos tempo.

3. Consumidor X Design de Embalagem

Segundo ABRE (2003c) existe algumas recomendagdes para que a embalagem continue sendo uma
importante ferramenta de preservagao de produtos e recursos naturais, ao mesmo tempo que se adeque as

novas necessidades ambientais que surgem constantemente:

= Escolha de material, levando em consideracdo fatores como toxidez, escassez, renovabilidade,

reciclabilidade;
= A ndo projecdo de embalagens "Over-Packing";
= Disponibilizacdo de todas as informacées referentes a embalagem ao consumidor;
= Consideragdo da "desmontagem" da embalagem;
= Reducdo da espessura das paredes da embalagem;
= Desenvolvimento de tecnologias de similaridade de materiais;
= Priorizagdao de embalagens incolores;
*  Priorizacdo de rétulos que nao utilizam cola;
= Intensificacdo do uso de refil;

*= Cuidado ao imprimir diretamente na embalagem, pois a tinta pode ndo ser quimicamente compativel

com o material, prejudicando a reciclagem.
* Producgdo limpa e otimizagdo da logistica;
= Prolongamento do tempo de vida util do produto;
= Maximizagao da possibilidade de reaproveitamento;
*= Eliminagdo de desperdicios.

O atendimento a estes requisitos se constitui de um processo gradativo de reformulagao tecnolégica
e industrial. Segundo Miiller (2002), as empresas necessitam desenvolver produtos: (a) que atendam as
exigéncias logisticas com a facilidade de empilhamento, otimizacdo de espaco e facilidade de distribuicao; (b)
com peso reduzido gerando economia de matéria-prima para as indUstrias; tudo isso, sem esquecer do
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design ergondmico, que facilite o manuseio da embalagem e o uso do produto pelo consumidor. O ideal é
desenvolver embalagens que tragam conveniéncia de uso e que tenham uma grande capacidade de

aplicacdo, adequando-se para varios tipos de produtos.

A segmentacdo do tipo de consumidor e sua respectiva influéncia no design da embalagem podem

ser observadas na Tabela 1.

Tabela 1: Novos valores e postura do consumidor e suas implicagbes no mercado.

Valores / posturas

Implicagoes

Influéncia nas embalagens

Familia tradicional com
membros de habitos
diferenciados

Diversificagdo das embalagens
focando o uso para a "pessoa”

Embalagens menores, de facil manuseio e
praticas

Aumento de lares com
uma so pessoa

Preferéncia por produtos de
conveniéncia e com sofisticacdo

Embalagens menores, multifuncionais, e de
facil armazenamento

Envelhecimento da
populagdo

Pessoas com grande potencial
financeiro que buscam alimentos mais
sauddveis e uma vida mais ativa

Busca de embalagens de produtos com
shelf-life menor e com caracteristicas
ergonOmicas, que trazem conveniéncia,
seguranga e que contenham informagdes de
facil leitura e instrucGes

Aumento da consciéncia
do saudavel e da higiene

Necessidade de maior cuidado com
embalagens por toda cadeia de
suprimentos e distribuigao

Embalagens mais elaboradas, com maior
transparéncia nas informagGes e materiais
confidveis que garantam a inviolabilidade

Consciéncia do
“ecologicamente correto"

Existéncia de uma maior
responsabilidade do setor de
embalagens e busca de maior
sofisticacdo nas embalagens

Busca por embalagens biodegradaveis e
reciclaveis

Stress, aumento das
horas trabalhadas e
maior valor ao lazer

Menos tempo de dedicagdo ao lar,
como cozinhar, por exemplo

Embalagens com conveniéncia, reutilizaveis
e ready to cook

Fonte: SIQUIM (2002).

Segundo Lautenschlager (2001), a concorréncia gerada pela quantidade cada vez maior de produtos
embalados que lutam por atengao nas prateleiras das lojas e supermercados colabora para um mercado
consumidor cada dia mais exigente. As embalagens apresentam uma ampla variedade de formas, modelos e
materiais, fatores de diferenciagao entre produtos, que servem também para atrair o consumidor no ato da

compra.

Quando se fala de um produto atrativo, raramente se refere ao seu som, cheiro ou tato. A percepgao
humana é amplamente dominada pela visdao, e quando se fala no estilo do rétulo, refere-se ao seu estilo
visual, pois o sentido visual é predominante sobre os demais. A atratividade de um produto depende,

basicamente, do aspecto visual da embalagem e do rétulo (Baxter, 1998).

Os rétulos de embalagens, considerados como um meio de comunicagdo de massa, que deve ser
subentendida como a comunicacdo que é dirigida a uma ampla faixa de publico, anénimo, disperso e
heterogéneo, atingindo simultaneamente uma grande audiéncia, tém como objetivos o direcionamento do

comportamento e a alteragdo dos habitos dos consumidores.

Também considerado como um vendedor mudo, o rétulo contém uma mensagem visual direta
transmitindo significados e mensagens visuais, que sdo utilizados para despertar; no consumidor; o
recebimento dessa mensagem, direcionando o seu comportamento no sentido de concretizar a compra do

produto (Silveira Neto, 2001).

275

Estudos Tecnoldgicos - Vol. 4, n°® 3: 271-283 (set/dez. 2008)



Percepgdo do consumidor com relacdo a embalagem de alimentos: tendéncias
Alex Augusto Gongalves, Marcelo Gonzalez Passos, Aline Biedrzycki

De acordo com a curva de preferéncia para a complexidade visual, apresentada na Figura 1, os

A

rétulos de embalagens considerados muito simples ou muito complexos apresentavam baixo grau de
preferéncia em relacao aqueles que se colocam nos niveis intermediarios. Pode-se supor, entdo, que ha um

nivel étimo de complexidade associada a atratividade maxima. Acima e abaixo deste nivel, a preferéncia
tende a cair (Silveira Neto, 2001).

Assim, além dos requisitos previstos por lei e dos requisitos econdmicos e estéticos, a consideracdo dos

requisitos ergonémicos informacionais pode vir a contribuir para a melhoria visual desses produtos.
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Figura 1: Curva de preferéncia para a complexidade visual (Silveira Neto, 2001).

No entanto, a percepgdo estd diretamente ligada a capacidade que o observador, ao interagir com o

meio, tem de receber, interpretar e transmitir informagdes. Segundo Lautenschlager (2001), dessa interagao

entre o homem, que seleciona, organiza e da sentido ao que vé, e o meio, que sugere distingles e relagdes,
surge a percepcao das imagens do ambiente.

Essa definicdo pode ser aplicada ao produto e, conseqlientemente, a embalagem, pois o consumidor

identifica, observa e organiza os objetos de acordo com a percepgdo que tem, procurando dividir estes
mesmos objetos em partes, para identificar suas fungdes e qualidades. Essas fungbes e qualidades

transmitem para o usuario, para o consumidor ou para o observador as caracteristicas de confiabilidade do

produto, explicitas pelas formas de cada elemento que o compde. Cada produto passa, assim, a ter sua
propria linguagem e transmite ao usuario sensagdes de beleza, funcionalidade, resisténcia, durabilidade e
seguranca, sem a necessidade de uma interface de manuseio com o préprio produto (Lautenschléger, 2001).
Segundo Mestriner (2002), durante sua evolugdo, a embalagem assimilou os grandes avangos
tecnoldgicos e acompanhou as tendéncias da sociedade de consumo como um todo. A embalagem foi

construindo uma linguagem visual prépria e caracteristica para cada produto. Até hoje, os elementos que

formaram os fundamentos visuais da embalagem no século passado, como faixas, bordas, filetes, selos,

Estudos Tecnoldgicos - Vol. 4, n°® 3: 271-283 (set/dez. 2008)

276




Percepgdo do consumidor com relacdo a embalagem de alimentos: tendéncias
Alex Augusto Gongalves, Marcelo Gonzalez Passos, Aline Biedrzycki

logotipos desenhados e imagens sugestivas do produto continuam sendo utilizados, porém com uma nova
releitura. Como as outras areas, a embalagem atual acompanha a moda e as tendéncias culturais e ainda
atende a expectativa de marketing do produto (construgdo da imagem, promocées, etc.), o que torna a

embalagem uma midia direta ao consumidor efetivo do produto.

Assim, mediante uma linguagem visual, se estabelece o didlogo entre a embalagem e o consumidor,
com o objetivo da motivagdo da compra. Para isso, sdo usados formas, cores, simbolos e signos que tornam
as embalagens objetos semidticos, suportes de informacdo e veiculos de mensagens portadoras de

significados.

Segundo Giovannetti (2000 in Lautenschlager, 2001) a linguagem dos simbolos assume cinco
classes de fungbes: (a) diferenciacao - capacidade de um produto ser distinto dos que competem com ele;
(b) atragao - fungcao de impacto de aptiddo da embalagem por ser percebida nitidamente em fragdes de
segundos na maxima distancia possivel; (c) efeito de espelho - correspondéncia entre o produto e a auto-
imagem do consumidor, de maneira que o estilo de vida deste se reflita na embalagem, despertando o
desejo de posse; (d) seducao - capacidade de fascinagdo ou de impulsionamento para compra, estando
estritamente ligada a fungdo anterior; (e) informacgao - fungdo fria, denotativa, de transmissao de dados de

estrita utilidade para o consumidor (preco, composicao, data de vencimento, entre outros).

Os dispositivos de informacdao de um produto de consumo sao formados pelo conjunto de elementos
da mensagem visual que, planejados de forma adequada, viabilizam a interface usuario/produto. Logo, a
percepcao e interpretacdo das informagdes, além de depender de fatores internos, como a aprendizagem e
motivagdo do usuario, dependem de fatores externos, como os tipos de coédigos utilizados e também de
como a informagdo é apresentada, ou seja, essas informacdoes devem ser adequadas a capacidade de
percepgao dos olhos. Nos produtos de consumo, como, por exemplo, em uma embalagem, estes dispositivos
de informacdo resultam diretamente dos elementos que contribuem para legibilidade dos caracteres e dos
simbolos, assim como dos fatores que influem na discriminagdo e na sobrecarga visual (Lautenschlager,

2001).

Muitas vezes, os produtos sdo mal utilizados, uma vez que as informagdes contidas nas embalagens
ndo sdo claras, apresentando, segundo Moraes e Mont’Alvdo (1998 in Lautenschlager, 2001) deficiéncias,
resultantes da ma visibilidade, legibilidade e compreensibilidade de signos visuais. Essas deficiéncias em

ergonomia correspondem a problemas de ordem informacionais.

A legibilidade desempenha papel decisivo na qualidade das mensagens visuais e é o atributo de um
caractere alfanumérico que permite a cada pessoa identificad-lo, em relagdo a outros caracteres. A
legibilidade das letras, nimeros, simbolos e expressGes dependem de elementos como tamanho, proporgao,

cores, entre outros (Lautenschlager, 2001).

4. Tendéncia do Setor de Embalagens no Brasil

Segundo Lautenschlager (2001), no setor de alimentagdo, por exemplo, uma embalagem além de
conter um produto, devera promover um meio adequado para servi-lo, sendo as principais finalidades das
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embalagens de alimentos: (a) proteger o produto de possiveis contaminagdes, perdas, danos ou
degradagdes; (b) facilitar e assegurar o transporte e a distribuicdo dos produtos; (c) identificar o contetddo
quanto a espécie e quantidade; (d) identificar o fabricante e o padrao de qualidade do produto; (e) chamar

a atengdo e induzir o consumidor a adquirir o produto; (f) instruir o consumidor na utilizagdo do produto.

A embalagem ideal, segundo Lautenschlédger (2001), deve apresentar um certo equilibrio entre

custo-beneficio das fungdes que lhes sdo atribuidas, a partir das condigdes impostas:

(a) contengdao - refere-se a capacidade da embalagem em conter o produto, servindo como
recipiente. Portanto, devera considerar, além das caracteristicas do produto e dos fatores econdmicos, as

provaveis conseqliéncias de um acondicionamento inadequado;

(b) protecao - refere-se a capacidade da embalagem em proteger o produto contra danos causados
tanto pela manipulagdo, movimentagdo, estocagem e transporte quanto pelas condigdes atmosféricas, até o
uso final, garantindo as qualidades e caracteristicas iniciais. Existem dois tipos de protegdo: mecanica
(contra choque, vibragdo, aceleragdo, compressdo ou empilhamento) e fisico-quimica (contra oxidagao,

temperatura, umidade, radiagao solar, etc.);

(c) comunicagdo - refere-se a capacidade de transmitir a informacdo, através dos elementos

visuais, tais como: forma, dimensdo, cor, graficos, simbolos e impressdes;

(d) utilidade - refere-se a capacidade de interagir com as condicdes de manuseio, especialmente

dos produtos de consumo, tais como: facilidade de abertura, fechamento ou dosagem.

Embora todas as fungbes devam ser observadas, em algumas embalagens pode haver uma fungdo
com menor énfase e isso deve-se ao fato de que o principal custo esta relacionado ao balango entre as

fungdes e o planejamento de cada uma delas.

Neste contexto, vem crescendo de forma significativa a preocupagdo do consumidor com relacdo a
procedéncia dos alimentos, seus reflexos sobre a saude e sobre o meio ambiente. Cada vez mais produtos
que exploram atributos ligados a estas preocupacdes vem ganhando espaco no mercado e a preferéncia dos

consumidores.

A titulo de exemplos sdo apresentadas a seguir, algumas tendéncias recentes e inovagdes esperadas

para o futuro (SPDESIGN, 2003):

TAMANHO: devido a oferta cada vez maior de tipos variados de produtos dentro de uma mesma
linha, verifica-se uma tendéncia voltada para a criacdo de embalagens menores, pois os espagos reduzidos
nas prateleiras dos supermercados deverdo ser repartidos por um nimero cada vez maior de produtos. Com
isso, amplia-se a necessidade de diferenciacdo dos produtos. Ganham mais relevancia itens como
conveniéncia e funcionalidade das embalagens. Ha que se considerar que a reducdo do tamanho das

embalagens é forcada pela reducdo do tamanho das familias.

EMBALAGEM GLOBAL: estas embalagens terdo poucas palavras e utilizardo simbolos e figuras

universais para fixar a imagem do produto em qualquer parte do mundo. Numa economia globalizada, os

278

Estudos Tecnoldgicos - Vol. 4, n°® 3: 271-283 (set/dez. 2008)



Percepgdo do consumidor com relacdo a embalagem de alimentos: tendéncias
Alex Augusto Gongalves, Marcelo Gonzalez Passos, Aline Biedrzycki

paises estdo adotando as embalagens globais para linhas de produtos cujas marcas ja sdo consagradas em

varios continentes.

EMBALAGEM ECOLOGICA: o crescimento da consciéncia ecoldgica, em nivel mundial, tem
estimulado a producdo de embalagens reciclaveis, de refis e de embalagens que, ao serem descartadas,
podem ser amassadas, reduzindo assim o espago ocupado nos aterros sanitarios. Nos paises desenvolvidos,
ja se observam problemas relacionados ao espaco fisico necessario para deposicao dos entulhos (Santos et
al., 2004). No Brasil, o “marketing ambiental” nas embalagens ndo direciona a escolha do consumidor. O
baixo poder aquisitivo da maioria da populacdo e a pouca compreensao dos problemas ambientais
representam fortes obstaculos a adesdo aos apelos ecoldgicos. No entanto, apesar do ecodesign ser um
conceito novo, comega a ganhar alguma visibilidade no Pais, na area de embalagem, em funcdao do
crescente nimero de pesquisas relacionadas a reciclagem das embalagens (Berthier, 2003; Palhares, 2003;
Santos et al., 2004; Gongalves-Dias, 2006) e de uma série de concursos voltados para a premiacao de
projetos que favorecam a economia dos recursos naturais e a eliminacdo dos residuos. Promovidos por
o6rgaos federais, estaduais e entidades de classe, destacando-se o Instituto Brasileiro do Meio Ambiente
(IBAMA), a Federacdo das Industrias do Estado de Sdo Paulo (FIESP) e a Associagdo Brasileira da Industria
de Iluminacdo (ABILUX), esses concursos tém o mérito de unir preocupagao ambiental, funcionalidade e
beleza estética. Em geral, a idéia basica desses eventos é promover a utilizacdo de materiais e processos

industriais de baixo impacto e a reutilizagdo do produto apds o descarte.

EMBALAGEM AUTO-DESTRUTIVEL: neste caso, é s6 uma questdao de tempo para que a primeira
embalagem "missdo impossivel" seja produzida e desapareca como resultado de seus polimeros de
programacgao tempordria. Os avangos que estdo ocorrendo na engenharia de materiais terdo um papel

fundamental na consolidacdo desta tendéncia.

HOLOGRAFIA: alguns especialistas prevéem que o uso de holografia podera ser intensificado em
produtos de alto valor agregado, como bebidas finas, artigos domésticos e cosméticos, também no Brasil, a
semelhanca do que ja vem acontecendo nos EUA e Japdo. Busca-se utilizar embalagens com impressao

holografica para dificultar falsificacoes.

EMBALAGEM QUE "FALA": no futuro uma caixa de cereal ao ser aberta podera dizer "bom dia" e
informar ao consumidor o contetido vitaminico, protéico, e o teor de gordura do produto. Outros exemplos,
ja encontrados no mercado atualmente, que se encaixam nesta categoria sdo os indicadores de tempo e
temperatura (TTI); estes indicadores, podem mostrar ao consumidor se o produto foi mantido fora da faixa

de temperatura aceitavel e por quanto tempo.

5. Tendéncias no Mercado de Embalagens

Segundo Campos e Nantes (1999), muitas das exigéncias determinadas pelo mercado consumidor
tém sido atendidas por alteracGes no conceito das embalagens. Para isto, durante o processo de
desenvolvimento das embalagens, é essencial combinar conveniéncia e praticidade com impacto visual

atraente e integrado ao cenario do ponto de venda.
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Simples mudancas nos habitos dos consumidores e nas decisGes de compras provocam grandes
abalos no mercado de embalagens. A habilidade das empresas em perceber essas mudangas torna-se cada
vez mais importante. Nos mercados atuais podemos observar algumas tendéncias de crescimento que
deverdo ser consideradas durante os projetos de desenvolvimento das embalagens, como: preocupacao com
0 meio ambiente; emprego do sistema "abre e fecha"; utilizagdo de materiais que possam ser utilizados
tanto no freezer quanto no microondas; adequacdo das porgdes aos anseios do consumidor e, finalmente, a

conveniéncia, principalmente aos idosos (Campos e Nantes, 1999).

5.1 Embalagem funcional

A exigéncia do consumidor é por embalagens mais funcionais, em termos de comunicacdo de
informacdes claras e objetivas sobre o contelddo das embalagens, detalhes sobre a fabricacdo do produto,
formas de manipulagdo da embalagem, fechamento e re-fechamento para uma correta conservacdo do
alimento, entre outras caracteristicas. Sistemas de facil abertura de tampas metalicas para latas e frascos
de vidro sdo mais exemplos da tentativa de se criar embalagens funcionais para o acondicionamento de
alimentos, evitando-se a contaminacdo e possibilitando uma melhor conservacao, prolongando-se, muitas

vezes, a possibilidade de consumo deste produto (Embalagem & Cia, 2001).

O consumidor estd valorizando aspectos relacionados a uma vida saudavel, portanto, cresce a
importancia de tecnologias de producdo e acondicionamento que visam a producdo de alimentos mais
saudaveis, reduzindo alteragGes de qualidade e aumento de vida Util dos alimentos frescos (Embalagem &

Cia, 2001).

Muitas vezes, dentro de uma so familia, cada membro se alimenta em um horario diferente,
preparando sua propria refeicdo. Assim, o mercado de embalagens também precisa adaptar-se a essas
caracteristicas. Além disso, a embalagem é responsavel pela decisdao de compra do consumidor, ndo s6 no
caso de compra de um produto alimenticio, como também na compra de qualquer tipo de produto. No caso
dos alimentos, a preocupagao do consumidor revela-se maior, por exemplo, levando-se em conta

caracteristicas como a conservacao do produto (Embalagem & Cia, 2001).

5.2 Praticidade

Segundo Trostli (2001), diretor presidente da Quaker do Brasil, oferecer praticidade ao consumidor,
é um objetivo global da empresa, atual lider no setor de pescado enlatado. "Cada vez mais os consumidores
demonstram a necessidade por produtos convenientes e de preparo facil”. "Ninguém mais tem tempo de ir a
peixaria, quanto mais de limpar e preparar um peixe. O consumidor busca produtos que agilizem a sua vida.
Além disso, ele ja sabe que, ao comprar um alimento enlatado, esta levando algo de altissima qualidade e,

melhor, que pode ser consumido a qualquer hora”.

Os consumidores estdo se importando com a facilidade de abrir o produto e poder retampa-lo. O fato
de o produto poder ser re-tampado prolonga seu shelf life (vida-de-prateleira) e permite que seja consumido

aos poucos, representando uma economia significativa aos consumidores (Campos e Nantes, 1999).
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5.3 Porgoes individuais

A nova estrutura familiar, com redugdo no nimero de pessoas em casa e tendéncia a morar-se
sozinho aliada ao ritmo de trabalho intenso faz com que as pessoas dediquem cada vez menos tempo as
refeicdes, levando a um aumento pela procura por alimentos industrializados e embalados em porgdes

individuais (Campos e Nantes, 1999).

5.4 Consumidor idoso

As embalagens devem considerar as necessidades da populagao idosa, particularmente a facilidade
de abertura e a legibilidade do rdtulo. Para satisfazer esta Ultima necessidade a industria estipula um
tamanho minimo permitido de letra. E desejavel também que as cores utilizadas permitam a maxima
legibilidade. As primeiras cores que os idosos deixam de ver sao o azul e o verde, enquanto que o vermelho,

o laranja e o dourado permanecem por mais tempo.

A preocupagdo com este mercado foi deixada em segundo plano por muito tempo, no entanto, as
industrias do setor, devido a importancia desse segmento, elegeram-no como prioritario nos novos
investimentos (Campos e Nantes, 1999). Uma pesquisa realizada na Suécia mostrou que a tampa dos doces
em conserva ndo deve exigir excessiva forga ao ser aberta, pois a predominancia dos consumidores deste

produto no pais apresenta faixa etaria elevada (Pria, 2000).

6. Conclusoes

|"

Diante de um mercado consumidor cada vez mais exigente, a busca pela “embalagem ideal”, que

atenda as necessidades do produto como conter, proteger e transportar, além de conservar, expor e vender

passou a ser um desafio para profissionais de diferentes areas.

Para que a concepgdo da embalagem seja a mais proxima do ideal, além de atender as exigéncias

previstas por lei, é preciso considerar os aspectos estéticos e ergonémicos, com o menor custo possivel.

Percebe-se, neste estudo, que existe uma certa preocupagdo com a conservacdo dos recursos

naturais e minimizacao de impactos ambientais, através do uso de embalagens ecologicamente corretas.

Referéncias

ABIA - ASSOCIAGAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DA ALIMENTAGAO. 2001. Alimentos - Mercado

emergente. Revista Embalagem & Cia, junho, p. 18-20.

ABRE - ASSOCIAC,‘AO BRASILEIRA DE EMBALAGEM. 2003a. Embalagem. Disponivel em:
http://www.abre.org.br/maembalagem.htm, acesso em 06/08/2003.

ABRE - ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM. 2003b. Preservacdo do meio ambiente. Disponivel em:
http://www.abre.org.br/maembalagem.htm, acesso em 06/08/2003.

281

Estudos Tecnoldgicos - Vol. 4, n°® 3: 271-283 (set/dez. 2008)



Percepgdo do consumidor com relacdo a embalagem de alimentos: tendéncias
Alex Augusto Gongalves, Marcelo Gonzalez Passos, Aline Biedrzycki

ABRE - ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM. 2003c. Ecodesign. Disponivel em:
http://www.abre.org.br/maembalagem.htm, acesso em 06/08/2003.

BAXTER, M. 1998. Projeto de produto - guia préatico para o desenvolvimento de novos produtos. Sdo Paulo,
Editora Edgard Blucher Ltda, 261 p.

BERTHIER, H.C. 2003. Garbage, work and society. Resources, Conservation and Recycling, 39(3):193-210.

CAMPQOS, H.C.M.; NANTES, J].F.D. 1999. Embalagens convenientes: uma estratégia na diferenciacdo de
produtos. In: XIX Encontro Nacional de Engenharia de Produgdo, Rio de Janeiro, 1999. Anais... Rio de

Janeiro, 10 p. Disponivel em: http://www.gepai.dep.ufscar.br/gepai22.pdf, acesso em: 24/03/2007.

CARNEIRO, 1.D.S.; VINIM, V.P.R.; DELIZA, R.; SILVA, C.H.0O.; CARNEIRO, J.C.S.; LEAO, F.P. 2005. Labeling
effects on consumer intention to purchase for soybean oil. Food Quality and Preference, 16(4):275-
282.

DELIZA, R.; ROSENTHAL, A.; SILVA, A.L.S. 2003. Consumer attitude towards information on non
conventional technology. Trends in Food Science & Technology, 14(1-2):43-49.

DELLA LUCIA, S.M.; MINIM, V.P.R.; SILVA, C.H.O.; MINIM, L.A. 2007. Fatores da embalagem de café
organico torrado e moido na intengdo de compra do consumidor. Ciénc. Tecnol. Aliment., 27(3):485-

491.

GONCALVES-DIAS, S.L.F. 2006. Ha vida apds a morte: um (re)pensar estratégico para o fim das
embalagens. Gestdo e Producdo, 13(3):463-474.

EMBALAGEM & CIA. 2001. Celulésicas - Um segmento em expansdo. Revista Embalagem & Cia, setembro, p.
24-29.

IPT/LEA - INSTITUTO DE PESQUISAS TECNOLOGICAS/LABORATORIO DE EMBALAGEM E
ACONDICIONAMENTO. 2002. Um apoio tecnoldgico ao design de embalagens. Revista Embalagem &
Cia, margo, p. 36-37.

LANGE, C.; MARTiN, C.; CHABANET, C.; COMBRIS, P.; ISSANCHOU, S. 2002. Impact of the information
provided to consumers on their willingness to pay for Champagne: comparison with hedonic scores.

Food Quality and Preference, 13(7-8): 597-608.

LAUTENSCHLAGER, B.I. 2001. Avaliacdo de embalagem de consumo com base nos requisitos ergonémicos

informacionais. Florianodpolis, SC. Dissertacdao de Mestrado. UFSC, 109 p.

MESTRINER, F. 2002. Design de embalagem - Curso Avangado. Sao Paulo, Prentice Hall - Pearson
Education do Brasil, 176 p.

MULLER, M. 2002. Funcionalidade versus estética das embalagens. Revista Embalagem & Cia, maio, p. 20-
22.

282

Estudos Tecnoldgicos - Vol. 4, n°® 3: 271-283 (set/dez. 2008)



Percepgdo do consumidor com relacdo a embalagem de alimentos: tendéncias
Alex Augusto Gongalves, Marcelo Gonzalez Passos, Aline Biedrzycki

RODRIGUES, A.C.; RODRIGUES, I.C. 2002. Anadlise do grau de conhecimento do consumidor diante da
rotulagem de alimentos: Um estudo preliminar. In: XXII Encontro Nacional de Engenharia de

Producdo, Curitiba, 2002. Anais... Curitiba, p. 1-7.

TROSTLI, C. 2001. Alimentagcdo natural aumenta vendas de peixe em conserva. Porto Alegre, RS,

Informativo Quaker Oats Brazil, 18 p.

PALHARES, M.F.P. 2003. O impacto do marketing "“verde” nas decisbes sobre embalagens das cervejarias
que operam no Brasil. Sao Paulo, SP. Dissertacao de Mestrado. Universidade de Sao Paulo (FEA) , 139

p.
PRIA, M.L. 2000. As tendéncias da industria de embalagens. Brasil Alimentos, 4:35-40.

SANTOS, A.S.F.; AGNELLI, J.A.M.; MANRICH, S. 2004. Tendéncias e desafios da reciclagem de embalagens

plasticas. Polimeros: Ciéncia e Tecnologia, 14(5):307-312.

SILVEIRA NETO, W.D. 2001. Avaliacdo visual de rétulos de embalagens. Floriandpolis, SC. Dissertagdo de
Mestrado. UFSC, 111 p.

SPDESIGN - PROGRAMA SAO PAULO DESIGN. 2003. S3o Paulo: Secretaria da Ciéncia, Tecnologia e
Desenvolvimento Econdmico do Estado de Sao Paulo. Disponivel em

http://www.spdesign.sp.gov.br/embala/embala.htm, acesso em 06/08/2003.

SIQUIM - SISTEMA DE INFORMACOES SOBRE A INDUSTRIA QUIMICA. 2002. Prospectiva tecnoldgica da
cadeia produtiva de transformados plasticos. Rio de Janeiro, Escola de Quimica, UFRJ], 20 p.
Disponivel em: http://www.mdic.gov.br/tecnologia/prospectiva/produto/
plastQuestDelphilaRodada.pdf , acesso em 11/08/2003.

Submissao: 21/07/2008
Aceite: 23/09/2008

283

Estudos Tecnoldgicos - Vol. 4, n°® 3: 271-283 (set/dez. 2008)



