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Resumo:

O estudo tem como objetivo analisar o processo de concepcao e desenvolvimento de embalagens no
ambito de uma empresa fabricante de acessdrios para banheiros da cidade de Sorocaba — SP, levando
em consideracdo a importancia estratégica que a mesma possui no mercado de construcdo civil, para
itens de acabamento. O artigo apresenta uma pesquisa qualitativa, de natureza exploratdria, realizada
por meio de um estudo de caso, com dados coletados através de entrevista e analise de documentos e
materiais fornecidos pela empresa. Por meio da analise dos dados foram encontradas semelhancas e
diferencas entre a realidade vivenciada pela empresa e 0 método Seragini (CAMARGO; NEGRAO,
2008) que propde o desenvolvimento racional da embalagem e é composto por sete fases, com destaque
para a Ultima fase ndo vivenciada pela empresa, onde ocorre 0 acompanhamento da atuacdo da
embalagem perante o publico alvo, possibilitando melhores para resultados para a empresa.
Palavras-chave: embalagem, importancia estratégica, método Seragini.

Process of conception and development packaging: The case of the
product lines of a bathroom accessories company

Abstract:

The study aims to analyze the process of conception and development packaging of a bathroom
accessories company from the city of Sorocaba — SP, considering the strategic importance that it has in
the construction market, for finishing items. The article presents a qualitative and exploratory search,
and a case study, with data collected through interviews and analysis of documents and materials
provided by the company. Through the data analysis, have been found similarities and differences
between the reality experienced by the company and the Seragini method (CAMARGO; NEGRAO,
2008) which proposes the rational packaging development and consists of seven phases highlighting the
last phase, that doesn’t exist at the company, which take place the monitoring of packaging performance,
allowing for better results for the company.

Keywords: packaging, strategic importance, Seragini method.

1. Introducéo

Atualmente as embalagens deixaram de ser apenas um envoltério responsavel por proteger e
facilitar o transporte de um produto, elas possuem fungéo ainda mais importante no mercado, a
de vender e promover um produto, entre outras funcionalidades. E importante ressaltar que seu
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papel no varejo é crucial. De acordo com Camargo e Negrao (2008, p.15) “o maior sistema de
vendas, o supermercado (...) s6 é vidvel pela existéncia da embalagem-vendedora”, sendo
possivel reduzir o custo de venda em torno de 30%, ao substituir o vendedor fisico pela
embalagem.

No mercado de materiais para construgdo, principalmente na categoria de acessorios para
banheiros, devido a grande quantidade de marcas existentes, a venda se torna cada vez mais
disputada e a embalagem passa ser considerada ponto chave no processo de venda do produto.
Sendo assim, é necessario que a embalagem faca transparecer as qualidades do produto e, ao
mesmo tempo, esteja alinhada as necessidades do mercado alvo.

Para que a embalagem atenda essas conformidades é importante que seu processo de criacdo
seja estudado e bem desenvolvido, pois a mesma pode ser considerada o meio de ligagéo entre
0 produto, sua marca e o consumidor. Ou seja, ela é a forma direta de comunicacdo entre a
empresa e seu mercado alvo.

Dessa forma, o presente artigo tem o intuito de analisar o processo de concepcéo e
desenvolvimento de embalagens das linhas de produtos da empresa caso, uma empresa de
pequeno porte, fabricante de diversas linhas de acessorios para banheiros, fundada e situada na
cidade de Sorocaba-SP. Tendo em vista as informacgdes apresentadas, o estudo em questao
deseja responder a seguinte questdo: como ocorre 0 processo de concep¢do e desenvolvimento
de embalagens das linhas da empresa caso?

Este trabalho esté organizado da seguinte forma: a primeira se¢do apresenta conceitos gerais de
estratégia, concepcao e desenvolvimento de embalagens, posteriormente € caracterizado o setor
de materiais de construcdo, e também a relacdo entre a embalagem e o comportamento dos
consumidores. Em seguida é explicada a metodologia da pesquisa, e sd@o analisados o0s
resultados do estudo de caso. Na ultima secdo sdo expostas as conclusdes, implicacdes
gerenciais e sugestdes de pesquisas futuras.

2. Revisdo de Literatura

2.1 Embalagens: conceito e importancia estratégica

A conceituacao de embalagem em geral é considerada complexa, devido as grandes areas nas
quais ela se envolve, dessa forma ndo existe uma Unica definicdo adotada. No Brasil o conceito
de embalagem é ainda mais abstrato e pouco difundido, visto que existem poucas referéncias
bibliogréaficas nacionais.

Segundo Camargo e Negrdo (2008) a primeira funcdo da embalagem é transportar e proteger
um produto. Para Camargo e Negrdo (apud TOGA, 1985, p.25) a embalagem comecou a surgir
no momento em que 0 homem passou a precisar armazenar seus alimentos, devido a diversos
fatores como a disténcia entre suas fontes de alimento e o local aonde morava e com a
especializacdo de suas tarefas.

Afirma-se que a embalagem é uma necessidade da vida e quem sem ela ndo
existiriam cidades e tampouco teria crescido a populagdo mundial, isto porque
a razdo de ser de uma embalagem é conter e proteger os produtos e garantir o
abastecimento populacional para toda a extensdo do mercado (CAMARGO;
NEGRAO, 2008, p. 15).
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De acordo com Camargo e Negrdo (2008) até o inicio do século passado, o aspecto visual da
embalagem estava apenas relacionado com a aparéncia estética da mesma, ja que ainda nao era
comum o conceito de valor agregado advindo da marca. Os autores também destacam a
modificacdo desse panorama mercadolégico com o surgimento do sistema de autosservi¢o no
século 20, em supermercados e outros estabelecimentos de varejo. Isso provocou a criagdo de
novos atributos e fungdes para a embalagem, para que as mesmas passassem a persuadir o
consumidor a comprar certo produto, sem a influéncia direta de um vendedor. Dessa forma a
embalagem aumentou seu significado, e pode ser agora definida de uma forma mais abrangente.

Podemos definir embalagem como: um sistema cuja funcdo é técnica e
comercial e tem como objetivos acondicionar, proteger (desde o processo de
producdo até o consumo), informar, identificar, promover e vender um
produto (CAMARGO; NEGRAO, 2008, p. 29).

Camargo e Negrao (2008) nomeiam a embalagem como “vendedor silencioso”, ou seja, ¢
grande responsavel pela venda de um produto e se tornou ponto chave na comercializagdo em
varejo. Na definigdo de Kotler e Keller (2006, p. 385) a embalagem € “o conjunto de atividades
de projeto e producéo do recipiente ou envoltorio de um produto (...) pode incluir até trés niveis
de materiais”, a embalagem primaria, a embalagem secundaria e a embalagem de remessa. Os
autores também afirmam que a embalagem pode gerar valor de conveniéncia e promocional, e
podem cativar ou distanciar os consumidores.

Kotler e Keller (2006) dizem que varios fatores transformam a embalagem em uma ferramenta
de marketing, o primeiro fator mencionado pelos autores é o autosservico, ja apresentado
anteriormente no referencial tedrico, que se relaciona ao fato de que o consumidor possui
diversas opcOes de produtos nas prateleiras de um estabelecimento varejista, e sendo 53% das
compras efetuadas por impulso, a embalagem tem a responsabilidade de atrair a atengdo do
comprador e descrever os atributos do produto. O poder aquisitivo do consumidor e a imagem
da marca e da empresa sdo o segundo e terceiro fator, respectivamente, mencionados pelos
autores, esses elementos estdo relacionados ao fato de que o aumento do poder aquisitivo dos
compradores ocasiona que 0S mesmos aceitam pagar um pouco a mais pela aparéncia, estilo e
confiabilidade que uma embalagem melhor demonstra e que a embalagem colabora com a
identificacdo de uma marca/produto. O ultimo fator exposto pelos autores € a oportunidade de
inovacdo, pois uma embalagem considerada inovadora permite grandes beneficios para os
consumidores e lucros para os fabricantes.

A embalagem é uma 6tima ferramenta de marketing para as empresas, de acordo com Mestriner
(2007, p. 82) o consumidor escolhe o produto com a embalagem, por isso ela “pode conduzir
acOes de marketing e comunicacdo a um custo muitas vezes inferior a outros tipos de acoes,
pois ele ja estd embutido no custo final do produto”.

Para utilizar a embalagem como ferramenta de marketing o autor sugere um roteiro onde 0s
pontos chaves sdo planejamento e acles. Ele explica que € necessario um planejamento em que
é preciso conhecer o consumidor, depois conhecer 0s objetivos de marketing da empresa e em
terceiro lugar, articular agentes internos e externos que participardo do programa de
desenvolvimento de embalagens criando uma equipe que viabilize cada acdo. Assim, de acordo
com o autor, as a¢des sdo: (1) Obter informacdes sobre o consumidor, ou seja, buscar respostas
do consumidor que permitam identifica-lo e localiza-lo; (2) Criar uma forte acdo promocional
de vendas, € o apelo de vendas, onde a empresa pode conquistar mais consumidores; (3) Premiar
a preferéncia, isso fortalece a fidelidade ao produto; (4) Promocdes repetitivas, assim mantém
a personalidade da marca e a identificagdo com o produto; (5) Criar uma forte acdo promocional
de vendas combinada com obtencéo de informagdes, para reforcar o apelo de venda do produto.
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Com base nessa estratégia a empresa pode escolher algumas a¢des e trabalhar para que sua
marca seja lembrada. Todas as acGes podem ser feitas com a embalagem do produto.

2.2 Processo de desenvolvimento de embalagem

O processo de desenvolvimento de embalagens envolve diversas partes e fases, e para que a
embalagem possa cumprir todas as suas fungdes, ja discutidas no presente artigo, € necessario
que antes de seu desenvolvimento seja feito um planejamento bem estruturado. E como o
conceito de embalagem, o seu processo de desenvolvimento possui diversos modelos, e ndo
existe apenas uma forma correta de fazé-lo. Entre os métodos mais utilizados no Brasil para o
desenvolvimento de embalagens, encontra-se o Método Seragini (CAMARGO; NEGRAO,
2008) e 0 Método FAG (GURGEL, 2007).

De acordo com Camargo e Negrdo (2008, p. 138), o Método Seragini, criado por Lincoln
Seragini, especialista em embalagem no Brasil, propde o “desenvolvimento racional da
embalagem”, que ¢ composto por sete fases: (1) identifica¢do do tipo de desenvolvimento do
projeto, (2) planejamento preliminar, (3) desenvolvimento estrutural, (4) desenvolvimento
gréfico e formal, (5) implantacéo, (6) embalagem atuando e (7) avaliacdo e correcéo das falhas.

Ja o Método FAG, explanado por Gurgel (2007, p.179), “¢ uma sequéncia estruturada de
trabalhos”, composta por oito fases, divididas em trés etapas. A primeira etapa, definicdo da
proposta de trabalho, € composta pelas fases de atendimento das necessidades dos
consumidores e avaliacdo do custo da embalagem. J& a segunda etapa, desenvolvimento
tecnoldgico, é composta pelo desenvolvimento da embalagem, desenvolvimento dos desenhos
finais da embalagem e pelo sistema de informacg6es do projeto da embalagem. Por fim a terceira
etapa, avaliacdo econémica do projeto corresponde a correcao de rumos, viabilidade comercial
da embalagem e revisdo critica.

O presente artigo utilizara como base o Método Seragini (CAMARGO; NEGRAO, 2008), por
possuir uma estrutura mais detalhada do processo de desenvolvimento de embalagens, que sera
exemplificado no decorrer da revisdo de literatura. Serd apresentado a seguir cinco etapas do
método, a primeira etapa corresponde a primeira fase, assim como a segunda etapa corresponde
a segunda fase, na terceira etapa foram discutidas a terceira e a quarta fase, a quarta etapa
corresponde a quinta e sexta fase e a quinta etapa descreve a sétima fase do método.

2.2.1 12 Etapa: Identificacdo do tipo de desenvolvimento

Se trata do primeiro passo do processo de concepcdo e desenvolvimento de embalagens.
Segundo o método Seragini, apresentado por Camargo e Negrdo (2008, p. 138), € o ponto
inicial, onde serdo definidos quais “os objetivos a serem alcancados e conceitos que Serdo
desenvolvidos”. Os autores dizem que sdo consideradas cinco possibilidades da embalagem, a
funcionalidade, a protecdo, o estilo/design (aparéncia), o custo e a disponibilidade.

Essas possibilidades dependem de cada tipo de produto e das particularidades de cada mercado,
ja que o foco da embalagem depende da forma com que a mesma sera utilizada dentro do
mercado consumidor a que pertence. Ou seja, esse € 0 momento onde é definido qual o intuito
do projeto de embalagem, e como a mesma pretende se diferenciar.
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2.2.2 22 Etapa: Planejamento preliminar

E o momento onde sdo reunidas todas as informacdes sobre o produto, a embalagem e a
empresa. De acordo com 0 modelo adotado por Camargo e Negrédo (2008, p. 139) € necessario
fazer um checklist, “que auxilia no desenvolvimento do projeto e evita que detalhes sejam
esquecidos”. Essa lista de checagem divide as informagdes levantadas em dois grupos, sendo o
primeiro com um enfoque técnico e o segundo com um enfoque mercadoldgico.

A lista técnica deve conter diversas informacdes especificas do produto e da embalagem:

Identificacdo do produto (nome, linha etc.).

Cronograma das etapas até o lancamento.

Ciclo de vida do produto.

Prazo de conservacao requerido.

Forma fisica do produto (liquido, granulado etc.).

Prote¢8es requeridas (contra calor, luz, etc.)

Risco e suscetibilidade do produto (toxico, corrosivo, pode ser atacado

por bactérias, fungos etc.).

8. Possiveis deficiéncias da embalagem (insuficiéncia de vedacéo etc.).

9. Componentes e montagem da embalagem, tipos de maquinas requeridas.

10. CondigOes de manuseio, armazenamento e distribuicéo.

11. A embalagem é reutilizavel, reciclavel ou retornavel?

12. Sistema de fechamento e tampa.

13. Detalhes e especificagdes dos materiais (metal, papel, vidro ou plastico).

14. Processo de impressao e acabamento.

15. Qualidade de cores da impressao.

16. Legislacdo e normas (tem registro no Adolfo Lutz, na Anvisa, no
Inmetro).

17. Normas de controle de qualidade.

18. Fornecedores consultados.

19. Relagdo de custo: embalagem (%); produto (%).

20. Vantagens e desvantagens desta embalagem.

Nogak~whE

Ja a lista mercadoldgica, levanta informacdes relacionadas a natureza e finalidade do projeto
(embalagem nova ou remodelada), a marca (logotipo), o mercado-alvo (faixa etaria e
socioecondmica, grupo étnico), aos elementos textuais (quais informacdes estardo na
embalagem), ao composto de marketing (concorréncia, marca-lider, divulgacdo na midia,
exposicdo na prateleira etc.) e aos aspectos técnicos da embalagem (tipo de material).

2.2.3 32 Etapa: Desenvolvimento estrutural, formal e grafico

Esta etapa diz respeito ao desenvolvimento da embalagem como objeto, onde as informacoes
previamente coletadas serdo utilizadas para desenvolver o projeto de embalagem. Camargo e
Negrdo (2008) dividem essa etapa em duas fases, o desenvolvimento estrutural e o
desenvolvimento formal e grafico. No desenvolvimento estrutural ocorre o design de produto
da embalagem, momento em que 0s materiais e suas caracteristicas sao abrangidos, a fim de
salientar quais as possibilidades que o projeto escolhido compreende, como resisténcia ao calor,
umidade, impacto etc. Também ¢é definido nessa fase o tipo de fechamento, abertura,
acondicionamento e transporte do produto. Os autores afirmam que o desenvolvimento
estrutural considera os impactos formais, perceptivos e técnicos que o material e a sua producao
permitem.
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O desenvolvimento formal e gréfico pode ser compreendido como um complemento para o
desenvolvimento estrutural. As informacdes legais, as indicagdes de uso e a comunicagéo visual
sdo as partes estabelecidas nessa etapa, sendo essa a estratégia comunicacional da embalagem.
“E por meio deste desenvolvimento grafico que transmitimos a imagem da empresa, seus
valores, suas crencas, sua qualidade ou ainda identificamos a que publico-alvo o produto é
destinado”. (CAMARGO; NEGRAO, 2008, p.141)

2.2.4 42 Etapa: Implantacédo e Operacao

Essa etapa, de acordo com Camargo e Negrao (2008, p. 142) diz respeito a “definicdo da
caracteristica e propriedade do material; do desenho técnico e suas respectivas tolerancias; dos
testes de avaliagdo de qualidade etc.”, em conjunto com a aprovagdo do projeto, onde os
parametros de qualidade sdo avaliados, a fim de testar a embalagem. E verificado entfo se na
pratica a mesma possui as funcionalidades definidas no planejamento.

2.2.5 5% Etapa: Avaliaco e correcdo de falhas

Com o desempenho da embalagem é possivel realizar uma anélise do projeto e da embalagem.
De acordo com Camargo e Negrao (2008, p. 142) “¢ importante ter um método constante de
avaliacdo de desempenho do projeto, a fim de atualiza-lo ao longo do tempo”. Reavaliagdes
constantes sdo necessarias para corrigir falhas, modificar processos (revisdo de desenhos,
design, sistema de montagem e producdo), alterar materiais utilizados e custos reais.

Apos a avaliacdo, em alguns casos a embalagem feita precisa ser alterada, seja por conta de um
planejamento deficiente, seja por conta de razdes externas ao planejamento. Camargo e Negréao
(2008) listaram alguns fatores que ocasionam a necessidade de mudanca nas embalagens, como
declinio de vendas, alteragdes nos produtos, novos canais de distribuicdo, reacdo dos
consumidores, aumento de produtividade, modernizacao dos processos.

A embalagem €, portanto, um meio de promover o produto no ponto de venda e deve ser
desenvolvida da melhor forma, a fim de ser utilizada estrategicamente em mercados
competitivos, onde se encaixa o mercado de participacdo da empresa objeto desta pesquisa.

2.3 Mercado de materiais para construcao

O mercado de materiais para construcdo € composto por varias empresas, cujas linhas de
produtos sdo bastante variadas. Existe também a forte presenca da importacdo feita pelas
industrias de materiais fabricados na China. De acordo com o estudo sobre as importacoes e
competitividade na industria brasileira de materiais de construcéo realizado pela ABRAMAT -
Associacao Brasileira da Industria de Materiais de Construgéo (2013a, p. 7) em parceria com a
Fundacdo Getulio Vargas, “a importidncia dos varios paises de origem das importagdes
brasileiras de materiais vem se alterando nos Gltimos anos. Em 2009, 18,4% dessas operacdes
tinham origem na China. Em 2012, essa parcela chegou a 26,7%”. Esse fator deixa o mercado
de materiais para construcao, inclusive o de acessdrios para banheiros, mais competitivo devido
aos baixos precos dos produtos importados em relacdo ao mesmo produto fabricado
inteiramente no Brasil.

A maior parte das vendas de materiais de construcdo € realizada no setor de varejo. De acordo
com a pesquisa do IBOPE - Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (2013), o
segmento que proporciona maior faturamento para o setor de construgdo civil é a classe B e,
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para atender o segmento, existem 138 mil pontos de varejo, onde a maioria (61%) € composta
por pequenos estabelecimentos.

2.3.1 Comportamento do consumidor e a importancia da embalagem

Para entender o processo de desenvolvimento de embalagem é importante observar quem € seu
consumidor que, segundo Camargo e Negrao (2008, p. 58), “é toda e qualquer pessoa que
compra, consome e/ou utiliza os produtos ¢ servigos oferecidos pela empresa”. Sdo os desejos
e necessidades dos consumidores que precisam ser atendidos, entdo é preciso conhecer cada
caracteristica do mercado alvo e isso envolve, de acordo com Jupi e Rodrigues (2004) o
conhecimento das classes sociais e das variaveis sociais, econdmicas e culturais.

O 1° estudo do comportamento do consumidor em lojas de materiais de construcdo e Home
Centers do POPAI Brasil (2012) aponta que apenas 29% dos produtos comprados pelos
entrevistados ja tinham marcas definidas, ou seja, 71% dos produtos comprados foram
escolhidos no ponto de venda. Por esse motivo é tdo importante a embalagem para itens de
acabamento.

Mestriner (2007, p. 67) explica que “o consumidor utiliza as embalagens para formar opinido e
decidir a compra no ponto-de-venda” ele ainda enfatiza que no Brasil, a decisdo é tomada no
ponto-de-venda em mais de 80% dos casos, onde a embalagem € a mediadora no confronto
direto entre os produtos concorrentes.

Um estudo sobre o perfil da cadeia produtiva de realizado pela ABRAMAT (2013b, p.14)
explica que 40% do PIB da construgdo “resulta das obras de autogestdo e auto construgdo das
obras de reforma e manutengao realizadas pelas familias”. Um niimero que comprova o bom
desempenho do comércio varejista, onde as pessoas escolhem o produto no ponto-de-venda e a
embalagem se torna a principal vendedora dos produtos. Ainda sobre este estudo da
ABRAMAT (2013b) € possivel perceber que o principal canal de distribuicéo € o varejo e, em
relacdo aos compradores, o segundo maior comprador sdo as familias, depois das construtoras.

3. Metodologia

A presente pesquisa, de acordo com a classificacdo de Gil (2010), classifica-se como
exploratdria segundo seus objetivos, onde buscou-se proporcionar mais familiaridade com o
problema, assim possibilitando um maior conhecimento do tema tratado. Conforme a natureza
dos dados, o artigo se caracteriza como uma pesquisa qualitativa. De acordo com Roesch (2007,
p.154), a “pesquisa qualitativa e seus métodos de coletas e analise de dados sdo apropriados
para uma fase exploratoria da pesquisa”. Ainda segundo o autor, em pesquisas realizadas em
pequenas organizacdes, a natureza qualitativa € mais utilizada, ja que inferéncias causais validas
sdo dificeis de serem feitas. Sendo assim, no artigo em questdo foram realizados uma pesquisa
bibliografica e um estudo de caso.

Um estudo de caso, de acordo com Gil (2010, p.37), € um "estudo profundo e exaustivo de um
ou poucos objetos de maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento”, e segundo
Roesch (2007), o estudo de caso é comumente atrelado as pesquisas qualitativas, com
abordagem exploratéria. Dessa forma, foi realizado um estudo de caso sobre o processo de
concepcdo e desenvolvimento de embalagens das linhas de produtos de uma fabrica de
acessorios para banheiros do interior de Sdo Paulo, com o intuito de proporcionar um amplo e
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detalhado conhecimento do assunto, principal funcdo desse delineamento de estudo, onde 0s
principais propositos sdo:
a) explorar situacdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos;
b) preservar o carater unitario do objeto estudado;
c) descrever a situacdo do contexto em que estd sendo feita determinada
investigacgéo;
d) formular hipoteses e desenvolver teorias; e
e) explicar as varidveis causais de determinado fenémeno em situacfes muito
complexas que nédo possibilitam a utilizacdo de levantamentos e experimentos
(GIL, 2010, p. 38).

O procedimento para a coleta de dados foi mediante entrevista aberta com o diretor industrial e
comercial da empresa, observacdo de materiais disponibilizados pela mesma e analise de home
page e fanpage da empresa. Como instrumento da entrevista, foi utilizado um roteiro com 19
topicos, do tipo semiestruturada, de forma com que o entrevistado se expressou livremente,
demonstrando sua real visdo sobre o assunto, mas a0 mesmo tempo seguiu-se uma linha
sequencial de perguntas, proporcionando assim informacdes relevantes e precisas, segundo a
metodologia de Roesch (2007).

Apos a coleta dos dados, foi feita a analise e interpretacdo dos dados, que segundo Lakatos e
Marconi (2007), constituem-se ambas como o nucleo central de uma pesquisa. No estudo em
questdo foi utilizado a técnica de triangulagdo, que consiste em “confrontar a informagao obtida
por uma fonte com outras, com vistas a corroborar os resultados da pesquisa” (GIL, 2010,
p.124).

4. Analise dos dados e discussao dos resultados

4.1 Apresentacdo da Empresa Caso

A empresa caso no presente artigo, localiza-se em Sorocaba, interior do Estado de Séo Paulo.
Foi fundada em 2004 como prestadora de servicos de usinagem em pecas de aluminio e em
2005 passou a comercializar kits de acessorios para banheiros utilizando componentes de metal
e plastico de engenharia (ABS). Hoje classifica-se como uma empresa de pequeno porte, que
atende cerca de 3.000 clientes.

Ela atua no setor de material de construgédo, onde 90% dos seus compradores séo lojas varejistas
de pequeno e médio porte que geralmente sao dirigidas e administradas por familias. O principal
mercado alvo da empresa sdo as classes C e D, mas os produtos sao divididos em 10 linhas que
conseguem atender diversas classes sociais.

4.2 A importancia estratégica da embalagem

Por meio da analise dos dados coletados e a entrevista com o diretor, é notavel que a embalagem
na empresa caso, tem como principal funcdo a mecanica de proteger o produto e colocar a forma
de uso do mesmo, ou seja, o kit de acessérios se encontra montado na forma que ele ficaria na
parede do consumidor. Além disso, segundo o diretor da empresa, a embalagem pode ser um
diferencial para o produto no ponto de venda, pois quando estiver bem desenhada e trabalhada
faz com que o produto se destaque em relagdo aos concorrentes. Portanto a embalagem tem
peso na hora da compra e a empresa foco do artigo aproveita ao maximo o espago para colocar
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as informacdes bem detalhadas sobre o produto como, por exemplo, a composi¢ao do material,
certificado de garantia e instrugdes de instalacdo, uso e cuidados de limpeza.

A empresa também utiliza a embalagem como ferramenta de marketing, ao aproveitar o espaco
da mesma para a divulgacdo de outros produtos e linhas e, quando o produto é inovador, a
empresa procura destacar tal caracteristica, seja no ambito do produto ou até mesmo da
embalagem, como aconteceu quando houve a oportunidade de deixar as embalagens mais
ecoldgicas.

Conforme apontado por Mestriner (2007, p.16) o sistema de embalagem “deve ser entendido e
utilizado como uma ferramenta de competitividade para a empresa e seus produtos”. O setor de
acessorios para banheiros ja utiliza este sistema, seja por meio das informacGes contidas na
embalagem, como também a utilizacdo acdes de marketing promocionais, utilizadas em alguns
concorrentes da empresa caso, com ofertas ndo-monetérias oferecendo produtos extra tangiveis
no estilo “pague 1, leve 2” e brindes.

4.3 Processo de concepcao e desenvolvimento da embalagem

Apos a coleta de dados, foi possivel perceber que a empresa ndo segue um modelo especifico
de concepcdo e desenvolvimento de embalagens, como o Método Seragini (CAMARGO;
NEGRAO, 2008). Conforme mostra a figura 1, ela apenas possui algumas etapas simples
criadas a partir da necessidade da evolugdo do processo de criagéo e atualizacdo de embalagens.

12 Etapa: Concepcdo da Embalagem ]

2% Etapa: Coleta de Informagdes

3% Etapa: Desenvolvimento da Embalagem ]

42 Etapa: Implantacdo da Embalagem

Fonte: Elaborada pelas autoras
Figura 1 — Processo de Desenvolvimento de Embalagem da Empresa Caso

As quatro etapas do processo de concepcdo e desenvolvimento de embalagem serdo discutidas
nos itens a seguir.

4.3.1 Etapa 1: Concepc¢ao da embalagem

As principais acGes de marketing da empresa caso sdo: exposicdo em feiras e anincio em
revistas do segmento, e-mail marketing e mala direta postal. Segundo o diretor, quando todas
estas acdes sdo associadas, € possivel perceber uma maior procura pelo produto que é exposto
em pecas individuais e também em suas embalagens, justamente por se tratar de um diferencial
no momento da venda, algo considerado interessante pelos lojistas.
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E importante ressaltar que o processo de concepcio de embalagem ¢é feito dentro da empresa e
isso envolve os socios proprietarios que identificam a necessidade de atualizagdo no mercado e
0 setor comercial que possui contato com os representantes comerciais e lojistas.

Neste processo existem pontos chaves que devem ser considerados segundo o entrevistado,
como é o caso do giro do produto no ponto-de-venda que € lento, entdo a embalagem precisa
permanecer a mesma ou com alteragdes bastante sucintas por um tempo razoavel, para que ndo
atrapalhem a identidade visual da marca e da linha de produtos. Além disso é necessario
idealizar uma embalagem que agrade o maximo possivel do publico alvo, portanto é feito um
estudo de cores, tipo de letra e regides de vendas, por exemplo, para manté-la sempre atualizada.

No caso da empresa objeto desta pesquisa, 0 entrevistado acredita ser importante uma
atualizacdo a cada dois anos, pois a probabilidade de se vender o produto com uma embalagem
atualizada é melhor do que com uma ultrapassada. Como ilustra Mestriner (2007, p. 4) “a
adocdo do sistema de autosservico eliminou a figura do balconista vendedor, obrigando a
embalagem a se encarregar das fungdes de apresentar, explicar e vender o produto”, assim ¢
muito importante que as empresas mantenham suas embalagens atualizadas, visando uma
melhor comunicacdo com o cliente.

4.3.2 Etapa 2: Coleta de Informacoes

Nessa fase a agéncia de marketing faz uma reunido com a area comercial da empresa, onde séo
discutidas as informacGes necessarias da embalagem, o material que sera utilizado, o mercado
alvo, o preco final de venda, a diferenciacdo de cada linha de produto (tamanho e cor), bem
como a finalidade que a mesma tera perante o produto.

Camargo e Negrdo (2008) destacam que é necessario fazer um checklist, para auxiliar no
desenvolvimento do projeto e evitar que detalhes sejam esquecidos.

Apos essa primeira discussdo, a agéncia terceirizada coleta informagdes do setor, utilizando
uma pesquisa de mercado, observacdo das embalagens/produtos dos concorrentes, opinido dos
representantes de venda e dos varejistas, entre outras informacdes relevantes.

4.3.3 Etapas 3 e 4: Desenvolvimento e Implantacdo da embalagem

Ap0s concepcdo de uma ideia inicial, a reunido com a agéncia de marketing e o levantamento
dos dados, sdo expostas as ideias criadas e sugestdes de como a embalagem atingira o publico
alvo. Também é definido tudo o que vai estar envolvido com a embalagem individual, como a
embalagem coletiva, o material utilizado, a grafica que fard a impressdo, a divulgacdo da
mudanca e a data de inicio da nova embalagem.

Por fim, ap6s aprovado o projeto, a empresa encaminha para a grafica e comeca a utilizar a
nova embalagem, se preocupando com a reacdo do mercado e desempenho do produto com a
alteracdo realizada, mas ndo seguem padrées para identificar a necessidade de mudanca que,
segundo Camargo e Negrao (2008) sdo muito importantes e devem abranger o desempenho das
vendas, reacdo dos consumidores e mudancas nos produtos e canais de distribuicao.

O estudo permitiu identificar algumas diferencas entre os métodos teoricos e o utilizado pela
empresa. Apesar dela possuir algumas etapas para o desenvolvimento das embalagens, faltam
alguns processos para a eficacia das alteracGes e criagoes.
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Sera apresentado na tabela 1 abaixo, um comparativo entre 0 Método Seragini (CAMARGO;
NEGRAO, 2008) e o Processo apresentado pela empresa, que esclarecera as principais
diferencas observadas no presente estudo de caso.

Etapa Método Seragini Empresa Caso Particularidades

Identificacdo do tipo de

1 :
Desenvolvimento

Concepcdo da embalagem O método e o caso se assemelham.

O método Seragini (CAMARGO;
NEGRAO, 2008) aborda mais informagdes,

Planejamento ao utilizar um checklist. J4 a empresa caso,

2 ) Coleta de Informactes . . ~ ;
Preliminar apenas lista algumas informac@es que julga
necessario, a partir de suas experiéncias e
ndo de um método bem estruturado.
Desenvolvimento da Desenvolvimento da .
3 O método e o caso se assemelham.
Embalagem Embalagem
Implantacdo e Implantagdo da .
4 plantag P ¢ O método e o caso se assemelham.
Operagdo Embalagem
A empresa caso nao possui um padrdo para
essa funcdo. Ela se preocupa em verificar a
_— x reacdo da embalagem nas vendas, mas
Avaliacdo e Correcdo P
5 geralmente descobre as possiveis falhas

de Falhas .
conforme o tempo passa, ou seja, sem um

acompanhamento especifico do resultado da
embalagem no mercado.

Fonte: Elaborada pelas autoras

Tabela 1 — Tabela Comparativa entre o Método Seragini (CAMARGO; NEGRAO, 2008) e a Empresa Caso

5. Considerac0es Finais

Foi realizado um estudo de caso em uma empresa fabricante de acessorios para banheiros.
Observou-se por meio deste estudo, a importancia da embalagem e como ocorre seu processo
de desenvolvimento e concepcdo, tanto na pratica, dentro da empresa estudada, quanto na
teoria, através do Método Seragini (CAMARGO; NEGRAO, 2008).

A embalagem tem o importante papel de proteger o produto, ao mesmo tempo em que é o elo
de ligacdo entre a empresa e o consumidor, permitindo que a empresa mostre a finalidade do
produto, suas caracteristicas, sendo a comunicacao com o consumidor dentro do varejo.

Sendo assim, como implicacdes gerenciais a pesquisa mostrou que a empresa estudada pode
desenvolver melhor a sua estratégia de marketing atrelada a embalagem das suas linhas de
produto, de forma que passe a utilizar mais procedimentos, por meio de uma metodologia
estruturada como, por exemplo, o Método Seragini (CAMARGO; NEGRAO, 2008). Com isso
é possivel seguir etapas, diminuindo a probabilidade de ocorrer falhas no processo de
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desenvolvimento de embalagens, e é de extrema importancia que inclua no seu processo uma
ultima etapa, onde ocorrerd o acompanhamento da atuacdo da embalagem perante o publico
alvo, possibilitando melhores resultados para a empresa.

A limitagdo da pesquisa foi devido ao proprio método utilizado. O estudo de caso permite
avaliar um caso profundamente, mas impossibilita a generalizagdo dos resultados. Outras
pesquisas podem ser realizadas de forma qualitativa, entrevistando mais empresas do setor, para
descobrir novas variaveis da forma de concepc¢do e desenvolvimento de embalagens, ou com
pesquisas quantitativas, para identificar como as varidveis se relacionam. Também ¢é
interessante realizar pesquisas identificando a perspectiva dos consumidores de itens de
acabamento, do setor de material de construcgdo sobre a influéncia da embalagem no momento
da compra dos produtos.
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