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RESUMO

Este estudo aborda os valores e atitudes gerais da cultura industrial e da
sociedade de consumo, a partir do processo de produgdo, consumo e
descarte de embalagens. O objetivo € evidenciar situagdes
mercadoldgicas e pedagdgicas, relacionadas a drea de Design e a marca
de responsabilidade socioambiental. A base do estudo € a fabricacdo e a
reutilizagdo de embalagens neste estado de Santa Catarina. Assim, além
da etapa exploratdria e dos estudos tedricos, foram realizadas buscas na
internet e visitas em duas fabricas catarinenses de embalagens, que
atendem pedidos de diferentes empresas nacionais € uma dessas atende
também empresas internacionais. Houve ainda visitas a um colégio
situado na cidade de Floriandpolis, que € vinculado a Universidade
Federal de Santa Catarina. O problema estudado decorre da necessidade
de aprimoramento e amplia¢do da responsabilidade socioambiental na
coletividade e, também, de evidéncias que a producdo, o uso e o
descarte das embalagens colocam em risco o meio ambiente e a
sociedade. De maneira geral, este estudo indica o autocontrole como
parte da solugdo para o consumo irresponsavel. Entretanto, considera
que isso requer um amplo processo educativo formal e informal, para
que haja mudangas no pensamento, nas atitudes e no comportamento do
publico consumidor. Primeiramente, o processo pedagdgico pretendido
deve priorizar a mudanga da percep¢do dos consumidores a respeito das
embalagens, dissociando-as do conceito de lixo. Observa-se que ha
marcas cujo posicionamento € associado a responsabilidade
socioambiental, porque anunciam constantemente seus investimentos na
producdo de embalagens alinhadas com a ideia de responsabilidade
socioambiental. As embalagens sdo projetadas e desenvolvidas por meio
das atividades de Design. Por isso, este estudo indica a educacgdo através
do design e a sistematizacdo do reuso de embalagens nas atividades
escolares. Assim, a partir do piblico infanto-juvenil, espera-se promover
na coletividade a marca da responsabilidade socioambiental.

Palavras-chave: Sociedade de Consumo. Desenho Industrial. Pedagogia
Escolar. Gestao do Design. Gestdo da Marca.






ABSTRACT

This study approaches values and general attitudes of industrial culture
and consumer society, from the production process, consumption and
disposal of packaging. The aim is to evidence marketing and
pedagogical situations related to the area of Design and as well as social
and environmental responsibility brand. The basis of the study is the
manufacturing and packaging reuse in this state of Santa Catarina. Thus,
beyond the exploratory stage and theoretical studies, were made web
searches and two visits in packaging factories from Santa Catarina, with
serves requests from different national companies and also one of those
who also serve requests from an international company. There were also
visits to a school located at Florianépolis, which is linked to the Federal
University of Santa Catarina. The studied problem reflects the need to
improve and enhance social and environmental responsibility of the
community. And also evidence that production, use and disposal of
packaging put at risk the environment and the society. Overall, this
study indicates the selfcontrol as part of the solution to irresponsible
consumption. However, it considers that it requires a large formal and
informal educational process, to promote changes in thinking, attitudes
and behavior of public consumer. Firstly, the intended educational
process should prioritize changing in the perception of packaging
consumers dissociating them from garbage concept. It is observed that
there are brands whose positioning is associated with social and
environmental responsibility, because the companies constantly
advertise their investments in the production of packaging related to this
idea. The packages are designed and developed through Design’s
activities. Therefore, this study indicates the education through design
and systematic reuse of packaging in school activities. In this way, from
the juvenile population, it is expected to promote as a whole the brand of
social and environmental responsibility.

Keywords: Consumer Society. Industrial Design. School Pedagogy.
Design Management. Brand Management.
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INTRODUCAO

Ha uma crescente preocupagdo com o futuro sustentdvel deste
planeta, diante de diferentes sinais interpretados por cientistas ou outros
estudiosos, cujas consideracdes e progndsticos repercutem no dindmico
debate que vem ocorrendo na midia e na sociedade. Isso evidenciou a
necessidade de investimento nos processos formais e informais de
producdo e educagdo social, visando a consolida¢do coletiva da
consciéncia e da responsabilidade socioambiental, especialmente junto
aos setores produtivos e ao publico infanto-juvenil, que caracteriza as
novas geracOes de agentes sociais, sejam como produtores ou
consumidores.

O valor dado a educagdo socioambiental das futuras geragcdes de
produtores e o requerimento da necessdria responsabilidade dos atuais
produtores e consumidores provoca nas diversas organizagdes sociais,
como instituicdes ou empresas, o empenho na vinculacdo efetiva ou
apenas publicitdria da sua marca organizacional aos interesses
socioambientais. Pois, trata-se de interesses percebidos pelo publico
como necessdrios a viabilizagdo das acdes e dos negdcios da marca. Isso
¢ notado nas manifestagdes publicas em favor do consumo de produtos e
do uso de servicos responsaveis com as questdes socioambientais.

Atualmente, ha uma ripida e ampla troca de informacdes e
opinides sobre temas socioambientais nos meios de comunicagdo e
especialmente na internet. Pois, isso ocorre principalmente através das
redes sociais € de outros sistemas sOcio interativos. Assim, as ideias
sobre responsabilidade social e sustentabilidade ambiental sdo
consideradas questdes fundamentais na dindmica desta sociedade de
consumo. Trata-se de um contexto social cada vez mais conectado e
interagente, mostrando-se muito informado e também influente nos
processos politicos e econdmicos.

Individualmente, os agentes sociais influenciam-se mutuamente,
sendo que as tendéncias que se tornam mais generalizadas também
influenciam de maneira relevante a dindmica do consumo. Por isso,
interfere cada vez mais diretamente na economia e na politica, afetando
primeiramente o mercado e, em seguida, a cultura e toda a sociedade.

As ideias e os simbolos que representam, justificam e promovem
o discurso favordvel a consciéncia socioambiental compdem parte
importante do simbolismo cultural na atualidade. Isso propde a
valorizagdo de atitudes e conceitos, requerendo das organizagdes sociais,
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instituicdes ou empresas, manifestacdes e agdes simbolicamente
coerentes com os valores socioambientais.

Os elementos e os aspectos simbdlicos, por serem convencionais,
requerem investimento cultural, cognitivo e interpretativo, por parte das
institui¢des e do publico. Assim, para a leitura e a interpretagdo dos
simbolos sociais, torna-se necessaria a educacfo sobre os valores das
ideias e dos sinais que as representam.

H4 selos que sdo culturalmente propostos para sinalizarem nas
embalagens a boa procedéncia dos insumos de diferentes produtos. Por
exemplo, alguns assinalam a origem legal e moralmente correta de
insumos animais e vegetais, entre outros, devido a existéncia de licengas
ambientais, de rastreamento de matrizes ou de procedimentos, que
visam legitimar a produc@o e o consumo sustentdvel, de acordo com os
requisitos socioambientais.

Por outro lado, sejam compostos e expressos nos produtos em
geral ou, mais especificamente, nos produtos da comunicagdo comercial,
predominam as estratégias de comunicag¢do e seducdo do publico com
forte apelo aos estimulos sensdrio-afetivos. Isso vale para o publico
consumidor e para o publico em geral, porque o uso desses recursos
visam diversos objetivos e, em especial, os objetivos comerciais.

Ao contrdrio dos argumentos simbdlicos que, para convencer o
publico, requerem conhecimentos especificos e esfor¢os interpretativos,
os estimulos sensdrio-afetivos ou estéticos e os artificios lddicos
impressionam positivamente, divertem e seduzem o publico,
promovendo seu envolvimento através do prazer e da diversao.

Por exemplo, devido ao tipo de revestimento plastico e a camadas
de pintura laminada, o brilho da embalagem de um produto como creme
dental reforca sensorialmente e dispensa maiores justificativas para um
argumento incipiente sobre a brancura e o brilho dos dentes decorrentes
do seu uso. Assim, € comum um tipo de argumento publicitdrio como:
“gracas ao poder clareador Max X, seus dentes ficardo mais brancos e
Iuminosos do que nunca!” De modo corriqueiro, essa promessa € feita
sem que haja uma explicacdo razodvel, porque ndo € designada a
composicdo ou a propriedade quimica do elemento que justifica o
possivel clareamento. As ideias de brilho e clareamento, portanto, ndo
sdo reforcadas por argumentos légicos, mas sdo confirmadas por
estimulos sensoriais.

Com relacdo aos processos légicos de esclarecimento ao
consumidor, além do uso voluntirio ou obrigatério de selos ou outros
atestados de qualidade, hd uma ampla legislacdo que obriga os
fabricantes a prestarem informacgdes ao publico, sobre o produto
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fabricado. As embalagens devem informar sobre os componentes do
produto e, nos casos de produtos alimenticios, sdo apresentados também
valores caldricos e outros dados, considerando-se as substincias
utilizadas na sua composi¢do. Porém, isso requer o comportamento
proativo e comparativo do publico que, ao invés de se entregar as
compras por impulso, necessita verificar e comparar as informacdes e
optar pela compra ou consumo de produtos mais valiosos por aspectos
éticos do que por aspectos estéticos.

Com rela¢do ao consumo de produtos devido & boa impressao
causada pelas embalagens, hd uma parte dos produtos destinada a uma
parcela especifica do publico consumidor, a qual considera que o menos
¢ mais. Por exemplo, hd embalagens de produtos de perfumaria e
higiene que representam bom gosto e sofisticacdo, porque sdo
confeccionadas em papel ou papeldo ristico, que também € produzido
de maneira sustentdvel, seja por reciclagem ou uso de madeira de
reflorestamento. O acabamento dessas embalagens dispensa a
plastificacdo ou as impressdes com tintas metalizadas, entre outros
recursos de excitagdo sensorial.

Por sua vez, as embalagens da maior parte dos produtos de
perfumaria e higiene, que sio distribuidos e vendidos em massa,
caracterizam-se pelos diversos efeitos visuais e téteis, decorrentes de
complexos, onerosos e prejudiciais processos de impressdo, que sdo
economicamente vidveis devido a produgdo em escala.

As embalagens sdo descartadas logo que a aten¢do do consumidor
se volta para o uso ou o consumo dos produtos. Todavia, de maneira
geral, desde o primeiro momento de consciéncia sobre a existéncia do
produto, a relagdo de consumo é mediada pela embalagem. Pois, essa é
primeiramente oferecida ao consumidor, como uma midia para o prévio
consumo estético-simbdlico do contexto cultural que, literalmente, é
criado em torno do produto.

Decorre disso o feitico do produto comercial que, para o produtor
€ 0 comerciante, passou a ser mercadoria e, para o publico consumidor,
passou a ser objeto estético-simbdlico. Assim, tanto os produtores
quanto os consumidores relegaram ao segundo plano o valor utilitirio
dos produtos porque, no caso dos produtos utilitdrios, o valor de uso é
necessdrio e fundamental, mas ndo é suficiente para conquistar a
preferéncia do publico consumidor. Diante disso, em todas as instincias,
os produtos assumiram valores emocionais e simbdlicos, os quais sido
diferentes do valor de uso, servindo para distinguir os produtos que
cumprem uma mesma finalidade prética.
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O contexto simbdlico-cultural constituido em torno de uma
entidade é expresso por modos de apresentacdo ou percepgdo. Assim,
seja para uma pessoa, uma organizacdo, um produto ou um servico, o
contexto simbdlico-cultural atua como um sistema distintivo, porque
oferece uma identidade caracteristica a entidade, constituindo a imagem
publica que compde sua marca.

Exposta nas prateleiras do comércio varejista, a embalagem
comercial serve de suporte para a identidade grafico-visual da marca
distintiva do produto embalado. Pois, apresenta o nome da marca em
tipografia prépria (logotipo), as cores especificas e outros simbolos
graficos que distinguem a marca e o produto da concorréncia. O préprio
formato da embalagem pode ser um elemento distinto da marca e do
produto, como ocorre com a garrafa do produto refrigerante Coca-Cola
ou com a garrafa do produto vodka Absolut, entre outros exemplos.

Em grande parte, as atividades de Design visam desenvolver
projetos para orientar com precisdo e eficiéncia a producdo em série de
bens de consumo. Assim, a pratica em Design é diretamente relacionada
ao conhecimento e ao uso dos recursos materiais na fabricagdo dos
produtos industriais, inclusive e especialmente, com o projeto e a
produc¢do de embalagens.

Design € o campo de estudos e atividades que busca desenvolver
solucdes para diversos problemas, inclusive, para os relacionados com:
(1) producdo industrial, (2) comercializacdo de produtos e, ainda, (3)
consumo de bens materiais. Assim, trata-se de uma area do
conhecimento diretamente comprometida em oferecer solucdes
socialmente responsdveis e ecologicamente sustentdveis, para a
continuidade do processo de produgdo e consumo.

Atualmente, o posicionamento, as atitudes e as acdes das
empresas emissoras das marcas, as quais oferecem servicos e fabricam
ou comercializam produtos, sdo diretamente orientadas por demandas do
publico consumidor. Assim, no modo de gestio e produgdo das
empresas, a mudanca em favor da responsabilidade socioambiental
depende da conscientizagdo do publico e de sua demanda por servigos e
produtos mais coerentes, com a responsabilidade socioambiental e com
a sustentabilidade dos processos de producdo e consumo. Isso assinala
também a necessidade de um processo eficiente de educagio
socioambiental.

Para ser eficiente, o processo educativo para a responsabilidade e
a sustentabilidade deve ser especialmente considerado junto ao publico
infanto-juvenil no ambiente escolar. Trata-se do publico e do lugar
privilegiado para se promover a assimilagdo e o desenvolvimento desses
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valores. Juntamente com outras 4reas relacionadas as praticas
educativas, a drea de Design pode e deve propor solugdes para a
educacgdo socioambiental no contexto escolar. A finalidade € a formacao
futura de um publico consumidor comprometido com os valores éticos e
estéticos da responsabilidade socioambiental.

A pesquisa anteriormente desenvolvida e aqui apresentada foi
composta basicamente por um estudo exploratério, um estudo tedrico e
dois estudos de campo. O primeiro estudo de campo ocorreu em duas
empresas fabricantes de embalagens e o segundo ocorreu no Colégio de
Aplicagdo vinculado a Universidade Federal de Santa Catarina.

Como recorte no contexto temdtico mais amplo sobre Gestdo do
Design e sustentabilidade socioambiental, o foco da pesquisa que
embasou este estudo trata da producdo industrial de embalagens e o uso
dessas embalagens nas atividades escolares infanto-juvenis. Assim, é
proposta a reflex@o e a discussio sobre valores éticos e atitudes morais,
a partir de produtos e situagdes materializadas na produgcdo e na
reutilizacdo didatica de embalagens comerciais. A finalidade é o
reconhecimento de possibilidades para projetos de Design em favor do
desenvolvimento da responsabilidade socioambiental, com base na
descricdo e na interpretacdo de aspectos relacionados com produgao,
consumo e reutilizacdo de embalagens comerciais e as possibilidades
formais e informais de educacio socioambiental.

1.1 CONTEXTUALIZACAO E JUSTIFICATIVA

A sociedade é composta por consumidores que, devido a um
processo de transformacdo cultural, buscam identificar a si mesmo
através da aquisicdo de produtos e servicos de marca, ignorando as
demais questdes relacionadas ao processo.

A cultura é confundida com o mercado, agora globalizado e
influente em todos os setores de atividade. Isso fez com que a cultura
perdesse a sua principal caracteristica, que era explicar o mundo
(LIPOVETSKY, 2011). Tudo é possivel e negocidvel, desde que seja
direcionado ao individuo, para sua realizacdo pessoal. A necessidade
maior € o consumo capaz de fornecer bem estar e prazer, eliminando ou
diminuindo obrigag¢des e dificuldades (LIPOVETSKY, 2005).

O homem busca superar a morte e as suas incapacidades, com
artefatos da tecnologia considerados extensdes do seu préprio corpo
(MCLUHAN, 1974). Assim, o homem se afasta do natural,
desconsiderando o meio ambiente que ¢é necessario a sua prépria
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existéncia. Em contra partida, foi despertada a preocupagcdo com a
conservacdo e permanéncia do mundo natural. Porém, a capacidade
humana de previsdo de cendrios € limitada diante das indmeras
varidveis, gerando um crescente interesse pelo futuro do mundo natural
(FLUSSER, 2007).

Ha também o despertar da consciéncia social, apesar do excesso
de individualismo, alguns percebem a necessidade da relacdo positiva e
cooperativa com o outro e com tudo que estd ao seu redor. Pois todos os
produtos, servicos e ambientes interagem com as pessoas, comunicando
e influenciando o comportamento da sociedade e interferindo no modo
de agir e de pensar das pessoas.

A constante necessidade de ampliag@o dos processos artificiais ou
tecnoldgicos de producdo, consumo e comunicagdo sdo um desafio para
as organizacdes sociais, instituicdes ou empresas. Cada vez mais, um ser
humano busca manter relacio com o outro e com o mundo através de
objetos. Desde sempre os humanos vivem em comunidade e buscam
desenvolver produtos e servicos de comunicagcdo. A satisfacdo ao
consumir algo ndo estd sé em si, mas estd também no outro
(KARSAKLIN, 2000).

Além de cumprirem suas funcdes os proprios produtos
manifestam sua existéncia e sdo percebidos como objetos estéticos e
associados a sentimentos, situagdes e pensamentos que lhe atribuem
valores simboélicos. Assim, funcionalidade, estética e significagdo
constituem a imagem do produto, que é observada, identificada e
assimilada de maneira positiva ou negativa pelo consumidor ou usudrio.

Um produto percebido positivamente pelo consumidor, com boa
reputacdo funcional, estética e significativa, precisa ser associado aos
outros produtos que lhe sdo idénticos, porque foram produzidos na
mesma origem. Assim, depois que o produto for consumido, o
consumidor ird procurar e encontrar um produto idéntico ao que foi
anteriormente bem apreciado. Para que isso ocorra, é necessario que os
produtos idénticos e de mesma origem recebam uma marca comum, ou
seja, o mesmo conjunto de simbolos de identificagdo, por exemplo, o
mesmo nome, uma mesma figura e as mesmas cores.

Além de ser um elemento fisico, sonoro ou visual, entre outros,
uma marca passa a ser simbolo do produto, do servico ou da
organizacdo que representa, passando a representar também seus
atributos simbdlicos. Marca € aquilo que estd presente na mente dos
consumidores, que representa e transmite valores (HEALEY, 2009).
Portanto, a marca que representa o produto, o servico ou a organizagio
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publicamente comprometida com a sustentabilidade € considerada uma
marca sustentdvel.

Por exemplo, uma marca publicamente reconhecida como
sustentdvel é potencialmente capaz de induzir o publico consumidor,
comprometido com a causa socioambiental, a comprar um produto que
ele ainda desconhece. Portanto, a marca atua como estimulo influente no
comportamento dos consumidores (ARAUJO e SILVA, 2003).

Diante das crises socioambientais, a sociedade tem a necessidade
de mudar seu comportamento frente ao mundo. Isso implica em
mudancas com relagdo as questdes ambientais, culturais, sociais e
econdmicas. Porém, esse € um processo dificil e lento que, em muitos
casos, ndo é bem aceito pela ja consolidada tradi¢do do sistema
econdmico capitalista.

Ao mesmo tempo em que a situacdo exige responsabilidade
socioambiental, consome-se cada vez mais de maneira descontrolada.
Segundo Bauman (2012), a ambiguidade entre liberdade e seguranca;
inovacgfo e conservacdo € caracteristica do “mundo da cultura”.

Em favor da contengdo ou autocontrole e da conservagio,
culturalmente, foi disseminada com €xito a preocupagdo em preservar o
meio ambiente e melhorar as condi¢Ges sociais. Assim, ndo ha
condi¢des para uma oposi¢do frontal a necessidade da sustentabilidade
socioambiental. De maneira efetiva ou demagdgica, os diferentes setores
do mercado se v€em obrigados a confirmar essa convicgdo, para
angariar a simpatia do publico consumidor. Assim, manifestar apoio a
sustentabilidade socioambiental passou a ser uma estratégia para revelar
ou agregar valor as marcas e a seus produtos ou servigos.

Na prética, os cidaddos estdo inseridos na cultura impregnada de
valores consumistas e se tornam consumidores cada vez mais vorazes,
estimulando o consumo inconsequente, ao invés de buscar alternativas
para conté-lo (OLIVEIRA, 2008). Os cidaddos sdo cotidianamente
educados para o consumo, através de campanhas publicitdrias explicitas
ou disfarcadas como informagdo jornalistica. Assim, entregam-se ao
consumo indiscriminado de alimentos, bebidas, objetos do vestudrio,
cosméticos, aparatos eletronicos, entre outros.

Grande parte do que é adquirido e consumido ndo € necessirio ao
atendimento das necessidades vitais ou que garantem melhor qualidade
de vida. Porém, toda produgdo e os produtos fabricados necessitam de
insumos, provocando o desperdicio de papel, combustivel, energia
elétrica e, principalmente, dgua, que é um recurso niao renovavel. Na
realidade atual, evidencia-se que € invidvel a manutencdo de grande
parte dos objetos produzidos (FLUSSER, 2010). H4 necessidade de se
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encontrar meios para reduzir, controlar ou alterar os efeitos do consumo
insustentavel (MANZINI, 2008).

Alguns produtos legalizados, como cigarros e bebidas, sdo
condenados por todos, inclusive por seus consumidores. H4 a resisténcia
e os esforcos de seus fabricantes e distribuidores para manté-los no
mercado. Contudo, sdo condenados dentro do préprio mercado, porque
houve a conscientizacdo geral de que esses produtos acumulam mais
prejuizos para a sociedade do que lucro para o mercado, sendo que os
prejuizos sdo arcados por todos 0s setores que pagam impostos.

Como € percebida na atualidade, a drea de Design € decorrente e
proponente do processo de industrializa¢do consolidado no século XX.
Assim, a area estd diretamente relacionada a cultura industrial, ao
processo de produgdo e aos seus produtos. O projeto de embalagens é
uma parte especifica das atividades de Design e, atualmente, as
embalagens s@o percebidas como elemento central no debate sobre
sustentabilidade.

Entre outros produtos, as embalagens compdem um nicho de
mercado com expressdo significativa na produ¢do industrial (GURGEL,
2007). Portanto, as embalagens sdo produtos usados para protegerem
diretamente os bens de consumo. Elas sdo percebidas nas prateleiras dos
estabelecimentos comerciais, como a primeira apresentacdo da marca e
do produto. Além de sua funcionalidade protetora, a visibilidade das
embalagens promove o aporte cada vez maior de recursos financeiros e
tecnoldgicos aplicados na sua produgdo, visando atrair e encantar o
publico consumidor, de acordo com o posicionamento da marca e do
bem a ser consumido.

Para cumprir sua fun¢do mercadolégica como ferramenta de
Marketing, as embalagens sio projetadas e produzidas para comunicar o
posicionamento da marca e do produto e influenciar de maneira decisiva
o consumo atuando na decisdo de compra (CAMARGO, 2008;
MESTRINER, 2008).

As embalagens, portanto, sdo produtos caros € com um tempo
curto de descarte. As vezes, o seu descarte é feito imediatamente apos a
compra, resultando em grande quantidade de residuos. Isso propde que a
drea de Design pense o produto embalagem considerando também o
processo de descarte, além de planejar funcionalidade, estética e
significacdo. Uma maneira de reduzir danos € investir no processo de
reciclagem, envolvendo um amplo sistema de coleta, armazenamento,
preparagdo e reuso que, geralmente, requer um custo maior do que a
producao convencional.
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A press@o publica coordenada por instituigdes sociais,
governamentais ou ndo, serve de provocacio ou incentivo para algumas
empresas vincularem sua marca a causa da responsabilidade
socioambiental, especialmente aquelas com posicionamento relacionado
ao uso de insumos da natureza, como produtos cosméticos; ao cultivo de
produtos naturais, como produtos alimenticios, ou ao beneficio social,
como bancos; incorporadoras, € outros.

Por outro lado, as empresas que se posicionam como luxuosas ou
na vanguarda tecnoldgica de diferentes setores, por exemplo, os setores
de medicamentos, higiene pessoal, instrumentos diversos, aparelhos
eletrodomésticos e eletroeletronicos investem para que as embalagens de
seus produtos expressem seu posicionamento, requerendo projetos de
embalagens tecnicamente sofisticados, esteticamente exuberantes e
capazes de comunicar de maneira ostensiva e imediata o seu
posicionamento ao publico.

Em oposi¢do a ideologia da opuléncia ou da ostentacdo luxuosa
ou tecnoldgica, Oliveira (2008) propde a ideia de autocontrole, como
alternativa a prdtica de controle da natureza, racionalizando e
restringindo os padrdes de consumo. Considera-se que os paises em
desenvolvimento t€m a chance de propor para si mesmos um modelo de
producio e consumo diferente daquele que foi construido e difundido a
partir da cultura estadunidense. O modelo de produ¢do e consumo com
base no autocontrole deve considerar trés aspectos: (1) aspecto
econdmico, relacionando lucratividade e economia de recursos naturais;
(2) aspecto estético-simbdlico, promovendo a mudanca de crencas e
valores; (3) aspecto tecnoldgico, controlando a capacidade de produgio
(OLIVEIRA, 2008).

O projeto cultural de autocontrole ¢ interligado; indissocidvel e
interdependente, do conceito de responsabilidade socioambiental. A
responsabilidade socioambiental deve ser encarada como um
compromisso, reforcado pelas organizacdes e agentes sociais
formadores de opinido, buscando conscientizar a sociedade,
sensibilizando-a quanto a escolha de produtos mais responsaveis.

Isso requer o desenvolvimento de estratégias e competéncias
integradas ao meio ambiente e aos aspectos sociais, capazes de educar e
direcionar a preferéncia dos consumidores (HART, 1997. FURTADO,
2003. MANZINI; VEZZOLI, 2008; SEMINARIO ISSO 26000, 2011).
A responsabilidade socioambiental ocorre no campo da autorreflexdo,
requerendo por consequéncia processos e agdes compativeis de
educacdo, cria¢do e produtos, baseados no autocontrole.
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O termo sustentabilidade ¢é aqui compreendido como
representagdo do conjunto de possibilidades de pensar e agir, buscando
o equilibrio entre homem, cultura e natureza, para garantir a
conservacdo e o desenvolvimento futuro da humanidade e do meio
ambiente (BRUNDTLAND, 1987). O desafio é concretizar a
indispensdvel mudanca de habitos de producdo e consumo, para
assegurar harmonia no presente e no futuro (PAPANEK, 1995; SACHS,
2002; MANZINI & VEZZOLI, 2008; VEZZOLI, 2010).

O enfrentamento social para a sustentabilidade ocupa
principalmente trés dimensdes: (1) a dimensdo ambiental, com cuidados
e protecdo ambiental, recursos renovdveis, eco efici€ncia, gestdo de
residuos, gestdo dos riscos; (2) a dimensdo social, com respeito a
dignidade e aos direitos humanos e trabalhistas, requerendo o
envolvimento da comunidade com transparéncia e postura ética; (3) a
dimensdo econdmica, considerando aspectos como  recursos
econdmicos, prosperidade, competitividade e relacdo entre clientes e
fornecedores.

No contexto da dimensdo social hd diversos aspectos que sdo
apontados como outras dimensdes por diferentes autores, tais como:
aspectos culturais, politicos e institucionais, entre outros. Sdo aspectos
que podem ser considerados isoladamente, mas de maneira geral, sdo
complementares e interdependentes, no macro contexto da cultura.
Sentir-se responsavel é algo mais complexo do que agir corretamente.
Pois, depende de um comprometimento interno com a sustentabilidade
socioambiental, desenvolvendo recursos e disposi¢do para influenciar o
seu contexto de atuacdo. Para formar o individuo como agente
socioambiental responsdvel é necessdrio um investimento diferenciado
na sua educacio.

1.2 PROBLEMATICA DO ESTUDO

A sociedade passou por diversas mudangas e, em cada uma
dessas, os seres humanos também foram sendo transformados. Isso fez
evoluir sua maneira de pensar, agir e reagir perante as possibilidades da
cultura, tendo em vista a relacdo entre natureza e sociedade. Nesse
processo, muitos modelos e paradigmas foram quebrados e,
consequentemente, algumas regras e valores perderam o sentido.

Desde a consolidacdo da revolucdo industrial, evidencia-se a
sociedade de consumo. Pois, a industrializacio viabilizou a producido em
alta escala e a comercializacdo de mercadorias com custo reduzido,
ampliando o acesso de diferentes camadas sociais aos bens de consumo.
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Foram desenvolvidos produtos e servicos que, no cotidiano,
propiciam conforto, prazer e entretenimento, entre esses, destacam-se o
automével e a televisdo. Os automéveis sdo os icones do consumo na
era industrial, como parametro de status social. Por exemplo, mesmo
sem uma fun¢do definida, um automdvel esportivo da marca Ferrari é
indicado como “sonho de consumo” e percebido como simbolo de luxo
e status social. Por sua vez, a televisdo € o principal veiculo de oferta
dos produtos da industria cultural de massa e o maior promotor da
cultura do consumo.

Houve a expansio e diversificagdo dos produtos alimenticios
com finalidade nutricional ou somente direcionados ao prazer da
degustacdo. Também, foi ampliada e diversificada a producdo e a
comercializacdo de produtos de limpeza, higiene e embelezamento
pessoal. Foram produzidos e comercializados materiais e equipamentos
de constru¢do e outros diversos instrumentos e equipamentos de
trabalho, profissionais ou populares. Por exemplo, aparelhos
eletrodomésticos e eletronico-digitais. Além de produtos com fungdo
didatica, tedrica, lddica ou decorativa.

Na medida em que cresceu a oferta de produtos similares com
marcas de origens diferentes, também, foram desenvolvidas estratégias e
acoes de distincao dos produtos e motivagdo da decisdio de compra
favoravel, por parte dos consumidores. Assim, pouco a pouco, foi sendo
acirrada a disputa pelo aprimoramento dos produtos, para que esses
oferecam mais conforto ou funcionalidade, entre outros beneficios
objetivos. Mas, a0 mesmo tempo, os produtos e suas embalagens foram
sendo incrementados e revestidos de atrativos apelativos ou
sensacionalistas, decorrentes de estimulos sensoriais, encantamento
estético e possibilidades lddicas.

A consolidagdo da tendéncia a excitacdo dos sentidos, ao
encantamento e ao divertimento promoveu um tipo de consumo
diferenciado do consumo de solucdes e facilidades funcionais,
superando ainda o proeminente interesse pelo consumo simbdlico, com
base no status decorrente da posse ou do consumo de produtos caros. Os
consumidores de agora exigem “objetos para viver, mais do que objetos
para exibir; compram isto ou aquilo ndo tanto para ostentar, para
evidenciar uma posi¢do social, mas para ir ao encontro de satisfacdes
emocionais e corporais, sensoriais e estéticas, relacionais e sanitdrias,
lidicas e recreativas” (LIPOVETSKY, 2007a; p. 36).

Isso alterou as relagdes entre os individuos porque “o consumo
individualista emocional assume agora a dianteira em relagdo ao
consumismo ostentador de classe”, sendo que “a aten¢do de cada
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individuo estd hoje mais voltada para a sua prdpria experiéncia intima
do que para o desempenho dos demais” (LIPOVETSKY, 2007b, p. 30).

Anteriormente, Baudrillard (1995) assinalou o fato de que o
objeto deixou de ser priorizado pelo seu valor funcional, passando a ser
consumido como signo de status ou da moda, entre outras
possibilidades. Agora o valor estético e experiencial do produto é ainda
mais relevante do que seu valor de signo ou de uso. Por exemplo, para
merecer a preferéncia do consumidor, pode ser necessdrio, mas nao é
suficiente, que o produto esteja na moda, porque predomina na escolha o
encantamento estético ou a experi€ncia sensorial que é vivida pelo
consumidor.

Neste momento histérico-cultural, denominado de
hipermodernidade (LIPOVETSKY, 2007a/b), hd a predisposicio para o
protagonismo individual sendo que o consumidor busca se expressar
como unico e dono de seu préprio interesse, destacando-se do publico
consumidor em geral. H4 um exagero, um excesso nas agdes dessa
sociedade em busca de bem-estar, de lazer, de prazer e de felicidade,
através do consumo ou aquisi¢do de bens materiais e da expressdo de
valores imateriais.

Na cultura de consumo, o individuo se expressa e,
prioritariamente, € percebido como consumidor. Nessa condi¢do, € que
desempenha sua principal fun¢do como agente social. Cada consumidor
expressa uma ética particular diante do consumo, enquanto a sociedade
busca configurar sua moralidade a partir da reflexdo e da estruturacdo de
uma tipologia do consumo e dos consumidores. Assim, procura-se
atribuir também valores morais diferenciados aos tipos de consumo. A
constituicio da moralidade sobre o consumo € dificultada pelo
antagonismo entre o0 modo de producdo capitalista e a necessidade de
preservagio socioambiental.

O sistema capitalista defende o liberalismo econémico com
ampla liberdade ao mercado, sendo embasado e motivado pela constante
busca do lucro. De maneira geral, a competicdo mercadoldgica requer a
reducdo de custos e precos, para sobrepujar e anular a concorréncia. Isso
também propde a ampliacdo continuada do nimero de consumidores,
sendo a reducgdo de precos compensada pelo aumento das vendas.

A concorréncia por pregos é propria da comercializagdo de
commodities, implicando na venda de produtos nio diferenciados pela
reputacdo de suas marcas. Porém, no mercado atual, hd um esforco pelo
desenvolvimento de marcas de valor. A boa reputacdo dessas marcas
permite que um produto ou servico seja comercializado por preco
superior aos similares oferecidos pela concorréncia.
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As marcas concorrem entre si, com base em seu posicionamento
diferenciado no mercado. H4 uma cultura ou ideologia prépria de cada
marca, expressa nos produtos comercializados, nos produtos de
comunicagdo ou nas atitudes e nos servicos relacionados a marca.

Cada cultura ou ideologia de marca é expressa de maneira
especifica. Todavia, além das categorias de negdcio e categorias de
produtos ou servigos, hd grupos de marcas que se posicionam dentro de
uma mesma categoria ideoldgica. Por exemplo, hd o grupo das marcas,
que endossam e direcionam produtos ou servicos diversos ao mercado
de luxo, outro grupo se posiciona pela oferta de produtos com tecnologia
avancgada, ha ainda o grupo de marcas posicionadas como representantes
de produtos ou servicos sustentaveis.

Ha, portanto, (1) a moralidade da opuléncia, priorizando a
liberdade de mercado e o direito irrestrito ao consumo. Para seus
defensores, a sustentabilidade socioambiental € um problema politico e
tecnoldgico, que deve ser resolvido com mais investimentos na melhoria
do processo de produgdo, para que se possa produzir mais e melhor,
oferecendo tudo a todos. Por outro lado, também, € proposta (2) a
moralidade da contencdo ou autocontrole, priorizando a economia de
recursos e o investimento em reciclagem, além de propor o resgate e a
atualizacdo de posicionamentos e solu¢des socioambientais ja
observados em periodos histdricos anteriores.

Em todos os sentidos, hd pontos de encontro e convergéncias
entre as duas moralidades descritas. Todavia, isso propicia diferentes
proposi¢cdes intermedidrias sem constituir com clareza a terceira
moralidade. Assim, € mais coerente categorizar as proposicdes
intermedidrias de acordo com o predominio da opuléncia ou da
conten¢do ou autocontrole.

A teoria e as atividades da drea de Design s@o orientadas por uma
ética e pela moralidade em geral. Mesmo sem atuar na vanguarda das
evolugdes morais, os estudos e as praticas em Design sdo responsaveis
pela expressdo material da cultura. Pois, a ideologia de certo tempo e
lugar torna-se perceptivel nos produtos materiais desenvolvidos sob sua
influéncia. Atualmente, os produtos de Design expressam a moralidade
da opuléncia e, também, a moralidade da contencdo ou autocontrole. Por
exemplo, isso pode ser percebido na constituicdo das embalagens de
diferentes bens de consumo.

Os estudos e as praticas da drea de Design expressam a constante
preocupagdo com a evolucdo e a continuidade socioambiental. Contudo,
hd quem busque solucionar as questdes prementes de acordo com a
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ideologia da opuléncia e, também, existem os que atuam sob a ideologia
da conteng¢@o ou autocontrole.

O mercado ndo é um sistema transparente ou facilmente
inteligivel, porque a gestdo dos negdécios investe em estratégias e acdes
aparentemente  contraditérias. Por exemplo, ao assumir a
responsabilidade de restaurar e manter um jardim puiblico, uma empresa
poluidora do meio ambiente passa a financiar ou desenvolver acgdes
benéficas a sociedade e a natureza. Todavia, isso pode ndo ser um sinal
de redencdo, mas uma estratégia publicitdria. Inclusive, é possivel que
parte da despesa de restauracdo e manutengdo do jardim seja recuperada
com isengdo fiscal. Por ser uma parte executiva das estratégias de
negdcio, as atividades de Design também convivem com a contradicio.
Por exemplo, ao desenvolver um projeto de embalagem reciclavel para
um produto sem certificacdo socioambiental.

Além disso, Design é um sistema de conhecimentos e atividades
capaz de instigar o desejo, promover o consumo, manter o mercado em
acdo e consequentemente a economia, gerando cada vez mais produtos
ou incrementando servigos. Assim, pode atuar em favor de diferentes
ideologias. O modo de informar em Design influencia na cultura e
transforma os significados e as relagdes entre 0 homem e o mundo.

O planejamento e o controle das relagdes entre a drea de Design e
as organizacdes, como instituicdes publicas ou empresas, sdo
competéncias da drea de Gestdo do Design. Em primeira e ultima
instincia, o processo de mediacdo em Gestdo do Design é orientado
pelas demandas da gestdo organizacional. Porém, o fator que orienta a
gestdo organizacional e, por consequéncia, toda a interagdo negocial no
mercado € o interesse do ptiblico consumidor.

Este estudo enfatiza a ideologia da conten¢do ou autocontrole,
assinalando a necessidade de revisdao dos habitos de consumo, devido as
informagdes e aos argumentos levantados na pesquisa realizada. Porém,
vale ressaltar que a afirmacdo social de qualquer ideologia ou
moralidade, necessariamente, requer investimentos diversos nos
processos formais e informais de educacdo popular. Pois, o mercado é
orientado pela demanda do publico consumidor, cuja formagdo ocorre
por meio da educacao formal ou informal.

Os veiculos de comunicacdo de massa e de nicho sdo meios de
educacdo. Inclusive, hd alguns programas que oferecem educacdo
formal, apesar de predominar na midia a educag¢do informal para o
consumo.

A énfase dessa educacdo variou de acordo com a situacdo do
mercado. Primeiramente, de maneira legitima ou nio, foi enfatizado o
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consumo baseado na funcionalidade, exaltando o valor de uso dos
produtos. Posteriormente, foi enfatizado o significado social do produto,
exaltando seu valor de signo e consolidando a disputa ideoldgica.

De um lado da disputa, houve estratégias e acdes de diferentes
fontes, para ressaltar o consumo do produto supérfluo, luxuoso, fashion
e indicativo de statussocial. Por outro lado, devido a restruturagio
militante da sociedade civil, especialmente, com a formagdo e
consolidagdo das organizagdes ndo governamentais (ONG), houve a
pressdo social por politicas publicas voltadas para diferentes questdes
humanas, sociais e ambientais.

A pressdo social mudou a face dos governos e de outras
institui¢des, incluindo escolas e universidades, conscientizando a
populacdo internacional sobre a necessidade de responsabilidade
socioambiental nas a¢des de todos os setores da sociedade. Isso também
repercutiu nas organizagdes, como instituicdes e empresas, inclusive,
ocupando espaco jornalistico e publicitdrio, nos meios de comunicagio
de massa ou de nicho. Hi empresas que, prioritariamente, anunciam
suas marcas, produtos e servigcos comprometendo-os com a causa
socioambiental.

Atualmente, sobre a funcionalidade do uso e a ideologia do signo,
predomina a sedugdo sensorial e lidica, buscando-se o divertimento ou
o encantamento diante dos produtos oferecidos ao publico. A educagio
para o consumo inconsciente e inconsequente é generalizada. Pois, em
tempo integral, o ptblico consumidor € submetido ao deslumbramento
dos produtos.

No geral, os produtos ndo s@o mais divididos entre produtos de
comunica¢do e de uso, sendo que, simultaneamente, cumprem as duas
fungdes. Os exemplos privilegiados sdo os dispositivos méveis digitais,
multifuncionais, interativos e ligados a internet. Pode ser que parte dos
produtos de comunica¢do ndo seja também de uso, mas todos os
produtos de uso sdo meios excitantes de comunicag@o sensorial, estética
e cognitiva.

O problema que se apresenta decorre da necessidade de encontrar
solucdes para a conservagdo socioambiental e o desenvolvimento
sustentdvel. Para tanto, também € necessdrio educar o publico para
exercer 0 consumo consciente e requerer politicas publicas e acdes de
mercado, que privilegiem os interesses socioambientais. O recorte deste
estudo prioriza a atuacdo da drea de Design Gréfico, focando no projeto,
desenvolvimento e reuso de embalagens.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Discutir situagdes mercadolégicas e pedagdgicas, relacionadas a
area de Design e a marca de responsabilidade socioambiental, com base
na fabricac@o e na reutilizacdo das embalagens de produtos industriais
em Santa Catarina.

1.3.2 Objetivos Especificos

¢ Evidenciar teoricamente a relagdo entre Design, autocontrole e
valorizagdo da marca de responsabilidade socioambiental na
sociedade de consumo;

e Descrever a producdo de embalagens projetadas na drea de
Design e fabricadas em industrias deste estado de Santa
Catarina;

e Descrever a reutilizacdo das embalagens de produtos industriais
nas atividades escolares infanto-juvenis.

1.4 ESTRUTURACAO DESTE ESTUDO

No primeiro capitulo deste estudo sdo apresentados os itens
relacionados a introdug¢do do relatério, com um texto introdutério, a
apresentagdo do contexto e da justificativa do trabalho e a
problematizagdo do estudo. Além desta apresentacdo da estrutura do
relatério composto em formato de dissertagao.

No segundo capitulo, € proposta a discussdo metodoldgica para
informar e justificar sobre as etapas e os procedimentos de pesquisa
desenvolvidos.

No terceiro capitulo, sdo apresentadas as bases tedricas ou
conceituais com base em revisdo de literatura e informagdes pesquisadas
sobre o contexto social e mercadoldgico no qual estd inserido este
estudo.

No quarto capitulo, é feita a apresentacio da pesquisa
exploratdria e de campo, referentes a duas empresas graficas fabricantes
de embalagens, em Santa Catarina e, também, a discussdo dos dados
apresentados quanto a produ¢ado industrial e ao consumo destes produtos
partindo da questdo da responsabilidade e da sustentabilidade
socioambiental.
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No quinto capitulo, sdo apresentadas a pesquisa exploratéria, a
pesquisa de campo e a descricio dos dados e informacdes sobre a
educacdo ambiental nas escolas, no qual sdo utilizadas embalagens e
sucatas. E, também, é feita a interpretacio dos dados considerando-se as
questdes socioambientais na cultura de consumo.

No sexto e dltimo capitulo deste estudo sdo apresentadas as
consideracdes finais.
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2 ABORDAGEM METODOLOGICA

Este estudo foi desenvolvido a partir de uma pesquisa descritiva e
qualitativa. Houve trés grandes etapas: (1) a primeira etapa exploratdria;
(2) a segunda etapa com observagdo e pesquisa de campo; (3) a terceira
etapa descritiva e interpretativa.

Na etapa exploratéria foram realizadas buscas em bancos de
dados eletronicos, bibliotecas e também na internete, para o
levantamento das fontes tedricas, das fontes documentais e dos campos
para observacio e pesquisa.

Na segunda etapa houve visitas aos locais selecionados como
campos de observacdo e pesquisa. Foram visitadas duas fabricas de
embalagens e um colégio todos situados neste estado de Santa Catarina.

Na terceira etapa os dados tedricos, documentais ¢ de campo
anteriormente coletados foram selecionados, organizados, descritos e
comparados, para subsidiar a discussdo que promoveu os resultados da
pesquisa, os quais sdo apresentados neste relatorio.

Para Trivifios (2006), a quantificacdo ndo é o foco da pesquisa
qualitativa, porque se propdoe a interpretar os fendmenos descritos
atribuindo-lhes significados e discutindo a relacdo entre o mundo ¢ o
sujeito aos olhos do pesquisador. O pesquisador se ocupa em estudar,
observar € descrever um fendmeno, um acontecimento, um fato, tal
como ele se apresenta. Nas palavras de Oliveira (2007, p.37) este tipo de
pesquisa decorre de um “processo de reflexdo e andlise da realidade,
através da utilizacdo de métodos e técnicas para compreensdo detalhada
do objeto de estudo, em seu contexto histérico ou segundo sua
estruturacao”.

Algumas caracteristicas da pesquisa qualitativa sdo: (1) os
resultados sdo expressos através de descricoes e ndo de expressdes
numéricas; (2) o processo € tdo importante quanto o resultado; (3) a
andlise tende a ser indutiva; as etapas de pesquisa podem ser flexiveis, e
(3) os significados e conceitos sdo fundamentais (RICHARDSON,
2007). Entretanto, também € necessario fazer analise e sintese dos dados
e informacdes.

Para Gil (2007), a fase exploratdria serve para que o pesquisador
se familiarize com o problema, tornando-o explicito, definindo com
precisdo o objeto de estudo ou para possibilitar a constru¢do de
hipéteses. Ele pode ser realizado através de pesquisa bibliogrifica ou
estudo de caso, além de também poder apresentar observacdes e
depoimentos de especialistas, entrevistas, questiondrios, andlise de
exemplos ou andlises da experiéncia pessoal do proprio pesquisador.
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Neste estudo, a fase exploratéria foi subdividida em duas etapas, sendo
uma denominada de exploratdria e outra de observagdo e pesquisa de
campo.

Para Andrade (2002), a fase descritiva serve para que o
pesquisador descreva as caracteristicas dos fendmenos ou fatos através
da observagdo, do registro, da andlise e da correlagcdo ou interpretacio
dos dados sem manipuld-los (ANDRADE, 2002). O levantamento dos
dados na pesquisa descritiva admite vdrias formas, tais como estudos
exploratérios, estudos descritivos, pesquisa de opinido, pesquisa
histérica, estudos de caso, pesquisa documental, estudos causais
comparativos, experimentos, questiondrios, observacdo, entre outros
(Trivifios, 2006).

Durante a pesquisa que subsidiou este estudo as etapas foram
detalhadas da seguinte maneira:

1. Estudos exploratdrios continuados foram realizados através de
visitas, para reconhecer o fendmeno e sua abrangéncia, para
identificar projetos e a¢des de Design na producao industrial de
embalagens em duas empresas da drea grafica, localizadas no
estado de Santa Catarina, e no Colégio de Aplicacio da
Universidade Federal de Santa Catarina, onde se observou a
utilizacdo de embalagens no processo educativo. Também
houve pesquisa na internet, para coletar dados de uma terceira
empresa de fabricacdo de embalagens. Além, de pesquisar na
internet documentos e informagdes sobre as empresas visitadas.
Este estudo ainda permitiu a identificacio e coleta de
documentos e dados, tais como: titulos de livros e artigos,
websites, textos, noticias, leis, normas e diretrizes, imagens de
embalagens.

2. Estudos tedricos continuados foram realizados a partir da leitura
ou da revisdo de textos escolhidos em fontes bibliograficas
previamente identificadas e selecionadas nos estudos
exploratérios. O estudo foi feito para evidenciar a relagdo entre
Design, autocontrole e valorizagdo da responsabilidade
socioambiental no mercado e na educagdo infanto-juvenil.
Consideraram-se temas relacionados a produgdo e ao consumo
de embalagens, as questdes referentes a responsabilidade
socioambiental, ao autocontrole, a educagdo ambiental, a marca

e a gestdo do design.
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3. Pesquisa documental realizada em bases de dados na internet,
nos websites das trés empresas, nos websites de instituicdes
publicas, como Ministério do Meio Ambiente, prefeitura de
Florian6polis, Camara dos Deputados e outros. Houve busca
por dados relacionados ao modo de fabrica¢do e consumo das
embalagens e sobre projetos ambientais.

4. Pesquisa de campo, com observacdo em duas empresas graficas
fabricantes de embalagens em Santa Catarina, uma com
abrangéncia nacional e internacional e a outra nacional.
Colheram-se dados para compreender a relacdo das industrias
produtoras de embalagens com as questdes de responsabilidade
socioambiental. Outro estudo foi realizado no Colégio de
Aplicacdo da Universidade Federal de Santa Catarina,
observando-se a utilizacdo de embalagens nas atividades
escolares infanto-juvenis.

5. Selecdo, organizacdo e descricio dos dados e informagdes
diretamente relacionados com embalagens e responsabilidade
socioambiental, seja no modo de fabrica¢do das embalagens; na
forma de consumo da sociedade, ou educagdo ambiental na
escola, usando embalagens e sucatas.

6. Interpretacdo dos dados de acordo com o referencial tedrico
estudado, partindo da discussdo sobre a sustentabilidade
socioambiental na cultura de consumo.

7. Conclusdo do relatério de pesquisa em formato de dissertacio
de mestrado.

A observacdo na pesquisa de campo foi realizada até que se
obtivesse dados suficientes para a interpretacdo, para a andlise e sintese
dos processos (Apéndice A). A pesquisa continuada foi caracterizada
pelo estudo constante, durante todo o desenvolvimento do trabalho. Essa
abordagem pondera que nao hd um momento especifico para finalizar os
estudos, exploratdrios ou tedricos, que sdo desenvolvidos durante toda a
pesquisa, porque é uma pesquisa qualitativa que deve acompanhar o
desenvolvimento do fendmeno.

A pesquisa € delimitada pelo foco especifico na producdo e
reutilizacdo de embalagens de produtos industriais. Todavia, (1) devido
a qualidade e ao alto custo dos materiais e da tecnologia aplicada; (2) ao
curto prazo de uso entre a compra e o descarte que, muitas vezes é uma
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decorréncia imediata; (3) a quantidade de refugo no processo de
fabricagdo, considera-se que as embalagens de produtos industriais estdo
entre os produtos mais significativos com relagdo a responsabilidade
socioambiental.

O campo de pesquisa é delimitado pelo foco regional, uma vez
que as industrias e o colégio selecionados na pesquisa sdo localizados
neste estado de Santa Catarina. Porém, as referidas industrias ocupam
posicdo de destaque no cendrio nacional, em decorréncia de (1) seu
porte; (2) producdo em alta escala; (3) importancia e abrangéncia de sua
carteira de clientes. As duas industrias recebem e atendem pedidos de
outros estados do pais, sendo que uma dessas recebe e atende também
pedidos do pais inteiro e de outros paises. Portanto, essa industria é
amplamente representativa na producdo de embalagens, no cendrio
nacional e na sua drea de influéncia internacional.

Por outro lado, é amplamente divulgado o uso de embalagens e
outras sucatas no processo didatico das instituicdes de ensino deste pais.
No colégio selecionado como campo de pesquisa, o objetivo
preponderante € evidenciar a existéncia de atividades escolares que
utilizam esses produtos, também, assinalando que é comum a
reutilizacdo desses produtos e indicando sua potencialidade na educagéo
para sustentabilidade socioambiental. Portanto, o que estd em questdo
ndo € a estrita experiéncia de um colégio, porque o interesse &
evidenciar a potencialidade da reutilizagdo de embalagens industriais na
educagdo para a responsabilidade e a sustentabilidade socioambiental.
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3 DESIGN, MARCA E EDUCACAO NA SOCIEDADE DE
CONSUMO

Na atualidade, ocorreu a consolidagc@o e a populariza¢do do uso
da tecnologia tal nesta sociedade de consumo que, especialmente, é
caracterizada por quatro aspectos: (1) estratégias de marketing (2),
estratégias de obsolescéncia programada, (3) consumo de massa e (4)
consumismo (LASCH, 1983; BAUDRILLARD, 1995a; SEVERIANO,
2001; LIPOVETSKY, 2007a;).

As estratégias de marketing surgiram quando ocorreu a
necessidade de conseguir vender a producdo excedente, porque a oferta
de bens materiais era maior que a procura. Segundo Lipovetsky (20072,
p. 31), as técnicas de marketing trouxeram glamour ao consumo,
criaram o “consumo-sedu¢do” e o “consumo-distracdo”, instigando o
consumo e promovendo um aumento significativo no volume das
vendas.

As estratégias de obsolescéncia programada estdo associadas a
producdo industrial em série, visando manter o fluxo constante de
aquisicdo e descarte de produtos e servigos. Isso orienta 0 consumo ao
hedonismo, fazendo do prazer a medida de valor dos outros valores
(BAUMAN, 1998). H4 a intensifica¢do da produgdo e do consumo, os
produtos sdo desenvolvidos para encantar e, imediatamente apds a
compra, ja sfo superados tecnologicamente, industrialmente e
culturalmente (BAUMAN, 1998, LUTTWAK, 2001).

O consumo de massa surgiu com o capitalismo industrial e
continua adquirindo forca e refinamento com os avangos tecnolégicos.
A possibilidade de produgdo rdpida e abundante privilegiou as grandes
empresas que sufocaram as menores. Na produgdo e comercializacdo de
commodities, o lucro decorre do grande volume de vendas devido a
queda do preco unitdrio de produtos.

Por outro lado, os produtos de marca sdo revestidos de atributos
simbolicos e estimulos sensoriais ou estéticos, para motivar o consumo
com altas margens de lucro. A alternincia da moda serve de motivagao
para o consumo em busca da integragdo social.

Consumismo € a denominacdo que indica o consumo abusivo e
pouco responsavel, chegando a ser uma pratica compulsiva (BAUMAN,
2008). Isso altera as bases tradicionais do contrato social, porque a
prioridade dada a coletividade é substituida pelo individualismo e o
hedonismo, que sdo tolerados e, também, incentivados na cultura de
mercado. Assim, os consumidores se sentem mais comprometidos com
seus desejos e prazeres do que com seus compromissos socioambientais,



42

nido se sentido individualmente responsdveis pela sociedade (RICO,
2005).

Atualmente, hd dificuldades para quem busca compreender o
sistema que atribui valor e preco aos bens de consumo. Pois, as
demandas do mercado consideram aspectos estéticos e simbodlicos de
valor intersubjetivo. Assim, produtos similares, fabricados com os
mesmos materiais e cumprindo as mesmas fungdes objetivas, sdo
ofertados e adquiridos por valores muito diferentes.

Isso caracteriza a compra de objetos motivada por fatores
estéticos e simbodlicos, como tentativa de suprir demandas afetivas que,
em maior ou menor grau, sdo caracteristicas nos seres humanos. O
consumidor busca adquirir produtos da moda, para se sentir jovem e
atualizado, ou produtos de grife, para elevar sua autoestima, entre outras
demandas subjetivas. Assim, procura completar a falta afetiva possuindo
e ostentando bens de alto valor estético simbdlico e, consequentemente,
financeiro.

De maneira geral, entretanto, a compra é um recurso insuficiente
no atendimento de demandas afetivas, atuando como um paliativo
momentdneo ou de curto prazo. Isso propde a ripida obsolescéncia
afetiva e simbdlica do produto, recuperando no consumidor a sensagio
de falta e reascendendo o desejo de adquirir e consumir, na esperanga de
que a nova compra seja finalmente capaz de suprir definitivamente as
demandas decorrentes de sua caréncia afetiva.

Além de anunciar as vantagens funcionais e objetivas, hd sempre
uma promessa de satisfacdo subjetiva na oferta dos produtos em geral e,
especialmente, daqueles associados aos valores estéticos e simbolicos.
Isso enfatiza a atua¢do da comunicac¢do publicitdria, que expressa em
sons, letras, formatos e cores, a promessa dos beneficios decorrentes da
aquisi¢cdo e do consumo do produto. Assim, as embalagens protegem os
produtos e também participam da comunicagdo publicitdria. Inclusive,
expressando mensagens linguisticas e visuais estratégicas, na sugestdo
de qualidades da marca e do produto, que servem de garantia da
promessa de satisfagdo feita ao consumidor.

Isso requer mais engajamento e aprimoramento no design de
embalagens. Pois, as embalagens causam impacto visual e emocional
instantdneo, que € associado aos valores da marca, sejam esses
predominantemente relacionados ao luxo, a tecnologia ou a
sustentabilidade socioambiental. O design de embalagens, portanto,
pode também contribuir na formagdo de consumidores adeptos a causa
socioambiental, porque as embalagens expressam os valores da marca,
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oferecendo informagao e promovendo conhecimento para a mudanga de
comportamento social.

O relacionamento entre a drea de Design e a organizacdo
emissora da marca é estabelecido de maneira estratégica pela drea de
Gestdo do Design. Portanto, trata-se de uma 4rea de gestdo mediadora
entre os interesses da organizagdo e os projetos e atividades de Design.
Inclusive, as agdes de comunicagdo da marca que sdo decorrentes da
drea de Design sdo planejadas e gerenciadas pela drea de Gestdo do
Design.

As atividades da gestdo do design sdo desenvolvidas em trés
niveis: (1) estratégico, (2) tdtico e (3) operacional. Seguindo o
pensamento de Karjalainen, Martins (2004, p.98) considera que:

- Nivel estratégico: fatores ambientais (tendéncias
de mercado, tendéncias de design, legislacdo,
padrdes); manifestacdes do design (identidade
corporativa, padroes de design corporativo,
produtos, ambientes, comportamentos,
comunicagdes); fatores internos (estratégias e
controle do design corporativo, compreensdao do
design e desenvolvimento de habilidades para
Gestdo do design, integracdo, centralizagdo,
responsabilidade pelo design, elaboracdo e
introdugdo de sistemas para Gestdo do design,
avaliacdo dos investimentos em design, seu
impacto e sua contribuicdo para a atuagdo da
organizacio).

- Nivel tatico: recursos para o design (humanos,
fisicos, internos, externos); habilidades para o
design; principais competéncias; treinamento;
descri¢do dos processos, normas e procedimentos
para a Gestdo do design; localizagdo, servigos e
objetivos da equipe responsdvel pelo design.

- Nivel operacional: natureza dos processos e
projetos de design; propostas; relacionamento
entre gestdo e equipe de design do projeto; selecdo
dos integrantes da equipe; documentagdo e
sistemas de controle; implementacgdo das solucdes;
avaliag¢@o dos projetos.
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Os processos estratégicos da gestdo do design sdo aplicados na
estrutura organizacional, que verifica os processos operativos na
realizac@o efetiva do projeto. Ja os processos operacionais sdo aplicados
no processo de desenvolvimento de novos produtos e estabelece os
objetivos que serdo analisados pela gestdo estratégica (MARTINS,
2004).

O nivel estratégico é o foco deste estudo, visando encontrar
solucdes para problemas que se manifestam no cotidiano da sociedade.
Assim, espera-se refletir sobre questdes que possam contribuir para a
mudanca no comportamento das pessoas. Pois, no nivel estratégico é
possivel gerenciar o conhecimento para inovar e diferenciar
competitivamente o design de embalagens (MESTRINER, 2008),
revelando seu valor no processo de desenvolvimento sustentdvel em trés
campos de ac¢do: social, econdmico e ambiental.

A gestdo do design associada a gestdo de marca e ao marketing,
no contexto social de hiperconsumo, é responsdavel por veicular
imagens, conceitos e valores as marcas, colaborando para a criagdo do
imagindrio e para atender aos desejos de cada individuo. Ou seja, a
criacdo e a gestdo da marca (brand management), no contexto da drea de
Branding, tem como fung¢do construir e posicionar a imagem da marca
na mente dos consumidores, compondo seu acervo de aspectos
intangiveis.

Segundo Rudo (2002), a gestdo do design vem assumindo maior
valor entre os empresdrios. Pois, verificou-se que, em muitos casos, 0s
aspectos intangiveis, relacionados a satisfacdo subjetiva do consumidor,
através da materialidade de produtos e servigos, supera o valor dos
aspectos tangiveis e funcionais.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, requerendo
novas sensacdes e experi€éncias sensoriais e emocionais mais prazerosas.
A énfase nos aspectos sensoriais € motivada pelo desejo subjetivo de
satisfacdo emocional ou afetiva. Isso propde oportunidades para o
desenvolvimento e o fortalecimento de lagos emocionais ou afetivos
entre os consumidores e a marca que, fisicamente, interage com o
ptiblico por meio das embalagens, dos produtos ou dos servicos (GOBE,
2002). Como no caso da garrafa da Coca-Cola, que € um simbolo
internacional, diferenciado dos concorrentes por seu formato patenteado,
que aumenta o valor percebido da marca, fazendo com que seja
reconhecida.

A marca é um nome pronunciado, uma palavra escrita com
tipografia diferenciada, um simbolo grifico caracteristico e, ainda, uma



45

ou mais cores diretamente relacionadas com a organizagdo, os produtos
ou os servigos que identifica. Porém, esses sinais fisicos representam
também o conjunto intangivel de atributos afetivos e conceituais,
positivos ou negativos, os quais sdo associados a organizacdo, aos
produtos e aos servicos identificados e representados. Portanto, as
marcas fisicas sdo associadas a um acervo intangivel, afetivo e
conceitual, como a imagem da marca constituida na memdria do publico
que interage com a organizagdo, os produtos e 0s servigos representados
(KOTLER, 2000).

A percep¢io do consumidor e sua interpretacdo sobre os
elementos constituintes da marca sdo responsdveis pela criacdo da
imagem da marca, decorrente das relagdes entre as organizagdes e seu
publico interno e externo (BATEY, 2010). Pode-se dizer, portanto, que a
gestdo de marca busca gerenciar aquilo que os individuos pensam sobre
a marca. Isso ocorre por “acdes que, tomadas com conhecimento e
competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdmica,
passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas”
(MARTINS, 2006; p. 08).

O que a marca representa ou transmite de reputacdo para um
individuo, entretanto, pode ser diferente de pessoa para pessoa. Uma vez
que, cada individuo tem experi€éncias Unicas e particulares, que
relacionadas a multiplos valores e infinitas possibilidades de
interpretacdo e associagdo, podem gerar significados diferentes
(CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007).

No processo de gestdo da marca, as atividades do design
contribuem para a construgdo e o fortalecimento da imagem da marca.
Segundo Gobé (2010, p.328), “o design sempre ¢é uma forma
predominante de comunicacio, introduzindo diferenciacdo e identidade
no meio de incertezas e mudancas”. Ou seja, neste processo, entre as
muitas atividades que o design pode estar envolvido, a principal trata de
conseguir manter a marca ou a organiza¢do em uma continua, porem
varidvel, situacdo de reconhecimento. Para tanto, o design deve
comunicar e expressar na marca, informagdes estratégicas decodificadas
e idealizadas nas embalagens e produtos, refor¢cando positivamente os
valores de identidade da marca (CASTRO, 2010).

Nas dreas de Administragdo, Marketing e, consequentemente,
Design h4 a disting@o entre as expressoes: (1) “identidade da marca” e
(2) “imagem da marca”. As duas palavras, “identidade” ou “imagem”
fazem referéncia ao acervo afetivo e simbélico associado as marcas nas
mentes do publico. Porém, a palavra “identidade” denota as associagdes
da marca nas mentes do puiblico interno a organizacdo emissora da
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marca, Por sua vez, a palavra “imagem” denota as associacdes da marca
nas mentes do puiblico externo a organizagao.

Antes de dar inicio a atuacdo publica da marca, € conveniente o
reconhecimento do conjunto de valores intersubjetivos da coletividade,
porque esse € o elemento que promove a identificagdo de cada membro
com o grupo de trabalho. De modo geral, a consciéncia das
caracteristicas objetivas e subjetivas do grupo permite saber as
vantagens e as desvantagens do negdcio, distinguindo especialmente os
aspectos estruturais e os circunstanciais. Isso possibilita a gestdo das
pessoas e do negdcio, explorando os aspectos positivos e superando ou
minimizando os negativos. O conhecimento da identidade é fundamental
para a criagcdo, o desenvolvimento e a gestdo da marca, porque orienta
sobre seu melhor posicionamento no mercado e nas mentes do publico.

O éxito da gestdo da marca é parcialmente confirmado quando os
valores caracteristicos da identidade da marca sdo muito préximos ou
idénticos aos valores relacionados a imagem publica da marca. Assim,
“identidade” e “imagem” correspondem a um conjunto de expressdes
formais e comportamentais que interagem, dando origem a um sistema
expressivo identificivel (PERASSI, 2001b).

Ao contrdrio da imagem negativa da marca, que é ruim para
negdcio, a imagem positiva da marca nas mentes do publico
compartilhada entre os individuos, compondo favoravelmente
reputacdo social da marca. Isso resulta em diferentes vantagens para
negdcio em decorréncia da boa atuagdo da marca no mercado e do
desenvolvimento de seu valor patrimonial.

Para Aaker (1998), o valor da marca pode ser percebido em cinco
categorias: (1) lealdade a marca, porque o publico consumidor tende a
ser fidelizado pela marca positivamente percebida, preferindo e
repetindo a compra de produtos e servicos da marca; (2) conhecimento
do nome; porque o puiblico imediatamente reconhece e distingue a
marca entre outras ou lembra-se primeiramente da marca em qualquer
situacdo relacionada; (3) qualidade percebida, porque os novos produtos
ou servicos langados pela marca sdo considerados de qualidade pelo
publico, antes mesmos de serem comprados e consumidos; (4)
associa¢des a marca, porque o publico tende constantemente a associar
novos valores positivos & marca ou a associar valores positivos a tudo
que a marca representa; (5) outros ativos, porque uma marca de valor
pode ser usada para marcar e valorizar novos produtos € servicos, os
produtos ou servicos da marca de valor podem ser comercializados com
precos mais elevados, e o direito de uso exclusivo da marca de valor
pode atingir um pre¢o muitas vezes maior que o préprio negdcio.

©C » o O
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A evolugdo da marca nas cinco categorias de valor € controlada
pelo processo de gestdo, que deve associar a marca tanto ao processo de
producdo, quanto ao produto comercializado e as suas campanhas
publicitarias (CHEVALIER, 2007). O resultado deste processo é o
aumento do valor percebido da marca ou produto, que pode levar ao
destaque da marca no mercado, possibilitando a sua diferenciagcio
também pelo prego.

A imagem da marca € um elemento estratégico na comunicacio
das organizacdes, frente a sociedade de consumo (MARTINS, 2006).
Como imagem, “a marca € aquilo que o consumidor pensa que é. O
trabalho do gestor de marca é certificar-se que os clientes estejam a
pensar como deve ser” (HEALEY, 2009, p. 10).

Para Batey (2010, p.19), a imagem da marca “é uma descri¢io
das associacgdes, crencas e sensacdes que os consumidores t€m a respeito
de certa marca”. Para ser bem sucedida a marca deve alcangar o coracio,
obtendo um lastro afetivo na mente das pessoas (GOBE, 2010). As
embalagens dos produtos sdo elementos destacados no amplo sistema de
comunica¢do e desenvolvimento da marca junto ao piblico consumidor.
Por exemplo, ao olhar na prateleira do supermercado, o consumidor se
depara com uma ampla variedade de produtos do mesmo seguimento e,
geralmente, escolhe o que possui a imagem mais forte, de acordo com as
expectativas e necessidades de consumo (ESCOREL, 2000).

O sistema de comunicagdo, construcdo, consolidacdo e
desenvolvimento da marca, portanto, ndo resumido a comunica¢do
publicitdria, porque toda existéncia ou atuagdo publica relacionada a
marca € parte dessa comunicacdo e deve ser gerenciada ao maximo
possivel. Tavares (1998) apresenta onze situacdes pontuais a serem
consideradas e gerenciadas na constru¢do da imagem da marca:

1. Comunicacdo: estratégias relacionadas a promocdo da
empresa (propaganda, publicidade, promog¢des, mala direta,
telemarketing, dentre outras);

2. Produto: experi€ncias quanto ao seu uso (apresentagdo,
desempenho, conformidade, durabilidade, qualidade,
confiabilidade, reparabilidade, estilo e outros);

3. Preco: estratégias em relacdo a politica de precos (descontos,
devolugdes, financiamentos, entre outros);

4. Apoio: estratégias relacionadas a informagdo (educagdo,
manuais de treinamento de clientes, consultoria);
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5. Distribuicdo: estratégias de logistica (localizacdo, servico e
competéncia).

6. Servico: prestacdo dos servicos realizados pela empresa
(instalacdes, qualidade e tempo de reparo, disponibilidade de

pegas);
7. Venda: estratégias de venda da empresa (tamanho e
cobertura, competéncia, cortesia, credibilidade,

confiabilidade, sensibilidade);

8. Empregados:  estratégias  empregadas com  seus
colaboradores (respeito, saldrio, desenvolvimento);

9. Contribuicdes: a¢des de apoio e subsidios (caridade, escolas
e universidades, empresas de arte, dentre outras);

10. Negdcios: estratégias organizacionais (reputacdo, inovagao,
forca financeira, qualidade da geréncia);

11. Social: a¢des éticas e morais (ambiente, cidadania, qualidade
de vida, comunidade).

As expressdes de marca envolvidas nas situagdes propostas
anteriormente devem ser constantemente monitoradas, para evitar a
comunicagdo de valores contraditérios. O processo continuo da gestdo
da marca deve analisar e identificar o seu desempenho no mercado, com
atencdo a elementos ou agdes prejudiciais a percepcdo € ao
relacionamento de marca com o publico. Isso inclui o gerenciamento das
expressdes ou manifestacdes significativas da marca nas embalagens

(PERASSI, 2001b).

3.1 RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL NA PRODUCAO
DE EMBALAGENS

E parte das fungdes da gestdo do design considerar, planejar e
desenvolver estratégias e agdes para o desenvolvimento sustentdvel dos
projetos de Design e dos produtos decorrentes. Isso inclui as embalagens
dos produtos industrializados que podem ser planejadas, projetadas e
produzidas de modo diferente, como parte de “uma cultura em que os
objetos de uso sejam cada vez menos obsticulos e cada vez mais
veiculos de relacdo interpessoal” (FLUSSER, 2010, p.61), baseada na
responsabilidade socioambiental.
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Aos poucos a responsabilidade socioambiental conquista espagco
na cultura e na sociedade. Isso pode oferecer condi¢des futuras para que
haja uma normalizacdo clara exigindo procedimentos responsdveis que
possam ser legalmente impostos e fiscalizados. Contudo, até o momento
a responsabilidade socioambiental é expressa por agdes voluntdrias,
ganhando for¢a devido a maior conscientizacdo da coletividade.

Ha uma pressdo de parte da populagdo que influencia o mercado e
mobiliza parte das marcas institucionais e comerciais que, de maneira
efetiva ou demagdgica, demonstram seu alinhamento na busca de
solucdes para os problemas socioambientais. Porém, essa
responsabilidade deve ser assumida como um compromisso pelas
organizacdes, engajando-se na ampliacdo da consciéncia socioambiental
e comprometendo-se com processos produtivos mais responsaveis.

H4 a interligacdo e a interdependéncia entre o ambiente natural e
a sociedade. Isso deve ser levado em considera¢do no planejamento e
desenvolvimento de estratégias e acdes integradas com abrangéncia
sistémica entre o meio ambiente e os processos sociais. Tais agdes
devem educar e direcionar o publico ao consumo responsdvel,
considerando ao mesmo tempo as necessidades econdmicas e
financeiras das organizacdes (HART, 1997. FURTADO, 2003.
MANZINI; VEZZOLI, 2008. Semindrio ISSO 26000, 2011).

Com relacdo a diminui¢do de custos e ampliagdo dos lucros
diante da concorréncia, Martins (2004) assinala as vantagens obtidas por
organizacdes, como empresas ou industrias, que adotaram as prdticas de
gestdo do design. Apesar disso, constata-se que ainda € pequena a
disseminacdo dessas praticas, sendo mais adotadas em empresas que
privilegiam a inovagdo e, portanto, buscam desenvolver sua atividade de
Design para nio serem coagidas pela concorréncia (MARTINS, 2004).

Com relacdo as embalagens dos produtos industriais, ha
diferentes posicionamentos de marca que, atualmente, influenciam no
seu processo de projetacdo e produgdo: (1) o posicionamento da marca
de luxo impde que a embalagem seja também percebida como um
produto luxuoso, encarecendo o custo com materiais de estruturagio e
decoragdes superficiais com tratamentos sofisticados; (2) o
posicionamento da marca como vanguarda tecnoldgica, também, requer
embalagens com materiais caros e tratamentos sofisticados, com
superposicdo de diferentes recursos grificos; (3) o posicionamento
tradicional ou retro produz embalagens com recursos materiais e
graficos semelhantes aos utilizados em épocas anteriores (Figura 1A), as
vezes, 1Sso encarece os custos com mao de obra, mas muitas vezes, essa
opcdo produz embalagens com poucos recursos € materiais simples,
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baratos e mais facilmente reciclaveis; (4) o posicionamento sustentdvel
também investe em embalagens com materiais mais rudsticos e
reciclaveis (Figura 1B).

Figura 1 - Embalagens de produtos da marca Phebo e da linha Natura Ekos.

PERFUMARTA 7

SABCRETE

Fonte: Website Embalagem Sustentavel.

Esses posicionamentos fazem parte do discurso da marca e suas
decorréncias sdo percebidos no mercado. Pois, com relagdo aos
materiais mais simples ou rusticos e recicldveis, podem ser indicadas as
embalagens de papel ou papeldo das marcas de produtos de higiene
Phebo (Figura 1A) e Granado, cujo posicionamento é tradicional ou
retro. Por outro lado, assumindo um posicionamento associado a
sustentabilidade socioambiental e o retorno a natureza, os produtos de
algumas linhas da marca Natura, também, sdo protegidos e anunciados
por embalagens mais rusticas e recicldveis (Figura 1B). No caso do
posicionamento socioambiental, esse também enseja o controle da
procedéncia social e ambiental dos insumos usados na fabricacdo dos
seus produtos.

As embalagens compdem cerca de um terco do lixo doméstico
em todo este planeta, sendo responsdveis por um quinto do lixo
produzido neste pais. O descarte brasileiro de embalagens corresponde a
25 mil toneladas por dia, sendo que apenas uma pequena parcela desse
montante € reciclada. Perto de 80% das embalagens sdo descartadas
depois de usadas uma dtnica vez (MINISTERIO DO MEIO
AMBIENTE, 2013). H4 uma ampla diversidade de impactos ambientais,
sendo uns mais visiveis que outros, sendo agravados com o constante
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aumento da producdo de embalagens, exaurindo recursos naturais e
provocando cada vez mais residuos.

O excesso é uma caracteristica do sistema de producdo humano,
especialmente, no contexto capitalista, sendo isso percebido no modo
abusivo de producdo e consumo de embalagens. Para Adorno e
Horkheimer (1985), € pelo excesso que se domina as massas, mantendo-
as dependentes e satisfeitas, com tudo aquilo que podem adquirir.
Assim, o poder econdmico mantém o controle da sociedade e o
capitalismo permanece enquanto sistema propagador da desigualdade e
da privagdo que simultaneamente oferece o excesso e a miséria
(BAUDRILLARD, 1995a).

Na maioria das vezes, as embalagens sdo exemplos privilegiados
para assinalar a coeréncia da critica ao capitalismo. Pois, sdo investidos
muitos recursos de origem material, tecnoldgica, humana, econdmica e
financeira, em um produto pouco efetivo e muito efémero. Por outro
lado, as institui¢des: Sindicato das Industrias Grificas e Associagdo
Brasileira da Indistria Gréfica, classificam as embalagens como um dos
principais produtos do setor grafico.

A inddstria gréafica brasileira corresponde a uma série de
organizacdes que atuam em seguimentos distintos, confeccionando e
manuseando diversos tipos de materiais, para atender diversas
finalidades. Entretanto, papel ou cartdo sdo os materiais mais utilizados
na industria gréafica, sendo seguidos por plasticos e metais. Ha grandes
empresas ou industrias graficas e, também, pequenos negdcios
estabelecidos no ramo.

A inddstria grafica é diversificada para atender a diferentes
demandas do mercado. A clientela € composta por todos os setores da
economia, incluindo servicos publicos, servigcos financeiros,
publicitarios, editoriais, prestadores de servicos e a indudstria de
manufatura como um todo (SINDIGRAF, 2006). As graficas podem ser
classificadas em oito grupos principais, em fun¢do das caracteristicas do
produto final. Entre esses, destaca-se aqui as embalagens comerciais
decorrentes da fabricacdo e impressdo de cartuchos, caixas, rétulos e
outros.

Na Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE)
constam 13 atividades caracteristicas do setor grifico brasileiro, cuja
soma das participagdes no mercado é responsdvel por 100% da
producio:

1. Impressdo de materiais para outros usos: 26%;
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2. Edicdo integrada a impressdo de cadastros, listas e outros
produtos: 18%;

3. Servicos de pré-impressdo: 13%;
4. Servigos de acabamento grafico: 12%;

5. Fabricagdo de produtos de papel, papel-cartdo e papeldo ondulado
para uso comercial e de escritério: 7%;

6. Edicdo integrada a impressao de jornais: 6%;
7. Fabricagdo de embalagens de papel: 4%;

8. Impressdo de jornais, livros, revistas e outras publicagdes
periddicas: 4%;

9. Fabricacdo de chapas e de embalagens de papeldo ondulado: 3%;
10. Edicdo integrada a impressdo de livros: 3%;

11. Edi¢do integrada a impressao de revistas: 2%;

12. Fabricacdo de embalagens de cartolina e papel-cartdo: 1%;

13. Impressdo de material de seguranga: 1%.

A producdo de embalagens, entretanto, ocupa mais Servicos
grificos do que os especialmente dedicados a fabricag¢do, porque cada
marca requer também servigos especificos de impressdo. Além disso, a
producido e a impressdo de embalagens, infelizmente, ndo sio reduzidas
aos suportes de papel e papelao.

O setor grafico é formado por 20.295 empresas, que geram cerca
de 277 mil empregos diretos. Tem participagdo de 1% no produto
interno bruto (PIB) nacional e representa 6% do total da inddstria de
transformagdo, somando mais de R$ 20 bilhdes de faturamento anual
(IBGE, 2010).

Nesse processo, as empresas consomem cerca de 6,5 bilhdes de
toneladas de papel por ano e isto resulta em muitos residuos, oriundos ja
no processo de producio das industrias gréficas.

Além dos refugos de papel, o setor grafico gera uma ampla
variedade de outros residuos. Pois, além dos processos de fabricagdo ha
trés tipos diferentes de sistemas de impressdo em uma mesma empresa:
(1) pré-impressdo, (2) impressdo e (3) pds-impressdo. Assim, cada
produto pode gerar modificagdes nas etapas de producdo, que vao desde
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projeto conceitual até o acabamento final, provocando polui¢do da dgua,
do solo e do ar.

Para o sindicato SINDGRAF (2006), embora a industria grafica
seja responsdvel pela producdo de residuos, essa situacdo pode ser
amenizada, com a reducdo do uso de substincias toxicas, diminuindo a
quantidade de efluentes liquidos, emissdes atmosféricas, ruidos,
vibragdes e residuos solidos. Além disso, devem ser desenvolvidas
estratégias e agdes para qualificar o uso de matérias primas, dgua e
energia, economizando recursos e reduzindo os elementos poluidores.
Assim, € possivel reduzir os impactos ambientais, mas € necessario
minimizar os rejeitos da inddstria grafica. Para Sebrosa (2008), ha oito
fontes de desperdicios no processo produtivo industrial:

Excesso de producdo (e na produgdo);
Excesso de estoque;

Transporte;

Movimentacdo desnecessdria;

Tempo de espera;

Defeitos (qualidade);

Processos inadequados;

® NN kLD =

Design inadequado.

O excesso de efeitos visuais projetados para serem expressos nas
embalagens dos produtos multiplica o trabalho, exigindo recursos
tecnoldgicos sofisticados e diversas impressdes superpostas, provocando
também o excesso de recursos e elementos graficos. Por fim, deve-se
considerar que todo o investimento é feito sobre um produto que é
rapidamente descartado. Portanto, além dos residuos decorrentes do
processo de producdo, o proprio produto é rapidamente transformado em
residuo.

A sociedade de consumo € repleta de produtos descartdveis e que
sdo usados uma tnica vez como, por exemplo, os copos de papel ou
plastico. Ha diversas iniciativas visando substituir o uso desses produtos
e, também, sistematizar seu retorno para reciclagem. Porém, com
relacdo as embalagens de produtos industriais, além de investir na
reciclagem do material, propde-se a reducdo quantitativa e qualitativa
dos diferentes recursos usados na sua producdo. Pois, isso reduziria de
imediato o custo de producdo e o potencial poluidor desses produtos,
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além de facilitar sua adequac@o aos processos de reciclagem. Tal atitude
propde uma ética a fabricacdo e ao uso de embalagens baseada na sua
revisdo estética e simbdlica como suporte de comunicagdo da marca, da
organizacio e do produto.

Outra maneira de amenizar a situacdo € prevenir a perda
significativa de matéria prima na fase de producgdo. Para Moura (2008),
essa perda decorre das seguintes situagdes: (1) falta de treinamento
profissional; (2) vencimento de produtos jd preparados (falta de gestdo
do estoque); (3) erro de preparo e manuseio de materiais; (4) falta de
controle de produgio e de produtividade; (5) erro de projeto; (6) baixa
qualidade da matéria-prima; (7) matéria-prima inadequada; (8)
transporte e embalagem inadequados.

E necessério que os gestores industriais estejam atentos a0 modo
de produgdo e dispostos a desenvolver alternativas mais responsaveis,
controlando os processos, reduzindo o uso de recursos naturais e
diminuindo desperdicios.

A sociedade ndo tem como interferir diretamente no sistema de
producido industrial das embalagens, que € campo especifico da gestdo
organizacional. Mas, ha excessos cometidos na fabricacdo de
embalagens diretamente decorrentes da demanda das empresas clientes
que, por sua vez, visam atender e encantar os consumidores finais.

Os promotores da cultura de sustentabilidade socioambiental
devem pressionar cada vez mais a sociedade para promover o
autocontrole e a responsabilidade em cada individuo. Assim, cada
consumidor pode desenvolver em si o sentido de responsabilidade
socioambiental. Por exemplo, valorizando simbolicamente, afetivamente
e na pratica o consumo consciente reduzindo a quantidade e investindo
na qualidade socioambiental dos produtos e servicos. Também,
colaborar no processo de reciclagem, estando psicologicamente
comprometido com o armazenamento e a separagdo dos residuos, do
mesmo modo que, atualmente, estd comprometido com algumas marcas
e com os modismos do consumo.

Desde o inicio da década de 1990, é divulgado o conceito de
“producdo mais limpa” (PL), considerando de maneira continua e
preventiva a aplicagdo de estratégias ambientais, metodologias e
tecnologias integradas aos processos, produtos e servicos. A finalidade é
aprimorar a producdo industrial, tornando-a mais limpa, eficiente e
reduzindo os riscos a sadde e ao meio ambiente. Pois, desde a
promulgacdo da constituicdo das leis brasileira, em 1988, com
prescricoes relacionadas as questdes socioambientais, houve um impulso
ao movimento social que requer responsabilidade socioambiental por
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parte das organizagGes, sejam essas instituicdes ou empresas (SILVA, et
al., 2012).

Primeiramente, alguns consumidores e, especialmente, as
organizacdes ndo governamentais (ONG) comecaram a reivindicar e
pressionar as instituicdes e as empresas, visando a incorporagdo de
valores socioambientais no conceito de “producdo mais limpa”. Em
decorréncia disso, foi criado o Departamento de Producdo e Consumo
Sustentaveis (DPCS) no ambito do Ministério do Meio Ambiente com o
objetivo de construir um modelo de producio e de consumo sustentdvel.
Assim, houve campanhas de conscientizacdo dos consumidores,
estimulando a responsabilidade socioambiental, também, houve a
implantagdo do Plano de Ac¢do para a Producdo e Consumo
Sustentdveis, nas empresas (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE,
2013).

Publicada em dezembro de 2004, a Norma Nacional de
Responsabilidade Social (ABNT NBR 16.001), estabelece requisitos
minimos para um sistema de gestdo da responsabilidade social. Assim,
permite que, dentro dos requisitos legais, as organizacdes de qualquer
tipo ou porte formulem e implementem a politica, os objetivos, os
principios éticos e o compromisso com o desenvolvimento
socioambiental (INMETRO, 2011). A norma ainda propde o
atendimento de 11 temas relacionados com a responsabilidade
socioambiental ~ Social que, obrigatoriamente, devem  estar
contemplados, apesar de poderem ser ampliados:

1. Boas praticas de governanca;

2. Combate a males sociais como: pirataria, sonegacio, fraude e
COITupcao;

3. Praticas leais de concorréncia;

4. Direitos da crianca e do adolescente, incluindo o combate ao
trabalho infantil;

5. Direitos do trabalhador, incluindo o de livre associagdo, de
negociacdo, a remuneracdo justa e beneficios bdsicos, bem
como o combate ao trabalho for¢ado;

6. Promocdo da diversidade e combate a discriminacdo (por
exemplo: cultural, de género, de raca/etnia, idade, pessoa com
deficiéncia);
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7. Compromisso com o desenvolvimento profissional;
8. Promocdo da satide e seguranca;

9. Promocdo de padrdes sustentdveis de desenvolvimento,
producdo,  distribuicilo e  consumo, contemplando
fornecedores, prestadores de servico, entre outros;

10.Protecdo ao meio ambiente e aos direitos das geracdes futuras;

11. Acdes sociais de interesse publico.

H4 um modelo metodolégico de origem internacional (PDCA), ja
adotado em organizacdes brasileiras no planejamento, na execucio, na
avaliacdo e na incorpora¢do de procedimentos, que foi oficialmente
proposto para a implementagdo da Norma Nacional de Responsabilidade
Social (ABNT NBR 16.001).

A adocio e o desenvolvimento do modelo metodolégico proposto
na prépria norma (ABNT NBR 16.001) facilita a tarefa de normatizacio
das atividades organizacionais. Porém, de imediato, a aplicacdo da
norma e o atendimento aos seus requisitos ndo qualifica a organizagio
como responsdvel. Pois, isso exige também uma certificacio externa.

Além de elaborar e adotar a Norma Nacional de Responsabilidade
Social (ABNT NBR 16001), o governo brasileiro também participou
juntamente com o governo sueco da elaboracdo das diretrizes para a
composi¢do da Norma Internacional de Responsabilidade Social (ISSO
26000), publicada em novembro de 2010 (INMETRO, 2011). Diferente
da norma brasileira (ABNT NBR 16001), a norma internacional (ISSO
26000) ¢é apresentada como orientacdo sendo assumida de maneira
voluntdria, portanto, ndo prevé certificacdo. O seu contetido “elenca os
principios e os temas centrais de responsabilidade social e orienta como
as organizagdes devem integrd-los em sua atuagdo, considerando os
impactos econdmicos, sociais e ambientais, diretos ou indiretos, de suas
atividades” (Seminario ISSO 2600, 2011). Na norma internacional, a
responsabilidade social € descrita como:

O compromisso de uma organizacdo sobre os
impactos de suas decisdes e atividades na
sociedade e no meio ambiente, através de medidas
transparentes e éticas que contribuam para o
desenvolvimento sustentavel, incluindo satde e o
bem estar da sociedade, considerando a
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expectativa das partes interessadas, em
conformidade com as leis aplicdveis e normas
internacionais de comportamento e, ainda, que
estejam integradas e praticadas na organizagdo em
seu fluxo de relacionamentos (Seminario ISSO
26000, 2011, p.1).

Na perspectiva internacional, a norma propde o desenvolvimento
sustentavel, de acordo com as trés dimensdes: (1) econdmica; (2)
ambiental; (3) social, visando atender de maneira responsivel as
demandas do presente, para ndo comprometer o futuro do planeta e das
novas geragoes.

Além das instituicdes de governo, atualmente, hd também
institui¢des sem fins lucrativos como, por exemplo, o Instituto Ethos de
Empresas e Responsabilidade Social que, em 1998, foi criado por
iniciativa de um grupo de empresdrios e executivos. A principal tarefa
do instituto é disseminar a responsabilidade social e divulgar préticas
eficientes, através de atividades de intercimbio de experiéncias,
publicacdes, programas e eventos. O instituto oferece ainda um sistema
de avaliacdo das praticas de socioambientais nas empresas, por
reconhecer a responsabilidade socioambiental praticada nas
organizacdes como parte do processo de gestao da sociedade.

A responsabilidade socioambiental é um aspecto intangivel do
cardter de um individuo ou de uma organizagdo, portanto, s6 € percebida
nas acdes decorrentes de sua existéncia ética ou moral. As acgdes
decorrem de um planejamento e de uma pratica que sdo organizados e
demandados pela gestdo. Por isso, na visdo do Instituto Ethos (2011), a
responsabilidade social é:

Forma de gestdo que se define pela relacdo ética e
transparente da empresa com todos os publicos
com os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais
compativeis com o desenvolvimento sustentdvel
da sociedade, preservando recursos ambientais e
culturais para as geracdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducdo das
desigualdades (INSTITUTO ETHOS, 2011, p.1).

H4 duas descri¢gdes de responsabilidade social que sdo aqui
apresentadas, uma é originaria da norma internacional (ISSO 26000) e
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outra € proposta pelo Instituto Ethos. A primeira considera a “forma de
gestdo” e a outra o “compromisso de uma organizacdo”. Contudo,
ambas assinalam o cardter intangivel da responsabilidade, indicando sua
expressdo através das relacdes e das acdes organizacionais. Pois, essas
devem ser regidas pela ética e desenvolvidas com transparéncia, visando
o aprimoramento social e a conservacdo ambiental. Assim, o
desenvolvimento pretendido deve ser sustentdvel e isso exige o
autocontrole da organizacdo para que sua sobrevivéncia e o seu
progresso ndo ocorram de maneira desleal com os direitos
socioambientais.

Na prdtica, as organizacdes assumem a responsabilidade
socioambiental, especialmente, por trés razdes: (1) valorizacdo da
imagem da empresa frente aos consumidores; (2) preocupagdo em
cumprir as normas bésicas ambientais, devido as obrigacdes legais; (3)
preocupacdo com o meio ambiente.

E estratégico o modo de atuacdo das organizagdes que optam por
trabalhar com as questdes de responsabilidade socioambiental, porque
investem na gestdo do conhecimento, no aprimoramento tecnoldgico e
no design de inovacdo, buscando a colaboracdo de todos os publicos
(stakeholders), que sdo interessados ou envolvidos no processo
produtivo, para conquistar rendimentos tangiveis e intangiveis.

Nessas condicdes, deve-se levar em conta o fato de que a
responsabilidade socioambiental ndo se resume a reducdo dos danos
causados ao meio ambiente. Pois, abrange também outras questdes
sociais, ambientais, econdmicas, tecnoldgicas, estético-simbdlicas,
porque se espera uma economia sauddvel, decorrente da conscientizagio
e da difusdo do conhecimento, em prol das causas ambientais e do
aumento da qualidade de vida (BARDAGLIO, 2007).

A drea de Design apoia a gestdo socioambiental, com estratégias
e acdes de Design Inclusivo, Design Universal, Design Sustentdvel,
Design Social e Design de Comunica¢do. A comunicagdo é o fator
essencial para a promocdo e a aceitacdo da cultura de responsabilidade
socioambiental. Segundo Manzini (1994), o design pode contribuir para
a mudanca de comportamento da sociedade, alterando a cultura e
propondo um estilo de vida mais sustentdvel. Além disso, o design
propde solugdes aos problemas ambientais, sociais e econdOmicos,
inclusive, por meio de projetos e do desenvolvimento de embalagens.

Nos documentos e nas situagdes descritas anteriormente, observa-
se que de diferentes maneiras espera-se que a gestdo das organizacdes
sociais, como institui¢des e empresas, invistam no autocontrole, tanto na
melhoraria de sua performance, evitando desperdicios e efeitos
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poluentes, quanto na postura ética com a contencio de seus impulsos em
respeito aos direitos sociais e ambientais dos outros e dos futuros
habitantes deste planeta.

Com relacdo aos padrdes culturais e os problemas ambientais, no
artigo “Neutralidade da ciéncia, desencantamento do mundo e controle
da natureza”, Oliveira (2008) apresenta o conceito de “autocontrole”,
como alternativa a atual conjuntura em que vivemos. O modelo de
desenvolvimento e os parimetros de consumo nos paises desenvolvidos,
especialmente, os estadunidenses, ndo podem ser amplamente
difundidos e reproduzidos no mundo, porque levaria o planeta ao
esgotamento. Isso propde um alerta aos paises em desenvolvimento,
porque esses tém a chance de desenvolver para si € para 0 mundo um
modelo econdmico sustentdvel e modos de produgido e consumo mais
responsaveis, baseados em “autocontrole”.

De maneira coerente com as descricdes de responsabilidade
social, que foram anteriormente apresentadas, Oliveira (2008) sugere
que as relagdes e as acdes socioambientais sejam orientadas por atitudes
pautadas no autocontrole:

1. Adotar a reciprocidade, a mutualidade e o respeito como
forma de valorizacao;

2. Nao utilizar o objeto reduzido ao valor instrumental;

3. Interagir com a natureza por uma ordem social e ecoldgica,
que garanta a relacdo harmoniosa e reciproca do homem com
a natureza;

4. Controlar, mas também preservar o meio ambiente, impondo-
se limites e autocontrole.

Apesar da maneira ampla e generalizada como foi apresentado,
envolvendo todas as relacdes e acdes humanas ou socioambientais, o
que foi proposto serve, também, para situacdes mais especificas que
requerem a atuacdo da drea de Design. Além disso, as grandes
mudancas decorrem e promovem alteracdes pontuais, diversificadas e
numerosas que transforma a realidade de amplos contextos culturais,
sociais e ambientais.

A producdo de embalagens para produtos industrializados
requer, igualmente, a atuacdo de inddstrias especializadas, porque essas
embalagens também sao produtos industrializados. No passado, assim
como na inddstria em geral, as fabricas de embalagens produziam
objetos formalmente simplificados e com acabamento ainda rustico,
que eram passiveis de serem assimilados e reproduzidos em escala
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pelas maquinas existentes. Atualmente, as inddstrias de embalagens
contam com amplos e sofisticados recursos tecnoldgicos, permitindo a
producdo em série de embalagens muito elaboradas e, também,
dispendiosas em todos os sentidos.

Por outro lado, o setor de producdo de embalagens é afetado por
tendéncias simbdlicas que permeiam as relacdes de mercado. Assim,
além das demandas por luxo e ou ostentacdo tecnolégica, hd marcas
clientes das inddstrias de embalagens que, devido ao seu
posicionamento como marca tradicional ou ecologicamente correta,
requerem embalagens com materiais mais rusticos e acabamentos mais
simples.

Necessariamente, a op¢cdo por embalagens mais rusticas nio
reduz o custo financeiro da producdo, especialmente, porque essa
requer a substituicdo da tecnologia mecanica ou eletroeletronica por
trabalho manual. Porém, geralmente, os produtos decorrentes sdo
ambientalmente mais sustentdveis, sendo propicios a reciclagem.
Socialmente essa op¢do permite ainda a inser¢do de mais pessoas na
producdo das embalagens, na coleta do material descartado e nas
atividades de reciclagem.

A opcdo por embalagens mais rusticas em func¢do do
posicionamento ecologicamente correto da marca, obriga a todos as
seguintes consideragdes:

1. E possivel priorizar questdes socioambientais, adotando-se
um posicionamento e uma educacdo estética e simbolica
diferenciada;

2. E possivel adotar um posicionamento com forte apelo na
cultura de consumo, utilizando-se materiais reciclaveis e
reduzindo o prejuizo ao meio ambiente;

3. E possivel aumentar a vida ttil das embalagens, tornando-as
mais bdsicas e genéricas, para facilitar sua reutiliza¢do;

4. E possivel considerar a parceria de outros setores na
reutilizacdo das embalagens, incluindo os setores artisticos e
pedagdgicos;

5. E necessdrio exercitar a percepgdo critica sobre si mesmo e
sobre a sociedade, além de cultivar o autocontrole;

6. E necessdrio conhecer normas e desenvolver préticas
socioambientais responsaveis.
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As possibilidades e as necessidades anteriormente propostas
dizem respeito a vida social na atualidade. Porém, de maneira
especifica, servem para a reflexdo dos gestores das marcas e dos
gestores de Design, como consideracdes necessdrias para o
planejamento e o desenvolvimento de estratégias, projetos, acdes e
produtos.

3.2 EDUCACAO E DESIGN

Vive-se no mundo em que o ser humano, a sociedade e o meio
ambiente estdo em desequilibrio. H4 uma crise de valores na cultura
vigente, mediante a hegemonia do consumo, como atividade central e
mediadora das diversas relagdes sociais e familiares.

A cultura é composta como um conjunto de ideias, mitos e
crencas, que € expresso nas atitudes e no comportamento integral da
coletividade, sendo também registrado em instrumentos, objetos,
edificacdes e em todos os outros produtos materiais da sociedade.

A crise cultural requer reflexdo e acdo. Pois, é necessdrio pensar a
respeito da realidade social, diagnosticando a situacdo e planejando
estratégicas e acdes. Em seguida, deve-se disseminar as ideias,
conscientizar a coletividade e promover as acdes cabiveis. Para isso
ocorrer € necessario, também, investir na educagdo formal ou informal,
visando mudar os valores da cultura e as atitudes das pessoas. Assim, a
coletividade € preparada para assumir os comportamentos e as agdes que
vao alterar a realidade.

O processo educativo deve ser estendido a todos, assim como é
atualmente extensa a educagdo para o consumo. Porém, deve ser
efetivado um esfor¢co maior e mais sistemdtico junto as criangas € aos
jovens. Pois, ao contrdrio do que ocorreu no inicio da expansdo do
consumo de produtos industriais, atualmente, as criangas e os jovens
ocupam a lideranca do processo, compondo o publico mais alvejado e
suscetivel aos apelos do consumo.

E necessario um amplo processo educativo em favor da marca de
responsabilidade socioambiental junto ao publico infanto-juvenil. Pois, a
educagdo para o consumo demonstrou como podem ser construidas as
marcas de sucesso, promovendo experiéncias de aprendizagem com
base no entusiasmo, no prazer e na emogao.

A dificuldade estd na tradi¢do pedagdgica, cuja ideia de educagio
€ associada a formalidade do ensino e a sistematizagdo da informacao,
em momentos rigorosos de ordem e compenetracdo, com atividades
sérias, sacrificantes e enfadonhas. Porém, nao hd como dizer que isso é
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irrelevante ou desnecessario em qualquer situacao.
Deve-se considerar uma distin¢do entre ensino e educagdo que,
neste estudo, é proposta da seguinte maneira:

1. O ensino requer a transmissdo de informacdes precisas e o
desenvolvimento de procedimentos padronizados, diante de
situacdes tedricas ou praticas que, previamente, ja foram
estudadas e solucionadas de maneira eficiente. Portanto, no
geral, ensinar envolve a transmissdo do conhecimento,
contextualizado e justificado, e um processo de treinamento
dos procedimentos padronizados;

2. O sentido geral da educagédo envolve também os processos de
ensino e treinamento. Contudo, em sua dimensao mais ampla,
a educacdo propde que o educando assuma ou incorpore
ideias, atitudes e comportamentos de acordo com a unicidade
ou diversidade do projeto moral vigente na sociedade.

Quando a sociedade dispde de um projeto moral rigido e com
forte unidade, os valores da educacdo formal e informal tendem a ser
unicos, determinando com rigor as atitudes e os comportamentos. Por
outro lado, um projeto moral maledvel aceita a diversidade de atitudes e
comportamentos, desde que sejam preservados certos parametros e
finalidades.

Nos projetos maledveis os individuos usufruem de ampla
liberdade e a estrutura social se mostra mais imprecisa, sendo que nos
projetos rigorosos ocorre o contrdrio. Atualmente, a cultura de consumo
se mostra maledvel e, a0 mesmo tempo, eficiente. Pois, nos espagos
dominados pelo consumo, vive-se o liberalismo econdmico e comercial,
ndo havendo o interesse oficial em restringir os comportamentos de
consumo, excetuando os ilegais ou perniciosos ao conjunto da
economia.

A educacio para o consumo, portanto, apresenta um perfil liberal,
alegre, motivador, divertido e prazeroso, porque se propde incentivar o
consumo, promovendo de maneira estimulante ideias, atitudes e
comportamentos. Assim, ndo ha necessidade do ensino para o consumo.
Inclusive, o que deveria ser ensinado, como a leitura das informagdes
uteis e obrigatérias impressas nas embalagens € praticamente
desconsiderado.

A leitura das embalagens, entretanto, € estimulante para os
consumidores cujos interesses de consumo e prazer, sdo relacionados
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com esportes, atividades fisicas e beleza, requerendo a manutencdo de
baixo peso corporal e estimulando a preocupag¢do com a saude fisica.
Assim, esses consumidores se interessam em aprender e ler os c6digos
que indicam quantidade de agucar ou de sédio, a qualidade das gorduras
e indice caldrico total do produto embalado.

Diante do exposto, resta a dificil tarefa de desenvolver na
sociedade, especialmente no publico infanto-juvenil, um posicionamento
menos alienado, um gosto pela produgao de ideias e desenvolvimento de
projetos diferenciados, além de atitudes e hdbitos de consumo mais
criticos, consequentes e responsdveis. Isso deve acontecer de maneira
estimulante, divertida e prazerosa, visando combater a alienacdo e
promover na cultura de consumo a marca de responsabilidade
socioambiental.

A necessidade de transformacdo social requer disposicao,
discernimento e criatividade. Para Capra (2002, p.136-137) “ser criativo
€ ser capaz de permanecer tranquilo em meio a incerteza e a confusao”.
Delors (1998) apresenta no relatério UNESCO, da comissio
internacional sobre educagdo para o século XXI, os quatro pilares
basicos para um novo conceito de educagio:

1. Aprender a conhecer: trata dos processos cognitivos por
exceléncia — o raciocinio 16gico, a compreensao, a deducdo e
a memoria — e desejar aprender;

2. Aprender a fazer: trata da formacdo técnico-profissional, a
aplicacdo na prdtica dos conhecimentos tedricos, saber
comunicar;

3. Aprender a viver juntos: descoberta gradual do outro e das
suas diferencas, participacdo em atividades coletivas, respeito
e aceitacdo daquilo e daquele que é diferente;

4. Aprender a ser: depende dos outros 3 pilares, pois trata do
desenvolvimento total do individuo - espirito, corpo,
sensibilidade, sentido estético, responsabilidade pessoal e
socia. E a educacio de valores e atitudes para o
desenvolvimento do individuo, para que se torne capaz de
intervir de maneira consciente e proativa na sociedade.

Os quatro pilares podem contribuir para a constru¢do de um novo
paradigma que valorize a vida e as pessoas, ou seja, uma mudanga em
prol da valorizacio da natureza, do meio ambiente e dos seres humanos.

O relatério trata da necessidade de aperfeicoamento do
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sentimento de responsabilidade e da capacidade de reflex@o critica, de
pensamento logico e imaginativo. Entretanto, nos espacos educacionais
a realidade € outra, pois os educadores ndo sabem ou ndo t€m interesse
em trabalhar tais valores.

A situagdo do mundo € deixada do lado de fora da escola ou é
tratada de maneira superficial. Por exemplo, a questdo do meio ambiente
€ reduzida ao tema interdisciplinar “lixo” (dado adquirido nas pesquisas
nas escolas, nos PCNs, na internet). Além disso, ndo hd a devida
preocupacdo com a educagdo moral ou ética do ponto de vista
socioambiental, sendo priorizado o ensino do contetido das disciplinas
escolares tradicionais.

As atuais teorias do conhecimento e da educacdo demonstram
consciéncia com relacdo a crise socioambiental, assinalando que os
problemas de agora representa uma situacio diferenciada e requerem a
troca de paradigmas (CAPRA, 1981).

Um paradigma é composto pelo conjunto de conceitos e métodos
de conhecimento, os qual relaciona também um conjunto de praticas,
artefatos culturais e valores. Autores ji consagrados, como Capra
(1981), Toffler (1974), Della Senta (1989), Hesburg (1979), De Masi
(1992), Schaff (1993) e Baptista (1993), assinalam a mudanca de
paradigma e a necessidade de transformacdo da educacdo com a adog¢do
da visdo holistica, relacionando as questdes humanistas e ecoldgicas.

As mudancas sociais, econdmicas, tecnoldgicas e culturais,
dentro do sistema capitalista, exigem que a educacdo amplie seu foco de
visdo, que ela ndo dé apenas énfase ao método cientifico e ao
pensamento linear (FONTOURA, 2002).

Para Fontoura (2002), a drea de Design é envolvida e pode
contribuir na educagdo formal e informal, oferecendo ideias,
instrumentos e praticas capazes de colaborar para a efetivacio das
mudancas necessdrias. Fontoura (2002) € autor do estudo “EdaDe: a
educagdo de criangas e jovens através do design”, no qual propde um
modelo pedagdgico a partir das ideias e atividades de Design.

As atividades relacionadas ao design sdo interdisciplinares e, por
isso, atuam como campo de interdisciplinaridade no sistema
educacional. Podendo participar de qualquer etapa, disciplina, eixo
temdtico do curriculo e ainda como atividade extracurricular. A
educacgdo através do design tem como principal caracteristica preparar o
sujeito para responder as demandas do mundo atual. Pois, possibilita a
integracdo dos conteddos reunidos no desenvolvimento de projetos, cuja
finalidade pedagégica €, além do estudo e da aplicacdo de
conhecimentos, promover atitudes e comportamentos desejaveis. “As
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atividades de design na escola participam no processo de construgio de
conhecimentos e na realizacdo de aprendizagens significativas do
sujeito” (FONTOURA, 2002, p.7).

Ha convergéncias e complementariedades entre a educagdo
através do design (FONTOURA, 2002) e os quatro pilares bésicos da
educacdo (UNESCO, 1998), tendo em vista o aprender a conhecer, a
fazer, a conviver e a ser. Além disso, o designer ao projetar leva em
consideracdo, também, as necessidades dos usudrios, o que permite ao
mesmo tempo abranger e restringir o foco do projeto.

Historicamente, a educacio apresentou: (1) uma vertente literdria,
cujo ensino € focado no conhecimento dos conteidos dos livros, sendo
que esses sdo os principais instrumentos da educagdo; (2) ha também
outra vertente baseada na acdo, cujo ensino é predominantemente focado
na observagao ou na experimentacao.

O ensino literdrio, desde o periodo medieval, caracterizou a
escola tradicional de origem religiosa, cuja base foi a catequizag@o. Ja o
ensino experimental foi origindrio no contexto da reforma protestante,
no século XVII, sendo marcado pelos interesses e pelo modo de pensar
da burguesia e, também, pela publica¢do do texto “Didética Magna” de
Jodo Amos Comenius (1592-1670).

A consolidagdo da educacdo experimental ocorreu no movimento
“Escola Nova”, de origem estadunidense, cujo teérico fundador foi John
Dewey (1859 - 1952), com a proposta de uma pedagogia da acdo ou
ensino ativo.

Na pedagogia da agdo, considera-se que existe no educando uma
vontade interna e inata de aprender. Quando entra em um ambiente pela
primeira vez, a crianga fica deslumbrada pela novidade e demonstra com
mais intensidade a sua vontade de apreender e conhecer. Assim,
experimenta o ambiente de maneira natural e prazerosa, brincando,
jogando, representando, sentindo e interagindo com o ambiente e com 0s
objetos ao seu redor. Além disso, observa as pessoas ao seu redor,
verificando como essas interagem no ambiente. Assim, a crianga
aprende pela experiéncia em um processo ativo e interativo de
autoformaciao (FONTOURA, 2002).

O processo pedagégico desenvolvido com base na agdo do
educando, em seguida, também foi sustentado pela teoria denominada
“Construtivismo”, que é primeiramente relacionada aos estudos de Jean
Piaget (1806-1980), na drea de Psicologia Cognitiva.

O processo cognitivo transforma as experiéncias sensiveis em
explicagdes conceituais, e inter-relaciona a constru¢do dos conceitos
com os dados jid conhecidos pelos sentidos (ARCHER et al.,1992).



66

Assim, a crianga relaciona os aspectos estéticos com as convengdes
simbolicas, dando significado as coisas do mundo e as suas acdes
(MORETTO, 1999). A aprendizagem que decorre da experi€ncia
permite também a reflex@o aplicada na constru¢do de modelos mentais e
no desenvolvimento de ideias, conceitos e estratégias de acao.

A educacio e o aprendizado devem decorrer da observacdo e da
acdo, através das atividades praticas associadas aos contetidos. O
educando deve aprender a viver o mundo e a transformd-lo segundo os
proprios interesses, certezas, conhecimentos e regras morais. Assim, a
experiéncia adquire valor educativo e a educagdo deixa de ser um
repassar de solugdes prontas e ultrapassadas.

Nesse contexto, o educador Heard Kilpatrick (1871-1965) refletiu
sobre os modelos pedagdgicos e indicou quatro caracteristicas
necessdrias ao processo educacional: (1) motiva¢do na atividade; (2)
plano de trabalho; (3) ensino diversificado para todos, e (3) ambiente
natural. Além disso, dividiu o método diditico em quatro grupos de
projetos:

1. Projetos para a construcdo de algo (projetos de producio);

2. Projetos para aprender a usar algo que ja existe (projetos de
consumo);

3. Projetos para resolver problemas;
4. Projetos para aperfeicoar uma técnica de aprendizagem.

Historicamente, o movimento escolanovista € situado na origem
do processo pedagdgico que caracterizou a escola burguesa reformada.
Sendo esse tipo de escola decorrente dos ideais burgueses que
emergiram na reforma protestante e da necessidade de adaptar o
processo de ensino e aprendizagem ao momento de consolidacdo da
revolucdo industrial no inicio do século XX.

Por sua vez, o campo tedrico e pratico do Design moderno,
oriundo das atividades de Desenho Industrial, também, é diretamente
relacionado a revolugdo industrial. Alids, o desenvolvimento do
pensamento, dos procedimentos e do ensino de Design sdo decorrentes
dos principios do ensino experimental, que foram primeiramente
proposto por Comenius ainda no século XVII.

O ensino ativo proposto no movimento escolanovista e o ensino
de Design, portanto, decorrem da mesma origem e da mesma
necessidade, estando fundamentados na relacdo da classe burguesa com
a pratica produtiva e com a necessidade de adaptag@o do ensino a cultura
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tecnoldgica industrial, que permanece em constante evolugdo. Isso é
observado e justificado na conformidade entre os pressupostos da
atuacdo do design no processo produtivo e no processo pedagdgico e os
aspectos gerais que caracterizam a proposta pedagdgica escolanovista
(Quadro 1). Isso justifica a proposta de educagdo através do design
como promotora do ensino sustentado na acdo e na interdisciplinaridade
(Fontoura, 2002).

Quadro 1. Aspectos comparativos entre o ensino ativo e as caracteristicas de
Design.

1. CARACTERISTICAS DO | 2. CARACTERISTICAS DE
ENSINO ATIVO DESIGN
® Ensino através de algum tipo de ¢ Criatividade;
atividade manual ou mental; ¢ Pensamentos e opinides diferentes
e Aprender fazendo, fabricando dos impostos pela cultura;
fabricamur - learning by doing; ¢ Desenvolvimento da sensibilidade;
e Aprendizado realizado de dentro e Reflexdo critica;
para fora no individuo; e Desenvolvimento de habilidades

e Estimulacdo sensdrio-motora;
® Motivacgio; .
e Autodesenvolvimento;

manuais;

Construgdo de modelos e
simulagdes;

Autoconstrucdo do conhecimento;

Participacdo ativa nas suas
realizacdes;

e Autonomia, autogoverno, .
iniciativa e independéncia; °
e Espontaneidade, vontade interna,

nata de aprender;

Interagdes do individuo com o
ambiente, consigo mesmo e com
0s outros;

Ambientes e materiais didaticos
apropriados;

Ensino significativo, ligado as
coisas da vida;

Educacio integral;

Respeito aos interesses do
educando;

Cardter psicoldgico;

Enfase nos processos cognitivos;
Democratizag@o do ensino;
Otimismo pedagdgico;
Nao-direcionismo;

Idealismo educacional — ilusdo

Manipular materiais e objetos;
Aplicacido de tecnologias;
Solucionar problemas;
Comunicag@o verbal, escrita e
grafica;

Habilidade de negociacdo e de
solucdo de conflitos;
Lideranca;

Aprender a trabalhar em grupo;
Cooperacio;

Identificar e mensurar
necessidades;

Ensino interdisciplinar e tematico;

Aprendizagens significativas;
Integra outras dreas de
conhecimento;

Propicia um meio pratico para
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liberal; testar teorias;
e Educacao centrada no aluno; ® Prepara para o uso e consumo
¢ Educagdo como um processo e consciente de produtos;
estado. ¢ Introduz o mundo do design e da
tecnologia;

® Prepara o educando para interagir
com as mudancas tecnoldgicas na
sociedade contemporinea;

® Possibilita a compreensao das a¢des
e efeitos do design e da tecnologia
no meio ambiente.

Fonte: Propria.

As atividades de Design sdo justificadas na educag@do para a acdo,
especialmente no contexto industrial, porque a area de Design é
diretamente envolvida no processo de planejamento, desenvolvimento,
producdo e transformacdo dos bens industriais. Hd quatro etapas
caracteristicas do processo metodoldgico de Design que sdo eficazes na
busca de solucdes para diversas situa¢des problema: (1) identificacdo de
necessidades e oportunidades, com atividades de exploracdo e
investigacdo; (2) geragdo de ideias, a partir de atividades que estimulam
a imaginacdo, a modelagem, a comunicacdo e a criacdo; (3)
planejamento e constru¢do ou execugdo, com atividades que envolvem o
conhecimento de processos, materiais, tecnologias, sistemas e
mecanismos; (4) avaliacdo, com atividades que exigem o exercicio de
andlise e de comparacdo (BAYNES, 1996; ARCHER,1992).

Para Baynes (1996) e também para Archer (1992), o exercicio, o
dominio e a aplicacdo sistemdtica do processo metodoldgico em
diferentes circunstincias possibilitam que os educandos possam:

¢ Desfrutar com sabedoria e perspicdcia o mundo “desenhado”
e ‘“construido”, os lugares, os produtos e as imagens
integrantes deste mundo;

e Tomar decisdes pessoais e participar das decisdes coletivas
que podem afetar a sua vida e a vida da sua comunidade;

e “Desenhar”, “construir” e criticar os objetos, as obras e as
situagdes, a partir das suas necessidades materiais e
espirituais;

¢ Compreender as atividades desenvolvidas dentro e fora da
escola.
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A responsabilidade socioambiental € uma necessidade
diretamente relacionada com a evolug¢do da cultura industrial e com o
futuro da sociedade atual. A drea de Design assim como a educagio
moderna sdo campos que foram estruturados e sdo estruturantes da
cultura e da sociedade atual.

Historicamente, as atividades de Design foram designadas para
oferecer solugdes aos problemas da coletividade. Muitos problemas
atuais s@o decorrentes de situacdes produzidas por atividades de Design
que, anteriormente, foram percebidas, aceitas e implementadas como
solugdes.

Atualmente, a busca de solucdes aplicadas aos problemas da
coletividade ainda € responsabilidade da 4rea de Design, juntamente
com outras dreas de aplicacdo. Portanto, € coerente pensar que oS
recursos de planejamento e os procedimentos de Design devam
estruturar o processo pedagdgico voltado a educagdo para o
enfrentamento dos problemas da sociedade que sdo diretamente
decorrentes da cultura industrial.
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4 PRODUCAO INDUSTRIAL E CONSUMO DE EMBALAGENS

Cada vez mais, a relacdo interativa e bidirecional entre produgdo
industrial e consumo desafia os que buscam promover a
responsabilidade socioambiental na cultura mercantilista. Pois, com a
intencdo de vencer a concorréncia e ampliar a clientela, as empresas
buscam oferecer sempre mais aos consumidores e, também, exigem
constantes inovacdes e ampliagdes das ofertas de materiais e servigos,
por parte das inddstrias fornecedoras.

Para a industria de embalagens, ha uma ampla clientela de outras
empresas fabricantes de diferentes produtos. Essas empresas
encomendam a inddstria de embalagens produtos e servigos cada vez
mais sofisticados, porque sentem necessidade de distinguir seus proprios
produtos com embalagens encantadoras.

Em grande parte, as empresas que sdo clientes das industrias de
embalagens ndo sdo varejistas e, portanto, ndo oferecem seus produtos
diretamente aos consumidores. Assim, dependem do trabalho do
comércio varejista e das acdes de publicidade realizadas por terceiros.
Os fabricantes também dependem das agéncias de publicidade e dos
escritérios de design. As agéncias criam campanhas e contratam espacos
na midia e os escritérios de design projetam os produtos em geral e os
produtos de comunicag¢do. As embalagens sdo produtos de protecdo e
também de comunicacio.

A competicdo entre as empresas fabricantes de produtos, visando
garantir um espago privilegiado no comércio varejista e na preferéncia
do publico consumidor, requer embalagens cada vez mais atraentes e
sedutoras. Isso pressiona a industria de embalagens a aprimorar
constantemente sua oferta de servi¢os e produtos.

Na industria de embalagens, hd constante aquisicio de
maquindrio e crescente oferta de recursos para ampliar o repertdrio de
possibilidades oferecidas as empresas clientes, porque essas estdo
dispostas a pagar a mais por isso. Porém, o maior nimero de impressdes
graficas sobrepostas em uma mesma superficie da embalagem
potencializa a ocorréncia de erros e aumenta a quantidade de refugo.
Além disso, as camadas de resina que sdo sobrepostas inviabilizam ou
dificultam a reciclagem do refugo, além de aumentar a quantidade de
materiais toxicos adicionados ao produto.

Uma ilustracdo exagerada do problema seria um processo de
estamparia de embalagens em que sdo superpostas dez impressdes, com
10% de erro em cada uma dessas. Ao final, haveria a perda e o refugo de
100% do material utilizado, com grande potencial toxicolégico e poucas
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condi¢des de reciclagem. Contudo, mesmo que haja 100% de
aproveitamento das embalagens impressas devido a ndo ocorréncia de
erros, as embalagens sdo produtos com alto indice de obsolescéncia. Na
maioria das vezes, suas funcdes de protecdo e comunicacio persistem
por curto espaco de tempo, quando o descarte nio € feito imediatamente
apds a compra.

As embalagens, contudo, sdo elementos estratégicos no
posicionamento da marca e do produto, participando diretamente de sua
performance no mercado. Na falta de um novo produto, renova-se a
embalagem, revigorando-se a publicidade e as vendas, porque “agora
estd com nova embalagem!”.

Por ser parte integrante do produto, os conjuntos de embalagens
de comunicacdo sdo armazenadas em embalagens maiores, cujas
funcdes preponderantes sdo protecdo, armazenamento e transporte.
Essas embalagens predominantemente utilitirias sdo feitas com material
mais simples e resistente que, geralmente, recebe apenas uma camada de
impressdo com informagdes predominantemente técnicas.

Existem, portanto, tipos diferenciados de embalagens, que sdo
tecnicamente classificados. Entre as classifica¢des, ha a separacdo entre
embalagens primdrias, secunddrias e terciarias (ABNT NBR 9198). (1)
As embalagens primdrias sdo as que protegem diretamente o produto e,
geralmente, sua func¢do predominante € comunicativa e publicitdria,
porque sdo dispostas nas prateleiras do varejo, em contato direto com o
publico consumidor. (2) As embalagens secunddrias armazenam e
protegem os conjuntos de embalagens primdrias, podendo também
servir como embalagens publicitdrias, com diversas camadas de
impressdo e informagdo, e como embalagem de transporte. (3) As
embalagens tercidrias armazenam para transporte os conjuntos de caixas
primdrias ou secunddrias. As embalagens primdrias e algumas
secunddrias sdo consideradas “embalagens comerciais” (Figura 2A). As
embalagens tercidrias e algumas secunddrias sdo consideradas
embalagens de transporte (Figura 2B).
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Figura 2 - Embalagem comercial Kellogg’s e embalagem de transporte Zippy.

Fonte: Buscador Google.

Em comparagdo com as embalagens de transporte (Figura 2B), as
embalagens comerciais (Figura 2A) sdo mais excessivas, em todos os
aspectos anteriormente mencionados. Portanto, com relagcdo ao conceito
de autocontrole e com a ideia de responsabilidade socioambiental, a
embalagem comercial € o foco deste estudo.

Por exemplo, a embalagem primdria da marca Kellogg’s (Figura
2A), além de armazenar e proteger os produtos popularmente
denominados de “sucrilhos”, também, cumpre de modo efusivo a func¢io
de marca comercial. Pois, sua superficie foi estampada com miultiplas
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cores e tonalidades, sendo que a variagdo de cores e tons sugerem
efeitos luminosos, assemelhando-se a projecdo de raios de luz em todas
as direcdes, a partir de um mesmo ponto.

A marca e o produto associam sua imagem aos personagens de
uma franquia cinematografica de sucesso entre o ptblico juvenil e os
jovens adultos. Isso demarca um posicionamento e um publico
preferencial, devido a associacdo com os personagens da franquia e da
oferta de brindes com suas imagens, sendo que a palavra “gratis” é
destacada em cor luminosa. Caracteriza-se a estratégia de branding que
vincula por associacdo visual e estratégica a imagem de duas marcas.

Além de informar sobre o produto, a comunica¢do publicitdria na
embalagem (Figura 2A) procura encantar e seduzir com sua composi¢ao
visual, também, vincula-se simbolicamente a cultura do cinema para
requerer para si os atributos que o publico observa na franquia
cinematografica Star Wars. Isso configura a mitica absurda ou fantdstica
da comunicacdo publicitaria, que consegue associar visualmente e
vincular emocionalmente cereais matinais, guerra nas estrelas e
aventuras cinematograficas.

A estratégia de marketing e publicidade reproduz as imagens dos
personagens das histérias contadas nos filmes da série Star Wars,
usando a embalagem de produtos da marca Kellogg’s (Figura 2A), como
suporte da comunicag@o publicitdria em torno do lancamento do filme
que, na época, estava em cartaz nos cinemas.

Além de reproduzir as imagens dos personagens da série
cinematogrifica e oferecer brindes relacionados ao filme, a
comunicagdo publicitdria promove a interacdo de significados nas frases
impressas na embalagem (Figura 2A). Por exemplo, a frase “que a forga
esteja com vocé€” € recorrente nos didlogos dos filmes da série, como um
tipo de slogan da franquia. Por sua vez, na embalagem aparece impressa
a frase “que a forga do café da manha esteja com vocé”.

Outros textos impressos com destaque descrevem a promog¢ao
que oferece brindes junto com cada embalagem do produto Kellogg'’s.
Os brindes sdo trés cartas para compor o conjunto de 24 unidades, que
formam o jogo de cartas temdticas. Em contrapartida, sdo impressas de
maneira discreta as informagdes que compdem o selo de seguranca do
produto, a data de validade, a porcentagem dos valores caldricos e os
selos de reciclagem. Portanto, as informacdes necessdrias para a
seguranca alimentar ou que dizem respeito a responsabilidade
socioambiental ndo sdo destacadas e ndo chamam a atengdo dos
consumidores. Isso € confirmado pelas posi¢des periféricas que as
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informagdes necessdrias ocupam na superficie da embalagem, sendo
posicionados nas laterais da caixa e nos cantos das dreas de impressao.

A comunicagdo comercial e publicitiria € predominantemente
estética ou icdnica, seduzindo de imediato o observador, porque requer
apenas sua vivéncia sensorial ou emocional. Assim, mesmo que haja um
consumidor pouco familiarizado com o produto “sucrilhos” e com os
personagens ou com os filmes associados, o mesmo serd seduzido e
motivado pelo encantamento das cores, das figuras e de toda a dindmica
visual da embalagem.

Por outro lado, além de discretas, as informacdes necessarias sao
muito codificadas, requerendo a leitura e a compreensdo ldgica do
consumidor. Portanto, é preciso que também haja educacdo para a
leitura das informacdes necessdrias. Pois, os meios de comunicacio de
massa ou de nicho promovem um processo constante de educagdo
informal para o consumo emocional. Contudo, ndo hd um processo
eficiente de ensino formal ou informal, para o desenvolvimento do
habito de leitura e do dominio dos cddigos especificos, que sdo
requeridos para a compreensao e o uso das informagdes necessdrias.

As possiveis mudangas no processo de producdo da industria de
embalagens, portanto, dependem de uma alteraciio no posicionamento e
na atuagdo das empresas clientes com relagdo ao mercado. Por sua vez, a
alteracdo no posicionamento e na atuagido mercadoldgica das empresas
clientes depende de uma revisdo cultural e da pressdo do publico
consumidor para que sejam priorizados valores mais positivos com
relacdo a sustentabilidade socioambiental.

O autocontrole deve ser considerado na cultura e praticado por
toda a sociedade, especialmente, com relagdo a trés aspectos diretamente
relacionados a responsabilidade socioambiental: (1) aspecto econdmico,
conciliando a lucratividade com a economia de recursos naturais; (2)
aspecto ético, propondo valores estéticos e simbdlicos promotores de
préticas de producdo e consumo socialmente responsaveis; (3) aspecto
tecnoldgico, aprimorando a capacidade e o controle da producdo em
busca de modelos mais eficientes.

Atualmente, hd modelos de negdécio baseados na qualidade e na
marca dos produtos, sendo que a estratégia de lucro € prioritariamente
baseada na qualifica¢io do consumo e ndo na venda em alta escala. Isso
¢ percebido na comercializa¢do de produtos como cervejas artesanais de
marcas conhecidas. O produto € publicitariamente promovido e
comercialmente oferecido para degustacdo. A oferta do produto é
envolvida por situacdes e objetos auxiliares, como folhetos de
informacdo sobre origem, producdo e degustacdo; objetos de servico e



76

recipientes especialmente desenhados para a marca, além de outros
complementos.

O preco de uma garrafa de cerveja artesanal pode equivaler ao
custo de 12 latas de cerveja industrializada, sendo que a adesdo a este
tipo de consumo promove diversos beneficios por que: (1) compatibiliza
0 lucro com a reducdo de insumos, diminuindo a quantidade do produto
ofertado e mantendo ou aumentando a lucratividade; (2) preserva a
satide do consumidor, substituindo a quantidade pela qualidade, por
exemplo, reduzindo o consumo de dlcool e o uso de aditivos toxicos
caracteristicos da producdo industrial; (3) reduz a quantidade do
material descartdvel, entre outros aspectos positivos.

Devido ao seu posicionamento, além das embalagens de vidro, ha
outras embalagens relacionadas com as cervejas artesanais, as quais
podem ser produzidas com materiais mais rdsticos e impressdes mais
simples. Isso é possivel, mas ndo € obrigatdrio, porque hd marcas de
cerveja artesanal que investem em parecer atuais e tecnologicamente
avancadas. Por exemplo, ha marcas que oferecem seus produtos em
embalagens de aluminio coloridas, modernas e tecnicamente
sofisticadas.

Na inddstria de embalagens, entre as possibilidades e a realidade
ha diferencas, como foi observado em duas grandes empresas graficas
catarinenses, durante a pesquisa que subsidiou este estudo. As empresas
sdo aqui denominadas como empresa “B” e empresa “C”, sendo que
ambas apresentam posicionamentos semelhantes no mercado de
producio e comércio de embalagens.

O processo comparativo da pesquisa foi ampliado, tendo em vista
os dados coletados em fontes secunddrias, sobre outra empresa grafica
de dmbito nacional, a qual produz parte das embalagens da empresa
cliente Natura, fabricante de cosméticos, perfumaria e artigos de higiene
pessoal. Esta empresa serd tratada como “empresa A”, para que ndo
tenha destaque em relacdo as outras empresas € sirva apenas como
elemento de comparacdo de praticas de producdo pontuais e restritas a
alguns produtos ou linhas.

O projeto das embalagens da empresa A destacadas neste estudo
foi estruturado visando a fabricacdo de embalagens mais coerentes com
a responsabilidade socioambiental. Pois, o projeto como um todo prevé
a diminuicdo dos impactos ambientais e a conscientizacio social. Isso
atende de modo coerente a empresa cliente, porque expressa e reforca o
posicionamento de sua marca.

As empresas catarinenses selecionadas na pesquisa foram
consideradas as mais relevantes na inddstria estadual de embalagens.
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Pois, a empresa B soma 38 anos de atuacdo no mercado de embalagens
¢, atualmente, reconhecida entre as melhores empresas griaficas da
América Latina, pela qualidade de seus produtos e pela tecnologia
instalada, atendendo empresas clientes de todo o pais e também do
exterior. A empresa C soma mais de 40 anos de atuac¢do na producdo de
embalagens de papeldo, fornecendo produtos para empresas clientes de
trés estados do Brasil: Santa Catarina, Parana e Sdo Paulo.

A industria é campo de aplicag¢@o da tecnologia e centro do poder
econdmico decorrente da producdo. Assim, a economia exerce poder
sobre a sociedade, através da dominacdo pela técnica (ADORNO, 1985).
A tecnologia aplicada na producdo e na utilizacdo dos materiais na
fabricag¢do das embalagens, expressa nesses produtos o desenvolvimento
tecnoldgico de quem produz e poder econdmico de quem demanda a
producio. Isso € especialmente observado nas embalagens dos produtos
de marcas cujo posicionamento € associado ao avango tecnoldgico,
como os produtos que oferecem tecnologia avancada aplicada em
produtos de higiene e satde bucal (Figura 3).

Um diferencial estético e lddico que propde exuberincia e
dindmica visual € o revestimento da embalagem com pelicula
holografica (Figura 3). Pois, isso provoca a separacdo das frequéncias
luminosas da luz branca, produzindo também efeitos luminosos
coloridos e efémeros, em diferentes partes da embalagem, de acordo
com a variacio da posi¢cdo do observador.

A aplicagdo grifica da holografia ¢ também utilizada na
impressdo de selos de seguranga, para criar marcas de autenticidade
dificeis de serem falsificadas, que servem de atestados de origem,
seguran¢a ou qualidade. Porém, como foi exemplificado (Figura 3), o
revestimento holografico de embalagens € um recurso estético e lidico
que, além de encantar e divertir, também, simboliza a sofisticacio e a
qualidade tecnoldgica da embalagem e do produto.
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Figura 3 - Embalagem exuberante impressa com recursos tecnoldgicos de
holografia.

Fonte: Website oficial da marca Colgate.

As prateleiras dos supermercados estdo repletas de embalagens
comerciais, que foram produzidas com o mdximo de recursos
tecnoldgicos e excesso de efeitos espetaculares. Nas empresas grificas
estaduais que foram presencialmente observadas, predominam esses
tipos de embalagem, com maior ou menor sofisticagio e
espetacularizacdo. Inclusive, parte das embalagens dos produtos da
empresa cliente Colgate (Figura 3), € produzida neste estado de Santa
Catarina na empresa C.

A promessa de sofisticacdo tecnoldgica e de qualidade de servigo
justifica o alto custo das encomendas. Mas, também, justifica a
exigéncia de perfei¢do na entrega de cada embalagem. Assim, além dos
equipamentos de producdo, as empresas B e C investiram ainda em
equipamentos e procedimentos de conferéncia e controle da qualidade
de todo o processo e de cada produto em particular.

Os ajustes da cromaticidade e da tonalidade de cada parte da
estampa, para que a impressdo seja fiel ao projeto, acumulam grande
quantidade de refugo, como resultado dos testes mal sucedidos. Além
disso, quando algum erro de impressdo € detectado, mais refugo é
acumulado em grande quantidade. Isso € consequéncia da alta
velocidade de impressdo, fazendo acumular muito refugo, por mais
rdpida que seja a detecgd@o do erro e a interrup¢do do processo.

Em geral, os sistemas de impressdo das embalagens luxuosas e
sofisticadas sdo produzidos em equipamentos hibridos, cada um
composto por mais de uma dezena de moddulos de operacdo em
sequéncia. H4 produtos que requerem muitos médulos em seqiiéncia,
para alcancar os efeitos visuais desejados. Cada mddulo é ajustado para
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realizar a operagdo, ou de impressdo de uma tonalidade, de uma cor ou
de uma substancia de acabamento. Por exemplo, foi presenciada a
producdo de embalagens com trés impressdes de preto, duas com
tonalidades diferentes e uma com tinta brilhante.

Durante a pesquisa realizada, no final de 2012 (apéndice A), a
empresa B estava em processo de expansdo, aumentando o campo fabril
e adquirindo novas maquinas. Uma das maquinas possui sete processos,
que englobam sobreposi¢do de cores e relevo. Por exemplo, o relevo é
utilizado em um pequeno detalhe da embalagem de um produto do tipo
shampoo. A justificativa para este procedimento é a agregacdo de valor
ao produto. Ao contrdrio da visdo de que “menos € mais”, a motivagao
neste caso decorre da ideia de que quanto mais efeitos grafico-visuais,
maior serd o impacto do produto sobre o ptblico consumidor.

O excesso de impressdes sobrecarrega a superficie das
embalagens com materiais sintéticos e toxicos, que ndo favorecem a
reciclagem em particular e o meio ambiente no geral. Além disso, cada
impressdo diferenciada onera em diversos sentidos o processo de
producdo das embalagens, amplia as chances de ocorréncia de erros, e
pode aumentar ainda mais a producdo de refugo.

A produgdo de uma embalagem comercial de creme dental
usando papel cartdo revestido com pelicula hologrifica (Figura 3)
permite a impressao de vdrias camadas de cores, tonalidades e materiais
de acabamento. Assim, o papel cartdo que € facilmente reciclavel é
revestido com diversas camadas de materiais. Isso obriga que haja a
separacdo quimica desses materiais para que o suporte de papel cartdo
seja reciclado.

Cada uma das vdrias camadas de tinta aplicadas sobre o filme
holografico requer uma impressao especifica. Isso significa dizer que, se
foram utilizadas seis cores para a fabricacdo da embalagem, essa foi
reimpressa no minimo seis vezes, sem contar a sétima impressao para
revestir a superficie com uma camada de verniz. Disso decorre as
seguintes implicagdes: (1) o gasto de energia a cada vez que a
embalagem ¢é reimpressa; (2) a possibilidade de desalinhamento e a
ampliacdo das chances de que ocorram outros erros de impressio; (3) o
aumento da quantidade de matéria prima a ser utilizada para a
fabricacdo de uma mesma embalagem; (4) a necessidade de utilizar mais
materiais e tecnologia para separar os materiais no momento da
reciclagem.

As implicagdes indicadas anteriormente acrescentam custos ao
processo, desde a producgdo até a reciclagem da embalagem. Aumentam
também as chances de ampliar a produc¢do de refugo, além das rebarbas
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que, obrigatoriamente, restam do processo normal de producgdo. O
refugo extra também implica em custos extras, porque requer mao de
obra e transporte para o seu descarte. Inclusive, implica no acréscimo de
deslocamentos dos veiculos que transportam os refugos excedentes,
ampliando o processo de polui¢do do meio ambiente.

De acordo com informagdes coletadas na empresa B, sdo
realizados entre 12 e 16 deslocamentos didrios de caminhdo, para o
descarte de refugo que, inclusive, ndo € destinado a reciclagem. A
empresa C ndo quantificou o seu descarte didrio de refugo.

A maioria dos lotes de embalagens fabricadas estd sujeita aos
riscos e aos problemas listados anteriormente. Porém, a empresa C
segue os padrdes exigidos por lei, em diversos aspectos relacionados
com a responsabilidade socioambiental. O papel usado na empresa é
certificado pela instituicdo Forest Stewardship Council (FSC), que
fornece a empresa o selo de compromisso com as praticas sustentaveis
de producdo (FSC, 2012). Para dar acabamento ao processo de
impressdo, a empresa C utiliza verniz e ndo plastifica as embalagens. O
verniz é a base de dgua e causa menos impacto ao meio ambiente,
enquanto a plastificacdo € mais poluente, mesmo sendo retorndvel até
trés vezes. Outra medida positiva € a utilizacdo de cola nio poluente, a
base de dgua, ao invés de cola de contato, que é de litex a base de
amonia. Por fim, o refugo de papel decorrente todo o processo de
fabricacdo € vendido para outras empresas ou pessoas que reaproveitam
esse material, provavelmente, na confeccdo de papeldao ou de papel
reciclado.

Foi informado que a empresa C investiu em algumas
alternativas para reduzir os impactos ambientais, evidenciando seu
interesse em agir com mais responsabilidade socioambiental. Porém, os
projetos e as acdes propostos para tornar o processo € os produtos mais
sustentdveis ndo foram aceitos pelas empresas clientes. Por exemplo, a
ideia de reutilizar o verso das folhas de papel cartio com erro de
impressdo foi recusada pelas empresas clientes, mesmo quando foi
evidenciado que a parte impressa com erro ndo ficaria visivel, porque
estaria recoberta com outra folha. Caso a proposta fosse aceita, duas
folhas impressas seriam reaproveitadas na composi¢do de uma folha
limpa dos dois lados, de modo que o consumidor final da embalagem
nio perceberia a reutilizagdo. Porém, essa iniciativa foi impedida por
exigéncia da clientela.

Empresas com outro posicionamento de marca fariam dessa
iniciativa um motivo para sua autopromog¢do, anunciando ao publico
que, parte de suas embalagens, eram produzidas com papel reutilizado
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em respeito ao meio ambiente e a sociedade. Mesmo que haja esse
interesse por parte da industria gréfica, essa deve priorizar a exigéncia
da clientela, porque isso implica na manutenc¢do da carteira de clientes e
das préprias empresas.

O aspecto financeiro de curto prazo se mostra mais relevante que
0s aspectos econdmicos de longo prazo. Portanto, ao se tratar de uma
proposta de modelo de produgdo e consumo com base no autocontrole,
deve ser levado em considerag¢do o aspecto financeiro. Pois, o contexto
de relacdes sociais constitui-se dentro do sistema capitalista, priorizando
a lucratividade e, para tanto, estimulando cada vez mais o consumo. Isso
evidencia a necessidade de discutir os aspectos financeiros e
econdmicos  relacionados as questdes de responsabilidade
socioambiental.

Espera-se a economia eficiente dos recursos naturais e o
desenvolvimento de sistemas de producdo menos poluentes, como
decorréncia das metas e das acdes das organizacdes em geral e das
empresas em particular. Todavia, as estratégias de médio e longo prazo
precisam ser sustentadas por beneficios de curto prazo. Assim, quanto
mais forte e abrangente for a pressdo popular pela responsabilidade
socioambiental, como um valor da marca das empresas, interferindo
positivamente ou negativamente na preferéncia dos consumidores e na
lucratividade da marca, maiores serdo os avangos da causa
socioambiental.

A necessidade de posicionar a marca no mercado, evidenciando
sua responsabilidade socioambiental, como estratégia para a
sobrevivéncia e a lucratividade do negécio, obrigaria as empresas
fornecedoras e clientes a investirem em pesquisas para dar suporte
cientifico ou técnico ao desenvolvimento e aplica¢do de novos processos
ou sistemas de sustentabilidade socioambiental (KRISTANDL e
BONTIS, 2007). A tecnologia e a inovagdo ganham valor no macro
processo econdmico, quando representam lucros financeiros de curto ou
médio prazo. As agdes e os produtos sdo fontes de lucratividade, quando
se relacionam de forma eficiente com interesses, crengas e valores
sociais, culturais e ambientais (FEENBERG, 1999).

A terceira fabrica considerada na pesquisa que subsidiou este
estudo é o setor de produ¢do de embalagens da empresa A.
Especialmente, no que diz respeito a linha de produtos SOU, que foi
lancada no ano de 2013, visando inspirar as pessoas e transformar sua
maneira de relacionamento com o mundo, através da oferta de produtos
e embalagens mais responsaveis do ponto de vista socioambiental.
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As embalagens desta linha sdo desenvolvidas por um processo
que reduz a quantidade de material para a sua fabricacdo. Além disso,
todas as embalagens sdo produzidas a partir de um molde unico, que é
conforma todos os recipientes de comercializagdo dos produtos. Assim,
sdo diferenciadas apenas as impressdes das cores e de outras
informacdes de identificacdo de cada produto especifico (Figura 4).

Figura 4 - Infogréfico indicativo da substituicdo de diferentes embalagens por
um unico modelo.

Fonte: Gréfico produzido pela autora com imagens do website oficial Natura
(2013).

O desenvolvimento de embalagens dessa linha de produtos
(Figura 4) representa uma experiéncia em favor do autocontrole nas
relacdes entre a industria e o mercado, mediadas pelo posicionamento da
marca Natura. A estratégia é publicamente anunciada como um esboco
de mudanca diante da necessidade de um movimento de ideias e acdes
(Figura 5) que gerem novas formas de consumo. Pois, utiliza-se da
tecnologia priorizando a relacdo entre o prazer do consumo e a
consciéncia socioambiental. Essa é uma acdo pequena, que pode
parecer apenas mais uma estratégia de marketing, porém € uma
iniciativa que inspira e apoia acdes e projetos conscientes no processo
de producdo industrial. E, estimula a responsabilidade socioambiental
nos consumidores da marca.
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Figura 5 - Apresentagdo da campanha publicitdria da linha de produtos SOU.
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Um movimento de ideias para inspirar novas formas de consumo.

Fonte: Website oficial Natural (2013).

As marcas que, prioritariamente, investem no posicionamento
simbodlico favordvel a responsabilidade socioambiental, também, estdo
dispostas a investir financeiramente em ideias, tecnologias e acdes, para
o aprimoramento do negécio e a divulgacdo publicitiria de suas
iniciativas. Pois, essas marcas acreditam que parte do publico
consumidor, além de perceber os resultados funcionais e os valores
simbolicos positivos, também, estd disposta a pagar mais por produtos e
servicos mais sustentdveis. Assim, acredita-se na recuperagcdo do
investimento e na ampliacdo dos lucros, em busca da lideranca do
mercado frente & concorréncia.

Para o desenvolvimento da embalagem da linha de produtos
SOU, a empresa A investiu em tecnologia aplicada em um novo modelo
de producdo industrial (Fig. 6), inclusive, com a compra de maquinas
especificas para a fabricacio.

O investimento foi motivado pelo interesse na reducdo de
matéria-prima e no enxugamento do processo de fabricacdo de
embalagens. Todas as etapas do processo de fabricacdo e ocupacdo da
embalagem dos produtos SOU sdo desenvolvidas em um mesmo local,
suprimindo os deslocamentos entre o local de montagem das
embalagens e o lugar de preenchimento das embalagens com produtos.
O insumo bésico € um rolo de pléstico que é o material de producdo das
embalagens, excetuando a tampa. O filme plastico é previamente
impresso com as informagdes da embalagem. H4 méaquinas que cortam e
montam as embalagens e outras que preenchem as embalagens com os
produtos e incorporam a tampa.

Quando vazias, mil embalagens dos produtos da linha SOU
ocupam o mesmo volume que vinte e oito embalagens tradicionais de
produtos equivalentes. Isso reduz os gastos de combustivel para o
transporte e também reduz a poluicdo decorrente da queima de
combustivel.
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Figura 6 - Processo de fabricacdo da embalagem dos produtos Natura da Linha
SOU.

embalagens
ainda no rolo

Fonte: Adaptado de Caetano (2013).

Segundo Alves (2010), a sustentabilidade socioambiental € um
tema que caracteriza oportunidades especificas de negdcio, com novo
valor de mercado, proporcionando lucratividade e diminuindo custos,
recursos e riscos da empresa.

E necessdrio discernir neste processo quais S30 OS recursos
renovaveis e quais ndo sdo. (1) Recursos renovdveis: a embalagem ¢
fabricada com 70% menos de plastico, o que diminui em 60% a emissio
de gases poluentes; o processo de fabricacdo é mais rdpido do que o da
maioria dos produtos, ele gera menos desperdicio e gasta menos energia,
devido a todas as etapas de produgdo ocorrerem em um unico local; a
formula do creme (shampoo, condicionador ou restaurador) ndo contem
corante; embalagem desenvolvida para ndo ocorrer desperdicio do
produto (creme); a embalagem € reciclavel, sendo feita inteiramente de
plastico. (2) Recursos ndo-renovaveis: a tinta, o processo de impressao e
as vdrias cores. Embora o plastico seja recicldvel, muitas vezes, o
processo de reciclagem € muito custoso, gasta muita energia, falta
logistica de transporte e por fim, pode acabar sendo mais prejudicial ao
meio ambiente que a producdo de um novo. A tinta e as vdrias cores
dificultam o processo de reciclagem.

As estratégias mais interessantes buscam (1) substituir os
insumos ndo renovaveis por outros que sdo renovdveis e ampliar o ciclo
de utiliza¢do dos produtos em diferentes funcdes, incluindo, a funcdo de
material para reciclagem. (2) Isso requer a reformulagcdo das cadeias
produtivas, reconsiderando a natureza e as condi¢des dos insumos e dos
residuos decorrentes. Também, (3) requer a reformulagdo das relagdes
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culturais de valores simbdlicos e financeiros, possibilitando que seja
pago mais dinheiro por menos insumos ndao renovdveis, menos
desperdicios e menos residuos (SILVA, et. al, 2012).

A empresa A estd sendo apresentada como um exemplo pontual
da prética de responsabilidade socioambiental, mas isso ndo significa
que no ambito geral ela seja de fato um modelo a ser imitado. Nao foi
feito um diagndstico sobre a sinceridade ou a eficiéncia da empresa A,
com relacdo a sustentabilidade. Todavia, hd anos, que € notdério na
publicidade da empresa o interesse em posicionar sua marca, diante do
publico consumidor, como exemplo de responsabilidade socioambiental.
Pois, desde que foi criada, em 1969, a empresa A emissora da marca
Natura desenvolve sua identidade e procura gerenciar sua imagem,
posicionando-se como portadora e manifestante da ética humanista e
ecoldgica.

De modo mais ou menos coerente, outras marcas buscam assumir
posicionamento semelhante. Uma das empresas clientes da empresa
grifica C demandou a fabricacdo de embalagem comercial com papel
reciclado, visando o posicionamento da marca do produto relacionado
com ecologia e sustentabilidade. Porém, de acordo com a resposta do
entrevistado na empresa C, o protétipo da embalagem apresentado para
aprovacao foi recusado, porque a empresa cliente considerou o produto
“feio, com aspecto de sujo e de velho”. Diante disso, a empresa cliente
manifestou o desejo de uma embalagem com papel cartdo industrial,
mas cuja aparéncia sugerisse o papel reciclado.

Por outro lado, na empresa grafica B, foi observada a producio de
recipientes de papel cartdo moldados para acondicionar produtos
alimenticios pré-elaborados, comumente vendidos em supermercados. O
papel cartdo utilizado dispde de estrutura especifica e recebe tratamento
para se tornar mais impermedvel. Mas, além disso, antes da embalagem
ser prensada no molde, o papel cartdo recebe uma impressdo que produz
sobre toda a sua superficie uma textura visual com pequenos pontos em
tons de marrom. De maneira asseada e bem acabada, essa decoragéo
sugere ao cartdo uma aparéncia estilizada de papel reciclado.

No momento da observacdo, os colaboradores da empresa
diretamente envolvidos no processo foram perguntados sobre a
finalidade préitica da impressdo sobre o cartio do pontilhado em
tonalidade marrom. Foi respondido que a razdo do procedimento é
simplesmente decorativa e que o preco unitdrio da embalagem com a
textura visual é substancialmente superior ao de uma embalagem com a
superficie uniforme.
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E caracteristica da cultura atual que o “parecer” seja mais
valoroso que o “ser”. Assim, é necessdrio um esfor¢o ainda maior para
que o insumo ou o produto eticamente valoroso, também, exiba o valor
estético coerente com o polimento e a assepsia dos acabamentos
industrializados. Outra solucdo que exige um tempo maior € a
reeducacgdo estética do publico consumidor para que o mesmo perceba
beleza em objetos ou superficies mais rdsticas. Na atualidade, ha o
duplo desafio para drea de Design: (1) por um lado, projetar e
desenvolver produtos que, pelo menos minimamente, retinam eficiéncia
ecoldgica com processos e acabamentos industrializados; (2) por outro
lado, projetar e desenvolver produtos que retinam eficiéncia ecoldgica,
tecnologia e rusticidade, recuperando no publico consumidor os sentidos
da beleza artesanal ou pré-industrial.

H4 um primeiro valor das coisas que é decorrente do prazer ou do
desprazer do momento, porque é dominado pela estética. Independente
das consideragdes posteriores, a primeira impressdo ¢ fundamental na
percepcdo e na compreensio futuras. Assim, as embalagens comerciais
sdo suportes para a exaltacdo da aparéncia e, por exemplo, no caso de
produtos como perfumes, cuja expressdo visual é minima, as
embalagens atuam como vestimentas que, devido a sua aparéncia,
atribuem seus valores estéticos e simbdlicos ao produto e a marca. Ao
observar a embalagem, o consumidor constréi uma imagem afetiva e
cognitiva do perfume (Figura 7). No caso do perfume, entre outros
produtos, a embalagem responde por grande parte do valor estético que
lhe € atribuido.

Figura 7 - Conjuntos de embalagens de perfumes da marca Boticdrio.

dBpticine

Fonte: Website oficial da marca Boticario.

A vivéncia estética é indispensdvel e insepardvel da existéncia
humana. Para Peirce (1974), as pessoas anseiam viver o presente e
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buscam o prazer em todas as coisas, valorizando o potencial de
erotizacdo. Inclusive, isso € pertinente ao ato de consumir.

Como outras organizagdes, a empresa A busca encontrar
alternativas para desenvolver e fabricar produtos para serem
apresentados com uma estética atraente e coerente com a
responsabilidade socioambiental. Neste sentido, a empresa conta com a
forca de sua imagem de marca. Pois, é percebida pelo publico
consumidor como uma marca de sucesso, com atributos relacionados
com qualidade, ética, elegidncia e sofisticacdo. De modo geral, as
inovagdes propostas pela marca sdo recebidas e percebidas com atengio
e boa vontade por parte do publico consumidor. Assim, hd uma
tendéncia generalizada ao alinhamento coletivo as propostas da marca
da empresa A. A marca é forte o suficiente para lancar tendéncias
(inovagdo), promover gostos (estética) e influenciar comportamentos
(ética).

O slogan da campanha publicitdria da linha de produtos SOU da
empresa A é: “para que eu preciso do que ndo preciso?” (NATURA,
2013). Isso vem ao encontro da maxima: ‘“menos é mais”. De acordo
com informagdes coletadas no website oficial na marca Natura, os
produtos e as embalagens da linha SOU foram desenvolvidos com
inspira¢do na natureza e com énfase na simplicidade estética e material
(Figura 8).

Figura 8 - Esquema de projetacdo das embalagens da linha de produtos SOU.

Fonte: Website Lamparina Design (2013).
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Com relagdo aos aspectos técnicos, as embalagens da linha de
produtos SOU emitem 60% menos de gases poluentes, usam 70%
menos pldstico, ocupam menos espaco para serem transportadas, deixam
menos residuos na natureza, sdo fabricadas em menos tempo e com
menor gasto de energia, provocam menos desperdicios, sdo mais
facilmente recicladas e, consequentemente, mais sustentaveis.

Além das informacdes estéticas ou publicitrias, hd elementos
minimos que devem constar em todas as embalagens industriais para
orientar comerciantes, consumidores, transportadores e outros
envolvidos:

- O nome da marca que comercializa o produto;

- O nome do produto;

- A quantidade de produto contido na embalagem;
- O local de fabricagao;

- Informagdes de atendimento ao consumidor;

- Cédigo de barras.

H4 outros elementos obrigatérios que variam de acordo com o
tipo de produto e de embalagem. Por exemplo, os medicamentos t€ém
suas embalagens representadas com faixas de cores diferentes; e, os
alimentos e bebidas devem informar os valores nutricionais, a
composicdo e os ingredientes do produto, além das datas de fabricagado e
validade (COLETIVO VERDE, 2013).

Por um lado, hd um esfor¢o para o autocontrole, como a empresa
A comunica e procura evidenciar com agdes e informacdes. Por
exemplo, informando sobre o investimento realizado para simplificar e
tornar mais sustentdvel a produc@o de embalagens da linha de produtos
SOU. Por outro lado. o que foi observado no local de producdo das
empresas B e C é o esfor¢o para oferecer as empresas clientes recursos
tecnoldgicos para a maximizar a opuléncia das embalagens produzidas.

Por exemplo, para conseguir uma variedade de efeitos gréfico-
visuais, a empresa B trabalha com diferentes tipos de impressao. Assim,
estd preparada para a produgdo de rétulos magazine, autoadesivos,
termoencolhiveis, rotulos in-mould, roll labels, termoformados ou
bandejas, cartelas blister, black tray, hangpack e etiquetas.

Além disso, a empresa B também estd preparada para combinar
os diferentes sistemas de impressdo: rotogravura, offset, serigrafia,
letterpress, flexografia, hotstamping, cold, foil, embossing e digital.
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Tudo isso possibilita, por exemplo, uma impressdo final com
mais onze cores em um mesmo rétulo, que pode ser impresso em papeis
ou filmes de diferentes tipos, inclusive, em filme hologriafico. A
aplicacdo estratégica desses recursos: tintas vernizes, relevos ou tintas
especiais, promove diversos efeitos em embalagens com diferentes
formatos e volumes (Figura 9).

Figura 9 - Produtos gréficos e diferentes efeitos estéticos e simbdlicos.
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Fonte: Website da empresa B

Na producio das empresas pesquisadas, hd embalagens hangpack
produzidas com de papel cartdo termo formado oriundo de fontes
renovaveis e certificadas (Figura 9A), que podem substituir com
vantagens estéticas os blisters de plastico.

As embalagens hangpack podem receber impressdo sobre toda
superficie, sendo destacadas nas gondolas dos pontos de venda (Figura
9A). A empresa B investiu neste tipo de rotulagem, visando atender a
diretrizes de busca por sustentabilidade.

H4 embalagens que sdo recobertas por rétulo termoencolhivel
(Figura 9B), que recobre toda a embalagem conformando-se ao seu
formato e volumes. O rétulo é impresso antes do revestimento da
embalagem e pode receber impressdes para recobrir toda a superficie do
produto (Figura 9B). Assim, recobre por inteiro diversos tipos de
embalagem, porque € adaptidvel a indimeros formatos. O rétulo
termoencolhivel pode ser fabricado em filmes de vérios materiais: PVC,
PETG, OPS e PLA.

H4 embalagens com rétulo autoadesivo (Figura 9C), que também
aceita muitos tipos de impressao, podendo igualmente ser fabricado em
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véarios materiais, que vdo desde papel até os filmes ou polimeros. O
rétulo autoadesivo pode ser composto por multiplas camadas (Figura
10). Isso permite que o rétulo funcione como um livreto, podendo conter
na parte interna informacdes sobre o produto, como tradugdes,
promocdes, bulas e brindes, entre outros. Trata-se de uma tecnologia
que possibilita a reduc@o do rétulo, deixando a aparéncia da embalagem
limpa e esteticamente mais agradavel.

H4 embalagens com rétulo in-mould (Figura 9D), que € feito a
partir de um molde de injecdo ou sopro compondo uma embalagem ja
decorada. Assim, rétulo e frasco sdo um mesmo produto, garantindo
durabilidade e resisténcia a embalagem. Além disso, esta embalagem
permite a reciclagem e a racionalizacdo dos processos de fabricagao.

Figura 10 - Rétulo autoadesivo multicamadas.

Fonte: Buscador Google

Por ser campo privilegiado da drea de Design, o projeto e o
desenvolvimento de embalagens devem considerar, além dos aspectos
funcionais, também, os aspectos estéticos e os aspectos simbdlicos do
produto. O que estd em pauta € o atendimento das demandas da empresa
cliente, com relagdo ao acondicionamento de seus produtos € o
funcionamento das embalagens. Porém, também estd presente a
necessidade de coeréncia na composicdo da informacdo estética e
simbodlica da embalagem, de acordo com o posicionamento da marca.
Isso coloca em estreita relagdo, interativa e complementar, a gestdo da
marca e a gestdo do design. No campo estético simbdlico, relacionado
com a responsabilidade socioambiental, o desafio da gestdo do design é
desenvolver estratégias de atuacdo para o design, na busca de solucdes
éticas para as demandas do mercado.
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5 EDUCACAO SOCIOAMBIENTAL ATRAVES DO DESIGN

A proposta pedagégica de educacdo através do design é mais
atual e supera os aspectos caracteristicos do movimento escolanovista. O
processo de ensino-aprendizagem organizado com base no planejamento
de Design propde as questdes sociais, politicas, econdmicas e
ambientais como objetos de estudo. Por exemplo, propde o
reconhecimento dos impactos sociais e ambientais oriundos da cultura
industrial que, atualmente, € integrada no contexto da globalizacido da
economia e da informagdo dinamizando o desenvolvimento tecnolégico
¢ o comércio que caracterizam a sociedade de consumo (Fontoura,
2002).

O pensamento desenvolvido em Design associado a educagdo
potencializa a capacidade de: (1) reconhecimento da situacdo, (2)
formulacdo das alternativas, (3) planejamento da acdo e, assim,
oportuniza a transformacfo social. Portanto, trata-se de um sistema de
planejamento e acdo, que organiza e potencializa a maneira de pensar e
de agir.

Atualmente, a produgdo, o manejo, o consumo e o descarte de
embalagens requerem pensamentos e ac¢des diferenciadas, em beneficio
das condicdes socioambientais. H4 evidéncias de que o publico
consumidor estd preocupado com os problemas que podem decorrer do
mal uso das embalagens. Um exemplo € proposto pelas tentativas de
minimizar o uso de sacolas pldsticas nos supermercados. Além disso, hd
uma parcela da populacio que separa as embalagens recicldveis do lixo
molhado em parceria com sistemas publicos ou iniciativas sociais de
coleta seletiva.

O interesse pela separacdo e pelo descarte util das embalagens
tende a crescer na medida em que a populacdo deixar de perceber esses
produtos como lixo. Durante muito tempo, o ptblico foi sendo educado
para desprezar as embalagens depois da posse do produto. Agora é
necessdrio reverter esse desprezo, valorizando as embalagens e os atos
de conducio dos mesmos ao processo de reciclagem.

Deve-se recuperar o respeito pelos materiais e pelos produtos em
geral. Acredita-se que se uma parcela significativa do publico pudesse
visitar um escritério de projetos de embalagens e uma fabrica de
embalagens, sua relacio com esses produtos seria positivamente
alterada. De maneira semelhante, acredita-se que o envolvimento do
publico com projetos e processos criativos e produtivos, a partir da
reutilizacdo de embalagens, também, altera positivamente a sua
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percepcdo com relacdo aos materiais e aos produtos usados na
embalagem dos bens de consumo.

H4 a necessidade de ensino sobre o modo de leitura e
hierarquizacdo das informacdes obrigatérias que sdo impressas nas
embalagens. Todavia, isso ndo caracteriza a primeira abordagem, porque
¢ fundamental e ainda mais premente a mudanga positiva no modo de
percep¢do e relacionamento do publico com os materiais e as
embalagens.

Ao observar a embalagem de um produto na prateleira ou na
gondola de um supermercado, o consumidor deve também apreciar esse
produto, além de desejar o bem de consumo que estd embalado.
Seguindo a légica e a dindmica do consumo, primeiramente, parece mais
relevante educar positivamente a percep¢do estética e simbdlica do
publico com relacdo as embalagens que, simplesmente, alertd-lo sobre
as consequéncias que o seu descarte irresponsdvel pode causar ao meio
ambiente. Isso é assinalado sem desconsiderar que a principal finalidade
€ preservar o ambiente e o futuro da sociedade.

Na medida em que a percep¢do do consumidor com relagcdo as
embalagens for afetivamente e cognitivamente alterada, também serdo
melhores os resultados do ensino sobre a leitura e a hierarquizacio das
informacdes e o alerta sobre a responsabilidade socioambiental. Esta é
uma cultura da produgdo e do consumo, centrada no valor dos simbolos
e no encantamento estético (DE MASI, 1992). Tomar consciéncia disso
e investir em uma educagdo estética, é dar o primeiro passo para o
surgimento de um novo paradigma, embasado na mudanca na forma de
pensar, agir e perceber os valores que originam a visdo da realidade
(FONTOURA, 2002). Gobé (2010, p.113) assinala que “as pessoas
querem liberdade para escolher, descobrir, experimentar e se envolver”.

Como resultado do processo pedagdgico eficiente, a observagdo
de uma embalagem pode resultar na leitura e na interpretagdo ordenada
de seu amplo significado (GOMES, 2008). A educagio socioambiental
pode se beneficiar com a introdu¢do do pensamento e dos
procedimentos de Design no processo escolar. De acordo com Fontoura
(2002, p.243), a participagdo do design pode ocorrer por meio de seis
possibilidades:

1. A educagdo estética € oficialmente integrada ao curriculo
escolar, como uma disciplina com conteidos proprios e
metodologia especifica;
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2. A educacdo estética inserida de maneira interdisciplinar,
interagindo com o conteido de outras disciplinas aplicados
em situacdes especificas;

3. A educagdo estética como um tema transversal, integrando
diversas dreas do conhecimento, porque esse tema deve ser
recorrente em outras disciplinas;

4. A educagdo estética tratada como drea do conhecimento,
envolvida diretamente com todas as demais dreas porque, de
maneira holistica, o conhecimento € tratado como um todo;

5. A educacgdo estética ocorre como um conjunto de atividades
extra curriculares, praticadas como um  programa
complementar as outras disciplinas;

6. A educagio estética orientada a partir de projetos que
desenvolvam habilidades e contribuam para a formagdo do
educando.

Atualmente o conhecimento ainda € visto de forma fragmentada e
isso dificulta a relacdo entre as partes e o todo. Morin (2000) sugere que
o conhecimento seja integral para compreender os objetos em sua
complexidade e nas suas relacdes circunstanciais.

No geral, a educacio formal neste pais ainda resiste a educacio
socioambiental, enquanto prioriza o ensino dos conteidos das
disciplinas tradicionais. Assim, impede a agilizagdo da mudanga de
valores, para compreensdo e construcao da nova visdo de mundo, apesar
da questdo ambiental estar no foco da moda (BRUGGER, 2004).

A educagdo ambiental é considerada como pratica e contetdo,
com enfoque interdisciplinar (UNESCO, 1977). Porém, os resultados
praticos dos processos ja existentes ainda sdo insuficientes, espera-se
“um estilo de desenvolvimento socialmente justo e ambientalmente
seguro, que possibilite um futuro melhor para a sociedade brasileira em
seu conjunto, que exigird profundas mudangas econOmicas e ético-
sociais, em relacdo as questdes socioambientais e paralelamente
educacionais” (PROPOSTA CURRICULAR, SC, 1998, p. 45).

H4a um documento oficial denominado ‘“Proposta Curricular de
Santa Catarina, Educacéo Infantil, Ensino Fundamental e Médio: Temas
Multidisciplinares”, para orientar a composi¢ao curricular e a préitica nas
escolas deste estado. Com relagdo a responsabilidade socioambiental, a
referida proposta prevé:
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Modificar atitudes e praticas pessoais e coletivas
em relacdo ao consumo desenfreado de bens
supérfluos, gerar uma estrutura nacional para a
integracdo do desenvolvimento e a conservagdo
dos recursos, considerar a riqueza dos caminhos
diferenciados das diversas culturas em suas
modalidades de relagdo com a natureza, permitir e
incentivar formas autogestiondrias do meio
ambiente e reconhecer o valor do saber tradicional
das comunidades (SANTA CATARINA, 1998,
p-45).

O sistema educacional deve orientar os sujeitos para a mudanca
de valores, para uma nova ética, para um novo conceito de bem-estar
material e espiritual (BRUGGER, 2004), alterando assim, as bases do
sistema de producdo e consumo vigente.

A Prefeitura Municipal de Florianépolis (2013), além de incluir a
questdo ambiental no seu documento “Projeto de Proposta Pedagégica”,
também, conta com a Geréncia de Programas e Projetos e o Programa
Educacdo Ambiental.

No Programa Educacio Ambiental da prefeitura local, sdo
previstos seis projetos e atividades basicas: (1) Eco Festival, (2) Eco
Escolas, (3) Educando com a horta escolar, (4) Projetos ambientais
proprios das unidades educativas, (5) Formacdo de professores e (6)
Palestras.

Evidenciam-se, portanto, a consideracdo e as iniciativas nas
esferas estadual e municipal com relagdo a promogdo da
responsabilidade socioambiental no processo pedagégico formal e
oficial. Na esfera nacional, o Ministério do Meio Ambiente informa
através de seu website oficial a necessidade da responsabilidade
socioambiental, principalmente, visando a producdo e o consumo
sustentdveis de embalagens.

As informagdes advindas do Ministério do Meio Ambiente
reforcam que resultados relevantes podem ocorrer com pequenas
mudancas cotidianas: (1) ter consciéncia dos impactos ambientais ao
comprar algum produto, considerando o fabricante e o distribuidor; (2)
definir a maneira de uso e de descarte mais apropriada; (3) avaliar se as
embalagens a serem compradas s3o necessdrias e se 0 material com que
sdo fabricadas € recicldvel, renovdvel ou reutilizdvel; (4) evitar a compra
de produtos excessivamente embalados ou com elementos adicionais
indteis; (5) privilegiar a compra de produtos com embalagens
retorndveis ou com opg¢ao de refil.
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De acordo com pesquisa exploratéria realizada na internet, ha
décadas as escolas utilizam embalagens como parte da sucata reutilizada
especialmente nas aulas de arte.

Nas trés visitas presenciais realizadas no colégio pesquisado
(Apéndice B), também, foi observado o uso de embalagens nas
atividades realizadas com educandos do quinto ao nono ano do ensino
fundamental. As informag¢des coletadas no ambiente escolar foram
predominantemente observacionais. Houve restricdes na coleta de
informacdes junto aos professores e aos colaboradores do colégio
visitado. Especialmente os professores ndo se mostraram a vontade para
responder perguntas e, também, manifestaram preocupag¢do quanto a
observacao das atividades docentes e das aulas.

O colégio visitado trata de questdes relacionadas com a
responsabilidade socioambiental, através do desenvolvimento de
projetos e, nessas atividades, os educandos utilizam embalagens e outros
materiais previamente descartados.

Os projetos sdo realizados em parceria com cursos de graduagdo
da Universidade Federal de Santa Catarina. H4 o projeto em parceria
com o curso de Fisica em que as atividades envolvem esses materiais; ha
também o projeto de cultivo da horta orgénica, em parceria com o0s
cursos de Quimica e Biologia, com a reutilizacdo de garrafas plasticas
nos processos de irrigagcdo e separagdo dos tipos de hortalicas. A horta é
uma atividade predominantemente manual com as criangas das séries
iniciais. A professora responsdvel pela horta, ao ser consultada,
informou que a atividade prioriza questdes de conscientizagdo
ambiental, porque nos tempos de hoje esse assunto € indispensavel.

Além de desenvolver projetos, a escola dispde de brinquedoteca,
com parte dos brinquedos produzida com embalagens e outros materiais
descartados. Porém, esses brinquedos recebidos como doacdes sdo
frageis, estragam facilmente e, geralmente, sdo descartados no lixo com
menos de duas semanas de uso. Porém, os brinquedos de sucata
participam do cotidiano das criangas e a reutilizagdo € observada desde
cedo no colégio. No entanto, as criancas ndo sabem de onde vem o
material e as embalagens, nio compreendem como sdo fabricados, qual
sua matéria prima e quais os efeitos causados a natureza e as relagdes
com O consumismo.

No colégio hd um ambiente de exposicdo dos trabalhos das aulas
de arte que é de féicil acesso ao publico em geral. Nos trabalhos
expostos, € possivel observar o uso recorrente de embalagens e materiais
reutilizados. Alguns trabalhos apresentam temas relacionados com
questdes sociais e ambientais, mas isso ndo caracterizou uma finalidade
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especifica. Observou-se que o uso das embalagens é parcialmente
direcionado a educagdo socioambiental. Porém, ndo foi percebido o
ensino formal sobre as questdes legais e as informagdes obrigatérias
impressas nas embalagens. Portanto, ndo ha um estudo direcionado a
embalagem, apesar do intenso convivio dos educandos com esses
produtos e outros materiais descartdveis. As embalagens sdo utilizadas
como elementos improvisados nos projetos e atividades de ensino de
ciéncias e artes.

De acordo com declaragdes das professoras de Ciéncias e
Biologia, as questdes relacionadas a conscientizacdo ambiental sdo
temas transversais, interdisciplinares, sendo tratados no contexto das
aulas das disciplinas especificas. Sendo que isso é coerente com o0s
Parametros Curriculares Nacionais (PCN) e com a Proposta Curricular
de Santa Catarina, que consideram a educagdo ambiental um tema
multidisciplinar e transversal, integrado ao conhecimento em geral e
buscando meios para se chegar a sustentabilidade.

No curriculo da quinta série, as aulas de Ciéncias abordam
questdes sobre as embalagens de bens de consumo e a conscientizagdo
ambiental, como parte do tema transversal que no ambito curricular é
denominado “lixo”. O mesmo tema, “lixo”, é recorrente nas varias
Propostas Curriculares de Santa Catarina e consta dos livros didaticos
oficiais. A pesquisa realizada na internet revelou que em diferentes
estados brasileiros, a responsabilidade socioambiental € tratada nas
escolas, principalmente, entre a quinta € a nona série do ensino
fundamental, sendo que o tema “lixo” € recorrente, evidenciando a
preocupacdo generalizada com lixo, poluicdo do meio ambiente,
prejuizo a natureza, necessidade de reciclagem e reutilizagdo, consumo
consciente.

No detalhamento do tema, sdo considerados: (1) os tipos de lixo,
(2) a separacdo por cores e simbolos indicativos de diferentes materiais,
(3) o tempo de descarte, (4) o ciclo de vida e (5) o tempo de
decomposigao. Inclusive, hd a critica ao excesso de embalagens para um
mesmo produto. Por exemplo, ha produtos que sdo embalados em papel
impresso, acondicionado em uma caixa de papel cartdo e, ainda,
envolvidos por um filme pldstico também impresso em multiplas cores.

De acordo com as informagdes coletadas na internet, com o
conteudo dos documentos oficiais do Ministério do Meio Ambiente, da
Secretaria de Estado de Educacdo de Santa Catarina e da Prefeitura de
Florian6polis, e com as observacdes realizadas no colégio visitado, foi
evidenciado que o discurso sobre preservagdo, sustentabilidade e
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responsabilidade socioambiental estd devidamente inserido no debate
sobre educacdo formal e nas escolas brasileiras.

Foi observada a prioridade dada no curriculo escolar ao contetido
especifico de cada disciplina tradicionalmente instituida. Porém, as
questdes relacionadas com a responsabilidade socioambiental permeia
as atividades e os temas desenvolvidos na escola como uma temdtica
interdisciplinar e transversal. Além disso, hd situacdes pontuais de
ensino que sdo centradas na temdtica socioambiental.

As embalagens reutilizadas estdo presentes no colégio visitado e,
além de seu uso tradicional nas aulas de arte, as embalagens participam
do elenco de objetos usados em diferentes atividades e projetos,
inclusive, alguns desses sdo diretamente relacionados com questdes
ambientais.

O escopo de Design é capaz de unir a consciéncia a fruicéo,
visando a reeducacio estética do puiblico, em fun¢do de uma nova ética
socioambiental. A proposta é planejar e desenvolver projetos e
atividades, usando a abordagem e os instrumentos da drea de Design, em
favor da educagdo socioambiental. Depreende-se que isso pode
promover acdes pedagdgicas criativas, envolventes e gratificantes, para
posicionar ou reposicionar os educandos, com relacdo a percepgdo e a
utilizacdo das embalagens.
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6 CONSIDERA COES FINAIS

Nos dias atuais, consolida-se a preocupacdo com o futuro do
planeta e da sociedade, diante da dindmica da producdo industrial e do
consumo exagerado. A necessidade constante de ampliagdo do consumo,
como caracteristica da cultura capitalista, retirou os desejos de consumo
do ambito das gratificacdes funcionais, tornando-o uma pratica
motivada por questdes subjetivas e intersubjetivas.

A forma mais atual e sofisticada de consumo € incentivada por
estimulos sensoriais, por aspectos afetivos e por ritos simbdlicos. As
relacdes estéticas predominam neste tipo de consumo que, também,
corresponde as operagdes mais lucrativas no processo de compra e
venda.

O mundo imagindrio dos atributos intangiveis das marcas, como
entidades supra materiais, € o campo dessas negociagdes. Porém, a
imagem da marca necessita ser percebida para expressar seus atributos,
sendo que isso ocorre através dos produtos e dos servicos e,
especialmente, por meio de produtos que cumprem a fungdo de
comunica¢do dos valores da marca e dos produtos.

Originalmente, as embalagens cumpriram quase que
exclusivamente as funcdes de proteger e identificar a origem dos bens
de consumo acondicionados. Atualmente, entretanto, as embalagens siao
produtos privilegiados nas atividades de compra e venda, atuando
predominantemente como suporte das informagdes estéticas e
semanticas, as quais comunicam e enaltecem os atributos ou valores da
marca e do produto.

Além de ocuparem o centro das estratégias de seducdo no
processo de compra e venda dos bens de consumo, as embalagens
tornaram-se produtos muito caros e efémeros, sendo evidenciados como
exemplos destacados do desperdicio caracteristico da sociedade de
consumo.

O elevado custo de produgdo das embalagens decorre da
necessidade cada vez maior de aplicacdo de tecnologia e do uso de
materiais sofisticados para a obtencdo de efeitos graficos capazes de
encantar o publico e destacar a marca e o produto diante da
concorréncia. O desperdicio decorre da quantidade de refugo decorrente
das sobras e dos erros na producio e da efemeridade das embalagens
porque, na maioria das vezes, sua vida til termina imediatamente
depois da compra do produto. Em pouco tempo a embalagem deixa de
ser o centro do processo de compra e venda e o elemento encantador e
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promotor parcial da compra, para ser considerada lixo, cujo descarte ndo
mereceria nenhuma atenc¢ao especial.

Considera-se, portanto, que as embalagens estdo também no
centro das questdes relacionadas com a responsabilidade
socioambiental. Diante das pesquisas realizadas para subsidiar este
estudo, considera-se também que € necessdria a mudanga positiva na
maneira como o publico em geral percebe as embalagens. Pois, essas
devem deixar de serem percebidas como lixo, para terem seu valor
reconhecido e sua reutilizacdo ou reciclagem devidamente consideradas.
O valor da embalagem deve ser reconhecido pela qualidade e pelos
custos dos insumos utilizados na sua fabrica¢io e, por consequéncia,
pela consciéncia de que o produto decorrente desse alto investimento
ndo pode ser simplesmente desconsiderado e descartado como lixo.

Por outro lado, hd marcas que investem no posicionamento
coerente com a responsabilidade socioambiental e investem na producio
de embalagens menos excessivas, mais risticas e recicldveis. Para este
posicionamento de marca, o menos € mais e as embalagens mais simples
com relacdo aos insumos usados sdo percebidas pelos consumidores
como simbolos de atualidade, sofisticacdo, indicativos de produtos
produzidos com insumos de origem natural, sustentaveis e responsaveis
do ponto de vista socioambiental.

Tudo isso, assinala que, com relagdo a producio e ao consumo de
embalagens, as acdes necessdrias para minimizar o desperdicio e
melhorar as condi¢des socioambientais serdo ampliadas, na medida em
que haja uma mudanca na percepcdo do publico consumidor sobre as
embalagens. Primeiramente, portanto, trata-se de uma questao estética e
simbodlica, como é comum na atual dindmica de consumo. Assim, a
responsabilidade socioambiental deve ser difundida e incorporada como
uma marca e as embalagens em geral devem ser indicadas como
elementos centrais na expressao dessa marca.

Ha uma ampla e potente educagdo para o consumo, que propaga a
cultura das marcas e renova subjetivamente o desejo de compra de
produtos e servigos, de acordo com seu potencial sensorial, estético e
simbdlico. A consolidacdo positiva da imagem da marca de
sustentabilidade socioambiental, também, requer a inser¢io do tema no
processo pedagdgico formal e informal, para promover a difusdo e a
valorizacdo da marca.

Houve observacdes realizadas no colégio visitado, também,
foram coletadas informacdes nos documentos oficiais, que direcionam o
ensino nas escolas estaduais de Santa Catarina e nas escolas municipais
de Floriandpolis e, ainda, houve pesquisas na internet, que informam
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sobre acdes escolares de valorizacdo e ensino da responsabilidade
socioambiental. Além disso, as embalagens sdo reutilizadas nas
atividades de artes nas escolas em geral e, também, nos projetos e nas
atividades interdisciplinares no colégio visitado.

De maneira geral, o que estd sendo feito ainda parece
insuficiente, quando se observa a producdo de embalagens neste estado
de Santa Catarina e a situacdo do consumo brasileiro. Porém, pelo que
foi pesquisado nos documentos oficiais e observado no colégio visitado,
desde cedo, as novas geracdes estdo vivenciando situacdes que propdem
uma percepcdo diferenciada com relacdo a responsabilidade
socioambiental e, mais especificamente, com relagdo as embalagens na
sociedade de consumo. Tudo isso aparece como um conjunto de sinais
que promovem alguma esperanga com relacdo ao futuro.

E possivel e desejavel a associacdo entre Design e Educagio no
enfretamento dos problemas decorrentes da cultura industrial. Pois, a
area de Design e a renovacdo da vertente burguesa na educacdo sdo
igualmente decorrentes da revolucdo industrial. O préprio ensino de
Design decorre de alguma maneira da renovacdo da educacio ocorrida
na era industrial. Portanto, acredita-se que a educagdo através do design
seja uma possibilidade de promover de maneira sist€émica o
desenvolvimento de projetos e atividades interdisciplinares, visando o
desenvolvimento da responsabilidade socioambiental, desde as
primeiras etapas da educacfo escolar.

O desenvolvimento de projetos e atividades préticas requerem o
uso de materiais diversos, sendo que as embalagens podem servir de
fonte de materiais e, também, estruturas bdsicas para as realizagdes
previstas. O reuso de embalagens nas atividades escolares foi observado
em atividades relacionadas com disciplinas diversas e em agdes
interdisciplinares. Contudo, acredita-se que a introducdo sistematica do
pensamento e dos procedimentos de Design serviria como roteiro
estruturador e campo de desenvolvimento de agdes mais integradas e
com objetivos especificos e gerais mais definidos.

Neste estudo, foram discutidos valores e atitudes da sociedade de
consumo com rela¢do a responsabilidade socioambiental, enfocando o
processo de fabricagcdo e consumo das embalagens, relacionando-o com
a area de Design e com a educacio escolar. Para tanto, foi desenvolvida
uma etapa continua de pesquisa exploratdria e, também, uma etapa de
pesquisa tedrica, baseada na revisdo e na ampliacdo de fontes sobre o
tema estudado, com destaque ao conceito de autocontrole. Houve busca
de dados e informacdes na internet e visitas em duas empresas graficas e
um colégio.
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Com relagdo a marca, cujo o posicionamento € publicamente
associado com a responsabilidade socioambiental, foi tomada como
exemplo a marca Natura, que identifica e representa produtos de
perfumaria, beleza e higiene pessoal, porque anuncia de maneira
recorrente investimentos feitos na fabricacdo de produtos e embalagens
alinhadas com as solucdes ja indicadas para os problemas
socioambientais.

As atividades de Design estdo na base da cultura industrial, que
orienta e dinamiza a sociedade de consumo. Por serem flexiveis as
atividades de Design podem atuar dentro e fora das fabricas, inclusive,
pode planejar e materializar acdes em prol da preservagdo do meio
ambiente e da continuidade sustentavel da sociedade. Porém, o sucesso
desse investimento depende de sua associacdo com a educacdo formal e
informal que divulga a proposta de mudanga dos padrdes culturais e
desenvolve processos pedagdgicos para a incorporagdo de novos
pensamentos, atitudes e comportamentos nos individuos e na sociedade.

Espera-se que este estudo inspire educadores, empresdrios e
designers a agir com responsabilidade socioambiental, propagando o
autocontrole com 0 mesmo entusiasmo com que compram seus objetos
de desejo. A expectativa para o futuro é de que esta pesquisa tenha
continuidade, que seja desenvolvida uma metodologia, ou um estudo
focando, mais diretamente, a educacdo ambiental escolar através do
design. Ou, um estudo aprofundado para encontrar solucdes
socioambientalmente responsdveis para as praticas industriais.
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APENDICE A - Cenario das Empresas Grificas

Durante o ano de 2012 visitaram-se duas empresas graficas
localizadas em Santa Catarina. A cada empresa foram feitas duas visitas
apenas, pois embora as empresas estejam dispostas a receber
pesquisadores/estudantes, o cronograma de producdo ndo pode ser
prejudicado. H4 algumas fases, de grande producdo, durante o ano que
dificultam o recebimento de visitantes.

Para preservar as empresas seus nomes foram suprimidos do
trabalho e estas empresas passaram a ser denominadas: “Empresa B” e
“Empresa C”.

As empresas catarinenses foram selecionadas nesta pesquisa, pois
foram consideradas as mais relevantes no cendrio industrial estadual e
nacional de embalagens, tendo uma delas também influéncia
internacional. As referidas inddstrias ocupam posi¢cdo de destaque no
cendrio nacional, em decorréncia de (1) seu porte; (2) producido em alta
escala; (3) importancia e abrangéncia de sua carteira de clientes. A
empresa B soma 38 anos de atua¢do no mercado de embalagens é,
atualmente, reconhecida entre as melhores empresas graficas da
América Latina, pela qualidade de seus produtos e pela tecnologia
instalada, atendendo empresas clientes de todo o pais e também do
exterior. A empresa C soma mais de 40 anos de atuacdo na producdo de
embalagens de papeldo, fornecendo produtos para empresas clientes de
trés estados do Brasil: Santa Catarina, Parana e Sao Paulo.

- Empresa Grafica B

A Empresa Gréfica B foi criada em 1975 e € hoje considerada
uma das maiores e mais modernas graficas da América Latina, no setor
gréifico de embalagens. Isso ocorre devido o investimento da empresa no
seu parque fabril, que em 2011 concentrou todas as linhas de producgdo,
operagdes e administracdo em uma Unica empresa, para otimizar o
atendimento aos clientes, oferecendo amplas e modernas solu¢des em
um s6 lugar. Na constru¢do do novo parque grafico a empresa seguiu as
exigéncias dos padrdes de construcio sustentdvel, adquiriu maquindrios
de alta tecnologia e considerou no projeto do parque o futuro
crescimento e o continuo investimento no desenvolvimento tecnolégico
da empresa.

Em setembro de 2012, a empresa catarinense foi reconhecida
internacionalmente pela implantacio de prdticas sustentdveis no
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desenvolvimento de solugdes em rétulos, etiquetas e bandejas. Recebeu
o prémio nos Estados Unidos da América em reconhecimento ao
resultado das diferentes ag¢des de sustentabilidade que vem realizando e
que estdo detalhadas no seu Relatério de Sustentabilidade, de 2011. Este
documento foi elaborado utilizando a metodologia da Global Reporting
Iniatiative (GRI), a mais difundida mundialmente, desenvolvida por uma
organizacdo ndo governamental holandesa. Este relatério tem como
objetivo comunicar as préticas da empresa e servir como instrumento de
verificagdo do seu desempenho quanto a sustentabilidade, ao passar dos
anos.

Segundo uma representante da empresa B, eles vem trabalhando
muito em termos de inovagdo e sustentabilidade. As agdes da empresa
estdo em cima deste bindmio. Para tanto, fazem parcerias, por exemplo
com universidades. Hoje sdo parceiros do SENAI e da Universidade de
Stutgart, na Alemanha, com vistas a trabalhar em projeto de eficiéncia
energética. A Universidade alema disponibiliza técnicos para ajudar no
desenvolvimento de solu¢des mais sustentdveis do ponto de vista de
economia de energia elétrica e processo de secagem UV (ultra violeta)
existente no processo grafico.

Um dos grandes desafios da empresa neste momento € a
questdo da reutilizagc@o ou da reclicaglem lyner e do papel ou filme auto-
adesivo. O destino deste residuo ainda tem sido o aterro sanitdrio em
funcdo da falta de solugdes criativas para seu aproveitamento. A
quantidade gerada é grande e do ponto de vista de logistica ainda ndo
encontraram fornecedores que tenham interesse em utilizar o material
para producdo de algum outro produto. Outro desafio, considerado pela
empresa, é a formagdo de mdo de obra técnica para atuar no setor
gréfico, uma vez que a formacdo de profissionais técnicos qualificados é
lenta e depende de experiéncia e aprendizado interno.

Durante a pesquisa realizada, no final de 2012, a empresa B
estava em processo de expansdo, aumentando o parque fabril e
adquirindo novas maquinas, com novos processos de impressao. Pois ha
demanda, o mercado de embalagens vem crescendo cada vez mais,
devido o constante aumento de consumo.

Uma das mdquinas recentemente adquiridas possui sete
processos, que englobam sobreposicdo de cores e relevo, para tanto a
maquina é constituida por um conjunto de médulos, que somados devem
ter, aproximadamente, uns 10 metros de comprimento. Eles possuem
maquinas menores também, estas possuem especificidades, como a que
¢ feita serigrafia utilizando telas de niquel. A tela de niquel € utilizada e
jogada fora, ndo € feito seu reaproveitamento ou reutilizagdo, pois ela é
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colada e isso dificulta o processo baixando a sua durabilidade. No
entanto, a impressdo com tela de niquel € considerada superior as outras
telas. Neste caso, a empresa prioriza a qualidade do produto em
detrimento das questdes ambientais.

Os investimentos da empresa nem sempre sio em prol da
sustentabilidade, para reduzir danos ao meio ambiente ou para aumentar
a eficiéncia e eficdcia dos produtos, mas por uma questio estética. O
relevo, por exemplo, € utilizado em embalagens como de shampoo em
um pequeno detalhe, quase que imperceptivel, mas que faz parte de uma
composicdo visual que gera muito mais gastos e desperdicios, ma que
seduz os consumidores. A empresa acredita que todo elemento gréfico
que compde o rotulo das embalagens € necessdrio e assim se
justificativa o uso de tanta tecnologia para imprimir um pequeno
detalhe. Quanto mais elementos  grafico-visuais  estiverem
harmonicamente projetados na embalagem de um produto, mais este
produto vai chamar a atencdo dos consumidores, que se sentem atraidos
pelas formas, cores e efeitos, agregando valor ao produto e a empresa,
impulsionando as vendas.

A empresa trabalha com vdrios tipos de impressdo para
conseguir uma diversidade de efeitos grafico-visuais, para a producio de
rétulos magazine, autoadesivos, termoencolhiveis, rétulos in-mould, roll
labels, termoformados ou bandejas, cartelas blister, black tray,
hangpack e tags (etiquetas). Além de ser capaz de combinar os sistemas
de impressdo (rotogravura, offset, serigrafia, letterpress, flexografia,
hotstamping, cold, foil, embossing e digital) com mais onze cores em um
mesmo rétulo, podendo este ser de papel, filme, PET ou de material
hologréfico. Cada um destes processos gera efeitos visuais diferentes,
permitindo a aplicacdo em formatos variados, com vernizes, relevos e
tintas especiais.

O hangpack € feito de papel cartdo termoformado de fontes
renovdveis e certificadas, pode substituir os blisters de plastico, além de
apresentar diferencial estético, pois pode receber impressdo sobre toda a
face da embalagem, destacando-o nas gdndolas dos pontos de venda. A
empresa investiu neste tipo de rotulagem, pois ela contribui com o meio
ambiente e atende uma das diretrizes da empresa, a sustentabilidade. O
rétulo termoencolhivel, tem por caracteristica se moldar a embalagem
em um Aangulo de 360°, ou seja, cobre por inteiro a embalagem,
adaptando-se a intimeras formas. O termoencolhivel pode ser fabricado
em varios tipos de material, na forma de filme: PVC, PETG, OPS e
PLA. O rétulo autoadesivo, aceita muitos tipos de impressdo e pode ser
fabricado em vérias materiais, desde papel até polimeros, sendo uma de
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suas especialidades poder ser formado por multiplas camadas o que
permite que o rétulo funcione como um livreto, podendo conter na parte
interna informacdes sobre o produto, como traducdes, promogdes, bulas,
brindes entre outros. Essa tecnologia possibilita a redu¢do do rétulo,
deixando a aparéncia da embalagem mais limpa e esteticamente
agraddvel, no entanto € poluente e de dificil reciclagem. O rétulo in-
mould é feito a partir de um molde de inje¢do ou sopro que gera uma
embalagem jd decorada, ou seja, rétulo e frasco sdo um sé, o que garante
a durabilidade e a resisténcia da embalagem, além de possibilitar a
reciclagem e a racionalizag@o dos processos de fabricacio.

Embora a empresa tenha o discurso de que investe em
sustentabilidade, na prética, observando o funcionamento da empresa,
seus processos de produgdo e descarte dos refugos percebeu-se que o
que motiva de fato a empresa B € o retorno econdmico que todos os seus
investimentos podem gerar. E que a questdo de sustentabilidade é muito
mais uma questdo de marca e de obrigacdo legal. Sdo jogados fora cerca
de 12 a 16 cacambas de caminhdo, por dia, de material desperdi¢ado, de
refugo, de erros de impressdo. Sendo que estes erros sdo praticamente
imperceptiveis, jid que se trata de um desvio de menos de meio
milimetro, na sobreposicdo de cores, por exemplo. A empresa informou
que a maioria dos materiais descartados sdo coletados por empresas
especializadas. No entanto a quantidade de papel desperdigado, jogado
fora e que ndo pode ser reaproveitado ou reciclado (como as sobras de
papel laminado, com holografia, com varias camadas de cores, com
verniz) é assustadora. E um excesso que necessita ser controlado.

Quando foi perguntado sobre projetos para a diminuicdo de
desperdicios o representante da empresa B afirmou que hd, também,
investimento nessa drea. Eles dao oportunidade a todos os seus
colaboradores de participar no desenvolvimento de novas praticas. Eles
possuem o Grupo de Jovens Talentos, uma iniciativa da empresa para
inspirar seus colaboradores a criar alternativas de melhoria. No entanto
essas melhorias nfo precisam ser necessariamente voltadas para a
prética sustentdvel, mas sem ddvida devem trazer retorno econdomico
para a empresa.

Todos os processos de produgdo da empresa geram lixo, assim
como em qualquer outra industria, mas além disso todos os produtos
desenvolvidos pela empresa também viram lixo, a maioria logo apds a
compra. Serd mesmo necessdrio tantos processos de impressdo? Tantas
cores, tanto brilho, tantas formas, relevos. Ou seja, serd mesmo
necessdrio tanto investimento em efeitos grafico-visuais? Uma empresa
tdo grande quanto essa, com tantas possibilidades e tecnologias, ndo
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seria capaz de desenvolver de fato um sistema de producdo mais
responsdvel socioambientalmente? Com mais autocontrole? Sim, no
entanto o que se identificou € que ndo ha um interesse real pelas
questdes ambientais. O enfoque ainda estd muito mais voltado para o
poder econdmico alcangado com o minimo de esfor¢o possivel. Um
reflexo da nossa cultura.

Fonte: desenvolvido pela autora

- Empresa Gréfica C

A Empresa Grifica C € uma empresa familiar que estd no
mercado de embalagens de papeldo desde o ano de 1969. Sua fibrica
estd localizada em Sdo Jodo Batista, no estado de Santa Catarina. Seus
principais clientes sdo dos estados de Santa Catarina, Parand e SZo
Paulo.

A empresa trabalha com oito tipos de materiais, dentre eles as
matérias-primas e os processos de fabricagao:

1. Acetato;

Algas: de cetim, de gorgurdo, de papel torcido, de
polipropileno, de pléstico, de algoddo e de sisal;

Alto relevo;

Papel cartdo: BCEA, duplex, Kraft, supera, triplex, WTL e
offset;

Hotstamping;

Ilhoses;

Papel micro-ondulado: micro branco e micro Kraft;

Papel ondulado: ondulado duplo e ondulado simples.

B »

PN W

O principal material utilizado pela empresa € o papel cartdo,
que ¢é certificado pelo FSC, um tipo de ISSO que garante que as fontes
de origem do papel sdo renovaveis.

Os produtos desenvolvidos pela empresa C sido separados em
onze categorias, pela especificidade de cada embalagem, devido a
necessidade de cada produto a ser embalado, protegido, divulgado,
apresentado:

1. Embalagem comemorativa;
2. Embalagem Industrial;
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Embalagem para alimentos;
Embalagem para brinquedos;
Embalagem para cal¢ados;
Embalagem para cobertor;
Embalagem para congelados;
Embalagem para garrafa;

. Embalagem para presentes;
10. Expositores;

11. Sacolas.

e R

A empresa cria as embalagens desenvolvendo as facas, os
cortes e vincos, faz aplicacdo de marca e quando necessdrio trabalha
com estratégias de marca.

A empresa C possui vdrios tipos de mdquinas, cada uma com
uma funcglo especifica. Uma das mdquinas é para corte e vinco, e foi
recentemente adquirida. Nesta maquina € possivel fazer os protétipos
funcionais das embalagens encomendadas pelos clientes. A maquina
produz o modelo a ser apresentado ao cliente em minutos. Outra
maquina trabalha com impressao de até seis cores, com uso de verniz a
base de dgua. O verniz a base de dgua, segundo o dono da empresa, ndo
polui o meio ambiente. Eles utilizam o verniz como alternativa
sustentdvel ao uso da plastificacdo, que € poluente e de dificil
reciclagem, devido a sobreposi¢do de diferentes tipos de camadas. Além
disso o processo de plastificacio € mais caro, depende de mais
investimentos e sO € retorndvel até no mdximo trés vezes. A cola
também € uma alternativa ndo poluente, desde que seja a base de dgua,
nao podendo ser cola de contato, litex a base de amodnia. Essas
informacdes foram apresentadas pelo dono da empresa, ndo foi
conferido se de fato a empresa utiliza tais materiais mais
socioambientalmente responsdveis. No entanto, o empresirio tem
conhecimento das priticas de producdo que sdo menos agressivas ao
meio ambiente.

Durante a visita a dona da empresa confessou que suas
empresas-clientes tem dificuldade de aceitar alternativas mais
sustentdveis. Ela relatou dois casos: (1) A empresa tenta reutilizar papel
cartdo e papeldo com erro de impressdo sugerindo aos clientes que
aceitem que seu produto seja feito com folhas reutilizadas. A ideia é
pegar duas faces com erro de impressdo e cola-las face-a-face,
encobrindo o erro e gerando uma ‘“nova” folha de papel, sendo
imperceptivel que foi reutilizada. No entanto, a maioria dos clientes,
praticamente todos ndo aceita tal alternativa, o que leva a empresa a
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descartar o material com erro de impressdo, mas em perfeito estado e
sem uso. (2) O caso de um cliente que fez a encomenda de uma caixa de
papeldo promocional comemorativa com papel reciclado, pois a empresa
queria passar a ideia de que sua marca pensava no futuro do planeta.
Mas, quando o cliente viu o resultado final ndo aprovou o produto. Pois
a ideia era passar a imagem de sustentdvel, mas sem a necessidade de
utilizar de fato o papel reciclado, uma vez que o cliente considerou o
papel feio, desgastado, rugoso, sem brilho, manchado com varias
pigmentacdes de cores. Ou seja, o que o cliente queria era que a estampa
se parecesse com papel reciclado, mas que tivesse um acabamento
diferenciado, que fosse lisa e brilhosa, para encantar ainda mais seus
consumidores. Assim, a empresa teve que refazer o produto, ji que o
cliente considerou que a empresa cometeu um engano utilizando um
material inadequado e de baixa qualidade. Essa reflexao foi transmitida
pela dona da empresa que pareceu ndo ter concordado com os
argumentos do cliente. No entanto, diante deste relato foi possivel
perceber que a nossa cultura ainda esta direcionada para outros valores.
Pois a maior preocupacdo do cliente nio era a qualidade, a funcdo, a
eficiéncia ou a eficdcia do produto, mais sim a questdo estética e o
retorno econdmico através da manipulacio grafico-visual da sociedade.

Assim, como em qualquer empresa, a empresa C também gera
lixo, descarta matérias devido erros de impressdo, de corte e até mesmo
de desisténcia de produtos prontos por parte dos clientes. A empresa tem
um galpdo cheio de embalagens sem destino, pois os clientes desistiram
da compra (em alguns casos as empresas faliram e ndo pagaram pelos
produtos, por isso eles ndo foram entregues). Essas embalagens sdo
dificilmente reaproveitadas, pois ja tem a marca de outra empresa. Essas
embalagens geralmente sdo caixas e estdo desmontadas, porem prontas
para serem montadas e utilizadas. Elas jd possuem cola para unir as
paredes lateriais da caixa, basta puxar a fita que protege a cola, dobrar as
paredes que ja estdo demarcadas pelos vincos e pressionar.

O material descartado e o papel que sobra sdo encaminhados
pela empresa de volta para os distribuidores e estes que estdo
encarregados de reciclar ou dar um fim adequado ao material. Ou entio
vendem o papel que sobra para cooperativas de reciclagem.

Fonte: desenvolvido pela autora.
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APENDICE B - Cenério da Escola

Durante o ano de 2013 visitou-se o colégio selecionado como
campo de pesquisa para o desenvolvimento desta dissertacdo. O colégio
fica situado na cidade de Florian6polis e estd vinculado a Universidade
Federal de Santa Catarina. E uma escola publica que atende criangas da
Grande Floriandpolis, trabalhando desde as séries iniciais até o ensino
médio.

A proposta inicial era visitar os colégios que estdo ao redor da
Universidade Federal de Santa Catarina, devido a proximidade
geogrédfica e a diversidade de escolas. Na periferia da Universidade
existem escolas financiadas pelo Municipio, pelo Estado, pelo Governo
Federal e também escolas privadas (particulares). No entanto, todas as
tentativas feitas para conversar com os professores dessas escolas foram
mal sucedidas. As escolas apresentaram resisténcia e dificultaram a
minha entrada e comunicacido com os professores. A tinica escola que se
mostrou mais aberta, e ainda assim, sé depois da terceira visita a escola
que foi possivel coletar dados mais relevantes, foi a escola seleciona e
que faz parte deste estudo.

Os professores e a administragdo da escola resistia a responder
minhas perguntas, queriam que eu encaminhasse um email com as
perguntas para eles analisarem e pensarem se me responderiam. No
entanto as perguntas eram simples e ndo necessitavam de tanta
burocracia. Mesmo porque encaminhar o email ndo garantiria o
recebimento de respostas. Alem disso, o0s professores estavam
interessados em saber se teria acompanhamento das atividades
pedagdgicas, essa possibilidade pareceu incomodd-los. Demonstraram
ndo ter interesse em ajudar na pesquisa € nem em permitirem que eu
observasse alguma atividade relacionada as embalagens ou a educacgio
ambiental.

As perguntas formuladas versaram sobre:

- A escola trabalha com educacdo ambiental?

- Quais disciplinas trabalham com a educa¢do ambiental?

- Quais séries (anos) trabalham com esse tema?

- Que temas sdo tratados em relacdo as questdes ambientais?

- Trabalham a importancia da responsabilidade socioambiental?
- Trabalham com algum material em especifico?

- Trabalham com embalagens? Com sucata?

- Como ¢ feito o trabalho com as embalagens?
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- Existem projetos na escola para trabalham com embalagens
descartadas, ou com o tema embalagem?

- A brinquedoteca confecciona os brinquedos feitos com
sucata?

- A brinquedoteca orienta as criangas em relagdo a origem dos
brinquedos feitos de sucata?

- Porque ¢ dado tanto enfoque a questdo do lixo? Porque ele é
um tema orientador das questdes ambientais?

As perguntas ndo foram exatamente essas uma vez que foram
feitas conversas informais e a medida que famos conversando iam
surgindo novos questionamentos, mas de forma geral estas foram as
questdes que orientaram esta pesquisa de campo. Assim, a medida que
as respostas eram dadas o estudo foi se limitando. Inicialmente pela
quantidade de escolas entrevistadas, que acabou sendo apenas uma. E a
limita¢do da idade das criangas, que ficou determinado pelas séries que
trabalham com a questdo ambiental: do quinto ao nono ano do ensino
fundamental.

O primeiro contato com informacdes na escola foi na
brinquedoteca, onde havia estagidrias que colaboraram com a pesquisa.
L4 se pode observar que existem brinquedos feitos de embalagens e
materiais descartados, porém ndo sdo confeccionados pelas criancas e
devido a baixa qualidade sao jogados fora com uma ou duas semanas de
uso, pois estragam. Quando as criangas usam esses brinquedos de
material (embalagem) descartado, ndo é dada nenhuma explicacdo, ndo
¢ feito nenhum acompanhamento. Os brinquedos sdo recebidos por
doacdes, essas doagdes sdo constantes, 0 que mantém a permanéncia de
brinquedos feitos de embalagens e outros materiais descartados na
brinquedoteca.

Existe na escola alguns projetos que trabalham com materiais
descartados e embalagens. S@o projetos e atividades feitos em parceria
com alguns cursos da UFSC:a horta orginica: que trabalha com
residuos quimicos e utiliza garrafas PET (curso de quimica, biologia e
outros); a atividade sobre a reacdo dos materiais (curso de fisica); e,
existem outros projetos que ja foram feitos, mas ndo sdo permanentes e
também nao foram apresentados.

A horta € o tnico projeto permanente. Na horta orginica h4 a
reutilizacdo de garrafas pldsticas nos processos de irrigacdo e separagio
dos tipos de hortalicas. A horta é uma atividade predominantemente
manual com as criancas das séries iniciais. A professora responsavel
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pela horta, ao ser consultada, informou que a atividade prioriza questdes
de conscientiza¢do ambiental, porque nos tempos de hoje esse assunto é
indispensdvel.

Para falar com os demais profesores, em especifico os que
trabalham, de certa forma, com a questao ambiental, foi necessdrio ficar
aguardando o hordrio do intervalo das aulas e a hora do recreio. A
maioria dos professores com quem consegui falar foi na sala dos
professores, no hordrio do recreio. Eles ndo se mostraram interessados a
marcar um hordrio mais adequado para conversar, entdo os questionei
ali mesmo. Assim consegui as informagdes a seguir.

Nas aulas de artes e matemdtica quando sdo usadas as
embalagens e sucatas € priorizando a sua forma e por aquilo que pode
ser construido ou feito com elas. Na matematica tratam sobre as formas
de estocagem, por exemplo.

Nas aulas de ciéncias, da 5* série, existe um conteido chamado
"LIXO" (que faz parte do conteddo curricular de ciéncias, para todas as
escolas), onde é tratado sobre as embalagens. A professora comentou
que € tratado sobre o material, tempo de descarte, ciclo de vida, tempo
de decomposi¢do, a questdo de conscientizagdo, sobre a necessidade de
se evitar comprar embalagens que vem dentro de embalagens. A
professora falou que eles ndo fazem nenhum trabalho manual, com as
embalagens, ndo constroem nada com elas. As aulas s@o tedricas e sdo
sobre a questdo do lixo no planeta. As outras professoras de ciéncias e
biologia disseram que esse contetido € visto apenas na 5° serie, embora
surjam discussdes breves sobre esse assunto, relacionados a outros
temas, ja que as questdes relacionadas a conscientizacdo ambiental sdo
temas transversais, interdisciplinares

No final do corredor da sala dos professores existe um ambiente
em que sdo expostos os trabalhos dos alunos, principalmente das aulas
de artes. Este espaco € de fécil acesso ao publico em geral. Ao observar
os trabalhos ali expostos foi possivel perceber o uso recorrente de
embalagens e materiais reutilizados na escola. Alguns trabalhos
apresentavam temas relacionados com questdes sociais e ambientais,
mas sem finalidade especifica.

Na escola ndo € tratado sobre as questdes legais e informagdes
obrigatérias impressas nas embalagens. As criangas ndo aprender a
decodificar tais informagdes, a embalagem € visto meramente como um
elemento formal e estético, que rapidamente pode virar lixo.

Fonte: desenvolvido pela autora



