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RESUMO

FERREIRA, Thais Evangelista. Marketing Sustentavel: um Estudo sobre
Embalagens de Papelcartdo. 33p. Monografia (Especializacdo em Engenharia de
Producéo) - Universidade Tecnoldgica Federal do Parand. Curitiba, 2015.

Sustentabilidade € um tema cada vez mais recorrente na academia e nas empresas.
Toda cadeia produtiva deve ser mobilizada e atentar-se a importancia da
preservacao e cuidado com a natureza. Desta maneira, no presente estudo tenta-se
entender, através de um estudo de caso mdltiplo, o comportamento de compra,
relacionado com a sustentabilidade, de potenciais clientes de embalagens de
papelcartdo de trés grandes graficas localizadas no estado de Sao Paulo. O
processo de metodologia visou, primeiramente, a pesquisa bibliografica para a
estruturacdo das perguntas, apés isto ocorreu a coleta de dados através da
pesquisa semiestruturada e, por fim, analisou-se os dados com a compilacdo das
respostas.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Marketing Verde. Embalagem.



ABSTRACT

FERREIRA, Thais Evangelista. Sustainable Marketing: Study on Paper Board
Packaging. 2015. 33p. Monografia (Especializacdo em Engenharia de Producgéo) -
Federal Technology University - Parana. Curitiba, 2015.

Sustainability is an increasingly recurrent theme in academia and business. The
whole production chain must be mobilized and pay attention to the importance of
preservation and care of nature. Thus, this study attempts to understand, through a
multiple case study buying behavior related to sustainability, potential customers of
carton board packaging three large graphic in the state of S&o Paulo. The
methodology process aimed at, first, the literature searches for the structuring of
questions after this occurred collecting data through semi-structured research and,
finally, analyzed the data with the compilation of responses.

Keywords: Sustainability. Green Marketing. Packing.
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1 INTRODUCAO

O tema sustentabilidade esta cada dia mais presente no cotidiano da
populacdo. As organizacdes precisam mobilizar ndo apenas seus colaboradores,
mas também seus fornecedores, clientes e, também, a sociedade sobre a
importancia da preservagdo do meio ambiente. A cultura do povo brasileiro ainda
estd em adaptacdo com relacdo a esse assunto, por isso, torna-se imprescindivel
que as empresas pratiguem e imponham politicas para inserir novos costumes a
populacdo visando o bem-estar social e ambiental. As empresas de embalagens
exercem papel fundamental no auxilio para a implantacdo de politicas de
sustentabilidade (ABRE, 2015c).

Portanto, tendo a sustentabilidade em mente, e as empresas graficas como
foco de estudo, os objetivos desta pesquisa séo: a) verificar quais sao 0s
segmentos/empresas que optam pela compra de embalagens de papelcartdo
sustentaveis; b) obter o motivo da preferéncia pelo produto sustentavel, e c)
determinar as acdes que as graficas promovem para garantir o aumento de
utilizag&o do uso consciente do material de embalagem de estudo.

Para alcancar os objetivos propostos, foram analisadas, junto as empresas
selecionadas, através de opinides e respostas levantadas pelos funcionarios da area
de pesquisa e desenvolvimento, as companhias e/ou setores que optam pela
escolha do uso do papelcartdo sustentavel, o porqué e quais aclGes as graficas
utilizam para chamar mais clientes para o mercado sustentavel.

As variaveis existentes neste estudo sdo: tipos de papelcartdo oferecidos
pelas graficas, composicdo desses materiais e a quantidade de material reciclavel

presente nos tipos de papelcartao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste trabalho engloba assuntos como marketing,

embalagem, responsabilidade social e marketing sustentavel.

2.1 MARKETING

O desenvolvimento do marketing foi motivado pela necessidade em entender
com bastante detalhe o relacionamento e comportamento que existem entre 0s
compradores e vendedores. Particularmente, o estudo do marketing faz com que os
vendedores reconhecam que adotando certas estratégias e taticas podem se
beneficiar significativamente na relacdo vendedor/comprador.

Segundo Kotler e Keller (2007, p. 2),

O marketing estd por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizagbes envolvem-se em um grande numero de atividades que
poderiam ser chamadas de marketing. O bom marketing tem se tornado um
ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso nos negoécios.

Antes de 1950, isso significava identificar estratégias para simplesmente
vender mais produtos e servicos com pouco interesse em 0 que O consumidor
realmente queria/precisava (KNOW THIS, 2015). Apos a década de 1950, as
empresas comecaram a perceber que o método de venda anterior estava perdendo
forca com os consumidores. Como a concorréncia ficou maior entre a maioria das
industrias, as organizagfes comecgaram a tentar entender o lado do consumidor para
melhorar em suas vendas. O que eles descobriram foi uma filosofia crescente que
sugeria que o fator chave de sucesso para o marketing € entender as necessidades
dos clientes e ndo apenas vender o maximo que puder (KNOW THIS, 2015).

Neste sentido, a concepcdo de marketing nos dias de hoje é definida pela
American Marketing Association (AMA) como sendo: “a atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar, e trocar ofertas que tenham
valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2015).

Para conquistar o consumidor, Honorato (2004) considera que o marketing

tem quatro itens que integram o consumidor na sua estratégia. Primeiramente, 0
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produto precisa atender as necessidades do cliente; depois esses produtos precisam
estar no ponto, ou seja, a disposicdo do cliente através de um bom meio de
distribuicdo e; o cliente, também, precisa ser estimulado a consumir, tanto com o
incentivo da promocéo quanto do preco; formando assim os quatro Ps do marketing.

Como a maioria dos produtos necessita ser embalada e rotulada, Kotler e
Keller (2007) afirmam que grande parte dos profissionais de marketing considera a
embalagem o quinto P (do inglés packaging), juntamente com produto, preco, praca
e promocédo. Para Field (2008), a embalagem torna-se fundamental para a estratégia
de marketing, pois muitas vezes utiliza-se dela para ajudar a vender os produtos,
fazendo da embalagem um elemento de grande importancia para conseguir atrair os
consumidores.

As empresas precisam se comunicar com as partes interessadas e com o
publico em geral, de forma a atingir o mercado-alvo e construir brand equity — que se
refere ao valor agregado de um produto ou servi¢co devido a forca de uma marca. A
comunicacdo de marketing pode ser bastante recompensadora, ela busca informar,
persuadir e lembrar os consumidores sobre os produtos e marcas que
comercializam, bem como em mostrar as estratégias da companhia voltadas para a

gestdo ambiental e para a responsabilidade social (KOTLER; KELLER, 2007).

2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL

A responsabilidade social esta voltada ao fato de que as atividades das
organizacdes tém influéncia sobre agentes sociais, comunidade e sociedade,
tornando-se necessaria a insercdo de objetivos sociais em suas estratégias para
integrar empresa e sociedade (TENORIO, 2007).

Para Cobra e Brezzo (2010), a responsabilidade social da empresa baseia-
se na obrigacdo de resposta que cada organizacdo tem, sob a forma que ela
impacta 0s aspectos sociais, econdmicos e ambientais dos seus arredores, e
garantir que esses impactos gerem beneficios em todas as partes interessadas.
Uma das formas da organizacdo se responsabilizar eticamente é evitar, sempre que
possivel, qualquer tipo de contaminacdo, minimizando a geracdo de residuos,
racionalizando o uso dos recursos naturais e, consequentemente, respeitando o

meio ambiente.
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Tendrio (2007, p. 32) afirma que a responsabilidade social “é¢ entendida
como um compromisso da empresa com a sociedade na busca da melhoria da
qualidade de vida da comunidade”. Por isso, as organizagdes, para Tachizawa
(2009), devem delinear estratégias de gestdo ambiental e de responsabilidade
social, ndo somente pelo ganho econémico, mas para que, também, possibilite: a
reciclagem de sucatas, residuos ou refugos; a recuperagcdo de metais nao
renovaveis na natureza; a reducdo do uso de energia por quantidade de produto
fabricado; projetos sociais em meio ambiente, educacdo, saude; a imagem
ambiental da empresa para fins de marketing; entre outros.

Com o surgimento dos consumidores verdes, que sdo aqueles que se
preocupam com o0s produtos ecologicamente corretos e repudiam os produtos que
contaminam o meio ambiente, as organizacdes precisaram que o marketing focasse

em um novo direcionamento: o ponto de vista ecologico (DIAS, 2011, p. 159).

2.3 MARKETING SUSTENTAVEL

O consumidor verde se preocupa com ‘o meio ambiente em seu
comportamento de compra, buscando produtos que sejam percebidos como mais
amigaveis ao meio ambiente” (COBRA; BREZZO, 2010, p. 127).

Dias (2011) explica que o marketing parte do principio que, a partir do
momento que a empresa desempenha um papel na sociedade, ela é responsavel
pelos produtos que faz, buscando um equilibrio entre 0 que o seu consumidor quer e
0 que a sociedade precisa, no presente e no futuro. Porém, Peattie e Charter (2003)
afirmam que o impacto ambiental do produto ndo esta somente ligado aos recursos
necessarios para a producdo do produto, mas também pela distribuicdo e eliminagéo
dele, no fim de sua vida util. Por isso, é fundamental perceber onde estédo os fortes
impactos no ciclo de vida do seu produto para definir estratégias especificas.

O marketing sustentavel, de acordo com Moreno (2012), surgiu da reacéo
das organizacdes pela evolucdo de um mercado cada vez mais exigente, com
consumidores que reconhecem a importancia dos produtos e das empresas

ambientalmente responsaveis. Por definicdo, Dias (2011, p. 161) destaca,
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O marketing verde é um conjunto de politicas e estratégias de comunicagéo
(promogéo, publicidade e relag6es publicas, entre outras) destinadas a obter
uma vantagem comparativa de diferenciacdo para os produtos ou servicos
gue a empresa oferece em relacdo as marcas concorrentes, conseguindo
desse modo incrementar sua participacdo no mercado, consolidando seu
posicionamento competitivo.

Para Peattie e Charter (2003, p. 727) o marketing verde € “um processo de
gestado holistica responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades
dos clientes e da sociedade, de forma lucrativa e sustentavel”. Portanto, o marketing
verde precisar focar na necessidade do consumidor para tragar objetivos que
impactem no poder de decisdo do cliente na hora da compra. E hoje, com o
consumidor verde, existe a presséo nas industrias ndo s6 com a sustentabilidade na
producdo do produto, mas também na escolha das embalagens, pois elas séo
vistas, por muita gente, como um dos maiores problemas ambientais. Tendo isso em
vista, as empresas precisam tomar cuidado para que as embalagens que levam
suas marcas nao sejam vistas como formadoras de lixo (PALHARES, 2003).

Por conseguinte, algumas empresas tomam medidas de marketing com
relacdo a embalagem, analisando o ciclo de vida do produto desde o
“processamento da matéria-prima, fabricacao, logistica, uso-reuso, reciclagem, até a
disposicao final” (GOMES FILHO, 2006, p. 162). Consideragdes devem ser tomadas
por parte da empresa, como: disponibilizar informacdes referentes a embalagem,;
considerar a “desmontagem” da embalagem; redugédo da espessura das paredes da
embalagem; cuidados com impressdes diretamente na embalagem, entre outros

(GOMES FILHO, 2006).

2.4 EMBALAGEM

A evolucdo da sociedade e a fixacdo dos grupos ndmades em um
determinado local fez com que ja ndo se bastasse apenas cacgar e colher os
alimentos, precisava-se, também, armazena-los e transporta-los. Com isso, existem
registros de embalagens do ano 2200 a.C., em que elas eram feitas de couro;
entranhas; frutos; folhas; entre outros materiais encontrados na época (NEGRAO;
CAMARGO, 2008). Portanto, pode-se dizer que as embalagens existem desde que
houve a necessidade de transportar e proteger as mercadorias.
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Como afirma Negrdo e Camargo (2008), o desenvolvimento da embalagem
esta atrelado a evolucdo da humanidade e da tecnologia, pois com isso descobrem-
se novas necessidades e novos materiais para atender a essas necessidades e,
consequentemente, novos produtos surgem para serem embalados.

Até o século XVIII, a fabricacdo dessas embalagens era de forma artesanal
e foi com a Revolugdo Industrial, no século XIX, que comegou a producdo seriada
para conseguir atender as novas demandas. Surgindo, assim, embalagens para os
produtos basicos que se tinha na época, como: a sacaria de algodéo, o metal para
lataria, os vidros para remédios e perfumes, o papel para cigarros, entre outros
(CAVALCANTI; CHAGAS, 2006).

No Brasil, mesmo defronte ao crescimento do setor industrial, Negrdo e
Camargo (2008) afirmam que nas primeiras décadas do século 20, existiam poucos
tipos de embalagens, pois as funcbes ainda eram somente proteger e transportar.
Por volta de 1950, o comércio brasileiro, que até entdo era dominado por bazares,
armarinhos, torna-se o comércio dos supermercados. Fantoni (2003) atesta que a
embalagem passou a ser o contato direto entre o fabricante e o consumidor, atuando
como vendedora, j& que ela sozinha transmitia a imagem do produto e a assinatura
do fabricante. A embalagem, também, passou a permitir que o produto ficasse em
perfeitas condicdes para o consumidor, assegurando a conservacdo; protecao;
identificacdo; e uma exploracao racional de como usar o produto (FANTONI, 2003).

Carpes Janior (2004) diz que a embalagem também precisa informar e fazer
propaganda de seu produto, pois, como afirma Fantoni (2013), ela € o veiculo de
informagé&o tanto para o consumidor quanto para quem distribui e vende o produto.
Pode-se dizer, entdo, que a embalagem possui quatro fungbes principais:
conservacdo do produto; transporte e armazenamento — ja identificados desde a
origem da embalagem —; marketing e uso do produto pelo consumidor, que hoje
apresentam também grande visibilidade (SALMASI; MARTINELLI, 1998).

Porém, segundo Vantine (1992), as fun¢gbes da embalagem n&o devem se
restringir apenas as que foram anteriormente citadas, existem dois outros fortes
movimentos de grande importancia a serem considerados pelas empresas
produtoras, bem como pelos profissionais de desenvolvimento, que sao a ecologia e
a logistica. Como afirma Moreno (2012), quando uma empresa aborda aspectos
ecolégicos, ela deve ser cuidadosa com a comunicagdo de marketing envolvida,

contribuindo para a educacdo ambiental de seus clientes e fortalecendo a
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consciéncia ecoldgica. Alguns aspectos da ecologia, que sdo diretamente ligados a
embalagem, sdo: a poluicdo; a conservacdo de recursos e; o lixo reciclavel. A
poluicdo e a conservacao de recursos estdo ligadas ao momento da producédo da
embalagem; e os lixos sédo provenientes dos materiais dessas embalagens, podendo
estes ser reciclaveis ou ndo (GIULIANI, 2004).

Carpes Junior (2004) afirma que ha trés niveis de embalagem, em que o
primario é responsavel por conter o produto ou suas partes; o secundario se
responsabiliza pela informacdo para auxiliar uso, transporte, vendas, entre outros; e
o terciario € responsavel pelo ajuntamento dos produtos para facilitar o transporte e
a estocagem. Ja Romeiro Filho (2011) classifica as embalagens em: embalagens de
contencdo, que estdo em contato direto com o produto; embalagens de
apresentacao, que envolvem a embalagem de contencdo e servem para apresentar
o produto; embalagens de comercializacdo, que abarcam multiplos da embalagem
de contencdo e/ou apresentacdo; embalagens de movimentagdo, que contém
multiplos da embalagem de comercializacdo, com o objetivo de serem
movimentadas por equipamentos; e embalagens de transporte, que agregam as
embalagens de comercializacdo de varios produtos diferentes, para serem
entregues a um cliente.

Conforme a Figura 1, Fantoni (2003) apresenta como seriam 0s niveis e as

classificacdes das embalagens.

Embalagem primaria ———» |
Embalagem

secundaria

Embalagem
terciaria

Embalagem
de transporte

Unidade
de carga

4———— Pallet

Figura 1 — Conjunto de embalagens
Fonte: Adaptado de Fantoni (2003, p. 29).
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Portanto, a embalagem pode ser tornar responsavel pelo sucesso ou
fracasso do produto, e leva o projeto da embalagem a ser fundamental para a
insercdo do produto no mercado, para seu posicionamento entre concorrentes e
para sua imagem com os consumidores (ROMEIRO FILHO, 2011).

Segundo Associacdo Brasileira de Embalagens - ABRE (2015a) a
embalagem deve ser produzida levando em conta as seguintes particularidades:
técnicas, producdo e funcionalidade; regulatorias, legislacdo e certificacdes;
estéticas; ambientais; e mercadoldgicas e econémicas.

Junto a empresas nacionais e multinacionais encontra-se uma cadeia de
industrias bastante estruturada que oferece as matérias-primas, 0s equipamentos
para a fabricacdo das embalagens e processo de envase dos produtos, 0S insumos,
0S acessorios, as empresas de transporte e logistica, as agéncias de design, entre
outros (ABRE, 2015a).

2.4.1 Papelcartao

Dentre os materiais existentes de embalagens, as celuldsicas correspondem
a 34,30% (somando os setores de papel, papeldo ondulado, cartolina e papelcartao,
este Ultimo objeto deste estudo) no valor da producdo de embalagens, conforme
mostra a Figura 2 (ABRE, 2015b).

Téxteis para Embalagens

3

Metalicas 143036 394934
9.447 44

Cartolina / Papelcartao
0,

Vidro 17,14%

2.651,99

Papeldao Ondulado
10.218,64

Material Plastico

21.538,64

Figura 2 — Valor bruto da produc¢éo por segmento
Fonte: ABRE (2015b).
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7

A parte lenhosa das arvores é constituida de aproximadamente 50% de
fiboras de celulose, 30% de lignina, 16% de carboidratos e o restante de outros
componentes, como, proteinas, resinas e gorduras. A celulose € o principal item
utilizado na transformacdo do papel, ela € composta de fibras individuais, que séo
mantidas unidas pela lignina (PAINE; PAINE, 1992).

Para ser (til as industrias de papel, a matéria-prima deve ser reduzida a um
estagio fibroso e separada, cuja operacdo € denominada polpacédo e existem dois
métodos basicos para realizacdo desse processo: polpacdo mecéanica e quimica.
Nessa etapa, busca-se a ruptura das ligacdes existentes na madeira, possibilitando
a individualizacdo das fibras, transformando a madeira em um material desfibrado
conhecido como polpa (PAINE; PAINE, 1992).

Uma vez que a polpa é produzida, ela deve ser branqueada, colorida ou
tratada de outras maneiras. Um dos mais importantes processos utilizados
anteriormente a preparacdo das fibras € denominado, em inglés, beating. Esse
processo é utilizado para continuar a deslignificacao iniciada no processo anterior, 0
objetivo é o de atritar e escovar as fibras individuais, levando-as a reducéo de seu
comprimento, de tal modo a produzir uma massa de fibras finas, permitindo uma
maior fixacdo no papel, processo este conhecido, em inglés, como fibrillation.
Quanto maior o grau desse processo, maior sera a resisténcia do papel (PAINE;
PAINE, 1992).

A fabricacdo do papelcartdo se da a partir da laminacdo de camadas de
polpas celulésicas que ocorre durante o processo de retirada de agua, dessa forma,
ele acaba sendo classificado de acordo com o numero de camadas existentes
(monoplex, duplex, triplex e outros) (SANTOS; YOSHIDA, 2011). A distingdo do
papelcartdo com o papel se da na diferenca de espessura e peso do material, 0
papelcartdo geralmente possui gramatura de 120 a 700 g/m2. Além da classificacao
com base na quantidade de camadas, o papelcartdo também pode se diferenciar
guanto ao tipo de pasta utilizado (pasta quimica ou mecanica, branqueada ou nao
branqueada, virgem ou reciclada) e também pelo tipo de tratamento da superficie.
Esse material possui indices estruturais (gramatura e espessura); relativas a
umidade (absorcdo de agua, porcentagem de umidade e ascensao capilar);
mecanicas (resisténcia ao rasgo, robustez, propriedades de tracdo) e; de superficie
(lisura, porosidade, brancura e opacidade) (POCAS; SELBOURNE; DELGADO
2015).
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Como acrescenta Fantoni (2013), o papelcartdo com forro de pasta quimica
€ utilizado quando se necessita aumentar a resisténcia mecanica; jA a pasta
branqueada é utilizada quando se precisa de uma boa superficie para impresséao, e
a pasta reciclada é integrada quando se requere reducao de custo.

De acordo com Pogas, Selbourne e Delgado (2015), as fibras do papelcartao
podem ser recicladas em até cinco vezes, e o uso dessa fibra pode levar a uma
economia de 75% em termos energéticos e de 50% de agua utilizada no processo.
Ha uma reducédo significativa em relacdo a poluicdo atmosférica e a utilizacdo de
recursos naturais. Além disso, para cada tonelada de papel reciclado utilizado, evita-
se o corte de 15 a 20 &rvores de médio-porte.

Assim sendo, as empresas de embalagem precisaram considerar, ao
desenvolverem seus produtos, os impactos gerados no meio ambiente. Portanto,
foram pioneiras nas implantagbes de responsabilidade ambiental, tendo tido um
reflexo positivo em toda sua cadeia produtiva (ABRE, 2015c). Desta maneira, uma
das formas de as empresas mostrarem que estdo em conformidade com normas e
legislacdes é através de certificacdes e, ao se tratar de assuntos ambientais e que
envolvam o setor de embalagem, tém-se dois principais exemplos: o Forest
Stewardship Council (FSC) e a International Organization for Standardization (1ISO)
14000.

Neste sentido, para Hart (1995) é inevitavel que o marketing dependa cada
vez mais da natureza, e que a vantagem competitiva dos préximos anos trabalhara
junto com recursos que facilitem a sustentabilidade ambiental. Motta e Oliveira
(2007, p.2) afirmam que a gestdo ambiental "pode ser uma maneira de criar e
desenvolver diferenciais em relacdo a concorréncia". Desta forma, a sustentabilidade
podera ser um elemento essencial para as empresas conseguirem se destacar entre

seus concorrentes e agregarem cada vez mais valor para seus clientes.
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3 MATERIAIS E METODOS

Nesta secdo serdo abordados o delineamento da pesquisa, bem como a
definicdo dos entrevistados, o tratamento e os instrumentos que serdo utilizados

para diagnosticar os dados deste estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A esséncia desse estudo busca entender o motivo das empresas que
compram papelcartdo sustentaveis, e quais sdo as organiza¢des ou quais S80 0S
segmentos em que elas atuam. Para alcancar os objetivos propostos, optou-se pelo
estudo da pesquisa exploratdria, com natureza qualitativa.

E justificada a escolha da pesquisa exploratoria, porque, de acordo com
Malhotra (2012) e Richardson (1999), esse tipo de pesquisa visa a exploracdo de um
problema, a fim de oferecer discernimento e maior compreenséo sobre o0 que esta
sendo estudado.

A natureza do problema da pesquisa € qualitativa, ja que este estudo ndo
guantifica dados estatisticos e, assim sendo, é o adequado para entender o
fendbmeno do estudo (RICHARDSON, 1999). Portanto, a pesquisa qualitativa utiliza-
se de texto como material empirico, procurando o entendimento do objetivo da
pesquisa inserido em seu contexto e, depois, interpretando o que foi obtido (FLICK,
2009).

Do ponto de vista do desenvolvimento da pesquisa, os métodos utilizados
foram a pesquisa bibliogréfica e o estudo de caso multiplo. O primeiro, segundo Gil
(2007), refere-se a utilizacdo de material ja elaborado (livros, publicacdes periddicas
e impressos diversos) e 0 segundo, de acordo com Yin (2005), estuda-se mais de
um estudo de caso que estejam relacionados, a fim de se encontrar evidéncias
relevantes e convincentes em relagdo a um estudo especifico.

A técnica de coleta de dados utilizada foi a de entrevista semiestruturada,
pois houve a necessidade de se ter perguntas previamente elaboradas e outras que
ficaram a critério de subjetividade do entrevistado. Esse tipo de entrevista da ao

pesquisador uma maior flexibilidade, onde algumas perguntas estdo previstas,
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porém, o modo como as perguntas serdo feitas e respondidas ndo sao fixadas
previamente (FONSECA, 2002).

J4, a analise dos dados descritivos foi feita pelo tratamento das respostas
dos entrevistados por interpretacdo, focalizando topicos de interesse que
esclarecessem o escopo do estudo. A interpretacdo, como afirma Fonseca (2002),
permite que se fagcam conclusbes que concedam comparagOes apropriadas

conseguindo, assim, uma analise de resultados pertinente.

3.2 FONTES E COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada através de entrevista semiestruturada, via e-
mail, posteriormente confirmada/ajustada por telefone, na qual foram feitas
perguntas previamente definidas e outras que foram surgindo no decorrer da
entrevista. A entrevista por e-mail possibilitou um maior aprofundamento nas
respostas dos entrevistados, ja que os deixou mais a vontade para focar nas
perguntas e, também, proporcionou uma maior agilidade no retorno dos resultados,
na qual a entrevista conseguiu ser conduzida de forma que melhor aproveitasse a
resposta dos entrevistados.

As trés empresas foram escolhidas por conveniéncia, atendendo critérios
definidos anteriormente de: utilizacdo do material escolhido e grau de
responsabilidade social. As entrevistas foram aplicadas a trés funcionarios, um de
cada empresa estudada, sendo eles funcionarios da area de pesquisa e
desenvolvimento. A escolha dos entrevistados deveu-se aos requisitos de:
conhecimento detalhado do material e do campo estudado; ciéncia da situacédo da
organizacao e disponibilidade para a realizacdo da entrevista.

Os dados descritivos coletados, nos questionarios enviados as empresas,
foram analisados de forma qualitativa, descritos, interpretados e confrontados com o

referencial tedrico, a fim de se chegar aos resultados esperados deste estudo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

As informagbes dessa segdo foram obtidas na entrevista com cada
representante das trés empresas. As questdes foram formuladas de maneira
objetiva e, a medida que as respostas eram recebidas, mais perguntas foram
enviadas, e quando necessario, ajustadas e confirmadas por telefone.
Posteriormente, as informacdes foram sistematizadas.

Para um melhor entendimento da analise e manter o sigilo solicitado pelas
empresas, 0 representante de cada empresa foi chamado de El1, E2 e E3. A
empresa E1 possui 6 fornecedores e 25 clientes, trabalhando com mais de 9 tipos
de papelcartdo, entre eles duplex e triplex, citados como: Vitamax; Vitaprint; Super 6
Plus; Ecopack; Printkot; Klafold; Vitabianco; TP White; CGN; e New Kraft, sendo o
Super 6 Plus e o Vitamax os mais utilizados pela competitividade comercial que
possuem.

A empresa E2 possui 7 fornecedores e mais de 500 clientes cadastrados.
Assim como a E1, também trabalha com divers@es cartdes duplex e triplex, porém,
ademais, utiliza-se dos soélidos, como: Royal Pack e SBS. A E2 afirma que o duplex
€ 0 cartdo mais barato no mercado em geral, porém, devido ao grande volume, para
eles o triplex sai mais barato pela negociacgéo.

A empresa E3 possui basicamente 6 fornecedores e cerca de 50 clientes.
Assim como a E2, ela também trabalha com cartées duplex, triplex e sélidos. Para
eles o cartdo de fibra longa é o mais utilizado porque oferece maior rigidez e
resisténcia para os mercados que a empresa atende.

A matéria-prima utilizada para a confeccao dos papeiscartdo de todas as
empresas estudadas pode ser 100% reciclada e tem selo FSC — este explicado
anteriormente na secdo 2 deste trabalho — e, também, seus cartbes sao
considerados sustentaveis até o descarte do produto final. A E3 ressaltou que “para
que o produto seja considerado sustentavel ndo deve haver restricbes no seu
descarte junto com materiais de uso comum”. Quando perguntado se algum efeito
utilizado em seus produtos finais é sustentavel, todas as empresas citaram a
utilizacéo do verniz a base d’agua. Porém, também utilizam outros efeitos, como: o
Hot Stamping e o Cold Stamping, ambos ndo menos sustentaveis quando

comparados a um cartdo sem essas aplicacdes. Isso porque se tem o papel mais
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outro componente (plastico, metal), porém, como a aplicacdo é pequena, o produto
final € considerado sustentavel. Foi comentado que todos os efeitos utilizados hoje
poderiam ser considerados sustentaveis, porém, aqui no Brasil ndo ha investimento
para separacdo desses materiais. Partindo disto, a E1 coloca que 100% de seus
produtos finais sdo sustentaveis representando 90% nas vendas, ao ponto que a E2
afirma que somente 70% seus produtos finais sdo sustentaveis e tém 80% da
representatividade nas vendas. A E3 alega que 80% da producéo é sustentavel, e
destaca que os itens com laminagcdo e impressao ultravioleta (UV), por ndo serem
sustentaveis, devem ter um descarte diferenciado, mas ndo é por isso que a
representatividade de vendas da producdo sustentavel é baixa, afirmando que ela
corresponde a maior parte de seu mercado. Afinal, como as embalagens com
acabamentos especiais tém um custo elevado, grande parte do mercado nao os
aplica em suas embalagens tornando, assim, o produto inteiramente sustentavel.

J& sobre a utilizacdo de componentes sustentaveis, a E1 e a E3 afirmam que
todos os componentes utilizados sao sustentaveis, alegado ainda pela E3 que “para
gue a industria possa colocar o selo FSC em uma embalagem todos os insumos
utilizados na produgao devem ser de fonte sustentavel’. A E2 respondeu que apenas
alguns componentes utilizados na fabricagcdo sdo sustentaveis.

Ao se perguntar sobre as empresas/segmentos que optam pela compra de
embalagens sustentaveis, a E1 e a E3 afirmam que para elas somente 0 segmento
alimenticio e de cosméticos se interessam por esse tipo de embalagem, ao passo
que a E2 afirma que recebe pedidos de todos os segmentos, pois todos tém suas
colocacdes. Todas as empresas alegaram que, quando as empresas buscam esse
tipo de embalagem, o principal motivo é o marketing, ou seja, quando a empresa ou
o produto buscam por esse apelo. Além disso, os cartdes que sdo 100% reciclados
sdo mais caros, sendo um dos motivos da nédo escolha do papelcartdo, pois como
explica a E3 “como néo existe tanta disponibilidade deste tipo de cartdo no mercado
nacional, o que é ofertado fica um pouco acima do custo usual’. Porém, nao é
somente 0 pre¢o que impede a compra, a E2 afirma também que o desempenho em
magquina pode afetar a escolha, assim como a aparéncia externa do papel, pois ele é
mais escuro e pode interferir na op¢ao de compra do consumidor.

Quando perguntado sobre os clientes, se eles tém interesse em saber a
origem dos cartbes e seus componentes utilizados, as respostas foram variadas: E1

afirmou que nenhum cliente tem interesse, enquanto que a E2 colocou que 50% de



27

seus clientes tém interesse e a E3 alega que todos os clientes tém interesse, pois
hoje a fiscalizacdo € grande e eles sdo auditados periodicamente. Sobre o poés-
consumo dos materiais, todas afirmaram que apenas uma pequena parcela de seus
clientes se interessa pelo que é feito com os materiais e, ao se perguntar sobre o
que é feito com as aparas dos papeiscartdo, todas as empresas destinam a
empresas especializadas de reciclagem.

Por fim, foi perguntado se as empresas realizam algum tipo de acédo para
garantir o aumento da utilizacdo do uso consciente do papelcartdo e todas
responderam que sim: a E1 “desenvolve projetos com menor custo e matéria prima”;
a E2 “propde aos clientes melhores solugdes de matéria prima e o melhor consumo
desse material. Desenvolvem conscientizacdo quanto a nao superestimar
embalagem, usar a gramatura ideal, o tamanho/formato de cartdo ideal,
aproveitamento de folha”; e a E3 “pratica um desenvolvimento constante de insumos
sustentaveis (tintas e vernizes), desenvolve projetos com utilizacdo de cartdo
reciclado, faz pesquisa constante do que existe neste mercado e do que pode

chamar atengao do cliente e do consumidor final”.
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5 CONCLUSAO

Conforme o0s objetivos propostos nesta pesquisa, com relagdo a quais séo
0S segmentos/empresas que optam pela compra de embalagens de papelcartao
sustentaveis, verificou-se que somente o segmento alimenticio e o de cosméticos se
interessam por esse tipo de embalagens, de acordo com as empresas E1 e E3, ao
passo que a E2 afirma que recebe pedidos de todos 0s segmentos, pois todos tém
suas colocag¢bes no mercado.

Ja referente ao motivo da preferéncia pelo produto sustentavel, todas as
empresas pesquisadas alegaram que, quando se procura esse tipo de embalagem,
o principal motivo € o marketing, ou seja, quando a empresa ou o produto buscam
por esse apelo.

Por dltimo, todas as empresas se mostraram preocupadas em garantir o
aumento de utilizacdo do uso consciente de embalagens de papelcartdo
sustentaveis. As acdes promovidas nesse sentido sdo: a E1 desenvolve projetos
com menor custo e com menos matéria prima; a E2 propde melhores solucbes de
matéria prima e em como obter o melhor consumo desse material, eles desenvolvem
a conscientizacado quanto a ndo superestimar embalagem, usar a gramatura ideal, o
tamanho/formato de cartdo ideal, aproveitamento de folha, etc; e a E3 realiza
desenvolvimentos constantes de insumos sustentaveis (tintas e vernizes), além de
desenvolver projetos com utilizacdo de cartdo reciclado, realiza pesquisa constante
do que existe neste mercado e do que pode chamar atencdo do cliente e do
consumidor final.

Com essa pesquisa, percebeu-se que varios conceitos e processos ainda
nao estdo bem formulados para a populacdo em geral. Existe uma diferenca entre o
material ser sustentavel, reciclavel e reciclado. Além disso, quando um material de
embalagem é reciclavel, existem varias davidas com relacdo ao descarte desse
material, afinal varios itens sdo laminados e, portanto, ndo sao constituidos apenas
de um material. Nacionalmente ndo sdo todas as cooperativas instruidas a tal tipo de
separacdo, ou seja, grande parte de material que seria reciclavel, acaba sendo
perdido. Diante das conclusdes apresentadas e por razdes de limitacoes da amostra

escolhida, assim como das metodologias empregadas, sugere-se um maior
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aprofundamento dos estudos sobre este tema, que € de grande relevancia para as

organizagdes e para a sociedade.
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