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RESUMO

Durante o século XX, o desenvolvimento das industrias e dos grandes centros
populacionais modificou o comportamento dos seres humanos. Diversas tarefas
foram facilitadas e produtos que antes eram exclusivos, tornaram-se disponiveis em
larga escala. Por outro lado, o modelo de consumo decorrente motivou o desperdicio
e o consumismo, que se refletem na quantidade de alimentos de baixo valor
nutricional e no aumento gradativo do volume de lixo gerado nas grandes cidades. A
conscientizagao sobre a preservagéo do meio ambiente e a ligagdo da comida com a
saude, explicam o aumento na demanda de alimentos integrais organicos, que
possuem uma proposta mais natural de producao e consumo. Identificando esta
tendéncia, a empresa Armazém Integral planeja melhorar a embalagem de seus
produtos. A pesquisa a seguir apresentara o desenvolvimento de uma embalagem
de péo integral organico, como base para a criagdo de uma linha de produtos
consistente, objetivando a profissionalizagdo e o aumento na renda do

empreendimento.

Palavras-chave: P3o. Integral. Organico. Embalagem. Design.



ABSTRACT

During the twentieth century, the development of industries and population
centers changed the behavior of the human-being. Several tasks were facilitated and
products, that until then were only for the rich class, became widely available for
everyone. However, the results of this consumption model generate waste of raw
material and the increase of garbage disposal in the world. This way of life can be
observed in the food chain, where we find millions of foods with few nutrients in
individual packaging. The awareness of environmental preservation and the relation
between food and health, explains the increase in demand for organic whole foods,
which have the concept of natural production and consumption. In this context, the
company Armazém Integral plans to improve the packaging of their products. This
research will present the development of a package for the organic whole grain
bread, as a basis for creating a consistent product line, aimed at the

professionalization of the company.

Key-words: Bread. Whole food. Organic. Package. Design.
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INTRODUGCAO

O Armazém Integral € uma microempresa, com atuagdo na cidade de
Gramado, Rio Grande do Sul, que fabrica e comercializa alimentos integrais e
organicos. Dentre eles destacam-se os paes, biscoitos e granola.

De forma geral, a produgao agricola é definida como organica quando nao
utiliza quimicos e fertilizantes para o cultivo, levando em consideracao fatores de
saude e questbes ambientais para essa pratica (REZENDE; FARINA, 2001). O pé&o
fabricado pelo Armazém Integral € constituido de farinha integral organica, que
conserva a maior parte das fibras e nutrientes, tornando-se um pao mais saudavel e
substancioso.

A historia da empresa iniciou em 1987, quando a empresaria autbnoma
Hanna Christine Trein Drecksler identificou uma baixa oferta de alimentos integrais
nos supermercados e estabelecimentos comerciais da regido. Decidida a mudar sua
alimentacgao, ela passou a produzir os alimentos integrais que consumia e percebeu
que existia demanda para este tipo de produto.

Atualmente, a empresa planeja ampliar sua produgcdo e melhorar a
percepcao da qualidade dos produtos alimenticios por meio da criagdo de novas
embalagens. Romeiro e Vasconcellos (2010, p.276) apontam que “o desafio esta em
desenvolver uma embalagem que apresente um balango custo-beneficio das
funcbes adequado, baseado nas condigdes conhecidas de utilizacdo” e comentam
ainda que este aspecto esta intimamente relacionado com os lucros e perdas da
empresa, portanto exige planejamento.

Pode-se perceber, assim, que a embalagem é muito mais do que mero
acessorio do produto, muitas vezes responsavel pelo seu sucesso (ou
fracasso). No caso de alimentos, por exemplo, os fatores a serem
considerados no projeto da embalagem s&o cruciais para a inser¢cdo do
produto no mercado e seu posicionamento entre os concorrentes, bem

como para sua imagem entre os consumidores. (ROMEIRO;
VASCONCELLOS, 2010, p.278).

No capitulo 1, sera apresentada a proposta da pesquisa, contendo a
delimitacdo do problema, justificativa, objetivos e a metodologia utilizada para a
realizagcao deste projeto. Apds, serdo analisados uma série de aspectos como a
histéria do pao, os conceitos de organico e integral, a embalagem, a empresa, as

caracteristicas do produto e analise dos similares para a obtencéo de resultados.



1 PROPOSTA

1.1 DELIMITAGAO DO PROBLEMA

Atualmente, os produtos do Armazém Integral s&o embalados com um saco
plastico de polietileno transparente e uma etiqueta branca identificando o alimento,
com informagdes nutricionais.

Através de uma pré-analise, notou-se que a embalagem nao chama
atencgao, ao contrario, gera desconfianga por parte do consumidor, que ndo encontra
nenhuma identificagdo da marca e da origem do produto.

Segundo Negrao e Camargo (2008, p. 31), “a embalagem deve identificar e
qualificar seu fabricante de maneira imediata. A identificacdo da marca exposta na
embalagem influencia o cliente em sua decis&o de compra”.

O péo integral organico, um dos principais produtos fabricados pela
empresa, nao se destaca ao lado de outros paes especiais encontrados nas lojas de
auto-servigo, criando a necessidade do desenvolvimento de uma embalagem que

valorize o produto enfatizando suas qualidades.

1.2 JUSTIFICATIVA

Durante 20 anos, o Armazém Integral concentrou sua atuagdo somente no
mercado local, mantendo um padrao de qualidade elevado com alimentos fabricados
de forma artesanal, pela propria empresaria, desde o processamento do trigo até
sua embalagem. Este modelo de negdcio atingiu seu limite de produgao em 2007,
fabricando semanalmente uma meédia de 120 paes, 20 pacotes de granola e 20
pacotes de biscoito.

Hoje em dia, o Armazém Integral vende os paes diretamente ao consumidor
através de encomendas por telefone, ou em pequenos estabelecimentos que expde
os produtos em prateleiras (auto-servico).

Os péaes sao feitos de forma artesanal e, por tanto, mudam de formato e

tamanho, além de serem embalados manualmente. Essa irregularidade devera ser
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uma premissa importante no projeto, pois € uma caracteristica que valoriza e
“diferencia o produto artesanal dos produtos industrializados, cujas dimensdes sao
mais precisas, oriundas de processos mecanizados e previamente determinados e
planejados.” (ROMEIRO; VASCONCELLOS, 2010, p.280).
Agregar valor a um produto natural e artesanal que, “geralmente é mais caro
e, muitas vezes ndo € tdo atraente visualmente quanto seus concorrentes”
(READER'S DIGEST, 1998, p.40), sera um desafio. Para tanto, o desenvolvimento
de uma embalagem que ressalte os beneficios do pao integral e torne o produto
mais bonito é essencial.
Os produtos artesanais tém como uma de suas caracteristicas uma grande
carga simbdlica, despertando atracdo peculiar que provoca sentimentos
pela incorporagéo do estilo de vida, técnicas e valores culturais de grupos,
despertando emogdes e estabelecendo ligagcdes com identidades culturais,
especialmente no caso dos alimentos. Nesse sentido, o consumidor de
produtos artesanais podera estar disposto a um pagamento superior em
funcdo das caracteristicas tipicas do produto, justificando a relevancia de

ressalta-lo por meio de uma embalagem adequada (ROMEIRO;
VASCONCELLOS, 2010, p.279).

E importante ressaltar que melhorar o aspecto atrativo do produto é apenas
uma das inumeras e complexas fungbes desempenhadas pela embalagem.
Segundo Negrao e Camargo (2008, p.29), a embalagem pode ser definida como um
“sistema cuja fungdo é técnica e comercial e tem como objetivos acondicionar,
proteger (desde o processo de produgdo até o consumo), informar, identificar,
promover e vender um produto.”

“E na prateleira do supermercado que os produtos disputam corpo-a-corpo a
atencdo do consumidor. Assim, o papel da embalagem amplia-se, pois ela se
transforma no vendedor, o chamado vendedor silencioso.” (NEGRAO; CAMARGO,
2008, p.27).

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Desenvolver uma embalagem para os paes integrais organicos do Armazém

Integral, que sirva como unidade grafica para outros produtos da marca, de forma a
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profissionalizar o empreendimento, agregar valor ao produto e auxiliar na fidelizagao

do consumidor e no aumento de renda para a empresa.

1.3.2 Objetivos especificos

e Compreender a empresa Armazém Integral, sua historia, e 0 mercado onde
estd inserida.

e Entender o consumo de produtos integrais, os motivos que envolvem a
escolha deste tipo de alimentacao e o perfil do consumidor.

e Conhecer o produto e os processos que ocorrem desde sua fabricacdo até
seu consumo (fabricagao, morfologia e embalagem).

e Estabelecer a relagdo e as diferencas entre a fabricacdo do produto industrial
e artesanal.

e Pesquisar sobre embalagens, suas atribui¢coes, classificagdes, requisitos e
restricoes.

e Pesquisar materiais e processos de fabricagcdo que venham ao encontro da
sustentabilidade voltada para a conscientizagdo ambiental.

¢ Analisar embalagens de pao e alimentos organicos de modo a identificar seus

aspectos negativos, restricdes e aspectos positivos.

1.4 METODOLOGIA

A metodologia para a pesquisa foi embasada nos métodos para o
desenvolvimento de produtos de BONSIEPE (1986) e BAXTER (1998), adaptados
conforme a necessidade. A pesquisa sera abordada em seis etapas, divididas em

dois periodos, conforme o cronograma.

12 etapa: Delimitagdo do problema e dos objetivos do trabalho. Pesquisa de
bibliografia sobre pao, produtos organicos, produtos integrais, embalagem e todos

os aspectos pertinentes para obtencado da fundamentacéao teodrica.
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22 etapa: Coleta e andlise de dados sobre a empresa, sua historia, o
mercado onde esta inserida, os concorrentes e o perfil do consumidor.

32 etapa: Coleta, analise e organizagdo dos dados referentes ao produto
fabricado pela empresa e sua embalagem, classificando os paes de acordo com as
suas caracteristicas (formato, peso, ingredientes, gosto, qualidade, etc) e obtendo
informacdes sobre o processo de fabricacdo, embalagem e distribuicdo do produto.

42 etapa: Coleta e analise das embalagens dos produtos concorrentes e dos
produtos similares, definindo os requisitos e restrigdes do projeto.

52 Etapa — Definicdo do conceito, pesquisa de materiais e processos de
producgao, e geracao de alternativas.

62 Etapa — Concluséo do projeto, incluindo a proposta final, o projeto grafico

e as especificagdes técnicas.



1.5 CRONOGRAMA
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ATIVIDADES Fev | Mar | Abr | Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Periodo | - Trabalho de Conclusao |

Definicdo do Tema

Plano de Trabalho

Entrega do Plano
de Trabalho

12 Etapa

22 Etapa

32 Etapa

42 Etapa

Entrega do Relatério

Banca de avaliagéo

Periodo Il - Trabalho de Concluséao Il

52 Etapa

62 Etapa

Entrega do Relatério

Banca de avaliacéo




14

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 HISTORIA DO PAO

O pao é um alimento muito importante para o ser humano e esta presente na
dieta de varias culturas ha milhares de anos. As mudangas que sofreu em sua
estrutura, passando de uma panqueca seca de cereais triturados e assados ao sol
para um pao macio, branco e saboroso, sdo resultado da intervencgao de civilizagbes
de multiplas culturas que, ao longo do tempo, adaptaram a receita e o modo de
preparo conforme suas necessidades e tecnologias. E muito importante analisarmos
essas mudangas para compreender o que transformou o pao, inicialmente integral,
no pao branco consumido atualmente.

Segundo Althoff (1998, p. 28), “s6 se pode falar de cereais apds o inicio
da agricultura, e ainda assim no caso das grandes sociedades ‘civilizadas’, ou seja,
caracterizadas pela existéncia de cidades, como as da Mesopotamia”.

A Mesopotamia, localizada no Oriente Médio, é considerada uma das
civilizagbes mais antigas da histéria, sendo mencionada em documentos escritos ha
cerca de 5000 anos a.C. Compreendida em uma regido irrigada pelos rios Tigre e
Eufrates, a Mesopotédmia desenvolveu sua agricultura em solo fértil, produzindo
cevada, espelta (um tipo de trigo selvagem, rico em fibras e proteinas) e trigo que
eram utilizados na fabricagdo de bebidas, paes de massa fermentada ou nao, bolos
e cerveja. (ALTHOFF et al,1998).

No antigo Egito, o trigo e a cevada também constituiam a base da
alimentacao, porém, as classes mais modestas recebiam o pao feito de espelta
(ALTHOFF et al,1998). Ja naquela época, o trigo era transformado em farinha (fig.

01) e a producéo do pao era semelhante a atual.
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Figura 1
Métodos egipcios para a fabricagdo do pao.
Fonte: ASHTON (1904, p. 25).

Os egipcios fabricavam farinha em casa, usando uma técnica rudimentar:
0s graos eram primeiramente triturados em um almofariz de pedra, antes de
serem moidos em um bloco de pedra inclinada; este p6 grosseiro era, em
seguida, passado na peneira. [...] Para preparar o pao, os egipcios juntavam
agua e um pouco de sal a essa farinha, depois amassavam a pasta obtida e
a levavam a cozer, seja diretamente numa pedra chata colocada sobre o
fogo, seja horizontalmente, dentro do forno aberto, seja verticalmente,
colada as paredes internas deste (ALTHOFF et al, 1998, p.71).

Segundo Burggrabe (1987, tradugdo nossa), os primeiros paes, certamente,
foram feitos a partir do grao integral (sem subtrair qualquer componente). Porém, os
egipcios, em 2000 a.C., ja conheciam métodos que separavam o gérmen e a
camada mais fibrosa, que cobre o endosperma (parte mais branca e rica em
carboidratos) do grao de trigo.

O péo integral era considerado alimento para os escravos, porém, 0s
médicos da época alertavam sobre as importancias do cereal integral para a saude,
mesmo sem conhecer bem suas propriedades nutritivas.

A difusdo dos paes pelo mundo € comprovada pelos inumeros tipos de
“cozidos de cereais”, bolos de trigo e bolachas que eram consumidas no Oriente,
pelos egipcios, romanos (fig. 02) e fenicios e no Ocidente, através dos cartagineses
(ALTHOFF et al, 1998, P.93).
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Na Idade Média, o consumo do trigo aumentara em toda a parte (fig. 03). O

Figura 2
Métodos romanos a fabricagao do pao
Fonte: ASHTON (1904, p. 53).
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Durante toda a Antiguidade, da época dos poemas homéricos ao Império
romano, a civilizagdo mediterrdnea € o mundo do pao ou, pelo menos, dos
cereais e dos alimentos que servem para preparar as papas, 0 pao e 0s

bolos (ALTHOFF et al,1998, p.121).

pao preto, feito com cereais e legumes secos era 0 mais comum e o0 pao branco,

reservado aos doentes e convidados da alta sociedade.
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Figura 3
Métodos de fabricagdo do pao na Idade Média.
Fonte: ASHTON (1904, p. 79, 91).
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O pao torna-se o centro dos regimes alimentares, sendo comido em todas as
refeicdes. As familias rurais destinavam o cereal nobre as cidades e ficavam com a
micha secundaria que formava um pao muito mais escuro. “Nas zonas rurais, a cor
do pao é também um simbolo de condi¢do social” (ALTHOFF et al,1998, p.404).

A partir do fim da Idade Média, a relagao entre as diferengas sociais e o tipo
de pao consumido tornou-se mais visivel. Os nobres e burgueses comiam o péao
branco feito de farinha de trigo e evitavam o pao preto produzido e consumido pelos
camponeses.

Nao existia nenhuma proibicdo que impedia os camponeses de comerem o
pao branco, mas a maioria deles era pobre e optava em manter a integralidade da
farinha ao invés de peneira-la em um processo trabalhoso e jogar os restos n&o
aproveitados na ragao de porcos, vacas leiteiras e cavalos. Além disso, segundo a
dietética antiga, “o pao branco era mais leve e de valor nutritivo insuficiente para
trabalhadores bracais” (ALTHOFF et al, 1998, p. 588).

Segundo Roger (2006, p. 211) “o grao de trigo em seu conjunto composto
pelo farelo ou pericarpo, o endosperma e o gérmen, forma uma alimento quase
completo, que contém todos os nutrientes que nosso organismo necessita”. Estas
caracteristicas do grao ja eram percebidas no século XVIIl, porém os médicos da
nutricdo ainda declaravam “que o gérmen e a fibra do trigo eram mais apropriados
para a ragao animal” (BURGGRABE, 1987, tradugao nossa).

As técnicas de separagdao dos componentes do trigo foram sendo
desenvolvidas, mas ainda era um processo caro e, portanto, a farinha branca era um
produto para classes mais abastadas e conferia status.

Somente a partir da Revolugao Industrial, o pao branco comegou a tornar-se
mais popular.

Em razao de seu papel fundamental na alimentagado, a panificagcdo € uma
das primeiras atividades artesanais a conhecer tentativas de mecanizagao
que se aplicam tanto na fase de amassadura, a mais penosa, quanto na

fase do cozimento, outro gargalo de estrangulamento no &mbito do ciclo
produtivo (ALTHOFF et al,1998, p. 766).

Com a evasado rural e consequente crescimento urbano, surgiu a
necessidade de disponibilizar farinha em quantidades maiores e mais duraveis. A

mecanizagao no processo de fabricagéo foi implementada e o gérmen do grao, que
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rapidamente tornava-se rangoso dando um gosto amargo a farinha, foi eliminado,
deixando a farinha menos perecivel.

Segundo Burggrabe (1987), nos anos de 1920, a importancia da farinha feita
do gréo integral foi resgatada e o valor nutritivo perdido através do refinamento
tornou-se um problema, ocasionando a queda na demanda do pao branco. O
cientista em nutricdo Henry Clapp Sherman, da Universidade Columbia, buscou
alternativas para enriquecer a farinha branca com sais minerais, vitaminas e leite em
po, garantindo desta forma o sistema de industrializagdo e o consumo. Nesta época,
a alimentagdo baseava-se em pao branco, gordura animal, batatas muito cozidas
descascadas, poucos legumes, poucas frutas e muito sal e especiarias exoticas
(SCHNEIDER, 1989), que exemplificam a deficiéncia de nutrientes do cardapio
alimentar.

Enquanto que as Guerras Mundiais, na primeira metade do Século XX,
resultaram na escassez dos alimentos no mundo, as décadas de 1980 e de 1990,
através da evolugcdo da tecnologia, da agricultura e da mudanga no estilo de vida,
assistiram ao surgimento de uma rotina de alimentacdo mais abundante (SLOAN,
2005), onde o alimento tornou-se praticamente onipresente em nossas vidas.

O pao feito de farinha branca ainda ¢é o lider de consumo, mas as mudancgas
no perfil do consumidor, que esta mais atencioso com a saude e preocupado com 0

bem estar, abrem espaco para os alimentos orgéanicos e integrais.

2.2 ALIMENTACAO ORGANICA E INTEGRAL

O estresse mental ou emocional € um dos maiores problemas de saude da
sociedade moderna e esta associado ao aumento de tarefas e responsabilidades
diarias. H4 muito tempo o conhecimento popular ja implicou o estresse como o
causador de diversos males. No entanto, somente nos ultimos anos o meio cientifico
estuda esse fato, comprovando a sua ligagdo com as doengas cardiovasculares
(LOURES, 2002).

De fato, o aumento de responsabilidades diarias diminuiu a qualidade de vida

das pessoas, que tém menos tempo para o lazer, para os exercicios fisicos e para a
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alimentagao, gerando a necessidade de rever a qualidade nutricional dos alimentos
consumidos.

Segundo Schneider (1989), o modo de vida da qual nos acostumamos é
produto do rapido desenvolvimento da industria e dos grandes nucleos
populacionais. Apesar de facilitar muitas tarefas, este modo de vida alterou
decisivamente nosso conceito de existéncia, especialmente na alimentagao.

Sloan (2005) complementa que o fendmeno da urbanizagao, onde a principal
locomogéo € através de transportes motorizados e o trabalho exige maior esforgo
intelectual, gerou uma populagdo menos ativa fisicamente e que consome uma
quantidade muito maior de comida pronta, seja em casa ou em restaurantes. Neste
contexto, a ingestao de alimentos mais saudaveis torna-se um desafio.

Existe, porém, uma preocupacédo emergente das pessoas em relagdo a saude
e a qualidade de vida, que constitui uma reacdo as doengas modernas como a
obesidade, doencas cardiovasculares e, até mesmo, determinados tipos de cancer.

O alimento deixou de ser uma parte da vida cotidiana, antes aceita de forma
inconsciente, para tornar-se alvo de maior atengao, principalmente no que

diz respeito a saude. Isso porque ele esta amplamente relacionado com
uma dupla preocupacéo: a saude e o prazer (SLOAN, 2005, p.177).

A busca por uma alimentagcdo mais nutritiva, produzida a partir de métodos
naturais, atrai cada vez mais consumidores que evitam os alimentos com pesticidas,
hormdnios de crescimento, antibidticos, corantes e aromas artificiais, o que explica o
aumento na demanda de produtos organicos e integrais.

Por outro lado, Schneider (1989) comenta que, por mais que os alimentos
industrializados estejam sendo desnaturalizados pela industria moderna, eles
tornaram-se insubstituiveis para a formacao de reservas e fornecimentos distantes,
devido a sua excelente capacidade de duragdo, de armazenagem e de transporte.

Os alimentos organicos, segundo Rezende e Farina (2001, p. 2), tém seu
fundamento “em praticas de produgao que dispensam agrotoxicos e adubos de facil
solubilidade, visando, entre outros objetivos, a produgdo de alimentos isentos de
qualquer tipo de contaminacgao”.

Os alimentos integrais sao ricos em vitaminas, fibras e minerais, pois em sua
fabricacado eles nao passam pelo processo de refinamento, o que faz com que sua
constituigdo inicial seja mantida. Além de acelerar o transito intestinal, “a fibra dos
cereais arrasta as substancias cancerigenas que possam estar no tubo digestivo e
as elimina com as fezes (ROGER, 2006, p.264).
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Portanto, os alimentos organicos estdo relacionados com o processo de
plantio, cultivo e colheita dos insumos agricolas e os alimentos integrais, com o grau
de processamento destes insumos.

Estimular as pessoas a optarem por alimentos saudaveis € um convite a
uma alimentacdo diferenciada e também a descoberta (e até mesmo a
redescoberta) de determinados alimentos, A tendéncia atual é realmente

fugir do consumo de massa e buscar novas alternativas de alimentagao
(SLOAN, 2005, p.180).

Ha poucos anos atras, os alimentos organicos e integrais s6 podiam ser
encontrados em pequenas lojas de produtos naturais. Hoje, no entanto, eles séo
comercializados ao lado dos produtos convencionais em grandes supermercados e
estdo inseridos em todos os géneros alimenticios (READER'S DIGEST, 1998;
REVISTA SUPERHIPER, junho, 2002).

Existem diferentes tipos de pao integral. A maioria dos péaes integrais
fornecidos nos supermercado apresenta uma coloragao mais clara, sdo mais macios
e menos pereciveis (fig. 4). Estas caracteristicas mudam de acordo com o modo de
fabricacdo do pao, que contém mais ou menos farinha branca, além da adicao de

emulsificantes, conservantes e até mesmo fibras adicionais.

Figura 4
Comparagao entre os paes integrais em relagdo ao p&o branco.
Fonte: fotos e montagem do autor.

De acordo com a Resolugéo - RDC n° 90, de 18 de outubro de 2000 (BRASIL,
2000), o pao integral ou pao preto se classifica como o “produto preparado,
obrigatoriamente, com farinha de trigo e farinha de trigo integral e ou fibra de trigo e

ou farelo de trigo” e pode conter “outras substancias alimenticias aprovadas”.
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A legislacado nao especifica a quantidade minima de produto integral que deve

ser utilizada, mas define que
[...] quando o produto apresentar em sua composi¢cdo farinha de trigo
integral, fibra de trigo, farelo de trigo e ou farinha de cereais (exceto trigo),

leguminosas, raizes e tubérculos, deve ser declarado, no rétulo, o
percentual destes ingredientes (BRASIL, 2000).

O pao classificado como integral, nem sempre possui todas as qualidades
buscadas pelo consumidor, que deve estar atento as informagdes nutricionais do
mesmo para distinguir qual produto é mais coerente as suas necessidades.

Os alimentos organicos, diferente dos integrais, passam por uma certificagao
mais rigida para garantir que sua produgdo esteja de acordo com os padrdes
esperados, nao utilizando agrotoxicos, organismos geneticamente modificados,
fertilizantes e garantindo uma produgao sustentavel.

Esta certificagdo, que é oferecida por varios érgaos nacionais, € regida pela
lei 10.831/2003 e o Sistema Agroindustrial Organico (SAGO).

Conforme a Lei Federal n. 10.831 de 23 de dezembro de 2003, o sistema
organico de produgéo agropecuaria é definido como:

[...] todo aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante a
otimizagado do uso de recursos naturais e socioecondmicos disponiveis e 0
respeito a integridade cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo a
sustentabilidade econdmica e ecoldgica, a maximizagdo dos beneficios
sociais, a minimizacdo da dependéncia de energia n&o-renovavel
empregando, sempre que possivel, métodos culturais, biologicos e
mecanicos, em contraposi¢do ao uso de materiais sintéticos, a eliminagao
do uso de OGMs (Organismos Geneticamente Modificados) e radiacdes
ionizantes, em qualquer fase do processo de producdo, processamento,

armazenamento, distribuicdo e comercializagdo, € a protecdo do meio
ambiente. (BRASIL, 2003)

Dentre os diversos 6rgaos certificadores no Brasil, vale destacar os mais
utilizados, como a IBD e a Ecocert (Qque possuem reconhecimento internacional), o
AAOACERT, o OlA-Brasil e o Mokiti Okada (MARTINS; FILHO; BUENO, 2006).
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2.3 MERCADO DOS ALIMENTOS ORGANICOS

A busca pela saude na alimentagcdo vem sendo antecipada pelos
supermercados que investem cada vez mais para aumentar a variedade de produtos
naturais, além dos diet e light, e isto s6 ocorre porque existe demanda.

“O mercado mundial de organicos movimenta cerca de US$ 23,5 bilhdes de
ddlares por ano, e ha uma expectativa de crescimento da ordem de 20% ao ano”
(YUSSELFI; WILLER, 2003).

Na Europa, sdo vendidos mais da metade de todos os produtos orgéanicos
comercializados mundialmente e a tendéncia é de que essa estatistica aumente
ainda mais. Nos Estados Unidos e no Japao, as taxas de crescimento da demanda
por produtos orgénicos chegam a 30%, num periodo de cinco anos (REGMI,
GEHLHAR, 2001 apud SLOAN, 2005; YUSSELFI; WILLER, 2003 apud GUIVANT,
2003).

No Brasil, que ja é considerado o quinto pais em extensdo de area de
producdo de organicos (DULLEY, 2005 apud MARTINS; FILHO; BUENO, 2006), a
tendéncia do crescimento no consumo de alimentos identificados como saudaveis
aparece em diversas pesquisas de mercado e ja pode ser percebido no aumento da
demanda de produtos diet/light, que cresce a taxas de 30% anuais. Apesar disso, a
quantidade de venda dos produtos organicos ainda é uma pequena fatia (1 a 3%)
quando comparada a venda total de produtos (GUIVANT, 2003).

Além da preocupagao com a saude, a conscientizacdo ambiental € outro
motivo para procura por alimentos organicos. Os consumidores buscam cada vez
mais a transparéncia e a compreensao sobre a producéo dos alimentos, evitando os
produtos com pesticidas e fertilizantes artificiais usados nas grandes industrias e
estimulando as economias locais, com producéo sustentavel.

Neste contexto, a incorporagdo dos organicos nas gbndolas dos
supermercados tem gerado muita discussado por parte do movimento de agricultura
organica, pois implica na produgdo em larga escala, que dificulta o controle de
qualidade e diminui o lucro dos produtores. “A opcao defendida seria a de manter,
como forma de resisténcia, a produgdo e o consumo de organicos em pequena
escala, em mercados locais.” (GUIVANT, 2003).
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Segundo Martins, Filho e Bueno (2006), em um comparativo de precos
realizado no mercado varejista da cidade de Sao Paulo em 2004, os alimentos
organicos estéo entre 150% e 240% mais caros do que os alimentos convencionais.
O alto custo de produgdo e a pequena quantidade produzida justificam esta
disparidade no prego dos organicos, que, por nao utilizarem insumos quimicos,

precisam de muito mais controle das condi¢des do solo e cuidado com as pragas.

2.4 ESTUDO DE CASO: A HISTORIA DA HOVIS

O estudo a seguir, pretende apresentar a historia de um dos maiores
fabricantes de p&o da Inglaterra, que desde o inicio foi guiado pela valorizagdo da
saude e do sabor na produgao do pao, mostrando-se uma empresa a frente do seu
tempo. As informacgdes e imagens foram obtidas do livro “Hovis: 120 years of
goodness” (OPIC; JENKINS, 2006), langado em comemoragao ao aniversario da
marca. Desde 1890, a assinatura visual da marca passou por diversas alteragdes,

conforme mostrado na figura 5.
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Figura 5
Evolucao da assinatura visual da Hovis.

Fonte: www.hovisbakery.co.uk, acesso em: 31 abr 2010. OPIC e JENKINS (2006).
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A histéria da Hovis inicia em 1886, quando o moleiro Richard Stoney Smith,
acreditando no valor nutricional do gérmen de trigo, criou uma nova forma de
produzir farinha. Na época, o gérmen era descartado, pois ocasionava a rapida
fermentacgao da farinha.

O novo processo funcionava a partir da retirada do gérmen do trigo, que era
cozinhado rapidamente e depois voltava a farinha, mantendo todos os nutrientes que
antes eram rejeitados.

Em 1887, o processo foi patenteado e a empresa “Fitton & Sons”, iniciou a
producao da farinha integral. O nome da marca rapidamente foi trocado, tornando-se
“‘Hovis” em 1890. A mudanca para um nome mais comercial e os anuncios
veiculados nos jornais e revistas da época (fig. 6) indicam uma preocupagao muito
grande da empresa com a sua imagem. Hovis vem do latim “hominis vis”, que

significa “a forga do homem”.

Veorbation Copy of PROPESSON JA

GEI%”'M“”P“’"‘I",OU R

PATENT PROCESS (lFiM G

oV \S:

oL

PROM

Dvis BREAI] i

AND BISGUITS BRE;\HN%‘:.%,}EGU”%

BONE, BAAIN, FLESH and

MUSGLE.

SMITH'S

PATENT = &(
-A“,M_‘MM‘-M\. ol

Figura 6
Primeiros anuncios da Hovis.
Fonte: OPIC e JENKINS (2006, p. 9).
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Desde o inicio, os anuncios promoviam o valor nutritivo do p&o integral, em
comparacgao a outros alimentos, como a carne e o pao branco.

Em 1895, a marca ja havia conquistado grande parte da Inglaterra, sendo
consumida até pela familia real — fato que foi muito divulgado pela Hovis. Para
garantir o fim das imitagdes, decorrentes do sucesso do produto, o logotipo da Hovis
comegou a ser estampado no pao, formando um relevo tipico que até hoje é

associado a marca (fig. 7).
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Figura 7
Relevo caracteristico dos paes da Hovis.
Fonte: OPIC e JENKINS (2006, p. 1).

Em meados de 1900, com o crescimento das vendas, aumentou também os
investimentos com promoc¢ao. Foram produzidos calendarios, mapas e livretos com
ilustragcdes e poemas, que mostravam os beneficios de se consumir o pao da Hovis
(fig. 8). Dentre os titulos publicitarios, destacam-se atribuicbes a digestéo, a
condigao fisica e ao valor nutritivo do péao integral:

“Hovis forma bons 0ssos, cérebro, carne e musculos”.

“Hovis, guarda a saude, protege o corpo”.

“A cura para a indigestao’.

“Distribuido para a rainha e a familia real”.

“Hovis, preservando a saude natural”.
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Figura 8
Materiais impressos, mostrando criangas jovens e saudaveis.
Fonte: OPIC e JENKINS (2006, p. 1).

Por volta de 1930, as padarias comegaram a expor seus produtos em
vitrines e a apresentagdo tornou-se fundamental para as vendas. As primeiras
embalagens da Hovis (fig. 9) eram sacos de papel impressos com a marca,

distribuido aos padeiros que forneciam o pao.
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Figura 9
Primeiras embalagens impressas da Hovis, em 1930
Fonte: OPIC e JENKINS (2006, p. 20).
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Em 1956, apds a Segunda Guerra Mundial, uma campanha publicitaria que
fazia referéncia a cor do pao integral (fig. 10) foi veiculada na televisdo e tornou a
marca muito conhecida com o slogan “don’t say brown - say Hovis” (ndo diga

marrom — diga Hovis).

Don't say
brown -say
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Figura 10
Campanha publicitaria de 1956. Detalhe da embalagem dos paes da época.
Fonte: OPIC e JENKINS (2006, p. 20).

O produto e as embalagens da Hovis também passaram por diversas
transformagdes durante os anos (fig. 11). Em 1954, a empresa introduziu as
embalagens plasticas e o pao pré fatiado no mercado; em 1989, a farinha organica
comegou a ser usada na fabricacdo dos paes; em 1991, o pao branco passou a
fazer parte da diversidade de alimentos e, em 2001, a Hovis ganhou dois prémios
pela embalagem de pao “Big Food”.

Atualmente, o modelo de negdcio da Hovis ainda segue os principios que
transformaram a marca, tornando-a uma parte integral da histéria da Inglaterra.

A tradicao familiar, o cuidado com o sabor e com a origem dos ingredientes

e as constantes pesquisas para tornar o produto cada vez mais saudavel
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comprovam que, mesmo em uma grande industria alimenticia, a saude e a
qualidade podem ser requisitos na producao de alimentos, diferenciando a empresa

de seus concorrentes.
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Figura 11
Evolucédo das embalagens da Hovis — de 1930 até 2010
Fonte: montagem do autor. OPIC e JENKINS (2006, p. 20, 46, 47, 48).
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2.5 A EMBALAGEM

2.5.1 Histéria da embalagem

O desenvolvimento da embalagem tem sua origem nos primérdios da
civilizagdo humana e surge com a necessidade do homem de se alimentar e de
garantir que o alimento possa ser transportado e armazenado por mais tempo.
(MOURA; BANZATO, 1997; NEGRAO; CAMARGO, 2008, p.23).

No inicio, o ser humano utilizava suas mé&os para carregar agua, frutos
selvagens e outros alimentos providos pela natureza, contudo, os liquidos
escapavam rapidamente e a comida nao podia ser estocada.

A alternativa encontrada foi utilizar conchas, cranios, troncos ocos e chifres
que apods certo tempo, deram lugar aos cestos feitos de fibra vegetal e argila.
Através da evolucdo destes cestos, surgiram os primeiros vasos de argila pura, que
serviam para o armazenamento de agua e comida (MOURA; BANZATO, 1997).

A medida que a humanidade evolui, descobre novos materiais, desenvolve
novas necessidades e também amplia a gama de produtos dos quais faz
uso. Como consequéncia aumenta, proporcionalmente, a quantidade de

produtos a serem embalados e a diversidade de materiais empregados
nesses involucros. (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p.24).

A embalagem passou a ter maior importancia a partir do desenvolvimento do
comércio entre o Egito e a Mesopotamia, por volta de 4000 a.C. Neste periodo,
sacos de couro e jarras de barro levavam os produtos a granel, enquanto os
recipientes feitos de alabastro continham uma pequena quantidade de cosméticos
para as damas da Mesopotamia. Neste mesmo periodo, os egipcios ja utilizavam
garrafas rusticas de vidro, contendo cosméticos o6leos e perfumes (MOURA,;
BANZATO, 1997). Porém, a funcdo primordial da embalagem ainda era a de
proteger e transportar.

A técnica de sopro para confeccionar artigos de vidro foi aprimorada por
volta de 300 a.C. e era muito eficaz na criagado de recipientes maiores. De acordo
com Moura e Banzato (1997), a pratica de identificar o produto parece ter iniciado
com o aumento na utilizagdo dos recipientes de vidro. Muitas das primeiras tampas
utilizadas pelos romanos eram de argila ou chumbo e continham gravagées com o

nome do fabricante e o tipo de produto comercializado.
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O Império Romano, através da politica de livre comércio e da ampliagéo das
estradas, contribuiu com a expansao do comeércio e introduziu diversas inovagdes
nas embalagens, como o desenvolvimento do processo de fabricagdo do vidro e a
criagao do barril de madeira. (MOURA; BANZATO, 1997).

“Ap6s a queda do Império Romano, e durante a subsequente Idade Média, as
embalagens e muitos setores do comércio sofreram sérios retrocessos, havendo
muito pouco a reportar sobre os meios de inovagao durante esses anos” (MOURA,;
BANZATO, 1997, p.4).

Durante séculos, a fabricagdo de embalagens se manteve artesanal. Na
eépoca da Renascenga, as técnicas de impressao, a produgao de papel, a ilustragao
e a tipografia foram aprimoradas, porém nao eram amplamente utilizadas nas
embalagens.

As primeiras impressdes sobre o papel foram inventadas na China, por volta
de 868 d.C., e funcionavam através de blocos individuais de madeira entalhados que
imprimiam caracteres. Em 1450, Johann Gutemberg inventou a prensa movel, que
era uma combinagao de outras tecnologias existentes anteriormente.

A prensa movel era constituida por diversas pecas removiveis de madeira ou
metal que, quando organizadas e combinadas com a tinta a 6leo, formavam a
pagina impressa, através do carimbo no papel.

O primeiro rétulo de papel impresso que foi amplamente utilizado, surgiu em
1550, através do fabricante de papéis alem&o Andreas Bernhart, que, juntamente
com outros fabricantes de papel da época, imprimiu seu nome na embalagem,
sendo este considerado o primeiro design de embalagem (KLIMCHUCK;
KRASOVEC, 2006, tradu¢do nossa).

Em meados de 1750, a maior parte da populagcédo nao sabia ler e as poucas
embalagens impressas que continham o nome do fabricante eram voltadas as
classes mais abastadas.

No Brasil, o uso de embalagens de forma comercial inicia-se somente em
1808, com a vinda da familia real e da corte portuguesa ao pais. Através da abertura
dos portos para as nagdes amigas e da permissao para o funcionamento de fabricas
e manufaturas, Dom Joao VI impulsionou a comercializacdo de produtos locais, a
importagéo e a exportagdo (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p.24).
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O comércio era feito em pequenos estabelecimentos: os produtos eram
transportados em barris ou sacos de estopa; posteriormente eram pesados
nas quantidades solicitadas pelos compradores e, em sacos menores, eram
levados para casa (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p.25).

No século XVIIl, com o advento da Revolugédo Industrial, surge um novo
comportamento produtivo no mercado. A forca do motor a vapor e o
desenvolvimento dos dispositivos mecanicos resultam em uma grande expansao na
oferta de produtos e no mercado Europeu, sendo essencial o desenvolvimento de
novos formatos de embalagens - como a lata, o saco de papel e a caixa de papelao
— e o0 aprimoramento dos métodos de impressao (MOURA; BANZATO, 1997).

A maquina de papel, inventada na Frangca em 1798, tornou o papel mais
barato e acessivel e foi seguido pela invengdo da maquina de papeldo e do
corrugado, utilizado até hoje na fabricagédo de caixas.

Outro importante desenvolvimento na area de embalagem foi o
descobrimento do principio de impressao litografica, também em 1798, agilizando
muito o processo de impressao de rotulos que até entdo, eram impressos a mao
através das prensas moveis. A litografia funcionava a partir da gravagéo de chapas
em metal que, com a corrosao, formavam o relevo necessario para a impressao, que
podia ser aplicada em diversas superficies como vidro, madeira e o lata. Através da
cromolitografia, inventada posteriormente, tornou-se possivel a impresséo colorida
gerando rotulos de grande beleza e qualidade artistica.

Nesta época, a linguagem visual também comecga a mostrar sua importancia,
pois além de discriminar os produtos, a identificacdo da origem passou a ser
necessaria. Elementos como os brasdes familiares, tipografias artisticas, selos,
faixas, bordas e medalhas foram incorporados aos produtos, para distingui-los
regionalmente. Estes simbolos sdo utilizados até hoje em diversas embalagens para
comunicar autenticidade, hierarquia, tradicdo e confianca (MOURA; BANZATO,
1997; MESTRINER, 2002; KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006, tradu¢ao nossa).

Durante a década de 1890 e inicio de 1900, os fabricantes comegaram a
tomar consciéncia de que a embalagem poderia servir como meio promocional para
a divulgacao de seus produtos.

Na virada do século, as embalagens ja eram a vedete das vitrines de
farmacias e armazéns e apareciam em profusdo em anuncios, revistas e
cartazes espalhados por toda parte. Eram as estrelas da industria que ja

haviam descoberto seu poder de atrair e conquistar os consumidores
(MESTRINER, 2002, p. 15).
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As propagandas exaltavam as qualidades do produto e estampavam a
marca, mostrando sempre que possivel porque o produto em questido era melhor
que seus concorrentes.

O enlatado para conservas, as tampinhas de garrafa e o desenvolvimento
dos equipamentos para fabricar recipientes de vidro foram alguns dos avangos que
marcaram o inicio do século XX. Destaca-se, ainda, a invengcdo da embalagem
selada com cera e o fechamento a vacuo que facilitou a comercializacdo de
alimentos pereciveis, como carne e farinha (KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006,
tradugao nossa).

Uma das primeiras restricdes legais feitas ao design de embalagem ocorreu
nos Estados Unidos, em 1906, e proibia o uso de informag¢des falsas ou persuasivas
nas embalagens de alimentos. A nomeacéo correta dos ingredientes, o peso e a
quantidade exata do produto ndo eram requisitadas.

Com a evolugado dos lacres e materiais, a oferta de alimentos embalados
ampliava-se a cada dia. O papel aluminio, inventado em 1910, protegia alimentos
que nao podiam ter contato com o ar e o celofane transparente, criado em 1920, foi
o precursor do plastico — atualmente, o material mais utilizado na producido de
produtos e embalagens.

Os aspectos estéticos da embalagem até o inicio do século XX eram muito
influenciados pelos movimentos artisticos, como o Art Noveau e o Art Decé, que
ilustravam o rétulo, algumas vezes de forma mais imponente do que o proprio nome
do produto.

Somente na década de 30 é que o valor da embalagem, como instrumento
de marketing, foi largamente reconhecido. Ela entdo passou a ser utilizada

para carregar a marca € como um meio de informar e persuadir o povo a
comprar a mercadoria (MOURA; BANZATO, 1997, p. 8).

A criagao do sistema de auto-servico, substituindo a venda de balcio pelos
supermercados, foi o principal responsavel pelo desenvolvimento de técnicas de
comunicagdo na embalagem, que n&o era mais influenciada diretamente por um
vendedor. A embalagem precisava apresentar o produto, explicar suas
caracteristicas, estimular as vendas e, sobretudo, chamar mais atencdo do que o
concorrente ao lado.

Elementos de comunicagdo visual, como o splash — que era originario das
onomatopéias dos quadrinhos e ostentava os melhores atributos do produto — e a

fotografia, comegaram a ser amplamente utilizados na década de 40.
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“‘Gracas ao desenvolvimento da fotografia publicitaria e das técnicas de
reprodugao offset e rotogravura, cenas elaboradas passaram a ser incorporadas
para despertar nas pessoas o desejo de degustar o produto” (MESTRINER, 2002, p.
16).

Além da promogao através da imagem, descobriu-se que a embalagem
poderia ser util para todas as fases da comercializagdo do produto, desde a
distribuicdo (facilitando o manuseio e a identificacdo do produto), a estocagem (com
embalagens mais resistentes ao empilhamento) e a utilizagdo (MOURA; BANZATO,
1997).

Apos a Segunda Guerra Mundial, marcas proeminentes fizeram grandes
investimentos na consolidacdo da sua imagem, destacando-se a Coca-Cola, a
Gillette, a Nestlé, a Colgate-Palmolive, Johnson & Johnson, entre outras.

No Brasil, o conceito de auto-servigco surgiu em 1953, em S&o Paulo e
cresceu rapidamente. Em 1960, “os supermercados brasileiros comercializavam
apenas entre 3 e 5% das vendas dos produtos alimenticios, de higiene pessoal e de
limpeza” (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p.27). Atualmente, este setor é responsavel
por 75% da comercializagdo de produtos nas areas urbanas, existindo mais de
73,7mil lojas de auto-servigo no pais.

“‘Hoje o design de embalagem € uma atividade complexa, que envolve, além
do design e da comunicagéao visual, o marketing, o comportamento do consumidor e
o conhecimento da industria e da cadeia de distribuicdo dos produtos”
(MESTRINER, 2002, p. 17).

Ainda segundo Mestriner (2002), as embalagens que surgem a cada dia sdo
fruto de tendéncias culturais e sociais, agregando elementos de linguagem de
diversas outras areas e sendo influenciadas por questdes ambientais, pelo comércio
na internet e pela globalizacdo. A embalagem é um personagem importante na
sociedade atual e tornou-se fundamental para a sobrevivéncia e crescimento das
empresas que produzem produtos de consumo.

Negrao; Camargo (2008, p.27) destaca, ainda, que “cada vez mais, €
necessario aumentar o shelf life (tempo de prateleira, validade) dos produtos” e que
o projetista de embalagem deve estar atento as diversas necessidades e desejos do

consumidor, que torna-se cada vez mais exigente.
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2.5.2 Conceito da embalagem

Historicamente, o aumento das fungbes da embalagem esta relacionado a
evolugdo da humanidade e dos sistemas de comércio, passando das caracteristicas
iniciais de proteger e transportar para fungdes mais amplas e complexas.

Moura e Banzato (1997, p.11), conceituam a embalagem como um conjunto
de “artes, ciéncias e técnicas utilizadas na preparagao das mercadorias, com o
objetivo de criar as melhores condigbes para seu transporte, armazenagem,
distribuicdo, venda e consumo”.

A embalagem deve ser vista como um sistema que atende a diversos
requisitos e restricdes, objetivando a venda lucrativa de um produto e suprindo
satisfatoriamente os desejos do consumidor.

As operagbes que englobam o sistema de embalagem incluem o
fornecimento da matéria-prima, a transformacao da matéria-prima em embalagem, o
preenchimento da embalagem (que ¢é quantificada e inspecionada para o
fechamento), a preparacdo para a distribuicdo (que envolve estocagem,
movimentagao e transporte), o esvaziamento para consumo do produto e por fim, o
descarte, reutilizagao ou reciclagem da embalagem.

Todos esses processos sao amplamente influenciados pelo comportamento
do consumidor, por fatores econémicos, pela competicdo, por questdes sociais e
ambientais, por tendéncias regionais, pela tecnologia e pela legislagédo, tornando o
design de embalagens uma tarefa complexa e multidisciplinar. (MOURA; BANZATO,
1997; ROMEIRO; VASCONCELLOS, 2010; KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006).

De acordo com Negrdo; Camargo (2008), um dos setores que mais se
desenvolveu nos ultimos anos foi a industria de embalagens, que de 2000 a 2007,
obteve um crescimento de 93,3% no Brasil.

A industria de embalagens brasileira esta atualizada e oferece o mesmo
padrao tecnoldgico dos paises de primeiro mundo, com materiais e processos de
ultima geragéo, produzindo, até 2008, mais de sete mil itens. Porém, existe um
grande desperdicio de alimentos, que sao descartados por falta de
acondicionamento adequado, mostrando que a industria de embalagem ainda tem

muito a evoluir para que possa suprir as necessidades dos consumidores, do
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produto e dos produtores (ROMEIRO; VASCONCELLOS, 2010; NEGRAO;
CAMARGO, 2008).

2.5.3 Fungoes da embalagem

Negrédo e Camargo (2008) analisam alguns dos principais atributos do

sistema de embalagem que sdo mencionados a seguir:

2.5.3.1  Proteger e acondicionar

E uma das primeiras fungdes atribuidas & embalagem, tornando-se
prioridade em caso de embalagens para produtos mais caros e frageis.

Implica em manter o produto protegido de ameagas biolégicas (mofo,
bactérias, insetos, roedores), ameagas climaticas (frio, calor, umidade), ameacas
fisicas (vibracdo, impacto, compresséo, distor¢ado) e desfalque (roubo e furto), desde

o ato de envase até o uso final.

2.5.3.2 Transportar

O comércio globalizado permite que produtos sejam transportados por
grandes distancias até chegarem ao destino final, o que exige embalagens
resistentes, principalmente quando se trata de alimentos pereciveis e produtos
quebraveis.

Segundo Moura e Banzato (1997), o setor de alimentagao é responsavel por
65% das embalagens consumidas no Brasil e no mundo, devido a sua importancia
para a sobrevivéncia do homem. Porém, estima-se que 20% dos géneros
alimenticios produzidos no Brasil sdo descartados por falta de embalagens

adequadas ao transporte.
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2.5.3.3 Comunicar, informar e identificar

Atualmente, a embalagem age como um veiculo comunicacional de alto
impacto, cativando o consumidor através da linguagem visual, com informagdes que
vao muito além das caracteristicas do produto.

A comunicagdo na embalagem é controlada pela vigilancia sanitaria, por
legislagdes ambientais e pelo Cddigo de Defesa do consumidor, que determinam as
informacgdes indispensaveis na embalagem, como a identificacdo do fabricante e o
CNPJ, importantes para a fiscalizagao dos érgéos publicos.

“O consumidor tem o direito de saber o prazo de validade do produto e quais
0s seus componentes, as instrucbes de manuseio, conservagao e uso, os valores
nutricionais [...] e até eventuais contra-indicagbes” (NEGRAO; CAMARGO, 2008,
p.31).

2.56.3.4 Promover e vender

A embalagem & uma excelente ferramenta de marketing, pois € através dela
que os consumidores podem conhecer o produto sem necessariamente compra-lo.
Artificios como o uso de personagens infantis, personalidades famosas, promogoes,
brindes e cupons sdo cada vez mais comuns nas gbéndolas de supermercados,
motivando as compras e agregando valor aos produtos.

“Cerca de 90% dos produtos comercializados no pais dependem somente da
embalagem como instrumento de venda” (MESTRINER, 2006 apud NEGRAO;
CAMARGO, 2008).

2.56.3.5 Formar e consolidar a imagem

Conforme Strunck (2007, p.17), “grande parte das nossas decisbes de
compras sao feitas por impulso, de forma irracional, instintiva. Se temos dinheiro,

compramos as marcas com as quais nos relacionamos emocionalmente”.
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Define-se por marca a soma intangivel dos valores de uma empresa,
produto ou servico, representados através da identidade visual, da embalagem, da
historia e das impressdes dos consumidores sobre as pessoas que a usam, bem
como pela sua prépria experiéncia pessoal.

A embalagem costuma ter grande importancia na consolidagdo da marca,
pois Ihe confere personalidade, sendo muitas vezes a unica diferenga na compra de
um produto em detrimento a outro.

Um fator fundamental na formacéo da imagem da marca é o respeito pela
sociedade e pelo meio ambiente. Os consumidores reconhecem e valorizam as
empresas que investem em agdes de responsabilidade social, como por exemplo, na
utilizagcdo de embalagens reciclaveis.

Os valores percebidos e prometidos por uma marca podem ser
extremamente afetados quando o design de embalagem falha.

E comum ocorrer de o produto ser compreendido pelo consumidor de forma
equivocada devido a deficiéncias de informagdo no design da embalagem.
Existem produtos que fracassam porque o consumidor ndo consegue

compreender para que servem ou como utiliza-los corretamente
(MESTRINER, 2001, p.29).

Uma embalagem composta por tipografias de baixa legibilidade para
informagdes importantes, ou uma fotografia que ndo se parece com o produto
comercializado sdao exemplos de falhas que, ndo s6 mancham a reputagdo da
marca, como fazem com que o consumidor escolha outro produto na hora da
compra (KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006, tradugao nossa).

2.56.3.6 Funcionalidade

A falta de tempo, o aumento das distancias de locomocdo e o crescimento
da individualidade foram aspectos fundamentais para o desenvolvimento de novos
tipos de embalagem, mais praticas e menores, para serem transportadas e
consumidas em qualquer lugar.

Além de caracteristicas como a facilidade na abertura e fechamento e a
dosagem do conteudo, as embalagens podem ser funcionais nas fabricas, facilitando

a estocagem e a manipulagao.
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2.56.3.7 Economizar e valorizar

Segundo Moura e Banzato (1997, p. 7), até por volta de 1930-1940, a
embalagem era considerada um mal necessario. Os empresarios procuravam
manter o custo da embalagem o mais baixo possivel e restringiam a sua utilidade
apenas para o transporte e a conservacao dos produtos.

Com a invengao do sistema de auto-servico, a embalagem passou a ser
considerada uma ferramenta de marketing capaz de agregar valor e dar
personalidade aos produtos.

A reducgdo dos custos da embalagem é um fator que interfere diretamente
nos lucros da empresa, porém € importante lembrar que o custo da embalagem
deve ser calculado de acordo com a percepgéao do cliente com o produto.

Em certos casos, o consumidor se dispde a pagar muito mais por um
produto por causa da qualidade e beleza que a embalagem lhe atribui, como, por
exemplo, nas embalagens de perfume, onde o custo da embalagem é maior que o
custo do liquido que contém (NEGRAO; CAMARGO, 2008).

2.5.4 Tipos de embalagem

A escolha de um tipo de embalagem deve levar em conta as caracteristicas
do produto, sua finalidade e as propriedades da matéria-prima. A tabela 1

exemplifica os principais tipos de embalagem.
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Tabela 1 — Tipos de embalagem de acordo com a matéria-prima.

s Tipos de

Vidro

Garrafas
Frascos
Potes
Ampolas
Copos

Celulose

Cartuchos
Caixas
Envelopes
Cartonados
Sacos

"’

«

|

Plastico

Frascos
Potes
Garrafas
Sacos
Flow Packs
Filmes plasticos

Metal

Latas de aluminio
Latas de flandres
Aerosol
Blister
Selos

Madeira

Barris
Caixas
Engradados

Tecido

Sacos de estopa
Sacos de rafia

Fonte: Mestriner (2002, p. 7), Moura e Banzato (1997, p.98), DuPuis e Silva (2008, p.112), montagem

do autor.
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2.5.5 Classificagoes da embalagem

A seguinte classificacdo foi organizada de acordo com Moura e Banzato
(1997) e Romeiro e Vasconcellos (2010), e é definida através da fungdo que a

embalagem desempenha.

2.56.6.1 Embalagem de contengédo (embalagem primaria)

E a embalagem que contém o produto. Serve como medida de producéo, de
consumo e, muitas vezes, € o identificador e vendedor do produto no ponto de
venda. Este tipo de embalagem mantém contato direto com o produto, portanto,
deve ser constituido de materiais compativeis com seu conteudo. Exemplos:

garrafas, latas para bebida, pacotes de biscoito, etc.

2.56.6.2 Embalagem de apresentagédo (embalagem secundaria)

Envolve a embalagem de contengao, apresentando o produto no ponto de
venda. Exemplos: embalagem de brinquedo, caixa de bombom, caixa de pasta de

dente, etc.

2.56.6.3 Embalagem de comercializagéo (embalagem terciaria)

Mescla caracteristicas da embalagem de contengdo e apresentacéo.
Geralmente, € a embalagem destinada aos atacadistas e deve suportar os
processos de carga, transporte, descarga, entrega e estocagem. Exemplos: caixas

de papelao, caixas de plastico, tambores de aco, barris, fardos, engradados, etc.
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2.5.5.4 Embalagem de movimentagé&o (embalagem quaternaria)

Envolve as embalagens de comercializagao, facilitando a movimentagao e

armazenamento. Exemplo: pallets.

2.6.6.5 Embalagem de transporte (embalagem de quinto nivel)

Utilizadas para agrupar embalagens de comercializagdo de produtos

diversos e transporta-los para longas distancias. Exemplos: container.

2.5.6 Sistemas de impressao

O sistema de impressdo e os acabamentos que podem ser aplicados a
embalagem dependem de fatores como o material a ser impresso, a tiragem, a
qualidade de impressao, a quantidade de cores, o tempo e o custo para a produgao
do material. Muitas vezes, uma mudanga na qualidade da embalagem pode ser
crucial para um reposicionamento do produto perante os concorrentes.

Novos materiais, novos processos de rotulagem, novos sistemas de
abertura, de dosagem, de exposicdo sdo diferenciais de impacto ao
consumidor. Incorporar novas linguagens, recursos visuais, romper com a
linguagem da categoria em que o produto compete sdo agdes poderosas

contra as quais resta a concorréncia um unico recurso — correr atras
(MESTRINER, 2001, p. 23).

A seguir, serdo apresentados os tipos de impressao e acabamentos mais

utilizados na industria de embalagem.

2.5.6.1 Offset

Proveniente da litografia, o offset foi inventado em 1903, nos Estados Unidos
e é hoje um dos processos de impressdo mais utilizados mundialmente (NEGRAO;
CAMARGO, 2008; KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006).
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O offset é baseado no principio de repulsdo de agua e 6leo numa superficie.
Um processo fotoquimico é usado para transferir a imagem para uma chapa que
aceita apenas tintas a base de 6Oleo e repele a agua. A chapa passa as imagens
para um rolo de borracha que, pressionado contra uma superficie, imprime a
imagem.

As primeiras impressoras offset precisavam ser alimentadas com uma folha
de papel por vez e imprimiam apenas uma cor. A chapa era feita através de um
processo quimico e fotografico trabalhoso e dispendioso.

Atualmente, as impressoras conseguem imprimir em rolos continuos de
papel, nos dois lados simultaneamente, em alta velocidade. Com os avangos
tecnoldgicos, tornou-se possivel transportar a imagem diretamente ao rolo de
impressao, o que economiza tempo, dinheiro e, sobretudo, agride menos o meio
ambiente por nao utilizar tantos quimicos. (KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006,

traducao nossa). A seguir (ver fig. 12), exemplos de aplicagdo do processo offset.

Figura 12
Detalhe de embalagens impressas através de Offset.
Fonte: fotografias do autor

Caracteristicas do processo offset:

e indicado para baixas e médias tiragens (de 1000 a 100 mil impressdes);

e excelente precisédo, inclusive em tons meédios;

e aceita reticula e policromia;

e caracteriza-se pelo aparecimento da roseta (moir), nas impressdes de
policromia;

e nitidez nos limites de impressao;

e pode ser impresso em plasticos, papel, PVC, PP, laminados e flandres.

e tipo de matriz (chapa): planografica (sem relevos), cilindrica;

e vantagens: rapidez na montagem das chapas; qualidade de impressao;
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e desvantagens: ndo adequado para altas tiragens (NEGRAO;
CAMARGO, 2008; GALOLARANJA, 2010).

2.5.6.2 Flexografia

A flexografia € o processo de impressdo dominante na produgdo de
embalagens, podendo ser utilizado em uma ampla variedade de materiais, como
corrugados, cartonados, sacos e potes plasticos ou de papel, caixas de leite e latas
(ver fig. 13).

A matriz de impresséo de borracha flexivel ou plastico € formada de areas
em alto relevo que carregam a tinta e criam a imagem, carimbando a superficie a ser
impressa.

Antigamente, o processo de flexografia era considerado de baixa qualidade
e utilizava tintas extremamente toxicas. Hoje, com os avangos tecnoldgicos, a
flexografia pode ser comparada aos melhores processos de impressao, empregando
tintas a base de agua que ndo agridem o meio ambiente (NEGRAO; CAMARGO,
2008; KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006, tradugéo nossa).

VARIEDAI ‘ﬁf L, Efe%
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Figura 13
Detalhe de embalagens impressas através de Flexografia.
Fonte: fotografias do autor

Caracteristicas da flexografia:

e indicado para médias e altas tiragens (de 30.000 a 1 milhdo de
impressoes);

o efeito squash — a flexografia se caracteriza por criar um pequeno
sombreamento nas areas de tinta pura, causado pela deformacado da

matriz de borracha quando pressionada sobre a superficie;



44

¢ aceita reticula e policromia;

e vantagens: melhor relagéo custo x beneficio em altas tiragens;

e desvantagens: possui limitagbes para fontes pequenas e as imagens néo
apresentam tanta nitidez (NEGRAO; CAMARGO, 2008; GALOLARANJA,
2010).

2.5.6.3 Rotogravura

A rotogravura € considerada o processo mais caro de impressao, devido ao
tempo e ao custo da fabricagdo de sua chapa, que é gravada em cobre. Ao contrario
da flexografia, a rotogravura utiliza uma matriz com relevo baixo, onde a tinta é
carregada até a superficie. O tamanho e a profundidade do relevo indicam a
quantidade de tinta que ira ser transferida.

Este processo de impressdo produz imagens de oOtima qualidade, sendo
ideal para a impressdo em papel, aluminio, filmes plasticos, materiais em
polipropileno, poliestireno (fig. 14). A resisténcia da matriz e a rapida secagem da
tinta tornam a rotogravura uma o6tima alternativa para impressdes de alta tiragem.
(NEGRAO; CAMARGO, 2008; KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006, tradugdo nossa).

Ggelatina

Figura 14
Detalhe de embalagens impressas através de Rotogravura.
Fonte: fotografias do autor

Caracteristicas da rotogravura:
e indicado para altas e altissimas tiragens (a partir de 250.000 a 10 milhdes
de impressoes);

e caracteriza-se pelo efeito serrilhado nos limites da impressao;
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¢ aceita reticula e policromia;

e excelente precisdo, inclusive em tons médios;

e vantagens: ldeal para altas tiragens; possui uma 6tima qualidade de
impressao;

e desvantagens: A matriz é cara, em relagdo a outros processos de
impressdo (NEGRAO; CAMARGO, 2008; GALOLARANJA, 2010).

2.5.6.4 Leterpress

Uma das formas mais antigas de impressao, o leterpress € muito utilizado
para cartdbes de visita, convites de casamento e trabalhos especiais com pouca
tiragem, pois possui uma caracteristica artesanal no resultado da impressao.

A impressao do leterpress € criada a partir de uma chapa de metal, que

carimba o papel, formando imagens de alta definicdo e um baixo relevo tipico deste

processo (fig. 15).

Figura 15
Detalhe de embalagens impressas através de Leterpress.
Disponivel em: http://cardobserver.com/gallery/white-letterpress, acesso em: 9 maio 2010.

2.5.7 Acabamentos

2.5.7.1  Hot stamping

Este método de impressao € produzido através da transferéncia da imagem

de um filme metalico para a superficie impressa, por meio de pressdo e calor,
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criando uma lamina com aspecto metalizado (KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006,

tradugao nossa).

2.5.7.2 Relevo seco

Como o proprio nome revela, este processo de acabamento cria um relevo
nos materiais, que passam por um par de matrizes afundando a imagem. E muito
utilizado para gerar, além do aspecto visual, uma sensagao tatil nos materiais
graficos feitos em papel e cartonados. (KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006, tradugéo

nossa).

2.5.7.3 Verniz e verniz localizado

Derivado do petroleo, o verniz € muito utilizado para criar efeitos de brilho no
papel, além de funcionar como uma protecédo para a tinta nao riscar ou borrar. O
verniz localizado, aplicado como uma cor adicional ao processo de impressédo € uma
técnica que imprimi o verniz em determinadas areas da superficie (fig. 16), formando
desenhos, ou ressaltando imagens (KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006, tradugao

nossa).

ocattu

locagédo para festas

Figura 16
Da esquerda para a direita: Hot stamping, relevo seco e verniz localizado.
Fonte: fotografias do autor.
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2.5.8 Embalagem e meio ambiente

Segundo Mohan (2008, tradugao nossa), a preocupagao ambiental esta
alterando a forma como as embalagens s&o projetadas. O novo desafio para as
marcas e para o0s projetistas € aprimorar a protecdo e o impacto visual das
embalagens, utilizando cada vez menos matérias-primas, menos energia e
descobrindo novas tecnologias para uma produgao mais limpa.

Paralelamente, os consumidores estdo a procura de alimentos mais frescos
e saudaveis, indicando uma grande importancia na necessidade da utilizagcdo de
materiais e formatos que garantam o frescor dos produtos e protejam seus
nutrientes.

Nas ultimas décadas, o aperfeicoamento da produgdo de embalagens
plasticas, de papel e de aluminio possibilitou o desenvolvimento econdmico,
permitindo a diminuicdo dos custos na cadeia produtiva e tornando acessivel o uso
de embalagens para diversos tipos de produtos.

Enquanto o crescimento do uso de descartaveis gerou praticidade ao
consumidor, também despertou o desperdicio, o consumismo e reduziu a vida util
dos produtos, ocasionando um aumento consideravel de lixo jogado na natureza e
trazendo a necessidade da exploracdo de matéria-prima nao-renovavel (FILHO et al,
2003; ROMEIRO; VASCONCELLOQOS, 2010).

Essa imensa quantidade de residuos, jogados fora, representam [...] a
poluigdo do solo, ar e agua, favorecem a proliferagdo de vetores de
doengas, além de causarem transtornos decorrentes do entupimento de
valas e a formagao de barreiras que prejudicam o escoamento das aguas,
causando transbordamentos (FILHO et al, 2003).

Este modelo de consumo € mantido por diversos costumes e visdes. De um
lado, as empresas baseiam sua politica de negocio na filosofia tradicional da
“‘producdo em massa”, onde o lucro € gerado a partir da quantidade de vendas. Do
outro lado, existe o consumidor, que acredita que a compra de novos produtos esta
diretamente relacionada a sua ascensao social. Todas essas visdes estimulam o
consumo de produtos e servigos, mesmo que n&o haja a necessidade para tal.

Em meados de 1980 e 1990, o aumento do lixo tornou-se o foco das
preocupacdes ambientais. Até entdo, os residuos sdélidos eram gerados sem a

menor preocupacdo quanto a sua disposicdo apdés o descarte. O aumento dos
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custos com os depdsitos de lixo e as constantes manifestagdes de grupos ativistas
comegaram, entdo, a chamar a atencdo da sociedade para este assunto.
(KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006, tradug&o nossa).

De acordo com Romeiro e Vasconcellos (2010), a expresséo
“‘desenvolvimento sustentavel” originou-se também nesta época, observando que a
superexploragado dos recursos naturais levaria o planeta ao esgotamento. A busca
pela sustentabilidade ambiental € um objetivo a ser seguido, partindo do principio de
que as atividades humanas ndo devem interferir nos ciclos da natureza. Para tanto,
devem ser observados os seguintes requisitos basicos:

e Basear-se fundamentalmente em recursos renovaveis (garantindo ao
mesmo tempo a renovagao);

e Otimizar o emprego dos recursos nao renovaveis (compreendidos como o
ar, a agua e o territorio);

e Nao acumular lixo que o sistema ndo seja capaz de renaturalizar (isto &,
fazer retornar as substancias minerais originais €, ndo menos importante, as
suas concentrag¢des originais);

(MANZINI; VEZZOLI, 2005, p. 28).

No Brasil, a producao de residuos solidos urbanos (RSU), em 2008, foi de
150 mil toneladas por dia. Enquanto que 55% destes residuos tiveram um destino
adequado (aterros sanitarios'), 45% do lixo foi depositado inadequadamente em
lixbes e aterros controlados, totalizando aproximadamente 67 mil toneladas diarias
(ABRELPE, 2009).

A maioria destes residuos é formada por embalagens, sobretudo as
constituidas de plastico, um material muito utilizado devido a suas caracteristicas
tipicas, como a boa resisténcia mecanica, impermeabilidade, transparéncia,
capacidade de coloragao e impressao, além do baixo custo e peso. Porém, quando
descartado, o plastico gera um grande volume de lixo e demora mais de 100 anos
para se decompor (DIAS, 2006; NEGRAO; CAMARGO, 2008).

Outros materiais que compdem o lixo formado pelas embalagens, como o
aluminio, o vidro e o papel, poderiam ser totalmente reciclados se fossem

descartados de maneira correta.

' Local de disposicgéao final de residuos urbanos, no qual sdo aplicadas todas as técnicas de engenharia e
normas operacionais especificas para confinar os residuos, com vistas a efetiva protegdo ao meio
ambiente e a saude publica (ABRELPE, 2009, p. 177).
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O principio dos 3R’s indica as principais medidas que devem ser seguidas
pelos projetistas, empresarios e consumidores para diminuir o impacto ambiental e
caracterizam a crescente preocupacédo da sociedade com o assunto (NEGRAO;
CAMARGO, 2008). Sao eles:

e Reduzir: racionalizar a matéria-prima da embalagem reduz os custos
de sua producdo e transporte, além de diminuir o volume do lixo
ocasionado pelo seu descarte.

¢ Reutilizar: as embalagens que nao terdo descarte imediato podem ser
projetadas pensando no principio da reutilizagdo, onde depois de
cumprir sua funcgao inicial, a embalagem é transformada em um item
funcional (copo, pote, regador, brinquedo) ou decorativo (latas
ilustradas).

e Reciclar: atualmente, existem diversos materiais alternativos que
favorecem a reciclagem. A importancia de reciclar esta diretamente
relacionada com a diminuigdo do volume de lixo e, principalmente, com
a reducao da utilizagcado de recursos néo renovaveis (como o petroleo).
A reciclagem é incentivada pelas politicas de coleta seletiva, pelo

trabalho dos catadores de lixo e pela conscientizagao da populagao.

A reciclagem pode ocorrer a partir dos refugos, que constituem as sobras de
material geradas no ciclo produtivo de uma industria (geralmente produzem uma
reciclagem de alta qualidade), ou a partir dos materiais pés-consumo, provenientes
de produtos e embalagens descartadas pelo consumidor final.

Os materiais pds-consumo passam por diversos processos necessarios para
que possam ser reciclados, como o recolhimento, a separagao, a identificacdo e a
limpeza, que procura retirar todas as impurezas dos materiais. No caso dos
plasticos, a separacdo deve ser ainda mais controlada, pois qualquer mistura de
plasticos diferentes pode originar um material reciclado de baixa qualidade
(MANZINI; VEZZOLI, 2005).

Para auxiliar na identificacdo e no descarte dos materiais, foi criado em 1970
o simbolo de reciclado/reciclavel. Este simbolo foi aplicado pela primeira vez em
embalagens de papel (KLIMCHUCK; KRASOVEC, 2006, tradugao nossa).

Atualmente, existem diversos outros simbolos (fig. 17) que identificam os

materiais como plasticos, papel, aluminio, ago e vidro, tornando-se essenciais para a
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reciclagem, sobretudo em produtos mais complexos. Os simbolos de identificagao
dos materiais ndo possuem regulamentacdo no Brasil, mas o0 seu uso é
recomendado (MANZINI; VEZZOLI, 2005).
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Figura 17
Simbologia Brasileira de Identificacdo de Materiais.
Fonte: ABRE — Associacéo Brasileira de Embalagens, 2004.

Por mais que o Brasil ainda ndo tenha normas rigidas quanto ao destino dos
produtos industrializados descartados, existe uma clara tendéncia de que a
legislagdo ambiental caminha no sentido de tornar as empresas cada vez mais
responsaveis pelo ciclo de vida de seus produtos.

Na Unido Européia, as empresas responsaveis pela comercializagao de
embalagens domésticas sao obrigadas a pagar uma taxa que financia a coleta
seletiva dos residuos e os centros de reciclagem. A taxa € definida conforme os
materiais, o peso e o volume do produto e serve de incentivo para que as empresas
pensem no fim da vida de seus produtos, projetando-os de forma a serem mais
ecolégicos (WILLIAMSON, 2000; WILT e KINCAID, 1997 apud DIAS, 2006).
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2.5.9 A Embalagem e os produtos artesanais

No inicio do século XX, diversos avangos tecnoldgicos permitiram que os
fabricantes produzissem muito mais em menos tempo. Nesta época, produtos
padronizados surgiram e artigos anteriormente fabricados a mao, podiam ser feitos
de modo mais rapido e econémico. A produgcao em massa era, porém, focada na
quantidade e nao na qualidade, o que levou a criagao de diversos produtos de pouco
valor agregado. Nesta época surgiu o movimento de Artes e Oficios, que foi
precursor na valorizagado do artesanato e da produgdo em menor escala. (TAMBINI,
1999).

Um dos grandes atributos dos produtos artesanais € que eles carregam
sentimentos e emocgdes, por serem unicos, diferentes, feitos com um cuidado
especial e com uma tradigdo inexistente na produgdo em série das grandes
industrias, o que |hes garante uma percepg¢ao maior de qualidade.

No caso de pequenos produtores familiares, Bittencourt (2002) sugere a
priorizacdo de produtos com maior valor agregado, oriundos de processos
da agroindustrializacdo, agroecologia ou da producdo orgénica. Lourenzani
(2005) caracteriza essa sugestao como uma possivel diretriz estratégica de

marketing, congruente as politicas governamentais no fomento do segmento
da agricultura familiar (ROMEIRO; VASCONCELLOS, 2010, p. 279).

A globalizagdo, através dos avangos tecnoldgicos como a internet,
disponibilizou mundialmente diversas informacbées de todas as areas do
conhecimento, deixando diferentes culturas e regides cada vez mais interligadas.
Entretanto, essa aproximagao conduziu a perda da identidade cultural dos grupos e
regides, tornando-se uma preocupagdo crescente que valoriza os produtos
artesanais provenientes de técnicas e matéria-prima local.

Segundo Medeiros e Nogueira (2003), o mercado de produtos artesanais
esta em crescimento rapido e com um publico consumidor cada vez mais exigente,
buscando produtos que respeitam as condi¢des culturais e sociais de uma
determinada regiéo.

Neste contexto, a embalagem é uma ferramenta de grande importancia e
necessita de cuidado especial para garantir que o processo e os valores sociais,
ecoldgicos e culturais que legitimam o produto artesanal, sejam percebidos de forma
correta. Frequentemente, as embalagens apresentam caracteristicas rusticas que

remetem ao trabalho manual, mas empregam materiais incomuns no processo
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artesanal, como lacres de aluminio ou tampas de plastico, descaracterizando o
simbolismo que o produto carrega. Outra falha comum sdo as embalagens mal
acabadas, que no caso dos alimentos saudaveis, podem causar uma impressao de
desleixo em relagdo ao produto (MEDEIROS e NOGUEIRA, 2003).

Romeiro e Vasconcellos (2010, p.279) destacam que os requisitos basicos

de uma embalagem para produtos artesanais sao:

e realgar as caracteristicas e o valor artesanal do produto (...);

o utilizar matérias-primas e processos adequados a produ¢gao manual
e em lotes reduzidos;

e ser coerente com o processo de fabricagdo artesanal e com o
processo de distribuicdo e comercializagao.

Medeiros e Nogueira (2003) complementam que a embalagem deve
preservar o meio ambiente empregando matérias-primas adequadas, além de
valorizar o respeito a cidadania — aspecto que é cada vez mais procurado por
consumidores de regides economicamente e socialmente mais desenvolvidas.

A fabricagcdo de produtos artesanais ndo € regida por normas ou
regulamentos que determinam suas dimensdes finais, portanto, o projeto de
embalagem deve prever as irregularidades que os diferenciam dos produtos
industrializados, como mudangas de tamanho e formato. No caso de produtos
embalados manualmente, a praticidade do processo de envase e o tipo de
fechamento constituem fatores essenciais na produgdo do produto (ROMEIRO;
VASCONCELLOS, 2010).

Através da identificacdo de técnicas e materiais empregados no artesanato,
aliadas a uma utilizagdo planejada da industria de embalagens, o desenhista
industrial pode projetar sistemas de embalagem inovadores, economicamente
viaveis e condizentes com o simbolismo do produto artesanal. (MEDEIROS;
NOGUEIRA, 2003).

2.5.10 A legislagao nas embalagens de alimentos

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — Anvisa, é o 6rgao que fiscaliza

os alimentos e remédios no Brasil, promovendo a prote¢cdo da populagéo por meio
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do controle sanitario de todas as questdes envolvidas na fabricagdo e
comercializagao de produtos alimenticios e farmacéuticos. (ANVISA, 2010).

Esta responsabilidade é compartilhada com outros ministérios, como o da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, e com os estados e municipios, que integram
o Sistema Nacional de Vigilancia Sanitaria. A fiscalizagao ¢ dividida em duas etapas:
o pré-mercado, referente as atividades de registro, aprovagao de rotulagem,
expedicdo de alvaras sanitarios e licengas sanitarias; e o pds-mercado, que é
realizado apds a distribuicdo do produto para consumo, onde ocorre a inspecao
sanitaria, 0 monitoramento de alimentos, a vigilancia de doengas e a aplicagao das
agoes fiscais.

O nado cumprimento das leis pode ocasionar a apreensdo do produto
irregular ou, em casos mais graves, a suspensdo e até mesmo a proibigdo da
comercializagao e distribuicdo do alimento. (LIMA e MODERNEL, 2009; ANVISA,
2010)

Em 1969, com o Decreto de Lei N°. 986, foi instituida a regulamentacéo
basica para os alimentos, que ja continha normas para a rotulagem.

Somente em 2003, através da resolugdo “RDC 360/03 — Regulamento
técnico sobre rotulagem nutricional de alimentos embalados”, que as normas foram
aprimoradas e a tabela nutricional tornou-se obrigatoria (BRASIL, 1969; ANVISA,
FINATEC e NUT-UnB, 2005).

A importancia da rotulagem nutricional dos alimentos para a promoc¢éao da
alimentagdo saudavel é destacada em grande parte dos estudos e
pesquisas que envolvem a area da nutricdo e sua relagdo com estratégias
para a reducao do risco de doengas cronicas (ANVISA, FINATEC e NUT-
UnB, 2005, p. 3).

Uma pesquisa feita junto ao servigo Disque-Saude (ANVISA, FINATEC e
NUT-UnB, 2005, p. 5), revelou que 70% das pessoas consultam os rétulos dos
alimentos no momento da compra, porém, mais da metade nédo compreende o0 que
leu.

Para facilitar o entendimento das normas e das informagdes nutricionais
exibidas nas embalagens, a ANVISA disponibiliza na internet duas apostilas
intituladas “Rotulagem nutricional obrigatoria: manual de orientagédo as industrias de
alimentos” (ANVISA, FINATEC e NUT-UnB, 2005) e “Rotulagem nutricional
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obrigatéria: manual de orientacdo aos consumidores” (ANVISA, FINATEC e NUT-

UnB, 2005), que foram utilizadas como referéncia para as informagdes a seguir.

2.5.10.1 Informacgbes obrigatorias na rotulagem de alimentos

a) Lista de ingredientes
E fundamental que os ingredientes que compdem o alimento aparecam de
forma visivel no rétulo, para que o consumidor saiba o que estd comprando. Os
ingredientes devem estar listados em ordem decrescente, da maior quantidade para
a menor. A lista de ingredientes ndo precisa ser indicada no caso de alimentos com

elementos unicos (como acgucar, arroz e café).

b) Origem
A origem dos alimentos deve constar através de informagdes como o nome,
endereco, telefone e CNPJ do fabricante, para que o consumidor possa entrar em

contato caso necessario.

c) Prazo de validade
O prazo de validade dos alimentos é estipulado pelo proprio fabricante, que
deve indicar o tempo limite para o consumo do produto, considerando suas
propriedades e caracteristicas. Quando a vida util do alimento for inferior a 3 meses,

o prazo de validade deve apresentar dia e més e, quando for superior, més e ano.

d) Conteudo liquido
Indica a quantidade do produto contido na embalagem. Deve aparecer com

valores de massa (quilo) ou volume (litro).

e) Lote
O lote € um numero aplicado na embalagem que serve para controle interno
de producgdo. Caso o consumidor tenha um problema com o produto, o lote podera

identificar dados referentes a sua fabricagao e distribuicao.
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f) Gluten
Desde 2006, tornou-se obrigatério o uso da informagado “contém gluten” e
‘ndo contém gluten” em todos os rotulos de alimentos industrializados no Brasil,

como medida preventiva e de controle da doenga celiaca (BRASIL, 2006).

g) Informagdes nutricionais obrigatorias

A tabela de informagdes nutricionais (fig. 18) foi desenvolvida para que o
consumidor escolha produtos mais saudaveis no momento da compra e informa os
valores energéticos (quilocalorias), a quantidade de carboidratos, proteinas,
gorduras (totais, saturadas e trans), fibras alimentares e sédio de uma determinada
porcdo do produto. A por¢cdo do produto é indicada por uma medida cientifica
(massa ou volume) e por uma medida caseira (fatias, unidades, potes, xicaras,

copos, colheres de sopa).

INFORMAGAO NUTRICIONAL

Porgéo de...... g ou mL (medida caseira)

Quantidade por porgéo %VD(*)
Valor Energético kcal e kJ %
Carboidratos g %
Proteinas g %
Gorduras Totais g %
Gorduras Saturadas g %
Gorduras Trans g -
Fibra Alimentar g %
Saédio mg %
Outros minerais (1) mg ou mcg
Vitaminas (1) mg ou mcg
(*)% Valores Diarios de referéncia com base em uma dieta de 2.000 kcal ou 8400 kJ.
Seus valores diarios podem ser maiores ou menores dependendo de suas necessidades energéticas.
(1) Quando declarados.
Figura 18

Modelo vertical do rétulo nutricional, com todas as informagdes obrigatdrias.
Fonte: ANVISA, FINATEC e NUT-UnB (2005, p. 9).

A ANVISA disponibiliza todas as férmulas e valores necessarios para o
calculo das informagdes nutricionais, porém é recomendado que estas informacgdes

sejam avaliadas por um especialista em nutrigcdo.
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A intengcado da tabela € criar uma comparagao entre produtos concorrentes,

de forma que o consumidor possa decidir qual o alimento mais adequado para a sua

dieta alimentar.

Para melhorar o entendimento das informagdes, a tabela nutricional

apresenta os valores diarios (%VD) que indicam, em porcentagem, a quantidade de

energia e nutrientes que o produto apresenta, baseado em uma dieta de 2000

calorias.

De acordo com Anvisa, Finatec e NUT-UnB (2005), deve-se dar preferéncia

a produtos com alto %VD para as fibras alimentares e evitar produtos com alto %VD

para gorduras saturadas, ou que contenham gorduras trans e sodio.

Alguns produtos alimenticios dispensam a rotulagem nutricional, como:

aguas minerais;

bebidas alcodlicas;

aditivos alimentares (conservantes e corantes);

especiarias (pimenta do reino, cominho, noz moscada, canela e outros);
vinagre, sal, café, erva mate, cha;

alimentos preparados e embalados em restaurantes e estabelecimentos
comerciais, prontos para 0 consumo;

alimentos fatiados (queijos, presuntos, salames, mortadelas);

frutas, vegetais e carnes in natura (refrigerados ou congelados);

produtos que possuem embalagens com menos de 100 cm?.

h) Aditivos intencionais

Quando o alimento tiver o emprego de aditivos intencionais, como corantes

artificiais, aromatizantes e conservantes, eles devem ser indicados nos ingredientes.

2.5.10.2 Restrigbes

As embalagens de alimentos ndo devem:

e apresentar palavras ou representagdes graficas que induzam ao erro do

consumidor ou que indicam informacdes falsas (ex.: sugerir que um chocolate

equivale a um copo de leite);
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demonstrar propriedades que ndo possuam € que nao possam ser
comprovadas. (ex.: a cura ou prevencao de uma doencga);
destacar a presenga ou auséncia de ingredientes que sejam naturais de

alimentos do mesmo género.
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3 ARMAZEM INTEGRAL

3.1HISTORIA DA EMPRESA

Em 1987, apds observar a baixa oferta de alimentos integrais no mercado de
Gramado (RS) e uma busca por produtos mais saudaveis, a empresaria Hanna
Christine Trein Drecksler iniciou a fabricagdo de biscoitos integrais caseiros. No
inicio, os biscoitos doces e salgados eram fabricados em pequena quantidade e
comercializados para os amigos e familiares.

Em 1989, a produgdo dos biscoitos cresceu e o produto comegou a ser
disponibilizado em alguns estabelecimentos pequenos da regiao.

A partir de 1990, com a compra de um forno industrial e de uma maquina de
moagem de trigo, o pao integral, que até entdo era produzido de forma experimental,
passou a fazer parte dos produtos oferecidos.

O trigo, que vinha de um moinho da zona rural de Gramado, era selecionado
manualmente e limpo antes de ser transformado em farinha. Este processo era
demorado e exaustivo, porém, necessario para a obtencdo de um produto
totalmente integral, visto que na época o abastecimento de farinha integral era muito
limitado.

Ao longo dos anos, o fornecimento de farinha integral tornou-se mais
comum, o0 que permitiu o desenvolvimento de novos produtos, tais como granola,
bolos (integrais, de farinha branca e em estilo alem&o), bolinhos ingleses, diversos
tipos de salgadinhos e paes integrais, que conquistaram espago nas padarias, lojas
de produtos especiais.

Em 2009, a empresa comecou a utilizar farinha organica com certificagcao
nos paes e indicou esta mudanga nas embalagens através de um selo para
aumentar a percepgao de qualidade da matéria-prima e reforgar o apelo integral dos
produtos.

Atualmente, a empresa possui diversos clientes. Dentre eles destacam-se
padarias, lojas de produtos especiais e hotéis, que garantem uma produ¢cdo mensal
de 400 paes, 100 pacotes de biscoitos e 25Kg de granola. No entanto, a empresa
ainda funciona de forma caseira, sem Razao Social, sem registro no Ministério da

Saude e nao utiliza nenhuma marca para identificar os produtos.
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A partir de 2009, a empresaria iniciou um planejamento para profissionalizar
o empreendimento, que consiste no registro da empresa, na melhoria do espacgo
fisico e na formagao de uma marca por meio da criacdo da identidade visual e de

novas embalagens para os produtos integrais.

3.2IDENTIDADE VISUAL

De acordo com Strunck (2003, p. 18), “as marcas vém cada vez mais se
revelando como um grande patriménio, capazes de transferir valores ao que é
oferecido ao publico”. Com a globalizagdo e o aumento constante de empresas
concorrentes, a marca € essencial para agregar personalidade a um produto ou
servico, criando emocgodes decisivas para a fidelizacdo do consumidor. Em 2008, a
marca “Armazém Integral”’ foi desenvolvida pelo autor, através de uma pesquisa que
elencou possiveis nomes e buscou um conceito, baseado nos valores e na visao da
empresa.

A escolha do nome foi realizada apds a identificacdo dos concorrentes e
levou em consideracdo questdes como a sua sonoridade, a disponibilidade de um
endereco eletronico e a possibilidade de ampliagdo do negdcio, sem que 0 nome
restrinja o tipo de produto comercializado.

Armazém Integral remete a um local familiar, pequeno e tradicional onde
podem ser encontrados produtos saudaveis e com qualidade garantida. A partir
deste conceito representado em um painel semantico (fig. 19), a assinatura visual foi
desenvolvida, objetivando passar emogdes como a sensagao de aconchego, o sabor
da comida caseira, de produtos especiais, preparados na hora, frescos, integrais e

naturais, feitos com carinho através de receitas de familia.
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Figura 19
Painel seméantico para o desenvolvimento da assinatura visual do Armazém Integral.
Fonte: montagem do autor.

Uma assinatura visual € composta por simbolo e logotipo. O simbolo é um
sinal grafico que identifica uma ideia, produto ou servico e o logotipo é a
particularizagdo da escrita de um nome (STRUNCK, 2003). A assinatura visual do
Armazém Integral possui o logotipo inserido no simbolo, sendo, portanto,

classificado como um selo (fig. 20).

Papel reciclado

el S P
Armazém Integral

Figura 20
Assinatura visual do Armazém Integral, com aplicagdo em papel reciclado e papel kraft.
Fonte: montagem do autor.
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Para garantir que a assinatura visual mantenha um grau de fidelidade, sua
aplicacao foi estudada em diferentes tipos de papel, a partir da qual foi definido o
padrdo de cores utilizado em cada superficie (fig. 21, 22, 23).

Tabela de cores - papel branco

CMYK

B 70m 100y 70k
B 70m 100y 20k (70%)

17| 70m 100y 40k (50%) B ook
=i | 30m 100y ) ELS g 100k (15%)
Armazém Integral 30m 100y (40%) Armazém Integr
30m 100y (20%)
Pantone Solid Coated
B scoc
B 470 ¢ (s0%)
I 470 ¢ (50%) “ B seoc
=i | 123sc = & I 469 C (30%)
Armazém Integral 1235 C (40%) Armazém Integral
1235 C (20%)

Figura 21
Tabela de cores para papel branco.
Fonte: montagem do autor.

Tabela de cores - papel kraft

CMYK Pantone Solid Uncoated

B o

[ 469 U (40%)

. 70m 100y 70k
70m 100y 70k (20%)

Figura 22
Tabela de cores para papel kraft.
Fonte: montagem do autor.
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)E . 30m 100y 100k (20%)
30m 100y (40%)
30m 100y (20%)
B sc0u
B 470U (80%) .
470 U (60%) £/ 2 z B sou
16U 3 ﬁ 469 U (30%)

= (

= (

116 U (40%)

116 U (20%)

Figura 23
Tabela de cores para papel reciclado.
Fonte: montagem do autor.

Os papéis com aparéncia organica, como o papel reciclado e o kraft,
traduzem os aspectos naturais dos produtos do Armazém Integral e sao utilizados
como sugestdo para os materiais de expediente. O grafismo de apoio, que
representa as fibras dos produtos integrais, pode ser aplicado como textura ou em

detalhes dos materiais graficos, conforme mostra a figura 24.
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Figura 24
Proposta de materiais de expediente do Armazém Integral.
Fonte: montagem do autor.
3.3MERCADO

Gramado é uma cidade da Serra Gaucha reconhecida pelo turismo, pelas
belezas naturais e pela gastronomia, que ganha cada vez mais destaque em ambito
nacional e internacional. Colonizada por alemaes e italianos, com 33.706 habitantes
(IBGE, 2007), a cidade esta situada a uma altitude de 850m acima do nivel do mar e
a 115 km de Porto Alegre.

Segundo o Ministério do Turismo (2009), Gramado esta entre os seis lideres
de competitividade do setor de turismo no Brasil, chegando a receber mais de dois
milhdes e meio de turistas por ano (PREFEITURA DE GRAMADO, 2010), o que
movimenta o comércio, a hotelaria e a gastronomia da regiéo.

O Armazém Integral atua neste cenario, fabricando e comercializando
alimentos integrais e organicos. Os paes sao oferecidos em padarias, mini-

mercados, lojas de produtos naturais e na feira organica. Estes estabelecimentos
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cobram uma comissao sobre as vendas e devolvem para a empresa a sobra dos
produtos (venda consignada).

Na venda consignada o risco é do fabricante e o prego do produto aumenta
devido as comissdes, porém, a consignagdo € essencial para disponibilizar e
divulgar o pao integral em outros estabelecimentos, visto que a empresa nao possui
loja propria.

No sistema de auto-servigo, o pdo integral é exposto junto a outras marcas,
tornando o aspecto da embalagem fundamental para a diferenciagdo do produto
perante os concorrentes (fig. 25).

Segundo Mestriner (2002), estudar o ponto de venda é uma etapa
fundamental, pois possibilita entender como o produto € apresentado em grupo, ao
lado dos concorrentes e dentro da sua categoria. Os paes do Armazém Integral ndo
possuem uma apresentagao padronizada.

Além da venda consignada, a comercializagdo é feita sob encomenda por

hotéis e clientes tradicionais, que garantem uma fabricagado mensal constante.

Figura 25
Ponto de venda: a esquerda uma loja de produtos naturais; a direita uma padaria.
A seta vermelha na foto da direita indica a posi¢gao dos paes do Armazém Integral.
Fonte: fotografias do autor
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3.3.1 Concorrentes

Os concorrentes foram identificados nos pontos de venda que comercializam
pao, o que inclui supermercados, padarias e lojas de produtos naturais da cidade de
Gramado (Rio Grande do Sul).

Para direcionar a escolha dos concorrentes, dentre os diversos tipos de pao
existentes nos pontos de venda, foram selecionadas apenas as marcas de pao que
promovem o conceito de integral, natural ou organico em suas embalagens,
excluindo desta forma paes a granel vendidos em padarias e paes brancos.

Os concorrentes diretos identificados foram:

e Arzener Brot - R$ 16,50, 500g

e Paes Artesanais (origem ndo definida) - R$ 3,67, 465g;
e Secale (Porto Alegre, RS) - R$ 5,40,

e Meierbaer (Alemanha) - R$ 12,64, 500g;

e Rugbrod (Gramado, RS) - R$ 8,00, peso nao informado;
e Nutrella (Gravatai, RS) - R$ 5,62, 500g.

Os paes concorrentes serdao analisados individualmente no capitulo 4

(Analise de embalagens).

3.3.2 Perfil do consumidor

Em um projeto de design de embalagem, é fundamental conhecer o publico
alvo a qual o produto se dirige, para que sejam tomadas decisbes mais seguras
embasadas na percepgao do consumidor com o produto e a embalagem.

“As caracteristicas desse consumidor, seus habitos e atitudes em relagao
ao produto e principalmente a motivagdo que o leva a consumi-lo sdo um
ponto-chave a ser conhecido pelo designer e pelos profissionais

responsaveis pelo projeto que devem procurar compreender por que este
consumidor compraria o produto (MESTRINER, 2002, p. 38).

Para tanto, um questionario com perguntas objetivas (anexo) foi aplicado a
uma amostragem de 33 pessoas, consumidoras de p&o integral. A distribuicao dos

questionarios foi realizada na cidade de Gramado, em lojas de produtos naturais,
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padarias, mini-mercados, na feira de produtos orgéanicos e diretamente com os

consumidores de pao do Armazém Integral. O preenchimento ocorreu durante o més

de Abril de 2010 e os resultados sao apresentados nos graficos que seguem.

3.3.2.1

Caracteristicas do consumidor

12%

® Masculino
Feminino

a

GENERO
SEXUAL

88%

Grafico 1
Género sexual dos consumidores de pao integral.

91a100
81a90
71a80
61a70
51a60
41a50

FAIXA ETARIA

31a40
21a30
11a20

0a10

Gréfico 2
Faixa etaria dos consumidores de pédo integral.
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GRAU DE ESCOLARIDADE

Superior completo

Superior incompleto

Ensino médio completo

Ensino médio incompleto

Ensino fundamental completo

Ensino fundamental incompleto

— o
_—
e

W 3%

FS’%

Grafico 3
Grau de escolaridade dos consumidores de p&o integral.

RENDA FAMILIAR MENSAL

R$500 a R$1000 _ 9%

R$1000 a R$2000 N 9%

R$2000 a R$5000 | 55%

R$5000 a R$7000 M 6%

R$7000 a R$10000 [N 6%

mais de R$10000 _ 15%

Grafico 4
Renda familiar mensal dos consumidores de pao integral.



1 a2 paes

3 a4 paes

5 a 6 paes

7 a 8 paes

mais de 8 paes

Quantidade média de pao integral consumida mensalmente:

Grafico 5

Quantidade média de pao integral consumida mensalmente.
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diretamente com o
fornecedor

entrega domiciliar

feira orgéanica

Onde o consumidor obtem pao integral:

padara e mercaso. |

I -

_ 1%

Grafico 6

De que forma o consumidor obtém o pé&o integral.

Através da andlise dos graficos, pode-se constatar que a maioria dos

consumidores de paes integrais sdo mulheres, de 50 a 70 anos, que concluiram o



69

ensino superior (39%) e o ensino médio (33%). A compra do pao é realizada
principalmente em padarias e mercados (37%) e diretamente com o consumidor
(28%).

3.3.2.2 Percepgéo do produto

Importancia de o pao integral ser organico:

Muito importante — 62%

Importante - RN 32%

Pouco Importante [ 3%

Indiferente F 3%

Grafico 7
Importancia de o pao integral ser organico.

Motivos para a compra de péo integral:

satde — 53%

sabor e textura [N 23%
procedéncia [ 13%

motivo estético F 10%

Grafico 8
Motivos para a compra de pao integral.
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Aspectos avaliados pelo consumidor na compra de pao integral:

Textura 24%
Marca

Tamanho do pao
Cor do pao
Formato do Pao
Qualidade

Preco

Embalagem

Grafico 9
Aspectos avaliados pelo consumidor na compra de pao integral.

Importancia da assinatura visual no pao integral (identificagao):

Importante 82%
Pouco importante 9%
Indiferente 9%
Grafico 10

Importancia da assinatura visual no pao integral (identificagao).
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Caracteristicas mais importantes na embalagem de pao integral:

Informagdes Nutricionais — 38%

Preocupagdo ambiental [ 22%
Visualizaggo do produto [ 22%
Resisténcia e Seguranca [ 8%

Praticidade na abertura [ 7%

Beleza F 3%

Grafico 11
Caracteristicas mais importantes na embalagem de pao integral.

Analisando os resultados, é possivel verificar que apenas 6% das pessoas
nao sabem o que € um produto organico. Dos 94% familiarizados com o termo, 64%
consideram de extrema importadncia que os péaes integrais sejam produzidos com
farinha organica.

O motivo principal para a compra de pao integral é a saude (53%), seguido
do sabor e textura (23%) e os aspectos mais avaliados na hora da compra sao a
textura do pao, sua marca, qualidade e o tamanho.

Quanto a embalagem de pao integral, as caracteristicas de maior
importancia elencadas sao as informagdes nutricionais, a preocupagao ambiental e a
visualizacéo do produto.

A beleza da embalagem foi considerada o atributo menos importante para os
consumidores, porém, € necessario entender que esta caracteristica € essencial
para agregar valor ao produto e pode estar relacionada de forma subjetiva a compra

de um produto em detrimento a outro.
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Freqlentemente as pessoas nao tém consciéncia plena de suas
motivagdes. Elas respondem a certas influéncias externas que as fazem
mudar de atitude a todo instante. Sdo necessarios investimentos materiais,
financeiros e humanos para compreender essa complexidade
comportamental, visto que falam uma coisa, mas fazem outra (NEGRAO;
CAMARGO, 2008, p. 74).

A pesquisa para identificar o perfil do consumidor ndo gera uma previsao
perfeita de suas agbes ao comprar uma embalagem de pé&o integral, porém ¢é de

grande auxilio para a otimizagao dos resultados do projeto.

3.4 PRODUTO

De acordo com Mestriner (2002), um dos aspectos indispensaveis para o
desenvolvimento de uma embalagem é o entendimento de todas as caracteristicas
do produto que contém, analisando sua composicéo, os diferenciais de qualidade e
principais atributos, o processo de fabricacdo, acondicionamento e distribuicao.

Negrao e Camargo (2008, p.90) definem o produto como “o resultado de
qualquer processo ou operagao em que se obtenha outro objeto como resultante” e
destacam que o produto deve ter forma, cor, configuragdo, peso e padronizagéo
para estar pronto para o consumo.

No pao integral, nem sempre € possivel atingir uma padronizagdo de
tamanho, cor e sabor, ja que o processo de fabricagdo € manual e depende de
diversos fatores como a condi¢gdo da farinha organica, a temperatura ambiente e a
umidade. Entretanto, essas pequenas variagdes sio tipicas de alimentos produzidos
artesanalmente e podem ser consideradas atributos que reafirmam a sua qualidade.

O Armazém Integral produz diferentes tipos de pao que, atualmente, séo
identificados na embalagem por uma etiqueta com a denominagdo “PAO
INTEGRAL” acrescida do ingrediente que o diferencia dos demais. Porém, nao
existe nenhuma organizacgao para definir a extensao da linha.

Através de uma analise do produto, foi possivel identificar quais parametros
os diferenciam. Sao eles:

e tipos de grao (fig. 26);
e ingredientes adicionais;

o formatos (fig. 27).
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3.4.1 Tipos de grao

Figura 26
Detalhes dos gréos de trigo e centeio.
Fontes: www.tradenote.net, www.nymphensittichforen.de, acesso em 18 de maio de 2010.

3.4.1.1  Gréo de trigo

E um dos cereais mais consumidos no mundo, utilizado para fazer p3es,
massas, roscas, biscoitos e bolos. Caracteriza-se pela riqueza nutricional, pela
coloracdo branca ou avermelhada com reflexos de ambar e pelo formato
arredondado.

A massa de pao feita com farinha de trigo integral cresce com maior
facilidade devido a elasticidade do gluten e possui um sabor suave, podendo ser
consumido com doces ou salgados (READER'S DIGEST, 1998; FIBRA, 2009).

3.4.1.2 Gréo de centeio

Apesar de se parece muito com o trigo, o grao de centeio € mais comprido e
esguio, com uma coloragdo que varia do castanho amarelado para o verde
acinzentado. O centeio é o ingrediente principal do p&ao preto e forma uma farinha
rica em nutrientes.

O pao feito com farinha de centeio integral € mais escuro, compacto, denso

e umido, possuindo um sabor forte que o torna ideal para ser consumido junto com
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salgados. A fabricagao do pao de centeio € delicada, pois o crescimento da massa &
menor (READER'S DIGEST, 1998; FIBRA, 2009).

3.4.2 Ingredientes adicionais

O gosto de alguns paes é diferenciado com a adigdo de ingredientes como
ervas, uvas passas, ameixas secas, castanhas e sementes de girassol,

caracterizando novos produtos com maior valor agregado.

3.4.3 Formatos

Os diferentes formatos de pao (fig. 27) auxiliam na distingdo do peso e
permitem a opg¢ao de escolha por parte do consumidor, que opta pelo formato
preferido. Os formatos de p&o foram classificados em retangular (500g), cilindrico
(500q), rustico (500g ou 300g) e baguete (2509).

Baguete

Cilindrico Retangular

Rastico

Figura 27
Classificagdo do formato dos paes do Armazém Integral.
Fonte: fotos e montagem do autor.
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3.4.4 Classificagao dos paes integrais

Com os parametros delimitados, a classificacdo dos paes foi realizada
conforme o diagrama abaixo (fig. 28), permitindo a organizagado dos produtos na

linha de paes integrais.

Formato

Tipo de grio Ingredientes

- @ (B -

Massa basica Retangular Cilindrico Baguete

Grio de Trigo Ervas finas Baguete

Frutas secas Rustico
e castanhas

Massa basica

Grao de Centeio

Sementes de Rustico
Girassol

Figura 28
Classificagao dos paes integrais do Armazém Integral
Fonte: Montagem do autor.



76

3.4.5 Caracteristicas dos paes integrais

Todos os paes de trigo e centeio integral sdo elaborados com a mesma

massa basica acrescida de alguns ingredientes de acordo com a sua classificagao.

Os paes nao contém acucar, leite, aromatizantes ou conservantes e a validade é de

1 a 2 semanas sob refrigeragcéo, podendo durar até 3 meses quando congelados.

A farinha integral utilizada possui certificagao organica da Ecocert.

3.4.5.1  Pé&o de trigo integral

a) Massa basica

Ingredientes: farinha de trigo integral, farinha de trigo, fibra de trigo,
sal, fermento bioldgico e sementes de linhaga.

Gosto: suave, lembrando o gosto do cereal integral. Ideal para
consumo com doces e salgados.

Peso: 5009 (retangular), 500g (cilindrico) e 250g (baguete).

Preco no ponto de venda: R$ 550 a R$ 7,00 (retangular e
cilindrico), R$ 2,75 a R$ 3,50 (baguete).

Medidas: as medidas do pao podem variar em torno de 0,5 cm.

VISTA LATERAL CORTE TRANSVERSAL

8cm

16 cm L 9,5 cm

Figura 29
Medidas do péao de trigo integral, massa basica, formato retangular.
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VISTA LATERAL CORTE TRANSVERSAL

9,5cm

16 cm 9,5 cm

L

Figura 30
Medidas do péo de trigo integral, massa basica, formato cilindrico.

VISTA LATERAL CORTE TRANSVERSAL

22cm

L]

Figura 31
Medidas do péo de trigo integral, massa basica, formato baguete.

b) Ervas finas
¢ Ingredientes: farinha de trigo integral, farinha de trigo, fibra de trigo,
sal, fermento bioldgico, sementes de linhaca e gergelim, orégano,
coentro, cominho e manjericao.
e Gosto: ideal para consumo com salgados.
e Peso: 250g (baguete).
e Preco no ponto de venda: R$ 2,75 a R$ 3,50 (baguete).

e Medidas: a medida do p&o pode variar em torno de 0,5 cm.



78

VISTA LATERAL CORTE TRANSVERSAL

5cm

Figura 32
Medidas do pao de trigo integral, ervas finas, formato baguete.

c) Frutas e castanhas
¢ Ingredientes: farinha de trigo integral, farinha de trigo, fibra de trigo,
sal, fermento bioldgico, sementes de linhaca, passas de uva e ameixa
preta, castanha do para.
o Gosto: ideal para consumo com doces.
e Peso: 350g (rustico).
e Preco no ponto de venda: R$ 4,50 a R$ 6,00 (rustico).

e Medidas: a medida do pao pode variar em torno de 1 cm.

VISTA LATERAL CORTE TRANSVERSAL

7 cm

13 cm o n 11 cm

Figura 33
Medidas do péo de trigo integral, frutas e castanhas, formato rustico.
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3.4.5.2  Pé&o de centeio integral

a) Massa basica
¢ Ingredientes: farinha de centeio integral, farinha de trigo, fibra de
trigo, centeio laminado, sal, fermento biolégico e linhaga.
e Gosto: acentuado, ideal para consumo com salgados.
e Peso: 5009 (rustico).
e Preco no ponto de venda: R$ 6,00 (rustico).

e Medidas: as medidas do pao podem variar em torno de 1 cm.

VISTA LATERAL CORTE TRANSVERSAL

5,5 cm

18 cm 13,5¢cm

~
L ]

-
L

Figura 34
Medidas do p&o de centeio integral, massa basica, formato rustico.

b) Sementes de girassol

¢ Ingredientes: farinha de centeio integral, farinha de trigo, fibra de
trigo, centeio laminado, sal, fermento biolégico, sementes de girassol
e linhaga.

e Gosto: acentuado, com leve toque de améndoas, ideal para consumo
com salgados.

e Peso: 500g (rustico).

e Preco no ponto de venda: R$ 6,00 (rustico).

e Medidas: as medidas do pdo podem variar em torno de 1 cm.
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VISTA LATERAL CORTE TRANSVERSAL

5,5 cm

18 cm ‘ 13,5 cm

~
L 3

Figura 35
Medidas do pao de centeio integral, sementes de girassol, formato rustico.

3.4.6 Fabricacao e distribuigcao do pao integral

O pao integral possui peculiaridades que tornam sua fabricagdo mais dificil
do que o pao branco. Questbes como a quantidade de fibra, o tempo para
crescimento, a temperatura do forno e a umidade da massa modificam
completamente sua textura e tamanho.

Foram necessarios alguns anos de experimentagdo para que a empresaria
do Armazém Integral conseguisse uma receita satisfatéria, que mantivesse um
padrédo de qualidade para os paes produzidos.

Atualmente, o tempo médio para a fabricagdo, empacotamento e distribuicao
do péo integral € de 6h, conforme especificado na figura 36. A distribuicdo do
produto é feita de carro, com os péaes colocados em cestas para facilitar o

deslocamento e organizagdo das encomendas.
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1 - Separar os ingredientes

2 - Preparar o fermento bioldgico

3 - Misturar os ingredientes e o fermento

4 - Descanso da massa

6 - Preparar as formas (untar com 6leo)

7 - Pesar, modelar e colocar a massa nas formas
8 - Descanso da massa

9 - Levar ao forno

10 - Desenformar e aguardar o resfriamento
11 - Empacotar

12 - Preparar para transporte

13 - Distribuir para os pontos de venda

Figura 36
Etapas basicas para a fabricagao do pao integral.
Fonte: fotografias do autor

3.4.7 Embalagem atual

Todos os paes integrais utilizam o mesmo tipo de embalagem, constituida de
um saco plastico transparente (detalhado na fig. 37), uma etiqueta com informacdes

sobre o produto (detalhado na fig. 38) e um selo (detalhado na fig. 39) indicando que
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0 péo é de origem organica. O custo total da embalagem completa é de R$ 0,15

(quinze centavos).

l;-v

0aco n@*‘ O

Material: Polietileno de baixa densidade (PEBD)
Tamanho: 36 x 20 cm (abertura do lado menor)
Custo unitario: R$ 0,07

Finalidade: Proteger e acondicionar o pao integral.
Caracteristica: Por ser transparente, permite a
visualizag&o do produto no ponto de venda.

Figura 37
Detalhamento do saco plastico.
Fonte: fotografia do autor, informagées do fornecedor.

cligueia
L}

Material: Papel adesivo (couché)

Tamanho: 10 x 3,5 cm

Custo unitario: R$ 0,036

Impressao: Termo transferéncia (1 cor)

Finalidade: Informar e classificar o pao integral.

Na etiqueta constam ingredientes, data de fabricagao,
peso liquido, validade e tabela nutricional.
Ingredientes adicionais s&o informados a caneta.

Figura 38
Detalhamento da etiqueta de informacdes.
Fonte: fotografia do autor, informagdes do fornecedor.

ORGANICO

N i L g g A
T

ORGA
B |
@ Material: Papel adesivo
co ORGANICO Tamanho: 2 x 2 cm
- N4 \—/ \ Custo unitario: R$ 0,039

\.,‘\o ..,,‘ Impresséo: Jato de tinta (grafica expressa).
\ Finalidade: Agregar valor ao produto, indicando

que o pdo & de origem organica.

Figura 39
Detalhamento do selo adesivo.
Fonte: fotografia do autor, informagées do fornecedor.
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O processo de embalagem do produto, especificado na figura 40, é feito
manualmente pela propria empresaria e leva o tempo médio de 18 segundos por
pao. A empresaria utiliza um n6 para o fechamento da embalagem por considerar

mais pratico e rapido.

Processo de embalagem

1 - Inserir 0 pao no saco plastico.

2 — Fechar o saco plastico (através de um no);

3 — Carimbar a etiqueta com a data de fabricagao;
4 — Colar a etiqueta na embalagem;

5 — Colar o selo na embalagem.

Figura 40
Etapas basicas para a fabricagdo do pao integral.
Fonte: fotografias do autor

A embalagem final cumpre a fungédo de proteger o produto, mas apresenta
diversos problemas, como a falta de identificacdo do fabricante, informacdes
nutricionais incompletas (ndo apresenta os valores diarios na tabela nutricional),
fechamento pouco seguro, além de ndo promover e consolidar o conceito da marca.

O tamanho do saco plastico € o mesmo para todos os produtos. No caso dos
paes menores, existe o problema da sobra de plastico, que remete a um produto

desleixado e com menos conteudo (devido a desproporcionalidade da embalagem).
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Outro problema verificado € o posicionamento da etiqueta, que em diversos casos
esta invertida (com o fechamento na parte inferior da embalagem) ou desalinhada
(fig. 41).

Figura 41
Produtos embalados: p&o de trigo integral, massa basica, retangular e
pao de trigo integral, frutas secas e castanhas, rustico.
Fonte: fotografias do autor
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4 ANALISE

A analise dos produtos similares e concorrentes permite identificar aspectos
positivos, negativos e avaliar oportunidades de inovagao para o desenvolvimento de
uma nova embalagem de pao integral.

As amostras foram selecionadas levando em consideracdo os concorrentes
diretos do Armazém Integral e os produtos similares, ou seja, paes integrais que nao
atuam no mesmo mercado, mas que vendem o conceito de natural e saudavel.
Outro fator relevante para a escolha das amostras foi a diferenciacdo das
embalagens, onde optou-se pela selecdo de paes de diferentes nacionalidades e

marcas de produgao artesanal ou industrial.

4.1 ANALISE DE PRODUTOS CONCORRENTES

4.1.1 Aerzener Brot

Pumpernickel

Pampernickel

nnenblumenkernbrot

Fitnessbrot

- Fitnesshrof

| er bieine Suack fir: |

CESTA DE PAES SORTIDOS
5 tipos de pao sendo 2 pacotinhos de 50g de cada tipo

Peso liquido 500 g

Figura 42
Andlise da embalagem do pé&o integral de marca “Aerzener Brot”.
Fonte: fotos do autor



86

INFORMAGOES GERAIS

Marca Origem

Preco Peso Liquido

Classificagao

Aerzener Brot Alemanha

R$ 16,50 500g Cesta de paes sortidos

DETALHAMENTO DA EMBALAGEM

Tipo de Embalagem

Cartucho, saco

Tamanho

11,7 x 6,4 x 12,4 cm (LxAXP)

Material

Papel, plastico (PP)

Impressao

Offset (cartucho), flexografia (saco)

Acabamento especial

Faca de corte, vinco e picote

Cor predominante

Amarelo

Fechamento

Cola (cartucho), selador (sacos)

Atributos

e O caixote possui um lacre que facilita a abertura.

e O plastico transparente permite a visualizagao do produto.

e O cartucho exterior protege contra eventuais batidas no transporte.

Aspectos negativos

e Os materiais da embalagem nao estdo discriminados, o que dificulta a

reciclagem.

e Formato da embalagem pode confundir o consumidor quanto ao produto que

contém (ndo remete a uma embalagem de pao).
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4.1.2 Paes Artesanais
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Figura 43
Analise da embalagem do pao integral de marca “Paes Artesanais”
Fonte: fotos do autor

INFORMAGOES GERAIS
Marca Origem Preco Peso Liquido Classificagao
Paes Artesanais | Desconhecida | R$ 3,67 4569 Pao Integral Light

DETALHAMENTO DA EMBALAGEM

Tipo de Embalagem | Saco, rotulo

Tamanho | 28 x 20 cm (saco), 9 x 12cm (rétulo)

Material | Plastico (provavelmente PEBD), papel (sulfite)

Impressao | Offset, 4x0 cores (rétulo)

Acabamento especial | Nao possui

Cor predominante | Azul e amarelo

Fechamento | Arame
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Atributos

Promove as qualidades do produto: “alto teor de fibras; fonte de proteinas;
sem adigdo de acucar; zero colesterol; zero gordura trans; baixo teor de
gorduras totais”.

A sobra de plastico do saco é cortada depois do seu fechamento, melhorando
0 aspecto da embalagem.

O pao vem pré-fatiado.

O fechamento com arame possibilita que a embalagem seja facilmente aberta
e fechada. Desta forma o produto pode ser guardado na embalagem original,

mantendo suas caracteristicas por mais tempo.

Aspectos negativos

Os materiais da embalagem n&o estdo discriminados, o que dificulta a
reciclagem.

Muita informacédo em pouco espaco.

O roétulo ndo apresenta informagdes sobre o fabricante, codigo de barras, data
de fabricagao e validade, necessitando de uma segunda etiqueta, aplicada na

lateral do produto.
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4.1.3 Secale - trigo integral multigraos

Figura 44
Analise da embalagem do pao integral de marca “Secale” — Trigo integral multigraos
Fonte: fotos do autor

INFORMAGOES GERAIS

Marca Origem Preco Peso Liquido Classificagao
Secale Paes | o Alegre (RS) | R$ 540 450g Trigo integral
Orgéanicos multigraos

DETALHAMENTO DA EMBALAGEM

Tipo de Embalagem

Saco, rétulo

Tamanho

19,5 x 31 cm (saco), 6,5 x 14 cm (rétulo frente), 4,8 x 14 cm (verso)

Material

Plastico (possivelmente Nylon-poli), papel (couché brilho)

Impressao

Flexografia, 2x0 cores (rétulo)

Acabamento
especial

Nao possui

Cor predominante

Vermelho

Fechamento

Selador com fechamento a vacuo
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Atributos

e Promove as qualidades do produto: “sem adigdo de gorduras; sem lactose;
sem conservantes; naturalmente rico em fibras; 100% integral; 0% de
gorduras trans”.

e O fechamento a vacuo protege o produto do contato com o oxigénio,
aumentando o tempo de validade?.

¢ O pao vem pré-fatiado.

o Utilizagdo de cores para diferenciar os tipos de paes integrais.

e Padronizagao visual das embalagens em diferentes produtos, fortalecendo a

identidade visual da marca.

Aspectos negativos
e Os materiais da embalagem nao estdo discriminados, o que dificulta a
reciclagem.
e Para abrir a embalagem, é necessario utilizar um objeto cortante, visto que o

material é de alta resisténcia.

? Fonte: http://www.sacolasplasticas.net/Sacos%20Vaccum.html
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4.1.4 Secale - 100% centeio com girassol
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Figura 45

Analise da embalagem do pao integral de marca “Secale” — 100% Centeio com Girassol

Fonte: fotos do autor

INFORMAGOES GERAIS

Marca Origem Preco Peso Liquido Classificagao
= 5 .
SecaIAe Paes Porto Alegre (RS) RS 5.00 250g 100% C_)entem com
Orgénicos girassol

DETALHAMENTO DA EMBALAGEM

Tipo de Embalagem

Saco, rétulo

Tamanho

13 x 31 cm (saco), 6,5 x 14 cm (rétulo frente), 4,8 x 14 cm (verso)

Material

Plastico (possivelmente Nylon-poli), papel (couché brilho)

Impressao

Flexografia, 2x0 cores (rétulo)

Acabamento
especial

Nao possui

Cor predominante

Amarelo

Fechamento

Selador com fechamento a vacuo
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Atributos

Promove as qualidades do produto: “sem adigdo de acucar; sem adi¢cao de
gorduras; sem lactose; sem conservantes; fermentagao natural; naturalmente
rico em fibras”.

O fechamento a vacuo protege o produto do contato com o oxigénio,
aumentando o tempo de validade.

O pao vem pré-fatiado.

O formato alongado diferencia o produto dos concorrentes.

Utilizacao de cores para diferenciar os tipos de paes integrais.

Padronizacéo visual das embalagens em diferentes produtos, fortalecendo a

identidade visual da marca.

Aspectos negativos

Os materiais da embalagem n&o estdo discriminados, o que dificulta a
reciclagem.
Para abrir a embalagem, é necessario utilizar um objeto cortante, visto que o

material é de alta resisténcia.
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4.1.5 Meierbaer
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Figura 46
Analise da embalagem do pao integral de marca “Meierbaer”
Fonte: fotos do autor

INFORMAGOES GERAIS

Marca Origem Preco Peso Liquido Classificagao

Pao de centeio

Meierbaer Alemanha R$ 12,64 5009 integral com granola

DETALHAMENTO DA EMBALAGEM

Tipo de Embalagem | Saco, rétulo

Tamanho | 16,7 x 9 cm (saco)

Material | Plastico (possivelmente Nylon-poli), papel (couché brilho)

Impressao | Offset, 4x0 cores (rétulo)

Acabamento especial | Nao possui

Cor predominante | Amarelo e azul

Fechamento | Selador com fechamento a vacuo
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Atributos
e Promove as qualidades do produto: “p&o indispensavel para uma alimentagao
saudavel e equilibrada; 100% natural; sem conservantes”.
e O fechamento a vacuo protege o produto do contato com o oxigénio,

aumentando o tempo de validade (1 ano, a partir da data de fabricacao).

Aspectos negativos
e Os materiais da embalagem nao estdo discriminados, o que dificulta a
reciclagem.
e Para abrir a embalagem, € necessario utilizar um objeto cortante, visto que o

material é de alta resisténcia.



4.1.6 Rugbrod
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Figura 47
Analise da embalagem do p&o integral de marca “Rugbrod”
Fonte: fotos do autor

INFORMAGOES GERAIS

Marca

Origem Preco Peso Liquido Classificagao

Rugbrod N&o informado R$ 6,00 N&o informado P&o Dinamarqués

DETALHAMENTO DA EMBALAGEM

Tipo de Embalagem

Filme plastico, rétulo, forma

Tamanho | 19 x 9 cm (filme plastico), 4,5 x 4,5 cm (rétulo)
Material | Plastico (possivelmente PP), papel
Impressao | Jato de tinta (rétulo)
Acabamento | Nao possui
Cor predominante | Marrom

Fechamento

Amarrado com sisal
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Atributos
¢ A forma de papel, além de facilitar o processo de produg¢do do pao (que nao
precisa ser desenformado antes do empacotamento), remete a um alimento
caseiro e diferenciado.
e O fechamento com fios de sisal vem de encontro ao aspecto artesanal do

produto.

Aspectos negativos
e A embalagem esta sem as informagbes obrigatérias, como lista de
ingredientes, dados do fabricante, prazo de validade, conteudo liquido e
informagdes nutricionais.
e Os materiais da embalagem nao estdo discriminados, o que dificulta a

reciclagem.
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4.1.7 Nutrella - linha Vitta Natural
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Figura 48
Analise da embalagem do pao integral de marca “Nutrella — Linha Vitta Natural’
Fonte: fotos do autor

INFORMAGOES GERAIS

Marca Origem Preco Peso Liquido Classificagao

Pao ameixa com

Nutrella Gravatai (RS) R$ 5,62 500g logurte

DETALHAMENTO DA EMBALAGEM

Tipo de Embalagem | Saco

Tamanho | 41 x 24 cm (saco), 4,5 x 4,5 cm (rétulo)

Material | Plastico (PEBD), papel

Impressao | Flexografia, 8 cores (saco)

Acabamento | Ndo possui

Cor predominante | Roxo

Fechamento | Arame
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Atributos

e Promove as qualidades do produto: “sem conservantes artificiais; com acgucar
mascavo; rico em fibras; zero gordura trans; 100% integral; embalagem 100%
degradavel”.

e Informa os materiais utilizados na embalagem através da Simbologia
Brasileira de Identificacdo de Materiais.

e Possui uma impressao de boa qualidade.

e Os diferentes sabores de pao da linha Vitta Natural, sdo identificados por
meio de cores (fig. 49).

100% Inteqral Kz
po AMeiXa om -
logurte 49

Figura 49
Identificagdo dos diferentes sabores da linha Vitta Natural, da Nutrella, através de um padrao de
cores. Da esquerda para a direita: pao ameixa com iogurte, pao graos e castanhas e pao 14 graos.
Disponivel em: <www.nutrella.com.br>. Acesso em: 28 maio 2010.

Aspectos negativos
e Por ser mais macio, maior e ter uma validade superior a dos paes integrais
concorrentes de mesmo peso, supde-se que os paes da linha Vitta Natural
utiizem uma quantidade elevada de farinha branca e aditivos — informagéao

nao indicada na embalagem, que afirmar que o pdo é 100% integral.
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4.2 ANALISE DE PRODUTOS SIMILARES

4.2.1 UG Pao Natural Caseiro
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Figura 50
Analise da embalagem do péo integral de marca “UG Pao Natural Caseiro”
Fonte: fotos do autor

INFORMAGCOES GERAIS
Marca Origem Preco Peso Liquido Classificagao
UG Pao Natural Sa0 Paulo (SP) RS 7.50 4209 5 graos co.m sementes
Caseiro de girassol

DETALHAMENTO DA EMBALAGEM

Tipo de Embalagem | Saco, rétulo (tipo cinta, grampeado)

Tamanho | 42 x 8 cm (r6tulo)

Material | Plastico (PEBD), papel (reciclado, 150g/m?)

Impressao | Offset, 4 cores (saco)

Acabamento | Ndo possui

Cor predominante | Bordd

Fechamento | Arame
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Atributos
e Promove as qualidades do produto: “rico em fibras; 100% natural;
fermentacgao natural; trigo e centeio integral moidos em moinho de pedra”.
e O rotulo tipo cinta possui uma area de impressdo maior, podendo utilizar
todas as faces do produto para a distribuicdo das informagdes necessarias,
garantindo assim uma boa organizagao visual.

e N3o utiliza nenhum adesivo no rétulo

Aspectos negativos
e A tarefa de prender o rétulo ao redor do pao demanda tempo, ja que para isto
€ necessario o uso de grampos.
e O roétulo tipo cinta pode ficar desalinhado devido ao manuseio do produto no
ponto de venda.
e Os materiais da embalagem nao estdo discriminados, o que dificulta a

reciclagem.



101

4.2.2 Helga Boger
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Figura 51
Analise da embalagem do pao integral de marca “HB — Original pao alemao rustico”
Fonte: fotos do autor

INFORMACOES GERAIS
Marca Origem Preco Peso Liquido Classificagao
Helga Boger Original rustico
(HB) Contagem (MG) R$ 13,90 700g alemao

DETALHAMENTO DA EMBALAGEM

Tipo de Embalagem | Saco, rétulo

Tamanho | 41 x 25 cm (saco), 12,7 cm de didmetro (rétulo)

Material | Plastico (possivelmente PEBD), papel adesivo (couché)

Impressdo | Termo transferéncia, 2 cores (saco)

Acabamento | Faca de corte

Cor predominante | Marrom e verde

Fechamento | Arame
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Atributos
¢ A etiqueta em forma circular segue o formato do pdo, mantendo um 6timo

equilibrio da embalagem.

Aspectos negativos

e Os materiais da embalagem nao estdo discriminados, o que dificulta a
reciclagem.

e A validade, a data de fabricagdo, o codigo de barras e as informagdes
nutricionais obrigatérias estdo cobrindo a assinatura visual da empresa,
impossibilitando a leitura do nome “HB” e ocasionando a percepcdo de
desorganizagéo.

e As embalagens de outros paes fabricados pela marca ndo possuem uma

padronizagao visual (fig. 52), modificando cores, tipografias e a disposi¢cao

das informacdes.

liql:l?;: 30.0g
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Figura 52
Comparativo entre os rétulos de outras embalagens de pao da HB.
Fonte: fotos do autor
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4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir das informacgdes levantadas e analisadas, identificaram-se algumas
caracteristicas comuns entre as embalagens de p&o integral, como o uso do saco
plastico transparente, o fechamento por arame e os rétulos de papel adesivo.

O processo de impressao flexografica, foi utilizado nas embalagens das
marcas com maior oferta de produtos, como a Nutrella e a Secale, porém é possivel
perceber uma grande diferengca visual entre as duas marcas. Enquanto as
embalagens da Nutrella se assemelham muito com a maioria dos pées oferecidos no
supermercado, a embalagem da Secale buscou uma linguagem visual mais caseira,
utilizando menos cores e reticulas.

Caracteristico por oferecer uma tiragem menor de materiais impressos a um
custo acessivel, o processo de impressao offset foi empregado em embalagens de
marcas menores, como Paes Artesanais e UG Pao Natural Caseiro.

Vale destacar a embalagem tipo caixa da Aerzener Brot, pela quebra do
formato tradicional; o uso de embalagens a vacuo pela Secale, que aumentou a
validade do produto sem a adi¢gdo de conservantes; o detalhe artesanal da fita de
sisal utilizada pela Rugbrod; o rétulo tipo cinta utilizado pela UG P&o Natural
Caseiro; a definicdo de cores para indicar diferengas entre o sabor dos péaes e a

padronizagao da identidade visual nas embalagens da Nutrella;

4.3.1 DIRETRIZES PARA O PROJETO

Para a préxima etapa do projeto serdo considerados os seguintes requisitos:

e Padronizar a identidade visual entre as embalagens da empresa;

e Distinguir os produtos do Armazém Integral dos concorrentes;

e Buscar alternativas de materiais diferenciados e que gerem menos
impacto ambiental,

e |dentificar os materiais que compbde a embalagem por meio dos
simbolos de reciclagem;

e Acrescentar todas as informagdes obrigatdrias na embalagem;

e Promover o produto ressaltando suas qualidades;
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e Destacar que o produto é organico.

e Permitir que o consumidor sinta a textura do pao;

e Procurar por um processo de impressdao com o melhor custo
beneficio;

e Projetar a embalagem pensando na facilidade e agilidade do
empacotamento;

o Repensar o sistema de fechamento.

Como restricdo, destaca-se que os produtos possuem pouca validade e, por
serem alimentos, ndo devem entrar em contato com materiais que modifiquem o seu
gosto, cheiro, ou que sejam toxicos. Além disso, a embalagem deve resistir ao

congelamento, para que possa ser estocada no refrigerador.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme Negrao e Camargo (2008, p. 17), “o desenvolvimento de
embalagens € uma atividade essencialmente multidisciplinar’, envolvendo a
abrangéncia de varias areas do conhecimento, sem deixar de abordar os
fundamentos de cada uma.

A primeira parte deste projeto procurou elencar o maior numero de questdes
possiveis para formar o embasamento tedrico, que sera essencial para o
desenvolvimento de uma embalagem de pao integral organico.

A segunda parte consistira na definicAo do conceito, na pesquisa de
materiais e processos de produgéo e na geracao de alternativas para a concluséo do

projeto, que incluira a proposta final, o projeto grafico e as especificagbes técnicas.
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ANEXOS

QUESTIONARIO

Este questionario visa exclusivamente o desenvolvimento de uma nova embalagem de pao integral,
realizada como projeto de conclusédo do curso de Design da Universidade Feevale — Novo Hamburgo.
As informagdes contidas neste questionario serdo analisadas apenas para esta finalidade.

1) Dados Gerais
Idade: Sexo: ( ) masculino ( ) feminino

Grau de escolaridade: ( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino médio incompleto
( ) Ensino médio completo
( ) Ensino superior incompleto
( ) Ensino superior completo
( ) outro, indique:

Qual a renda mensal de sua familia (em média)?
( ) R$500 a R$1000 ( ) R$1000 a R$2000 ( ) R$2000 a R$5000
( ) R$5000 a R$7000 ( ) R$7000 a R$10000 ( ) mais de R$10000

2) Por que vocé compra paes integrais? (multipla escolha)
a) saude
b) motivos estéticos (emagrecimento)
c) sabor e textura
d) por ser caseiro

e) outro - indique:

3) Qual a quantidade média de pao integral consumida mensalmente?
a) 1a2paes
b) 3 a4 paes
c) 5ab paes
d) 7 a8 paes

e) mais de 8 paes

4) Em que locais vocé costuma comprar o pao integral? (multipla escolha)
a) padaria e mercado
b) diretamente com o fornecedor
c) entrega domiciliar

d) outros - indique:
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5)

6)

7)

8)

No momento da compra, quais aspectos vocé avalia para a escolha do
pao integral? (maltipla escolha)

a) prego

b) textura

c) cor do pao

d) tamanho do péao

e) formato do péo

f) embalagem

g) marca

h) outros - indique:

Vocé considera importante que o pao integral tenha uma marca que o
identifique?

a) sim

b) nédo

c) indiferente

Vocé sabe o que &€ um alimento organico?
a) sim
b) nao
Se sim, vocé considera importante que o pao integral seja organico?
a) muito importante
b) importante
c) pouco importante

d) irrelevante

Quais caracteristicas vocé considera mais importante na embalagem de pao

integral? (apenas duas resposta)
a) praticidade (abertura e fechamento)

b) informactes (tipo de pao, vantagem nutricional, validade, etc)

c) materiais reciclaveis ou reciclados (preocupagédo com o meio ambiente)

d) embalagem transparente (visualizacéo do produto)
e) embalagem resistente e lacre (conservagéo do produto)

f) embalagem atraente (acabamentos e detalhes)
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