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RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido para a disciplina de Design Aplicado a Publicidade do
curso de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario da Fundacdo Assis Gurgacz.
Com o intuito de apresentar um produto comum em um modo diferenciado, criamos uma
marca ficticia para um alimento comum, o macarrdo. A estratégia adotada busca trazer em
suas embalagens uma tematica diferente pautada na diversdo. O produto criado mantém seu
foco no perfil jovem e de pessoas que o consomem em menores porgdes, acabando com a
situacdo de termos diversos pacotes de macarrdo abertos no armario, o que se torna um
problema de espaco e ocasiona desperdicio.

PALAVRAS-CHAVE: Embalagem; macarrdo; jovem; diversdo; design.

1 INTRODUCAO

Logo que o homem comecou a produzir alimentos em escala maior, a armazenagem
tornou-se um fator primordial para a boa conservagdo dos produtos. No entanto, com o
decorrer da historia e, principalmente, o surgimento do capitalismo, além de auxiliar na
armazenagem e transporte, a embalagem acabou por se transformar em um dos fatores
fundamentais na decisdo de compra, bem como passou a influenciar significativamente na
relagdo entre consumidor e marca. “A embalagem tornou-Se assim o ‘vendedor silencioso’ e
0 elo de comunicacdo que une o produto e o consumidor, constituindo um fator capaz de
influencié-lo, estimulando a compra” (SALLES, 2010 apud FELIPE, 2014, p. 2).

Percebemos entdo a importancia de ir além de somente apresentar informacdes, mas
mexer também com o aspecto emocional que o produto pode oferecer. Para Janior (2008), a
emocdo tornou-se um elemento fundamental do Design no que tange a inovagdo, 0S

produtos buscam, agora, proporcionar experiéncias que sejam agradaveis aos consumidores,
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operando por meios sinestésicos. O trabalho proposto na disciplina de Design Aplicado a
Publicidade trazia o desafio de cada dupla criativa desenvolver uma embalagem de
preferéncia ndo convencional, acerca de um produto comum, mas com uma marca criada
pelo proprio grupo. Nossa escolha se pautou na diferenciacdo, a busca pelo inusitado, mas
com um investimento acessivel para um produto conhecido do publico em geral: o
macarrdo. Porém, pensando em diferentes camadas da populacgdo, a proposta é que ele fosse

ofertado em um tamanho diferente do convencional.

2 OBJETIVO

Com base na fala de Kotler (2003) que nos diz que no passado as empresas
conquistavam seus publicos por meio da qualidade e eficiéncia, mas que hoje a arma
decisiva no processo de compra é a criatividade, que a superioridade na mesmice passou a
ser irrelevante no cenério das vendas, pensou-se no aspecto de tornar-se Gnico no PDV. “O
importante é a singularidade. (...) A singularidade exige o desenvolvimento de uma cultura
que celebre a criatividade” (KOTLER, 2003, p.36). Neste aspecto, ao receber o desafio de
elaborar uma embalagem, estabelecemos como nosso objetivo principal fazer algo que
fosse inovador. E foi com base no contetudo aprendido ao longo do curso, ndo apenas na
disciplina do projeto, mas também com nocGes de principios do marketing, design e
pesquisa mercadologica, entre outros, que resolvemos unir um estilo divertido a uma forma
inusitada de apresentar o produto. Dessa forma, pretendemos atingir outro publico: a
parcela da populacdo que precisa de por¢des menores de alimento por morarem sozinhas ou

consumirem com menor frequéncia.

3 JUSTIFICATIVA

Grande nome da economia moderna, John Maynard Keynes disse: “A verdadeira

dificuldade ndo est4 em aceitar ideias novas, mas em escapar das antigas™ °

. Assim, fugir do
que ja esta consolidado no mercado foi 0 nosso ponto de partida. A escolha do produto se

deu pelo fato de que o macarrdo, além ser um alimento de facil e rapido preparo -

% In: BARRETO, R. M. Criatividade no trabalho e na vida. Sao Paulo: Summus, 2009.
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caracteristicas que norteiam as refeigdes de muitas pessoas que possuem a agenda apertada
- ele é um dos alimentos mais conhecidos e apreciados em todo o mundo. Uma pesquisa
realizada em 2011 pela organizacdo Oxfam - Comité de Oxford para Alivio da Fome -
revelou que o macarrdo é o alimento que as pessoas mais gostam de comer no mundo, no
Brasil ele ocupa a terceira colocacéo.

Unindo esses atributos do macarrdo com nosso desejo de criar uma embalagem ao
publico jovem (de 18 a 35 anos), criamos a Alegretto!. Uma marca focada em desenvolver
massas as pessoas que consomem uma quantidade menor de macarrao.

A definicdo desse nicho de mercado se deu quando percebemos que ambas as
integrantes da dupla tinham varios pacotes de macarrdo abertos em casa, pois cada tipo de
macarrdo é destinado a um prato diferente. Assim, por mais que tenhamos um pacote de
macarrdo espaguete aberto, por exemplo, se fosse para preparar uma sopa, hdo O
utilizariamos, mas sim o tipo parafuso ou caracol. Com isso, varias embalagens ficam
abertas, as vezes sdo esquecidas e depois acabam por ir ao lixo, gerando desperdicio de
alimento e, consequentemente, de dinheiro.

Segundo Kaotler (2003), os clientes de nicho sentem-se satisfeitos e valorizam o fato
das empresas estarem atentos as suas necessidades mais especificas, o que também se torna
positivo para as empresas, que podem acabar por se tornarem donas daquele determinado
nicho em que investiu e, por mais que o volume de vendas seja baixo, as margens de lucro
sdo altas, concomitantemente, a concorréncia ndo necessariamente tera o intuito de entrar
no nicho, pois, na grande maioria das vezes, sabem que aquele nicho de mercado néo
suporte duas marcas de porte.

Para que esse nicho fosse atingido, ao pensarmos no aspecto visual da marca,
decidimos equiparar a sua personalidade a imagem do usuario, de forma que o consumidor
se visse nas embalagens. Como o publico-alvo da Alegretto! é a populacdo jovem, nada
mais justo que identificar isso nas caixas da linha de macarrdo, pois, de acordo com Hiam
(1999, p. 91), 0 modo mais eficaz de se operar no objetivo “de construir o valor do produto
é imaginar que vocé efetivamente o estd trazendo a vida. Essa tatica é especialmente
importante quando o apelo emocional é o mais apropriado porque uma personalidade

emocionante sempre atrai compradores emocionais”.



|
\V/,
—>.<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposicao da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Visando atrair os olhos do cliente a nossa embalagem, utilizamos na elaboracgéo do
projeto o método VIEW, em inglés, as iniciais para visibilidade, informacdo, apelo
emocional ou emogdo, e funcionalidade. Para Hiam (1999, p.308), “a sigla serve também
para relembra-lo da primeira funcdo essencial que a embalagem deve desempenhar no
ponto de compra - garantir que o cliente repare nela em primeiro lugar!”. Separamos, entéo,

0S quatro pontos a serem trabalhados:

1) Visibilidade: para chamar a aten¢do do sujeito que esta indo diretamente comprar o
macarrdo ao qual ele esta acostumado, escolhemos cores sélidas e vividas. Para cada
macarrdo utilizaremos uma cor diferente em consonancia com o estilo da
personagem ilustrada.

2) Informagéo: por se tratar de uma linha mais emocional, optamos por dar destaque
aos elementos plasticos. Em razao disso, na parte frontal da embalagem ndo temos
tanta informacdo, cabendo a elas ficarem nas laterais da caixa.

3) Emocdo: principal fator que influenciara na decisdo de compra do nosso produto.
Com uma ilustracdo da personagem na embalagem, procuramos transmitir a
jovialidade e diversdo da marca, de forma que, ao olhar uma caixa de Alegretto!, o
consumidor tenha a sensacdo de alegria e empolgacao.

O rosto humano é tdo expressivo que se tornou a principal maneira de as pessoas
comunicarem suas emocdes. Por que ndo colocar rostos humanos em produtos
para comunicar emogdes? (...) Se os consumidores tiverem de escolher entre um

monte de caixas repletas de palavras e uma caixa com um rosto estampado, qual
delas contara com o olhar mais prolongado? (HIAM, p. 314).

4) Funcionalidade: além de cumprir funcbes basicas como protecdo e transporte, a
embalagem foi pensada para que tivesse sua exposi¢do e armazenamento otimizados
devido ao seu formato. Por se tratar de uma estrutura triangular equilatera, as caixas

se encaixam perfeitamente, ndo havendo desperdicio de espago no PDV.
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5 DESCRICAO DO PRODUTO

No quarto periodo da graduacdo, no trabalho solicitado no més de agosto de 2015,
recebemos a missdo de elaborar uma embalagem que exemplificasse todo o contetdo visto
em sala. O principal requisito do trabalho solicitado pela disciplina era: possuir um formato
que fosse diferente, trabalhasse a tridimensionalidade. A embalagem poderia ser de uma
marca real ou ficticia e como premissa basica, ser inovadora.

Segundo Mestriner apud Zukowski (2012, p. 1-2) os designers precisam evoluir
para uma visdo mais abrangente do processo de execucdo de uma embalagem e se
preocupar com questdes que vdo além do desenho, forma, cores, imagens e letras, devem
atuar como geradores de ideias, sentimentos e percepgdes e incorporar isto ao produto, o
que vai constituir expressao e atributo de seu conteudo em conjunto.

E foi seguindo esse caminho que no nosso primeiro briefing, optamos por um
produto de alto alcance, que todo mundo come e que no ponto de venda usa uma linguagem
muito semelhante de abordagem, que nos permitiria aplicar um novo conceito visual em
embalagem. Definimos entdo pelo produto macarréo e a marca ficticia, Alegretto!.

Desenvolvemos uma embalagem em formato triangular equilatera, pois grande parte
das embalagens de macarrdo encontradas no mercado séo plasticas ou caixas retangulares,
como nosso produto possui um conceito bem diferenciado, resolvemos trazer isso para o
seu formato também, destacando a Alegretto! das outras caixas no PDV.

Os modelos apresentados sdo: macarrdo cabelo de anjo, parafuso integral e
espaguete, mas a linha ainda conta com mais sete variedades: conchiglione, gravata, fusilli,
penne, talharim, caracol e letrinhas. A seguir evidenciam-se alguns dos modelos elaborados

para a marca:
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Figura 1: Caixas de 2509 de Alegretto! — macarrdo Cabelinho de Anjo, Espaguete e Parafuso Integral
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Fonte: Arquivo pessoal das autoras.

A embalagem sera em formato box, colorida, feita em papel cartdo extravirgem com
plastificacdo interna. O logotipo sera posicionado na parte superior e na parte da frente,
logo abaixo, o tipo do macarrdo. No centro da embalagem - abaixo do logotipo e do nome -
sera posicionada a ilustracdo, que remeterd a um personagem do sexo masculino ou
feminino, estilizado e remetendo a diversidade brasileira que sera representada através do
cabelo.

A parte do cabelo sera vazada, revestida por uma parte plastica (polipropileno) que
permitird a visualizacdo da massa. As ilustracGes das embalagens serdo exclusivas e

diferentes umas das outras.
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Figura 2: Caixa de 2509 de Alegretto! — Macarrdo Cabelinho de Anjo
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Fonte: Arquivo pessoal das autoras.

Outro diferencial da embalagem serd em relacdo a gramatura, ja que a maioria das
embalagens de macarrdo trabalham com pacotes de 1 kg ou 500g. Segundo dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 70 milhdes de brasileiros moram
sozinhos, para atender este publico e seguir uma tendéncia do mercado alimenticio,
definimos por uma gramatura de 250g, para um melhor aproveitamento do produto.

Sua forma triangular vai possibilitar um posicionamento diferenciado na gondola e
também permitird outras possibilidades de posicionamento em pontas de gondolas e ilhas.
Isto pode acontecer tanto com produtos do mesmo segmento (s6 com macarrdo cabelo de
anjo) ou fazer um mix com as outras embalagens, criando uma apresentacdo ainda mais

inusitada.
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Fonte: Arquivo pessoal das autoras.

Acreditamos que, assim como (JUNIOR, 2008, p. 89), a percepcao ocorre através
dos cinco sentidos que nos conectam a realidade e, desses cinco, a visao € o mais explorado
pelo mercado. Considerando o grande numero de produto neste segmento, o fato da
embalagem se destacar das demais, além de ter um didlogo divertido com o consumidor,

pode ser um fator decisério no processo de compra.

6 CONSIDERACOES

O projeto tinha como objetivo unir um design inusitado a um conceito inovador:
trabalhar com uma gramatura diferente das que existem no mercado.

Para agregar valor a marca, verificamos a necessidade de alterar a percepcdo do
consumidor, apresentando a ele uma embalagem que ndo apenas envolve o alimento, mas é
capaz de oferecé-lo emocdo. O entusiasmo ao encontrar um produto que reflete a sua

propria personalidade ou ainda melhor, € capaz de transformar a sua experiéncia de compra.
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Apesar da Alegretto! ser um projeto desenvolvido em sala de aula, acreditamos em
sua total viabilidade, levando em consideracdo que os materiais utilizados sdo comuns neste
segmento e a ideia é aproveitar uma tendéncia de mercado: produtos em por¢ées menores
para pessoas que utilizam apenas parte do contetdo da embalagem.

O ato de desenvolver uma embalagem em sala de aula foi uma atividade que nos
proporcionou trabalhar com teoria e pratica concomitantemente, entendendo aspectos
tedricos de recepcdo e envolvimento do publico-alvo, a elaboracdo do material de
armazenagem, conceitos acerca das obrigatoriedades de uma embalagem alimenticia, de

elaboracdo, desde o design grafico até a produgéo.
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