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RESUMO

As embalagens tém utilidade primordial dentro do atual cenério de mercado: Com o
passar do tempo, além das funcdes primarias, as embalagens passaram a ter outras
finalidades como, por exemplo, despertar no consumidor a vontade de ser fiel as
marcas. Este projeto teve como propésito o desenvolvimento de uma embalagem
delivery para sushi com foco no momento do consumo, adequada e personalizada
para a marca Gringo Sushi, restaurante de comida japonesa localizado na cidade de
Floriandpolis, Santa Catarina. Para tal, realizaram-se pesquisas bibliograficas com o
intuito de aprender a importancia das embalagens e suas diversas funcdes, além do
Design Emocional aplicado as embalagens bem como entender a comida japonesa e
o valor de sua estética. Ainda, pesquisas com o publico-alvo e outras analises foram
exercidas a fim de validar e compreender a problemética do projeto. O projeto resultou
em uma embalagem personalizada que atende aos requisitos criados no presente
trabalho e que funciona como objeto de criacao de vinculo emocional da empresa com
o consumidor final.

Palavras-chave: Embalagem. Delivery. Design Emocional. Comida Japonesa.
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1 INTRODUCAO

O presente documento compreende o relatério do Trabalho de Concluséao de
Curso do Curso Superior de Tecnologia em Design de Produto do Instituto Federal de
Santa Catarina. Este projeto se desenvolve acerca do Design de Embalagem: vertente
presente no design de produtos e no design gréfico.

De acordo com Giovannetti (1995, traducdo nossa), a embalagem deixou de
servir unicamente como simples abrigo e protecéo de mercadorias e passou a possuir
outros significados: A embalagem pode ser o elemento decisivo que faz uma marca
se destacar dentre as demais.

Mestriner (2002) relata a amplitude da palavra “embalagem” mostrando suas
diversas funcbes além das basicas conter e proteger: Chamar a atencdo do
consumidor, transmitir informacdes, despertar o desejo de compra, construir a marca
do produto, agregar valor significativo ao produto, ser suporte de agcdes promocionais,
além de tantas outras finalidades. O design de embalagem sustenta e insiste nestes
diversos usos, podendo tornar estas ideias materializadas em um produto.

Para o desenvolvimento deste projeto buscou-se uma parceria com a empresa
Gringo Sushi, restaurante de comida japonesa. Sendo seu publico composto
majoritariamente por mulheres jovens entre 18 a 34 anos; a marca se promove e
realiza os pedidos inteiramente dentro do ambito digital.

Considerando a empresa parceira do projeto, nota-se a importancia que uma
embalagem diferenciada e personalizada tém quando se trata de uma marca que nao
esta fisicamente no mercado e que depende totalmente da qualidade, boa promocéo
e propagacéo de seu produto. “Por se tratar de delivery?, o cliente ja pressupde que o
prato ndo sera entregue exatamente como seria apresentado no local em que foi
preparado. Apesar disso, a embalagem deve proporcionar uma apresentacao
saudavel e atrativa” (SCUADRA, 2018).

Mestriner (2016) afirma que “a embalagem é o componente tangivel desta
entidade chamada produto. O consumidor percebe como um todo, ndo separando a
embalagem de seu conteldo, razéo pela qual ela acaba participando e interferindo na

percepcao de valor que o consumidor forma sobre o produto”.

1 Optou-se, no presente trabalho, por utilizar a palavra inglesa original “delivery” pois comumente se
utiliza essa nomenclatura no Brasil para tratar do ato de transportar e entregar, no caso do presente
trabalho, comida em casa.



A partir do momento em que uma embalagem é atrativa, o consumidor muitas
vezes pode publicar fotos desta em suas redes sociais para mostrar sua compra.
Dessa maneira, novos clientes podem ser atraidos para a empresa simplesmente por
uma divulgacdo espontanea e positiva sobre o produto.

A Scuadra (2017a) aponta que o marketing espontaneo é uma das formas mais
interessantes de propagar um produto ou marca e diz que isso pode ser proporcionado
através do capricho ao embalar a encomenda ou dando brindes, por exemplo.

A fim de tornar uma embalagem atrativa para o publico de uma empresa, 0
Design Emocional é capaz de auxiliar o designer por meio de teorias que estudam a
relacdo dos usuarios e consumidores com os objetos, buscando compreender as
experiéncias emocionais que o produto pode causar nas pessoas.

Para o presente projeto dispb6s-se dos estudos de Patrick Jordan, um dos
principais autores sobre Design Emocional, que diz que existe uma interagao entre 0s
usuarios e produtos classificada em prazeres e que as caracteristicas das pessoas
afetam 0 modo com que se relacionam com os objetos.

Além dos estudos relacionados ao Design Emocional, as tendéncias também
séo significativas na hora de criar um novo produto, ou neste caso, uma embalagem.

Na sociedade atual, a questao do “time-saving” tem sido algo recorrente por
conta do ritmo de vida dos consumidores. Sarantopoulos e Rego (2012), em seu
estudo de tendéncias “Brasil Pack Trends 2020” dizem que muitos fabricantes de
alimentos estdo buscando agregar praticidade as embalagens focando no momento
do consumo do alimento, diminuindo o uso de lougas, talheres e outros utensilios.

Uma situacao relevante e que se conecta ao tema do projeto € o fato dos
aplicativos de delivery estarem crescendo e ganhando forca no pais e no mundo. A
DS Smith (2016) comenta que até 2021 mais comida sera entregue do que sera feita
em casa. Sarantopoulos e Rego (2012) dizem que “muitos restaurantes tém investido
na apresentacao de seus produtos para viagem, tanto na questdo visual quanto na
facilidade de consumo”.

Contemplando a cozinha com que a empresa parceira do projeto trabalha, a
culinéria japonesa se faz presente no Brasil assim como diversas outras culinarias, ja
gue os brasileiros possuem habitos alimentares refletidos dos padrdes socioculturais
introduzidos pela migracdo de diferentes grupos étnicos em sua historia. Dutra de
Oliveira et al. (1996), citado por Alcantara (2009), diz que € interessante perceber que,

no Brasil, o sushi ndo aparece apenas em restaurantes japoneses, mas também em



bufés a quilo, rodizios de pizza e até como rede fast-food?, nos shoppings centers,
demonstrando, assim, que essa culinaria ja faz parte e estd inserida na cultura
brasileira.

Expostos os fatos em relacdo as tematicas que o projeto abrange, surgem 0s
seguintes questionamentos: Como ocorre a relagdo dos consumidores de sushi com
o alimento, ao pedir este em suas casas? Como seria a embalagem ideal para essa
funcado, que possua apelo estético, sem suprimir o bom acondicionamento do produto?

Como tornar agradavel o ato de comer comida japonesa em casa?

1.1 Justificativa

A palavra “embalagem” ndo abriga apenas significados como embalar, conter,
proteger e transportar. As embalagens passaram a ter a poderosa funcdo de
comunicar como um vendedor invisivel e promover produtos e marcas apos o
surgimento dos supermercados na década de 50. Segundo Chinem [2005], “Nunca foi
tdo decisivo o papel da embalagem [...] e a cada dia, ser4 mais vital a forca da
comunicagao que ela exerce sobre o consumidor”. Na mesma linha de raciocinio,
Luciana Pellegrino (s.d.), diretora executiva da Associacao Brasileira de Embalagem
(Abre) diz que “a embalagem tornou-se estratégica para a competitividade dos
negocios”.

Todas estas afirmacdes comprovam que é notdrio a importancia de uma
embalagem que cumpra com todos 0s requisitos que o mercado atual pede,

principalmente no caso de pequenas empresas. De acordo com Mestriner (2016),

A pequena empresa precisa utilizar suas embalagens como a poderosa
ferramenta de marketing que ela é, precisa comunicar os demais produtos da
empresa, seu slogans e seus atributos que merecem destaque. Precisam
comunicar aquilo que a empresa tem a dizer sobre ela mesma e seus
produtos e precisa convidar o consumidor a visitar o seu site e a interagir com
sua marca.

Para empresas que ndo possuem loja fisica e que tém seus produtos a venda

apenas no meio virtual, como € o caso da empresa parceira deste projeto, possuir

2 Fast-Food, ou no seu literal “Comida-Pronta”, chama-se o consumo de comidas que podem ser
preparadas e servidas num pequeno intervalo de tempo.



embalagens que representam a empresa com o proposito de “ser lembrada” pelo
publico é essencial, tendo em vista que a embalagem e seu produto s&o 0s Unicos
fatores de andlise que os consumidores possuem. A Scuadra (2017c), empresa de
embalagens para delivery, relata que

As redes de lanchonetes e empresas de comida delivery precisam se
reinventar a cada dia para proporcionar uma experiéncia agradavel aos seus
consumidores. Além da inovacao dos ingredientes, mais frescos e saudaveis,
a embalagem também precisa se diferenciar. A melhor solugcdo em
embalagem para comida delivery é aquela que satisfaca tanto os requisitos
da industria quanto os desejos do consumidor.

A Scuadra (2017a) explica que, num e-commerce, a experiéncia do cliente
comeca na busca pelos produtos e atinge o apice quando a encomenda chega em
sua casa. Ainda, diz que é nesse climax que a empresa deve focar o seu esforco.

Sabendo que o produto principal da empresa parceira do atual projeto € a
comida japonesa e que existem outros concorrentes que vendem o mesmo tipo de
produto, uma embalagem diferenciada e personalizada pode causar uma boa
impressao nos clientes além de causar uma possivel divulgacdo espontanea do
produto e marca.

Como disserta o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), a embalagem € o primeiro contato do consumidor com o produto, ou seja,
ela sera o principal meio de comunicacao e geracao de expectativas.

Uma pesquisa realizada em 2015 pela Dotcom Distribution expde que
empresas que vendem comida necessitam de embalagens personalizadas pois estas
estdo no “top 5” em que a imagem da marca e fidelizagado dos clientes séo fatores
relevantes para se destacar no mercado.

No que tange o assunto comida japonesa e “sushi’, Germano, Germano e
Oliveira (1998, apud ALCANTARA, 2009) comentam que

O héabito de ingerir peixes, em especial crus, € de introducdo recente no
cardapio dos estabelecimentos de alimentos, nas grandes cidades
brasileiras. As lojas especializadas em sashimi e sushi, anteriormente
restritas as regides onde predominavam imigrantes asiaticos, tornaram-se
comuns nos bairros das classes mais elevadas, estando presentes em quase
todos os shoppings dentro da categoria dos fast-food e havendo até lojas
especializadas em entregas a domicilio.
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Posto essas informacdes a respeito do sushi estar inserido na cultura brasileira
e emrelacao a importancia das embalagens principalmente em empresas de pequeno

porte e e-commerces, apresentam-se 0s objetivos de projeto:

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivos Gerais

O objetivo do projeto é desenvolver uma embalagem delivery para sushi com
foco no momento do consumo e que transporte todos 0s conceitos estéticos

relacionados a empresa Gringo Sushi.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Entender as funcgbes e a importancia das embalagens para o crescimento de
pequenas empresas;

b) Averiguar quais as tendéncias dentro do universo das embalagens;

c) Perceber o valor do Design Emocional quando aplicado a embalagens;

d) Compreender a relevancia da estética gastronémica japonesa;

e) Levantar dados sobre como se da a relacdo dos consumidores com as

embalagens de sushi, quando consumidas em domicilio.
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2 METODOLOGIA

De forma a guiar um projeto de design é fundamental a utilizacdo de um
método. Independente de qual método aplicado, este auxiliara na organizacao das
etapas do projeto, de inicio ao fim.

A metodologia escolhida para esse projeto foi desenvolvida por Lobach em seu
livro “Design Industrial: bases para a configuragao dos produtos industriais”. O método
se divide em quatro macro etapas que, como cita Lobach (2001), se entrelagam umas
as outras, com avancgos e retrocessos. Sao estas: Fase de Preparacdo, Fase de
Geracdao, Fase de Avaliacéo e Fase de Realizagao.

A Figura 1 exibe esquematicamente como se da o processo nas fases citadas

acima.

Figura 1 - Etapas de um projeto de design

PROCESSO
CRIATIVO

PROCESSO DE
SOLUCAO DO PROBLEMA

PROCESSO DE DESIGN
2senvoly :nto do produt

Fase de Analise do Problema Analise do problema de design
Preparagéo Conhecimento do problema Analise da necessidade
Coleta de Informagdes Andlise da relagdo social (homem-produto)
Anélise das Informacées Analise da relagdo com ambiente (produto-ambiente
Desenvolvimento histérico
Analise do mercado
Andélise da fungo (fungoes praticas
Analise da configuragdo (funcoes estéticas)
Analise de materials e processos de fabricagdo
Patentes, legislagdo e normas
Analise de sistema de produtos (produto-produto)
Distribui¢do, montagem, servigo a clientes, manutengao
efinicio do erna. clarf ; et Descrigac das caracteristicas do novo produto
definicao de objet Exigéncias para com o novo produto
Fase da Alternativas do problema Alternativas de design
GCe ragéo Escolha de métodos de solucionar Conceitos do design
problemas, Produgado de ideias, Alternativas de solugao
Geragao de alternativas Esbogo de ideias
Modelos
Fase da Avaliagao das alternativas do Avaliagao das alternativas do design
Ava |iag§o problema Escolha da melhor solugao
Exame das alternativas, Processo de Incorporagao das caracteristicas ao novo produto
selegao, Processo de avaliagao
Fase da Realizagao da solugaoco do Solugao de design
Realizagéo problema Projeto mecanico

Realizagdo da solugdo do problema,
MNova avaliagao da solugao

Projeto estrutural

Configuragao dos detalhes [raios
Desenvolvimento de modelos
Desenhaos técnicos, desenhos de representagdo
Documentagao do projeto, relatdrios

elementos de manejo, etc)

Fonte: LOBACH, 2001, p. 142 (adaptado pela autora)
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A Fase de Preparacédo abrange o conhecimento do problema, a coleta de
informacdes e diferentes tipos de anélises. E nessa etapa que se localiza a maior parte
tedrica e de pesquisa do projeto, algo complementar a segunda fase, Geracao, em
gue se criam alternativas para o problema. Nesse estagio do trabalho € definido um
conceito de design e utilizam-se métodos e ferramentas para a geracao das solucdes
do problema.

A terceira fase é a de Avaliacdo na qual se faz a escolha da solucao mais
adequada através de critérios e requisitos pré-selecionados. Aqui utilizam-se, assim
como na etapa de Geracao, ferramentas e métodos para definir a alternativa mais
favoravel e que melhor soluciona o problema.

O autor comenta que é na quarta e Ultima etapa, Fase da Realizacdo, que
ocorre a “materializacado da alternativa escolhida”. Neste ponto deve-se examinar a
alternativa, retocar e aperfeicoa-la. Ainda aqui € feito o detalhamento do projeto,

desenhos técnicos, modelos fisicos e desenhos de representagéo.

2.1 Aplicacao da Metodologia

Tendo em vista que o método escolhido é voltado inteiramente para o design
de produto, adaptacdes foram feitas a fim de adequa-lo ao tema do presente trabalho.

No infogréafico a seguir (Figura 2), apresenta-se a sequéncia de etapas e atividades

realizadas:
Figura 2 - Etapas do projeto
FASE DE_ FASE DA FASE DA FASE DA
PREPARACAO GERACAO AVALIACAO REALIZACAO

1 2 3 &

LEVANTAMENTO TEORICO PAINEIS SEMANTICOS SELEGAO DE ALTERNATIVA ALTERNATIVA FINAL
embalagem, design emocional, empresa parceira, aperceicoamento da solugdo,
culindria japonesa inspiracdo modelos volumétricos

ANALISES GERACGCAO DE ALTERNATIVAS
necessidade, mercadolégica brainstorming,

relagées sketches

DEFINICOES DE PROJETO

diagrama de Mudge

Fonte: Autoria Prépria, 2019.
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Inicialmente foi realizado um levantamento tedrico sobre o universo do
problema de projeto. Temas como histéria da embalagens, suas funcionalidades e
classificagdes, tendéncias, Design Emocional e culinaria japonesa no Brasil foram
estudados e, apos ter buscado informacdes em livros, artigos académicos e pesquisas
sobre as teméticas abordadas no projeto, foram compilados, de maneira aprofundada,
estes conhecimentos na primeira parte do projeto chamada de Fase de Preparacéo.

Ainda nessa primeira etapa, foram feitas multiplas analises: Andlise da
Necessidade, a fim de saber se o problema é, de fato, relevante; Andlise
Mercadolégica, com o objetivo de estudar a concorréncia e suas embalagens e,
Andlise de Relacdes, para entender o cenéario e contexto no qual o produto esta
inserido.

Na fase de Geracao, apos ter definido requisitos de projeto, fizeram-se painéis
semanticos a fim de criar um norteamento para um futuro brainstorming e definir a
identidade visual da embalagem. Apdés a criacdo de sketches, na fase de Avaliacéo
definiu-se quais alternativas melhor atendiam os requisitos e estas foram
aperfeicoadas utilizando modelos volumétricos como guia. Os modelos foram
elaborados com o objetivo de estudar a ideia final tridimensionalmente e verificar
falhas para definir as dimensofes ideais para a embalagem. Por fim, na chamada fase
de Realizac&o definiram-se materiais e processos produtivos, criaram-se desenhos
técnicos da faca da embalagem assim como o design grafico desta, que foi
representado através de renderings e gerou-se o modelo final, que foi impresso em

escala 1:1.
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3 EMPRESA PARCEIRA: GRINGO SUSHI

Restaurante de comida japonesa, o Gringo Sushi (Figura 3) € uma empresa
gue tem como principal produto o sushi. Por meio de uma conversa com o dono da
empresa, obtiveram-se informacdes a respeito da histdria da empresa, apresentadas

a sequir.

Figura 3 - Logo Gringo Sushi.

@GRIHGU (USHI

Fonte: Site do Gringo Sushi®.

Situada na cidade de Florianopolis, mais especificamente no bairro Corrego
Grande, o Gringo Sushi nasceu em 2015 como uma “brincadeira” na faculdade de
Administracdo e aos poucos foi se tornando algo “real”. A ideia virou empresa
oficialmente em 2016, quando deixou de ser tratada como passatempo e passou a ser
um negaocio.

O Gringo Sushi oferece, através do servico de delivery, combinados e pecas
individuais de diferentes tipos de sushis: hossomakis, uramakis, sashimis, dyos,
niguiris e hot sushis. A Figura 4 apresenta visualmente a variedade das pecas

comercializadas:

Figura 4 - Tipos de sushi comercializados pelo Gringo Sushi.

%\m ,\‘\ ’ hot sushis

niguiris o

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

3 Disponivel em: https://www.gringosushi.com.br/. Acesso em: 27 mar. 20109.
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A maior parte dos sushis sdo produzidos com o peixe em seu formato cru,
possuindo algumas variedades como o salmé&o “skin” e os hot sushis. Os “skin” sdo
feitos com a pele do salméao grelhada, e os hot sushis s&o sushis fritos e s&o servidos
guentes. Em paralelo as pecas de sushi, o Gringo Sushi também oferece no cardapio
entradas e temakis, bebidas como refrigerantes e acompanhamentos.

Atualmente, a empresa nao possui restaurante fisico, fazendo com que nédo
exista o contato direto com os clientes. Além de possuir aplicativo e site préprios
(Figura 5), a empresa possui vinculo com aplicativos de entrega como UberEats, Ifood
e Rappi. Por meio destes os compradores fazem o pedido e recebem a comida em

casa ou onde desejarem.

Figura 5 - Site do Gringo Sushi.

Entrar

© PROMOCOES
B COMBINADOS v
B COMBINADOS ESPECIAIS v
B ENTRADAS v

B TEMAKIS v

Fonte: Print screen do site do Gringo Sushi.

Pelo fato de perder uma porcentagem do valor do pedido para os aplicativos de
entrega, a empresa faz uso de um programa de fidelidade dentro do seu site e
aplicativo a fim de conquistar os clientes e leva-los para as plataformas proprias da
marca. O programa funciona da seguinte maneira: A cada quatro pedidos feitos pelo
site ou aplicativo do Gringo Sushi, o préximo pedido feito terd um desconto de R$15
(quinze reais).

Além desse programa, ao fazer um pedido de valor acima de R$50 (cinquenta
reais) pelo site ou aplicativo da empresa, a marca presenteia o cliente com uma
cortesia de quatro pecas de sushi. Essa cortesia vem numa embalagem que possui
um adesivo na tampa indicando o porqué das quatro pecas de sushi a mais no pedido,

como exibe a Figura 6.
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Figura 6 - Embalagem para as pe

¢as cortesia do Gringo Sushi.

, : \ . ]
Fonte: Print screen do Instagram do Gringo Sushi.

Posteriormente uma analise das embalagens do Gringo Sushi sera

apresentada, cabendo agora apenas a exposi¢ao dos fatos.
3.1 Publico-alvo

Analisando o perfil dos seguidores da empresa no Instagram#, através do
recolhimento de dados que este aplicativo € capaz de fazer, a empresa relatou que
seu publico é composto 72% por mulheres e pode-se dizer que sdo, majoritariamente,
jovens entre 18 e 34 anos. O Gringo Sushi comprovou essas informacdes através do
cadastro de clientes no site proprio.

Em relacdo a localizacdo destes consumidores, a empresa alega estarem

situados na ilha de Floriandpolis.

3.2 Promocéao

A empresa se promove predominantemente por meio de redes sociais como
Facebook e Instagram (Figura 7). Considerando-se que nos dias atuais as redes
sociais fazem parte do dia-a-dia dos jovens, existe um fundamento para o Gringo

Sushi utilizar destas redes para divulgar a marca.

4 Instagram € uma rede social de compartilhamento de fotos e videos que pode ser instalado facilmente
em celulares, tendo em vista que se trata de um aplicativo gratuito.
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Figura 7 - Perfil do Instagram do Gringo Sushi.

gringo_sushi ~ Seesindo || ~
oiicces
ringo Sushi
@ b o S i & vervis VNS oo
al odo s

BRINDE COMBO 47 DESCONTO SBxTou QuA & QuI SEG& TIRC

J 98 © % be

Fonte: Print screen do Instagram do Gringo Sushi.
A empresa faz publicacdes sobre as promoc¢des da semana e apresenta seu
produto através de fotos e videos. Além disso, a marca divulga fotos do seu produto
tiradas pelos clientes, como mostra a Figura 8. Essa acdo faz com que os

consumidores se sintam notados pela marca, criando um vinculo com estes além de

indiretamente salientar que a empresa preza pelos seus clientes.

Figura 8 - Divulgacao de fotos tiradas por clientes do Gringo Sushi.

*| gringo_sushi 17 min .

RECEBIDOS
DE HOJE

g -'.‘.
tih;'
@gringo_sushi &
Arrasando 3

Fonte: Print screens do Instagram do Gringo Sushi.

Visto que o restaurante ndo realiza contato direto com seus clientes por nao
possuir um restaurante fisico, o Gringo Sushi aproveita dessa realidade para fazer uso

de comunicacgdes offline com flyers (Figura 9) em seus pedidos.
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Figura 9 - Flyer do Gringo Sushi.

gy

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

O flyer apresenta e convida o consumidor a participar do programa de
fidelidade da empresa e mostra quais 0s meios que o cliente pode utilizar para realizar
um préximo pedido, além de expor as redes sociais da marca.

Como revela a Figura 10, em todas as sacolas de pedidos um flyer &

grampeado, fazendo assim com que o cliente saiba mais sobre a empresa da qual
esta consumindo.

Figura 10 - Flyer do Gringo Sushi grampeado na embalagem.

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

ApdOs compreender 0s aspectos que envolvem a empresa parceira como
sintetiza a Figura 11, é possivel iniciar a parte de fundamentacao teorica do projeto,

apresentada no topico a seguir.
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Figura 11- Infogréfico Gringo Sushi

B O

A cozinha esta situada
no Corrego Grande,
em Florianépolis*

*sdo um restaurante delivery

Fonte: Autoria Propria, 2019.

72% do publico é
composto por mulheres
de 18 a 34 anos.
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4 FASE DE PREPARACAO

De acordo com a metodologia escolhida para este projeto, Lobach, a Fase de

Preparacdo é a etapa essencialmente tedérica em que se realizam coletas de

informacdes e diferentes analises a fim de estudar a fundo o problema de Design.

4.1 Coleta de Informacgdes

De acordo com Lobach (2001), todos os dados podem ser importantes para a
base sobre a qual se construira a solucéo de design. Refletindo sobre essa afirmacéo
tal como o problema de projeto, fez-se pesquisas sobre 0s assuntos que permeiam a

problematica de projeto: Embalagem, Design Emocional e Culinaria Japonesa.

4.1.1 Embalagem

Segundo Negrdo e Camargo (2008), ha registros arqueoldgicos de
‘embalagens” que datam 2200 a. C. Assim como todas as coisas, as embalagens
também evoluiram e seguem evoluindo até ent&o. E conhecido que no passado os
alimentos eram comercializados principalmente em sacos e que 0 auto servi¢co ainda
nao existia: antes da década de 50, os armazéns, que chamamos hoje de
supermercados, dispunham de um vendedor que mostrava as mercadorias
disponiveis, informava os precos e vendia alguns alimentos a granel.

O museu de Artes e Oficios, situado na cidade de Belo Horizonte, é
inteiramente dedicado ao tema do trabalho, artes e oficios. O museu apresenta,
através de cenarios montados com objetos reais dos séculos XVIII, XIX e XX, como
surgiram as profissbes contemporaneas. Fazendo a ligacdo com a tematica de
embalagem, a Figura 11 representa um cenario de como seria um pequeno armazém

daquela época.
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Figura 11 - Cenario de pequeno armazém do século XIX.

Fonte: Museude Artes e Oficios®.

Tomando a imagem como exemplo, percebe-se que pouquissimos produtos
eram vendidos em embalagens com marcas estampadas nessas. As embalagens, de
modo geral, possuiam apenas as funcbes de transportar e armazenar.

Na foto abaixo (Figura 12) consegue-se notar um avanco, se comparado com
a imagem anterior, nos chamados armazéns. Esta imagem foi fotografada nos
Estados Unidos, em meados de 1900.

Figura 12 - Armazém em meados de 1900.

Fonte: Helena as she was - Images of Montana'’s capital city®.

5 Disponivel em: http://www.eravirtual.org/mao_br_2/. Acesso em: 29 mar. 2019.
6 Disponivel em: https://www.lifelikecharm.com/buildings_of note.htm. Acesso em: 29 mar. 2019.
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Em 1900 os alimentos enlatados ja& haviam sido inventados e j& eram
comercializados. Na foto acima consegue-se observar o vendedor do lado de dentro
do balcéo e diversos enlatados nas prateleiras. No meio da loja, graos e alimentos
vendidos a granel.

Somente em 1950 uma grande marco no universo das embalagens acontece:
a aparicdo dos supermercados. Neste momento, o balcdo é anulado e, como cita
Santos e Yoshida (2011), o produto passa a ser apresentado nas prateleiras e
a imagem do vendedor desaparece. Isso fez com que as embalagens precisassem ter
a funcao do antigo vendedor: agora, os produtos deveriam se auto promover.

Desde os primérdios as embalagens possuem fungdes como conter, proteger,
conservar e transportar e € preciso entender que essas utilidades principais ainda sdo
necessarias, apesar das novas funcdes. O objetivo de separar o produto do meio
externo alocando-o em um determinado espaco é de proteger este produto de riscos
fisicos e/ou mecanicos durante seu transporte e também contra as influéncias do meio
ambiente como a chuva, por exemplo. A protecdo do produto esta ligada com outra
relevante funcéo de uma embalagem: Conservar. Uma mercadoria pode permanecer
num armazém ou supermercado por muito tempo. A funcéo de conservar ajuda esse
artigo a nao sofrer alteragdes em sua composi¢cdo quimica e/ou fisica, gracas a
barreira que a embalagem estabelece entre o produto e agentes externos.

Cabe a embalagem, entdo, “proporcionar seguranca no manuseio do produto,
manutencao de suas propriedades [...] e em certos casos, cabe ainda a embalagem
estender o prazo de vida dos produtos, evitando seu desperdicio.” (Servigo Nacional
de Aprendizagem Industrial [Senai], 2017).

As embalagens podem ser classificadas por funcdo. Como cita Senai (2017),
primarias sao aquelas que estdo em contato direto com o produto. Secundarias séao
as que protegem a embalagem primaria. Comumente, as embalagens secundarias
sdo a unidade de venda no varejo. A classificagao “Terciaria” é para as embalagens
gue protegem a embalagem secundaria, geralmente sdo caixas de papeldo, madeira
e plastico. Por fim, as classificadas “Quaternarias” sdo as embalagens que facilitam a
armazenagem e geralmente sdo containers.

A imagem abaixo, Figura 13, representa as trés primeiras classificacfes das

embalagens para melhor entendimento:
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Figura 13 - Representacéo das classificacbes das embalagens.
Secunddria o,
Teraddria
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Fonte: Autoria Propria, 2019.

A embalagem da bala, naimagem acima, desempenha a funcdo de embalagem
primaria: o alimento estd em contato direto com ela. O saquinho de balas representa
a categoria secundaria: Dentro dele estdo diversas embalagens primarias, a fim de
proteger ainda mais o alimento e sua embalagem. A embalagem terciaria esta
ilustrada por uma caixa de papelédo, sendo a funcéo desta facilitar o transporte do
produto e seu armazenamento.

As embalagens englobam significados complexos e, de acordo com
Giovannetti (1995, tradugdo nossa), “a embalagem deixou de servir como simples
recipiente e protetor de mercadorias chegando a adquirir conotagdes simbdlicas”’.
Hoje, uma embalagem pode ser o elemento decisivo que faz uma marca se destacar
dentre as demais. A embalagem envolve a promoc¢éao e a protecdo do produto [...] e
torna o produto mais ou menos atraente para o consumidor [...] - colaborando para a
consolidacédo de uma relacao de lealdade por parte do publico (NIEMEYER, 2002).

As embalagens sdo uma verdadeira ferramenta de marketing: agregam valor a
um produto ou marca e tem a capacidade de gerar desejo de compra. Niemeyer (2002)

declara que:

Uma nova embalagem é um grande diferencial na estratégia de marketing de
um produto, pois ela age diretamente na interface junto ao consumidor. As
vezes essa nova embalagem pode facilitar o uso do produto ou torna-lo mais
seguro. E isso agrega valor.

A respeito do valor agregado ao produto, a Scuadra (2017a) explica que

7 “El envase ha dejado de servir como simple contenedor y protector de mercancia, llegando a adquirir
connotaciones simbdlicas”.
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A qualidade, o estilo e a praticidade sao algumas das caracteristicas da
embalagem que mais consolidam essa estratégia de valorizacdo do produto.
Assim, sacolas e caixas que sao utilizadas posteriormente pelo estilo que
oferecem [...] sdo alguns exemplos de valor agregado. Por seu turno, a
embalagem que agrega valor torna-se ainda mais importante na estratégia
de fidelizagc&o do cliente.

Segundo Cezar (2000), conforme citado por Lira e Carvalho (2006), as
embalagens despertam a vontade do consumidor a adquirir um determinado produto.
Ainda, diz que as industrias de qualquer lugar do mundo entendem que a embalagem
€ parte fundamental na sobrevivéncia de seus produtos.

E notdria a importancia de uma embalagem no mercado atual, principalmente
no caso de pequenas empresas, COmo a empresa parceira deste projeto. A Abre

afirma que

Para vencer a disputa pela atencdo do consumidor, as empresas precisam
ser criativas. Pequenas e médias empresas necessitam de cuidado ainda
maior. O sucesso de um produto depende de diversos fatores. Qualidade,
preco atrativo, boa distribuicdo e comunicagéo eficaz. Nesta “guerra” pela
preferéncia do consumidor, leva vantagem quem conseguir mais meios para
atrair sua atencdo. E a embalagem pode ser fundamental para o0 aumento de
vendas.

Yamamoto (2019) aponta que “o cliente quer ser consumidor de empresas que
tenham algo mais pessoal e bem elaborado para oferecer. Nao sédo mais sé os bons
produtos que importam, mas também tudo o que ha de envolvido com a producéo e a
imagem da marca”.

Seguindo 0 mesmo pensamento, Mestriner (2002) citado por Carmo e Silvestre
(2012) expressa que explorar ao maximo o potencial das embalagens é um 6timo
negaocio, levando em conta que o consumidor ndo separa o conteudo da embalagem,
por isso deve-se trazer uma experiéncia positiva para o consumidor, pois as pessoas
associam boas embalagens com bons conteudos.

No situacdo em que uma empresa precisa definir que tipo de embalagem ela
guer, ela pode decidir por obter uma embalagem standard ou uma embalagem
personalizada. Como mostra a Figura 14, as embalagens standard sdo aquelas
embalagens genéricas padrdes. Ndo necessariamente lisas, estas podem possuir
alguma arte mas nada relacionado a uma marca especifica. Ja uma embalagem
personalizada, como o proprio nome sugere, contém informagdes sobre a empresa,

como logo, e pode ser feita de acordo com a necessidade da empresa, sendo este um



25

motivo para a marca se destacar no mercado e fazer com que o cliente se familiarize,

além de passar uma boa impressao para ele.

Figura 14 - Embalagens standard e personalizadas

EMBALAGENS
PERSONALIZADAS

EMBALAGENS
STANDARD

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Um tema a ser considerado quando se trata de embalagens € seu ciclo de vida
e a sustentabilidade atrelada a isso. A fim de compreender o impacto que as
embalagens tém no meio ambiente e numa empresa costuma-se realizar uma analise

do ciclo de vida da embalagem. Paz (2017) diz que

O termo “ciclo de vida” nao é utilizado apenas para o ser humano e para os
animais. Produtos, marcas e empresas também passam por um ciclo a partir
do momento que sdo concebidos. E o seu langamento, consolidagdo no
mercado e, inclusive, sua perda de participacdo contam a histoéria desse ciclo.

Ao pensar em um novo produto para o mercado, € “imprescindivel que
estejamos atentos a algumas recomendacdes basicas” (NEGRAO; CAMARGO, 2008)

em relacdo ao impacto ecolégico das embalagens, como mostra a Figura 15:

Figura 15 - Recomendagdes bésicas em relagéo ao impacto ecoldgico das embalagens.
MINIMIZAR O USO DE MATERIAIS

REUTILIZAR EMBALAGENS E CONTENTORES

PREFERIR MATERIAIS DESENVOLVIDOS A PARTIR
DE RECURSOS RENOVAVEIS E ABUNDANTES

OPTAR POR MATERIAIS RECICLADOS,
INCINERAVEIS OU RECICLAVEIS, NESTA ORDEM

Fonte: NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 283 (adaptado pela autora).
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Negrdo e Camargo (2008) relatam que muitas vezes a reciclagem é possivel
mas inviavel economicamente, e ao refletir sobre o poder da empresa parceira deste
projeto é conveniente dizer que esta ndo pode arcar com a reutilizacdo de embalagens
e com os custos para todo o processo de reciclagem e afins. Apesar disso, pode-se
dizer que uma solucdo adequada e viavel para se praticar apds a criagdo da nova
embalagem para o Gringo Sushi é a utilizag&o do selo “eureciclo” (Figura 16) que faz
a compensacao ambiental das embalagens colocadas no mercado e certifica que a
empresa cumpra com a Politica Nacional de Residuos Sdélidos.

Figura 16 - Selo eureciclo.

cu

Fonte: Site do eureciclo®

.com.br

O ciclo de vida das embalagens delivery € consideravelmente curto ao
compara-lo com embalagens presentes nos supermercados, por exemplo. Por conta
do alimento situado nas embalagens delivery serem para consumo imediato, ndo se
encontram dados relevantes e rigorosos a respeito de legislacdo. A Anvisa € quem
regulamenta as embalagens e descartaveis a fim de garantir sua seguranca, e esta
menciona que a escolha do material € de responsabilidade do fabricante do alimento
ou no caso, o designer, em funcdo das caracteristicas do produto e da vida de
prateleira pretendida.

Ao falar da criagdo de um novo produto, marca ou embalagem é conveniente
saber quais as tendéncias para o mercado no qual aguele objeto estara inserido.

Quando se fala de tendéncias dentro do universo das embalagens, o
documento Brasil Pack Trends 2020 escrito por Sarantopoulos e Rego (2012) é uma
das referéncias no assunto e é valido citar e compreender algumas das tendéncias

investigadas por ele.

8 Disponivel em: https://eureciclo.com.br/. Acesso em: 13 abr. 2019.
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O consumidor da atualidade valoriza produtos que facilitam o seu dia a dia. Trazendo
esse fato para o desenvolvimento de embalagens, a simplicidade do uso, facilidade
de abertura e manuseio e aspectos que facilitam a interacdo com o usuario sao pontos

gue o designer deve considerar. A empresa Scuadra (2017b) diz que

A dificuldade para a abertura e acesso ao produto esta entre as principais
reclamacdes dos clientes referentes as embalagens, assim como os casos
de excesso de embalagem e de sua fragilidade para a devida preservacédo do
produto.

Além da simplicidade do uso, o refechamento das embalagens também é uma
tendéncia: Ao permitir o refechamento é possivel estender o ciclo de vida do produto
e da embalagem, além do consumidor guardar as sobras de comida.

Outra tendéncia a ser citada € a facilidade e simplicidade das informacdes
presente nas embalagens e rotulos. I1sso vem da rejeicdo do consumidor atual por
informacfes muito complexas e argumentos de marketing questionaveis. O
consumidor atual “quer informacdo transparente, simples e inteligivel”
(SARANTOPOULOS; REGO, 2012).

Ao falar de transparéncia, essa tendéncia ndo se aplica apenas as informacdes
expostas pelas marcas: O Brasil Pack Trends 2020 cita que caracteristicas como
leveza, seguranca e transparéncia sao valorizadas cada vez mais pelos consumidores
nas embalagens. Hill (2010), citado por Sarantépoulos e Rego (2012), diz que essas
caracteristicas ganharam espaco nas goéndolas ao permitir o consumidor visualizar
claramente o que ele vai comer, tornando a aparéncia do alimento um fator importante
de influéncia na escolha da marca e do produto.

O preparo rapido (ou inexistente) dos alimentos e o ato de consumir direto da
embalagem séo caracteristicas que ja sao observadas na atualidade. Sarantépoulos
e Rego (2012) diz que “Considerando-se o ritmo de vida dos consumidores, muitos
fabricantes de alimentos e bebidas buscam agregar praticidade as embalagens com
foco no momento do consumo, minimizando o uso de copos, talheres e outros
utensilios”.

No ano de 2016, a DS Smith, empresa lider mundial de embalagens, criou

possiveis cendrios para o futuro, a fim de debater as novas tendéncias que poderao
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impactar no escopo das embalagens, na pesquisa chamada “The world in 2025: Three
scenarios for the future of the packaging industry”®

Um dos possiveis cenarios é que o supermercado se transforme na nova
cozinha das pessoas: A pesquisa afirma que até 2021, mais comida sera entregue do
que seré feita em casa. Ainda, o estudo explica que, tendo em vista o cenario
previamente exposto, inovagdes nas embalagens devem garantir que o alimento
chegue tdo bem apresentado na casa dos consumidores quanto em um restaurante.

Sarantépoulos e Rego (2012) chamam esse possivel cenario de “levando o
restaurante para casa” que é comprovado através do crescimento dos aplicativos de
delivery atualmente. “Além dos sistemas de entrega implementados pelos préprios
restaurantes, ha sites especializados que concentram o0 acesso a diversos
estabelecimentos, facilitando a escolha da refeicdo pelo cliente” (SARANTOPOULOS;
REGO, 2012). A Figura 17 apresenta um infografico com dados recentes sobre o
mercado do delivery.

Figura 17 - Infogréfico sobre o mercado do Delivery.

. do faturamento dos 1800 . ~
MERGADO DO 65% restaurantes entrevistados, 3’3 m I I h oes
& proveniente do delivery.
DELIVERY de buscas por més em apps
d de pedidos online no Brasil.
as pessoas que possuem
o app de pedidos de comida
“na no Brasil, realizam ao menos
Contramao um pedldo por .,en?a&na
da crise,
(o] dellvery “Ja para os proprietarios de
i restaurantes, o delivery e os apps, )
vai de vento significam uma 6tima estratégia internautas tem app

Fonte: Foina de 5. Faue Dan2018)

= em popa.” para se destacar e faturar mais.” de delivery de comida

Fonte: Site da Scuadra’® (adaptado pela autora).

Informagdes como estas exemplificadas acima reforcam que o mercado do
delivery continuara crescendo. Nas palavras da Scuadra (2019a), a tendéncia é que
“os clientes poderao pedir seus pratos preferidos e recebé-los no conforto de suas
casas. Almocos e jantares especiais em familia ou com os amigos nao dependerao
mais da ida aos restaurantes. Refeicdes finas completas poderdo ser consumidas em

casa sem o menor esforgco ou sujeira na cozinha”.

9 Tradugao: “O mundo em 2025: Trés cenarios para o futuro da industria de embalagens”.

10 Disponivel em:
https://www.scuadra.com.br/blog/wp-content/uploads/2019/03/ARTE-BLOG-DELIVERY-SOBRE-
DELIVERY.png?x58109. Acesso em: 12 abr. 2019.
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Alguns pontos devem ser considerados na embalagem de um alimento que sai
de um restaurante para ser consumido a domicilio, a fim de demonstrar qualidade e
transmitir uma boa imagem de marca. Quando ndo existem funcionarios nem um
ambiente de jantar cuidadosamente elaborado como num restaurante a embalagem,

utilizada no delivery,

[...] precisa permanecer conveniente quando chegar ao seu destino. Por
exemplo, involucros que agrupam os diversos alimentos do prato, com
compartimentos préprios. Ou ainda, tampas que permitem abrir e fechar
quantas vezes o cliente desejar, adicionando praticidade para o consumo ou
até mesmo armazenar as sobras, se houverem (SCUADRA, 2019, c).

E fato que ao pedir comida por delivery o cliente deseje uma boa experiéncia
gastrondmica. A Scuadra (2019b) comenta que é ideal que os componentes da
refeicAo sejam entregues de maneira harmoniosa, mesmo em recipientes
descartaveis. Alimentos baguncados e todos misturados ndo transmitem uma boa
imagem para o consumidor.

A empresa de embalagens Scuadra (2017c) analisou dados retirados da
“Technomic 2016 Takeout & Off - Premise Consumer Trend Report” € menciona
expectativas que os clientes tém quanto as embalagens para comida delivery. Uma
delas é “guardar as sobras da comida na propria embalagem” e a outra, sendo a mais
relevante para o presente projeto, é “comer na prépria embalagem”: “O cliente de hoje
gosta de praticidade, e além de n&o cozinhar, também esperam “economizar’ nas
lougas sujas” (SCUADRA, 2017c).

Apesar do sistema e servico de delivery ndo ser o foco do presente projeto, as
tendéncias mencionadas acima estdo relacionadas diretamente com esse tema e
fazem grande conexao com o objetivo do trabalho. “As empresas de embalagem mais
inteligentes sabem que precisam entregar mais que um produto: eles devem entregar
uma deliciosa experiéncia. Cada unboxing € potencialmente um momento
compartilhavel''” (DS SMITH, 2016, tradug&o nossa).

“‘Nos dias de hoje, a embalagem n&o € somente o invélucro ou recipiente que
permite a refeicdo chegar intacta ao consumidor final. Atualmente, pensar em

embalagem é pensar na “experiéncia” que ela e a refeicdo irdo proporcionar para o

11 “The smartest packaging companies know they have to deliver more than a product: they have to
deliver a delightful experience. Every unboxing is a potentially shareable moment.”
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consumidor” (SCUADRA 2017c). As embalagens deveréo possuir caracteristicas que
contemplem historias e se conectem com o cliente.

Para sintetizar a presente secao, a Figura 18 resume 0s principais pontos aqui
expostos:

Figura 18 - Infografico Embalagem.

Funcdes basicas:
conter, proteger,
conservar e transportar

Tipos de embalagens:
standard e personalizada

vendedor invisivel: As empresas de embalagem mais
autopromogao inteligentes sabem que precisam entregar
mais que um produto: elas devem entregar
uma deliciosa experiéncia.
O consumidor néo separa o contelido da
embalagem. As pessoas associam
boas embalagens com bons produtos. Tendéncias:

embalagens delivery,
facilidade de abertura,
Classificacoes: simplicidade de uso
primarias, secundarias, terciarias permitir refechamento

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Entender como a embalagem pode se tornar uma experiéncia prazerosa para
o consumidor é item fundamental no desenvolvimento deste projeto. Para isso,
estudos sobre Design Emocional serdo expostos na se¢ao a seguir, juntamente com

reflexdes a respeito do Design Emocional aplicado as embalagens.

4.1.2 Design Emocional

E sabido que na sociedade atual os objetos s&o mais do que bens materiais:
criamos conexdes e possuimos sentimentos por eles.

Lobach (2001) classifica as funcdes de um produto como praticas, estéticas e
simbolicas. As funcdes praticas suprem as necessidades fisioldgicas humanas e séo
essenciais na criacdo de um produto. Lobach (2001) diz que séo essas fun¢des que
“preenchem as condi¢cdes fundamentais para a sobrevivéncia do homem”.

As funcbes estéticas sdo “um aspecto psicolégico da percepgado sensorial
durante o seu uso” (LOBACH, 2001) e é um processo subjetivo que pode ser
influenciado por interesses e pela vivéncia de cada um. Sucintamente falando, a ideia

do estético surge da arte e vem da qualidade “sensivel’ (aisthesis). Vazquez (1999)
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cria uma definicdo fundamentada no significado original da palavra e em todos os
campos onde esta atua: “A estética € a ciéncia de um modo especifico de apropriagao
da realidade, vinculado a outros modos de apropriagdo humana do mundo e com as
condicdes histdricas, sociais e culturais em que ocorre”.

Ainda sobre a funcéo estética,

Independentemente da diferenca de épocas, dos lugares e das pessoas &
necessario que uma peca de design apresente um quociente estético que se
enquadre dentro desses factores (pessoas, lugares, época), (...) Este
guociente é radical mesmo se considerarmos design como restrito ao projecto
de produto. Do contrario estariamos diante da engenharia mecanica, por
exemplo, e ndo do design. (...) design grafico sem norteamento estético é (e
isso, na melhor das hipéteses) design informacional, e ndo design grafico.”
(VILLAS-BOAS:58-59 apud TINGA, 2017).

Por fim, a funcéo simbdlica refere-se a interpretacdo social que o consumidor
tem sobre produto e o ato de consumi-lo, sendo este, inserido nas diferentes culturas.
Sao as relacdes estabelecidas através de experiéncias e sensacgoes.

Como declara Silva e Cavalcanti (2015),

As relacdes dos usuarios com seus objetos vao além das funcdes bésicas do
produto, compreendendo todo um campo de experiéncias e emocdes. Logo,
verificamos que as emocdes estao presentes nos objetos do nosso cotidiano,
gue fazem parte das fungBes dos produtos e que estdo intrinsecas nos
elementos de configuracéo desses artefatos.

Diversos autores discorrem sobre o tema Design Emocional como Donald
Norman, Pieter Desmet e Patrick Jordan. Com o propdésito de entender os pontos que
o design emocional abrange optou-se por seguir os fundamentos do autor Patrick
Jordan.

Jordan (2000, traducédo nossa) defende a ideia de que “desde os primordios,
os humanos tém buscado pelo prazer'?”, e a partir dessa afirmacgéo se conclui que os
objetos também podem ser fontes de prazer.

A fim de assimilar como se da a relagdo dos humanos com os objetos, Jordan
(1997 e 2000) apud. Figueiredo e Bucich (2005) desenvolveu um modelo a partir da
“Hierarquia das necessidades humanas” de Abraham Maslow (Maslow, 1970), que vé

o humano como um animal que raramente alcanca um estado de completa satisfacéo.

12 “Since the beginning of time humans have sought pleasure.”
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Na chamada “Hierarquia das necessidades do usuario”, Figura 19, Jordan
(1999) apud. TONETTO e COSTA (2011) propde que as necessidades dos usuarios
seriam hierarquizadas em funcionalidade, usabilidade e prazer, sendo esta a

necessidade maxima relacionada a um produto.

Figura 19 - Hierarquia das necessidades do usuério.

PRAZER
A

USABILIDADE

FUNCIONALIDADE

Fonte:Jordan, 2000 (adaptado pela autora).

A hierarquia funciona da seguinte forma: conforme um nivel é atingido, o
usuario vai querer buscar o proximo nivel até finalmente chegar na necessidade
maxima, o prazer. Vale ressaltar que isso nao significa que todos os produtos devem
atingir os trés niveis, alguns poderéo ficar apenas no primeiro, outros no segundo e
outros conseguirdo chegar no nivel do prazer e satisfacéo.

Tendo essa informacdo em mente, o primeiro nivel, funcionalidade, é quando
um produto consegue desempenhar sua funcédo. Jordan (2000, traducdo nossa)
discursa que “Um produto ndo pode ser ‘usavel’ se ele ndao possui as funcdes
necessarias para desempenhar as tarefas para as quais ele é proposto!®”. Pode-se
dizer que esse nivel faz relacdo com a funcéo prética, de Lobach (2001).

Sendo a funcionalidade um pré requisito e sendo este ja atingido, a usabilidade
€ 0 segundo ponto. Nessa fase o0 usuario vai querer que o produto seja facil de usar.
Jordan (1998, tradugao nossa) diz que “um produto que € ‘usavel’ para uma pessoa
nao é necessariamente ‘usavel’ para outra. Existem varias caracteristicas do usuario
gue podem indicar o quéo facil ou dificil um produto é para aquela pessoa usar#”.

Por fim, o nivel trés: o prazer. Uma vez que o produto € funcional e usavel,

13 “A product cannot be usable if it does not contain the functions necessary to perform the tasks for
which it is intended.”

14 “A product that is usable for one person will not necessarily be usable for another. There are a number
of user characteristics which can be predictors of how easy or difficult a product is to use for that person.”
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Parece inevitavel que rapidamente as pessoas desejem algo a mais: produtos
que oferecam algo extra, produtos que ndo sdo meramente ferramentas mas
sim “objetos vivos” com 0s quais as pessoas possam se relacionar; produtos
gue ndo tragam apenas beneficios funcionais mas também emocionais
(JORDAN, 2000, traducéo nossa)*°.

Segundo Tonetto e Costa (2011), “a vantagem de utilizar o modelo, segundo
Jordan (2000), ndo € compreender o porqué de as pessoas experimentarem prazer,
mas classificar e dividir a questdo em quatro se¢des”. Sdo estas: Prazer fisioldgico,
social, psicoldgico e ideoldgico.

O prazer fisico ou prazer fisiolégico tem a ver com o corpo e 0s sentidos: viséao,
olfato, paladar, audicdo e tato. No ambito de produtos, sentidos como o tato séo
importantes pois tém relacdo com o ato de segurar um objeto. “Este € o tipo de prazer
gue costuma ter mais énfase no processo de criagédo [...] Por isso, materiais, texturas,
formas e pegas sdo aspectos importantes para o prazer fisico” (FIGUEIREDO;
BUCICH, 2005).

O prazer social esta relacionado as relacdes com outras pessoas, incluindo o

reconhecimento social, ou status?®.

Os prazeres das necessidades sociais sdo aqueles que nos permitem estar
confortdveis ou que permitem evitar o desconforto, nas relacdes sociais.
Produtos que nos déo esse prazer sdo, entdo, aqueles que nos ajudam, em
contextos particulares, a sentir que somos aceitos socialmente. (JORDAN,
2000, traducdo nossa)?’.

O prazer psicologico é relativo as reacdes cognitivas e emocionais das
pessoas. Numa interacdo com um produto questdes relacionadas as demandas
cognitivas para seu uso séo levantadas, assim como as rea¢des emocionais geradas
através da experiéncia com o produto. A personalidade do usuario € um fator influente
no processo de sentir este prazer.

Por ultimo, o prazer ideologico € relacionado aos valores morais pessoais,

muito ligado a cultura e experiéncias proprias. Pessoas que se preocupam com 0 meio

15 “It seems inevitable that people will soon want something more: products that offer something extra;
products that are not merely tools but ‘living objects’ that people can relate to; products that bring not
only functional benefits but also emotional ones.”

16 Optou-se por utilizar a palavra original inglesa status pois ela também ¢é utilizada no Brasil para tratar
da posicao social que um individuo se encontra. E o lugar que ele ocupa na sociedade.

17 “Social need pleasures are those that enable us to be comfortable, or to avoid discomfort, in these
relationships. Products that give need pleasures in this context are, then, those that help us, within
particular contexts, to feel that we are socially accepted.”
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ambiente, por exemplo, tendem a utilizar produtos de marcas que demonstram essa
preocupacao também.
Patrick Jordan sugere que os produtos ndo devem dispor dos quatro tipos de
prazer simultaneamente, ou seja, um produto pode prover apenas um dos tipos.
Norman (2008, p. 28) citado por Horta (2012),

Aponta a relagdo entre consumo e emocéo. Ele diz que usabilidade e utilidade
sdo obviamente importantes, mas que nossas vidas seriam incompletas sem
prazer, diversdo, alegria e entusiasmo, e até ansiedade e raiva, medo e furia.
Emocéo. Essa entdo é a diferenca entre objetos que atendem a necessidades
e objetos que saciam vontades.

E possivel notar que cada vez mais as empresas que desejam se destacar no
mercado levam o design emocional consigo. “A economia esta, aos poucos,
entendendo que o valor de qualquer produto € emocionalmente — e ndo racionalmente
— determinado” (Costa, 2013).

Nas palavras de Horta (2012),

Para essa nova forma de consumo estabelecida na contemporaneidade,
produtos com apelo emocional se destacam. Eles tém por objetivo ir além da
funcdo basica e da beleza estética, oferecendo a possibilidade de vinculos
emotivos as pessoas. Uma lembranca de infancia desperta, uma sensacao
de leveza ou movimento, um sorriso no canto dos labios, tudo isso despertado
por um objeto que poderia servir apenas para facilitar uma tarefa simples.

Com o objetivo de trazer os entendimentos citados acima em forma de

exemplo, a embalagem da empresa Usina do Hamburguer (Figura 20) é exemplo:

Figura 20 - Embalagem delivery da Usina do Hamburguer fechada.

= 1
Fonte: Autoria Prépria, 2019.
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Apenas considerando a estética personalizada feita exclusivamente para a
marca, a embalagem consegue agregar valor ao produto e pode cativar 0s

consumidores, todavia, ela possui ainda o chamado “fator surpresa”:

A cereja do bolo é o fator surpresa. Invista em algum detalhe que encante o
cliente. [...] Ter uma embalagem diferenciada, que faga sentido para o item
gue esta sendo vendido, pratica, sustentavel e bonita, surpreendera o cliente,
gue espera mais do mesmo. (AGENFLEX, 2018).

A embalagem fechada aparenta ser uma simples caixa, mas ao abrir ela
fornece a possibilidade ao consumidor de transforma-la em um prato, evitando assim,

0 uso de lougas, como mostra a Figura 21.

Figura 21 - Embalagem delivery da Usina do Hamburguer aberta.
LS -

) i

Fonte: Print screen do Instagram da Usina do Hambdarguer. .

O Design Emocional esta nessa fungéo, nesse ato. A embalagem proporciona
ao consumidor uma experiéncia no momento do consumo. Como revela a publicacao
da Figura 22, o consumidor sentiu emocdes positivas tanto em relacdo ao produto e

ao atendimento quanto, para justificar o tema deste capitulo, na sua experiéncia com

a embalagem.
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Sabe aguele dia que vocé
sai do trabalho querendo muito algo
de bom para amenizar o cansago?
Ent3o, escolhi um hamburguer hoje!
Finalmente fui conhecer a
@usinadohamburguer e tive uma
grata surpresal Primeiro: o
#hamblrguer #vegano é gigante!
Quase ndo dei contal £ #delicioso @
Segundo: eles tém um movimento
'socxall,!!! m@lccwcd Afda As embalagens sao lindas!

ambarguer, 1 real loado para um . % 5

& oo socl &b Tercsrolli Fiquei apaixonada!
#embalagens s3o lindas!!! Fiquei A caixinha vira um prato!
apaixonada! A #cacanha vira um prato!
& As meninas que me atenderam
s3o bastante gentis! § Tomara que
vendam muito a #opgSovegana P
Ao nbmian Wbetinctnobn

oQuy A

. Curtido por usinadohamburguer e
outras 42 pessoas

Fonte: Print screen do Instagram da Usina do Hamburguer (adaptado pela autora).

Além disso, como apresentado na Figura 23 a seguir, o cliente declara que
pequenas a¢bes como escrever bilhetes a mao “fazem toda a diferenga”. Tratar cada

cliente como Unico pode refletir em boas experiéncias emocionais.

Figura 23 - Publicacéo sobre o bilhete escrito pela Usina do Hamburguer.

@ - Seguir

Pequenos detalhes que
fazem toda a diferengal!! Muito bom o peq uenos detalhes

hamburguer, recomendo. que fazem toda
a diferengall!

Onde fica esse

hamburguer? E grande? Quantos
. 3.0)7 tenho que pedir?
\}

Pedi no ifood ¢&
pode pedir um hambulrguer e
uma porgdo de batata rusticall!

oQd A
Curtido por usinadohamburquer e
outras 16 pessoas

Fonte: Print screen do Instagram da Usina do Hambdrguer (adaptado pela autora).

As embalagens personalizadas s&o capazes de despertar emogfes nos
consumidores apenas por terem essa caracteristica. A empresa de logistica Dotcom
Distribution realizou, no ano de 2015, um estudo chamado “Unwrapping the Customer

Experience: An analysis of how eCommerce packaging influences social sharing of
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product images®” com 524 consumidores que compraram virtualmente no ano de
2014. InUmeras questdes levantadas na pesquisa cabem serem ressaltadas aqui para
fundamentar o presente projeto. Uma delas é que pessoas que compram online ficam
mais animadas com a chegada e abertura de embalagens personalizadas da marca,
nao standards, e sentem como se o dinheiro investido tivesse mais valor.

Um dos assuntos abordados foi se o uso de embalagens personalizadas afeta
o olhar do consumidor na percepcao de marca. Para os participantes que afirmaram
tal influéncia, fez-se uma segunda pergunta: “Como a embalagem afeta sua

percepg¢ao de marca?”. O resultado é exibido na Figura 24 abaixo:

Figura 24 - Gréfico da resposta para a pergunta
“Como a embalagem afeta sua percepg¢ao de marca?”
100%=—

LEGEMNDA
80% —

faz com que a marca
. parega “de luxo”

o) me deixa mais animado
60% — em relagdo a receber e
abrir a embalagem

reforga que o produto
vale o preco que custa
40% —

reforga que a marca
€ para pessoas como eu

. outros

20% —

18
I
0% — -_

Fonte: Dotcom Distribution, 2015 (adaptado pela autora).

A pesquisa ainda afirma que produtos de beleza e comida estdo no “top 5” de
produtos em que aimagem da marca e a fidelidade do cliente séo diferenciais, fazendo
com que as embalagens personalizadas sejam essenciais.

Outro tépico a ser levantado sobre a pesquisa da Dotcom Distribution é que
guase 40% dos consumidores virtuais dizem que embalagens personalizadas tém

mais tendéncia a serem recomendadas por eles.

Esse compartilhamento de experiéncias é ainda mais acentuado na chamada
era da informacdo que a sociedade vive. Atualmente milhdes de pessoas
compartilham suas experiéncias [...] em relacdo a produtos em [...] midias
sociais. (CARMO; SILVESTRE, 2012)

18 Tradugao: “Desembrulhando a experiéncia do consumidor: Uma andlise de como as embalagens do
comeércio eletronico influenciam o compartilhamento social de imagens de produtos”.
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A partir do momento quando uma embalagem é atrativa para o consumidor,
existem chances deste compartilhar fotos do produto/embalagem em suas redes.

O estudo da Dotcom Distribution também apontou que os consumidores
utilizam as redes sociais, como o Instagram, para realizar pesquisas. Eles confiam nas
fotos tiradas pelos seus amigos para tomar decisdes de compra e, como mostra a

Figura 25, mais de 60% foram convencidos a comprar por conta da foto postada.

Figura 25 - Gréfico da resposta para a pergunta
“Como a foto influenciou na sua decisdo de compra?”

a foto me convenceu 6-| O/
a realizar a compra. 0

Como a foto
influenciou

Nna sua decisao
de compra? I
290/ nao foi um fator
0] decisivo.

me convenceu a 90/
nao comprar. 0

Fonte: Dotcom Distribution, 2015 (adaptado pela autora).

Como apresenta a pesquisa, a embalagem personalizada se mostra
fundamental para a criacdo de uma boa imagem de marca. Ainda, estas podem
ocasionar o compartilhamento de fotos nas redes sociais do cliente, fazendo com que
a rede de possiveis clientes aumente.

A fim de seguir exemplificando como o Design Emocional se faz presente nas
embalagens e reforcando os dados da pesquisa realizada pela Dotcom Distribution,
realizou-se um breve estudo sobre a maneira que a empresa GoKoni se apresenta no
mercado.

A GoKoni é uma empresa que possui como produto principal o sushi e se
promove principalmente pelas redes sociais, assim como a empresa parceira deste
projeto. A marca conta com a sua identidade visual e embalagens personalizadas para

se promover, como mostra a foto abaixo (Figura 26).
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Figura 26 - Publicagbes a respeito das embalagens da GoKoni.

E quem disse q capricho e cuidado nao Quando vocé fica encantada com as
ganha cliente? #vicio #gokoni embalagens do delivery... #gokoni #identidadevisual

Fonte: Print screens do instagram da GoKoni.

A GoKoni ainda usufruiu das suas embalagens caracteristicas e personalizadas
para criar uma brincadeira com seus clientes: “O levantamento de tampa”. Toda vez
gue um cliente filma o momento de abrir a embalagem, a marca reposta o video no
seu Instagram. Dessa forma, as pessoas fazem a chamada “divulgagéao espontanea”

e aparecem no Instagram oficial da marca, como evidencia a Figura 27.

Figura 27 - Publicac8es dos clientes da GoKoni.

@ Tampa Olimpical 33 sem Tampa Olimpica! 33 sem §  Tampa Olimpical 25 sem

Temos uma competidora na Pessoal ta empenhado! Acho wo RKOUT
categoria peso pesado!! que é o verao chegando TIME/
Participe! 7

[>=

NN oo v -

odetarnpado '
rte olimpico!

R

Fonte: Print screens do Instagram da GoKoni.
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A Figura 28 mostra que a GoKoni, assim como a empresa anteriormente
referida, também utiliza do recurso de fazer cada cliente se sentir especial e Unico

através de recados escritos a mao e entrega de mimos.

Figura 28 - Publicagédo a respeito do recado escrito a mao e do mimo enviado pela GoKoni.

A ida a balada foi
cancelada, mas ai eu pedi sushi da

Gokoni e recebi essa surpresa
e maravilhosa @, @gokoni, eu escolhi
amar vocé! #gokoni #gokonilovers Recebi essa surpresa

maravilhosa. GoKoni,
eu escolhi amar vocés!

—~
oQd [
83 curtidas

Fonte: Print screen do Instagram da GoKoni (adaptado pela autora).

Como ja fundamentado na pesquisa da Dotcom Distribution, um cliente
satisfeito quanto a experiéncia relacionada é um potencial idealizador de marketing
espontaneo. A Figura 29 comprova isso ao mostrar um cliente citando a embalagem,

o0 bilhete escrito a méo e por fim, o produto como experiéncia positiva.

Figura 29 - Comentario a respeito da experiéncia com a GoKoni.
@@®EX® Fublicada em 31 de margo de 2016

Alem de vir em uma embalagem super fofa, as boas vindas escrita no pacote me deixaram
super contente. O peixe & super fresquinho, o sushi uma delicia, enfim, n&o tenho do que

reclamar. Super indicol!

i1 Data da visita: margo de 2016

Fonte: Print screen da pagina da GoKoni no site da Trip Advisor.

Expostos os fatos, é possivel afirmar que uma embalagem personalizada e
diferenciada pode ocasionar uma experiéncia agradavel no momento do consumo de
comida delivery além de fazer uma marca se destacar no mercado e atrair novos

clientes através da divulgacdo espontanea.
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A Figura 30 expOe de maneira sintetizada os pontos mais relevantes da segéao
para o presente projeto.

Figura 30 — Infogréafico Design Emocional.

As pessoas criam vinculos o
emocionais com os objetos

A economia estd, aos poucos,
entendendo que o valor de qualquer
produto é emocionalmente
- e ndo racionalmente - determinado.

Os consumidores compartilham
suas experiéncias positivas e
negativas nas redes sociais

Fonte: Autoria propria, 2019.

A fim de introduzir o leitor ao tema da culinaria japonesa, cozinha da empresa
parceira do atual projeto, a préxima secéao traz informacdes a respeito da inclusao da
dessa culinaria no Brasil e como a estética do alimento se faz tdo importante dentro

da cozinha japonesa.

4.1.3 Culinaria Japonesa do Brasil

A culindria japonesa esta inserida no contexto do atual projeto por conta do

principal produto da empresa parceira: o sushi.

O héabito de ingerir peixes, em especial crus, € de introducdo recente no
cardapio dos estabelecimentos de alimentos, nas grandes cidades
brasileiras. As lojas especializadas em sashimi e sushi, anteriormente
restritas as regides onde predominavam imigrantes asiaticos, tornaram-se
comuns nos bairros das classes mais elevadas, estando presentes em quase
todos os shoppings dentro da categoria dos fast food e havendo até lojas
especializadas em entregas a domicilio - delivery (GERMANO; GERMANO;
OLIVEIRA, 1998 apud ALCANTARA, 2009).

O sushi, explicado de maneira simples, é arroz avinagrado coberto ou recheado

de peixe (Zschoock, 2005, tradugao nossa). Como mostra a série “The Hairy Bikers’
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Asian Adventure”, diferentemente do Brasil, Estados Unidos e Europa, em que o
salmdo e o0 atum s&o os peixes caracteristicos de sushi, no Jap&o o sushi € feito com
o peixe “da temporada”. Nas palavras de Zschoock (2005, tradugédo nossa), para eles,
gue respeitam a natureza, sdo as estacbes que definem quais alimentos sao
apropriados para comer.

O sushi é um alimento fresco para ser consumido imediatamente ap6s sua
producéo e, apesar de estar presente nos restaurantes fast food no Brasil, ele ainda
faz parte de uma culinaria bastante singular: possui cheiro, forma de comer e
apresentacao muito singulares. Todas essas caracteristicas fazem os consumidores
procurarem essa gastronomia para “sair da rotina” e comer algo “diferente”.

A série acima citada € apresentada por dois homens que viajam a Asia em
busca de “aventuras gastronémicas”. No episédio 4 da primeira temporada, eles
conversam com uma mulher residente de Toquio e perguntam como € a relagdo dos
japoneses com o sushi. Ela responde que, quando o sushi surgiu, ele era vendido em
lanchonetes, era “comida de rua”, hoje o conceito mudou e, apesar de ser uma comida
tradicional japonesa, 0s japoneses a consideram festiva e especial, assim como no
ocidente.

Na década de 80, a expansao da culinaria nipbnica alcancou quase todo o
mundo, conquistando um prestigio que se perpetua nos dias de hoje (LORENCATO,
2008). Como ja dito, o sushi comido no ocidente ndo possui as mesmas caracteristicas
gue no oriente. A série explica que em 1980, um restaurante em Los Angeles
reinventou o sushi a fim de fazer sucesso na Ameérica: os americanos ndo entendiam
e rejeitavam a ideia de comer arroz e peixe enrolados em uma alga (Figura 31), logo,
inverteu os ingredientes de lugar e, colocando o arroz por fora 0 americano passa a

se interessar pela culinaria.

Figura 31 - Hossomaki: alga enrolada por fora

Fonte: Site do Gringo Sushi?®.

19 Disponivel em:https://www.gringosushi.com.br/. Acesso em: 16 abr. 2019.



43

No Brasil a histéria ndo foi diferente. Segundo Hirata (2007), citado por
Alcantara (2009), ap6s 100 anos da chegada dos primeiros imigrantes japoneses,
percebeu-se um enraizamento muito grande de seus costumes alimentares no
cotidiano brasileiro, tanto considerando a proliferacdo de restaurantes especializados
na culindria japonesa, como detectando-se a presenca de alguns pratos tipicos
servidos em restaurantes nao especializados. “Essa onda oriental tinha tudo para ser
mais um modismo passageiro [...] mas de efémera, ndo tem nada. A culinaria japonesa
veio para ficar (LORENCATO, 2008).

Ao analisar rapidamente um bom prato tradicional de comida japonesa,
qualquer leigo percebe o cuidado e delicadeza de quem o fez. E popular dizer que

“nds comemos com os olhos”, e

Quando falamos de experiéncia gastronémica, temos uma grande licdo para
aprender da cultura japonesa: a degustacéo da comida deve envolver 0s cinco
sentidos. O paladar e o olfato sdo os mais 6bvios, mas na culinaria japonesa,
a visdo ganha ainda uma outra dimensdo. Mais do que instigar o paladar e o
olfato com a comida propriamente dita, a estética associada ao alimento
comeca pelos cortes adequados dos ingredientes, passando pela disposi¢éo
em que a preparacao é colocada e pela escolha do recipiente em que sera
servido. (KIMURA, 2017).

Tudo na culinaria japonesa é pensado e “calculado”. A estética da comida e
exposicao no prato é o que faz os consumidores darem valor aquilo antes mesmo de
experimenta-la. Essa percepcéo e sensibilidade que os melhores restaurantes de
sushi tém esta diretamente ligado a fonte, onde tudo isso surgiu: a cultura japonesa.

Segundo Zschoock (2005, traducdo nossa), existem aspectos do carater e
cultura japoneses que sdo representados no fazer, servir e comer o sushi. Os
japoneses tem um grande respeito pela natureza. Todos os alimentos devem ser
frescos e 0 mais proximos possiveis do seu estado natural. E evidente o minimalismo
da estética japonesa e a tradi¢cdo, até mesmo inserida na gastronomia.

“A cozinha japonesa nao se reduz apenas em algo para comer. Tem relagao
com a cuidadosa selecao e preparacao dos ingredientes e sua elegante apresentacao.
N&o é sobre o sabor, mas também sobre a textura, cor e equilibrio. [...] é para se
comer com os olhos?®” (ZSCHOOCK, 2005, tradug&o nossa).

20 “Japanese cuisine is not just about something to eat. It's about the careful selection and preparation
of ingredients, and their elegant presentation. It's not just about taste, but also texture, color, and
balance. [...] It's to be ‘eaten’ by the eyes”.
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A fim de fazer uma ligacéo entre a culinaria japonesa com a vertente do Design
Emocional presente no atual projeto, Sampaio (2009) realizou uma pesquisa, na
cidade de Fortaleza, a fim de compreender o comportamento do consumidor de
comida japonesa. O estudo procura entender o porqué da culinaria japonesa fazer
sucesso no Brasil e com 0 qué isso esta relacionado. Sampaio (2009) diz que o
consumo de alimentos é uma forma de comunicag&o entre homem-mercado por meio
de habitos que irdo definir quais os produtos a serem consumidos e as preferéncias.
O desejo em possuir objetos ndo estd somente nos produtos comuns, mas também

no ramo da alimentacédo. Nas palavras de Sampaio (2009),

Em uma sociedade na qual se cultua o consumismo, é possivel estabelecer
a diferenca entre alimentar-se e comer. Segundo Carneiro (2003), a fome
biolégica distingue-se dos apetites, dos variaveis desejos humanos, e sua
satisfacdo ndo obedece apenas ao curto trajeto que vai do prato a boca, mas
se materializa em habitos, costumes, rituais, etiquetas. Enfatiza o autor, ao
mencionar a relevancia desse tema, afirmando que o que se come é tao
importante quanto quando se come, onde se come e com quem se come. Dai
a importancia de descobrir as nuances que circundam o ato de comer.

Segundo Brotherhood, Motta, Silvestre (2006) apud Sampaio (2009),

A culinéria japonesa vem conquistando muitos adeptos no mundo inteiro. No
Brasil, 0 nimero de apreciadores é crescente. Verifica-se que “a comida
japonesa tem sido valorada por seus aspectos nutricionais e pela magia de
sua apresentacao (cores, texturas e combinacdes de sabores). Trata-se de
uma comida exotica para muitas regides do Brasil e do mundo”
(BROTHERHOOD; MOTTA,; SILVESTRE, 2006, p.15).

Através da analise das respostas dos consumidores entrevistados na
pesquisa,

Sampaio (2009) confirma que o consumo de sushi se da por conta de temas
como: aparéncia pessoal, aproveitar a vida, comer bem, confianca, conhecimento,
cuidado com a alimentacdo, digestdo, disposicdo, evitar criticas, massificacao,
modismo, momentos, ndo engorda tanto, reflexdo, romantismo, sair da rotina e vida
saudavel.

Outros valores relacionados aos consumidores de sushi como autoestima,
liberdade, qualidade de vida, realizagdo, reconhecimento social, relacdo afetiva,
satisfacao, prazer, felicidade e vida excitante foram citadas pela autora da pesquisa.

Sampaio (2009) afirma que



45

A comida japonesa é caracterizada como exdética pelo consumidor, o que
revela que este procura uma comida diferente do convencional, a fim de
preencher sua vida de satisfacdo e prazer. [...] O que, onde e o modo de
consumo sdo maneiras encontradas por este em uma forma de comunicar
um pouco de si aos outros.

Pontos como estes sdo de extrema relevancia ao projeto, tendo em vista que
existem diversas emocdes que permeiam o ato de comer sushi, ligando assim, dois
temas importantes dentro do presente projeto: Design Emocional e Comida Japonesa.

A fim de finalizar o topico de culinéria japonesa e perceber a importancia da
sua estética dentro do atual trabalho, analisou-se o caso da Figura 32, que exibe dois
comentarios a respeito da experiéncia que diferentes consumidores tiveram com
restaurantes delivery de comida japonesa. Os comentarios alegam como a montagem,
apresentacdo do prato e cuidado ao embalar as pecas de sushi significaram a

mudanca drastica na avaliagdo dos restaurantes.

Figura 32 - Comentarios sobre a experiéncia com restaurantes delivery de comida japonesa.

CoMENTARIO 1

DI

*hkAkAkk C i I
Sushi excelente, muito saboroso e dedicag@o na hora da montagem do prato e da escolha dos

ingredientes, sempre frescos e generosos,
... dedicacdo na hora
da montagem do prato ...
CIOMENTARIO 2

*0 Local Guide
) &1 ¢

Eu gosto do sushi de vocés, mas onde hoje foi mal aprasentado, revirado, atrasado

.. mal apresentado,
revirado ...

Fonte: Print screens das paginas SushiShop e Otao Sushi, respectivamente, tiradas do Google
(adaptado pela autora).

Fazendo relacdo com o principal tema do presente projeto, a embalagem pode
e deve ser uma aliada da empresa, a fim de ganhar “pontos positivos” com o cliente.
No caso do comentério 2, o fato do sushi ter sido entregue revirado como mostra a
foto e o préprio comentario, uma embalagem adequada poderia ter evitado o

comentario negativo publicado na internet.
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Os dois comentarios apresentados na Figura 32 mostram como o cliente vé e
opina sobre o cuidado da producdo das pecas de sushi e sua apresentacdao. O
comentario 1 elogia a dedicacdo na hora da montagem do prato, fator importante para
a culinaria que é vendida como o atual capitulo explica. O comentario 2 mostra como
a empresa foi “infeliz’” nesse aspecto e como isso é relevante para o consumidor da
comida japonesa.

A conclusado deste topico se da no infogréafico a seguir (Figura 33), o qual

contempla as informagdes sintetizadas que marcam o tema abordado.

Figura 33 - Infografico Comida Japonesa.

O sushi @€ um alimento para
se comer imediatamente
apos produzido

Existe um cuidado em
sua preparacao e na
montagem do prato

Culinaria fortemente inserida
na cultura Brasileira

A cozinha japonesa ndo se reduz
em algo para comer. {...) E para se
comer com os olhos.

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Apoés a finalizacdo da fundamentacao tedrica do presente projeto, iniciaram-se

as analises do problema de projeto apresentadas no topico a seguir.

4.2 Andlise do Problema

As analises servem para comprovar se o problema de projeto €, em certo nivel,
relevante para o mercado e para a sociedade. Lobach (2001) diz que apds o
levantamento de informacgdes, sdo necessarias as analises para estabelecer relacbes

entre o problema proposto e as informacdes coletadas.
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Para o atual projeto foi determinada a pratica de algumas andlises. S&o estas:
Andlise da Necessidade, Analise Mercadologica, Andlise de Relacdes e Andlise de

Funcéo.

4.2.1 Andlise da Necessidade

Durante o processo de design, € comum surgirem duvidas sobre a relevancia
do projeto e é nesse momento que investigacdes a respeito disso sao feitas.

Pazmino (2015) diz que “Para coletar informagdes sobre os usuarios, podem
ser feitas pesquisas em livros, revistas sobre o grupo, comportamento, etc., mas a
melhor fonte de informacdes é o proprio usuario”.

Assim, utilizou-se do método de pesquisa “Grupos Focais” ou “Grupos-Alvo”
com a finalidade de entender como o produto sushi e sua embalagem delivery séo
percebidos pelo publico-alvo da empresa em questéo, Gringo Sushi. Nas palavras de
Krippendorff (2006, traducéo nossa), a vantagem de grupos focais sobre entrevistas
individuais esta na estimulacéo social que eles fornecem naturalmente. Em entrevistas
nao estruturadas, todas as ideias, observacdes ou reclamacgdes relevantes sao
registradas e tomadas como dados.

Krippendorff (2006, traducdo nossa) sugere que apenas atraves do dialogo, as
opinides podem nao indicar o que as pessoas fariam em determinadas situacdes. Por
esse motivo, os grupos de foco recebem algo para ver, tocar ou usar: cenarios
elaborados, produtos concorrentes ou protoétipos.

Tendo em vista o universo do presente trabalho, o mais coerente foi aproximar
pessoas que tém o habito de pedir sushi por delivery. Foram selecionados dois grupos
com quatro integrantes e a autora deste trabalho como moderadora das analises. O
intuito de selecionar dois grupos distintos, além da obtencéo de maiores informacoes,
foi de analisar a embalagem atual da empresa parceira e também uma concorrente.

A fim de tornar o cenario mais real, os participantes consumiram o alimento
como numa reunido de amigos em casa. Tudo ocorreu de maneira natural, sem a
interrupcdo da moderadora: O proposito foi de observar como se dava a relacéo dos
consumidores com a embalagem e o alimento sushi.

O primeiro grupo a ser analisado recebeu em maos o pedido feito no aplicativo

do Gringo Sushi. O primeiro procedimento realizado pelo dono da casa foi de preparar
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a mesa para servir a comida. Como aparece na Figura 34, ndo se utilizou uma toalha
para cobrir o tampo da mesa, apenas uma tabua de cortar carne como forma de apoio

para as embalagens e distribuiu-se pratos e copos para todos.

Figura 34 - Mesa posta com as embalagens do Gringo Sushi.

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Um dos participantes do grupo, assim que viu as embalagens, comentou que
achou 6timo a empresa ter enviado a raiz forte em outra embalagem, longe das pecas
de sushi. O participante afirmou que prefere quando esse acompanhamento ndo entra
em contato com o sushi pois acaba “pegando o gosto”.

Todos os quatro participantes utilizaram um prato como apoio para o hashi e
para o recipiente do molho shoyu, além disso, notou-se uma dificuldade ao abrir os
sachés de molho, sujando a mesa.

A situacdo mais interessante a ser citada foi no momento em que um dos
participantes decidiu desmontar a caixa maior a fim de facilitar o acesso as pecas de
sushi, como mostra a Figura 35. A acéo foi descomplicada e rapida por conta da
embalagem ser montada apenas com encaixes e o participante afirmou que costuma
fazer isso sempre, pois ndo gosta da ideia de “caixa” mas também nao se interessa

em sujar loucgas, ao transferir as pecas para outro prato.
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Figura 35 - Embalagem do Gringo Sushi desmontada para facilitar o acesso as pecas.

'.'

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

O segundo grupo analisado fez uso do produto de uma concorrente indireta do
Gringo Sushi. Como mostra a Figura 36, a embalagem dessa empresa € de polimero
resistente no estilo tampa-base e imita as barcas que os restaurantes de comida

japonesa possuem.

Figura 36 - Comparagao entre barca de um restaurante fisico e de um delivery.

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Os restaurantes costumam utilizar essas barcas em pedidos grandes de pecas
de sushi, no entanto, observando o segundo grupo focal de quatro participantes, é
possivel adiantar que um recipiente grande e espacoso para o consumo a domicilio
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pode comprometer a “logistica” na hora de todos comerem juntos além de dificultar a
conduta de jogar a embalagem no lixo.

O processo se deu da mesma maneira que a analise anterior: o mediador
disponibilizou as embalagens para o grupo e deixou este agir da forma como
costumavam agir. Um dos participantes organizou a mesa com jogos americanos e
pratos para todos. A barca ficou localizada no centro da mesa. Ressalta-se que o
grupo iria se sentar em outra mesa da casa mas precisou trocar de lugar a fim da
barca se acomodar melhor. Em poucos minutos ja se péde perceber uma série de

acontecimentos, ilustrados na Figura 37.

Figura 37 - Parte 1 do processo da analise com o grupo 2.

Fonte: Autoria prépria, 2019.

O primeiro ponto a ser observado € que, por conta da empresa nédo ter
disponibilizado recipientes para o molho shoyu, os participantes precisaram utilizar o
prato para despejar o molho. O segundo ponto é que por conta das pecas de sushi
estarem todas em uma grande embalagem e nao distribuidas na mesa em pequenas
embalagens como na analise anterior, 0s participantes precisaram esticar o braco por
cima dos demais para alcancar a peca desejada diversas vezes.

Outra questédo a ser levantada € o caso dos participantes apoiarem o hashi no
prato ou ficarem segurando este na mao, enquanto ndo estdo consumindo nada. Por

fim, nota-se que depois de utilizar os sachés de shoyu, estes ficam jogados na mesa
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transmitindo uma sensacéo de sujeira. A Figura 38 representa essa sequéncia de

ocorridos:

Figura 38 - Parte 2 do processo da analise com o grupo 2.
- “

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Ao terminar de comer, enquanto recolhiam as loucgas sujas, 0s participantes
conversaram entre si sobre a embalagem ser grande demais para caber na lixeira.
Um deles comentou que “a tampa do lixo precisa ficar aberta para conseguir colocar
a barca ali”. Outro ponto relevante na conversa foi que dois participantes nao se
recordavam de qual empresa era o produto. Ao analisar com atencgao, essa “falta de
memoria” pode ter ocorrido por conta da embalagem nao ser personalizada e néo
possuir nenhum elemento gréafico que faca aluséo a marca, fazendo o consumidor néo
fixar essa informacéo.

A fim de entender ainda mais a relacdo dos consumidores com as embalagens
de delivery e com o alimento, analises informais foram realizadas com base em
fotografias capturadas enquanto consumidores comiam sushi em suas casas. O painel
a seguir, Figura 39, exp0e quatro dessas fotografias que retratam situacdes capazes

de ocorrer ao consumir sushi em casa utilizando as embalagens delivery.
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Figura 39 - Painel de possiveis situagdes ao se comer sushi em casa.

Fonte: Autoria Propria, 2019.

A situacdo 1 retrata o uso de uma embalagem polimérica com tampa. Nesse
caso, o consumidor utilizou a tampa como forma de apoiar o hashi, enquanto ndo esta
comendo, e também alocou o recipiente de molho, a fim de evitar acidentes, por conta
deste ser fragil e facil de derrubar.

A situacdo 2 mostra 0 uso de uma embalagem com tampa, em que 0 usuario
utilizou desta para apoiar os recipientes de molho shoyu e alocar os sachés ja
utilizados de molho, evitando sujeira além do local.

A situacao 3 expressa a falta de um recipiente disponibilizado pela empresa,
fazendo com que o consumidor utilize um pote seu, resultando em loucas sujas
posteriormente.

Por fim, a situacdo 4 apresenta a mesa posta com as embalagens de delivery.
Nesse caso, o cliente preferiu ndo utilizar pratos e sim guardanapos de papel, a fim
de evitar sujar a toalha. Nota-se que o recipiente para molho esta dentro de uma
embalagem mais firme, evitando acidentes.

Ainda sobre os grupos focais,

Cabe salientar que os clientes normalmente ndo estdo completamente
conscientes e informados a respeito das suas reais necessidades. Portanto,
nao se deve esperar que apenas a pesquisa de mercado feita por meio de
guestionarios, entrevistas ou observacfes seja a maneira mais eficiente para
extrair informacdes acerca das suas preferéncias. Se colocar no lugar do
usuario ou consumidor podera facilitar o conhecimento das necessidades.
(PAZMINO, 2015).

Tendo isso em mente, conclui-se que, apesar das embalagens apresentadas
aparentarem cumprir de maneira satisfatoria suas fungbes bésicas, estas néo

possuem apelo emocional e estético nenhum, prejudicando indiretamente a visao que
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o cliente tem pelas empresas. Como visto em todas as analises, a falta de uma
embalagem focada no momento do consumo traz consequéncias que nao condizem
com a estética da culinaria japonesa e com o valor que o sushi possui na nossa
sociedade.

Para completar a andlise da necessidade fez-se, no dia 10 de abril, uma
entrevista ndo estruturada e utilizou-se do método de observacdo durante uma
jornada de trabalho na empresa parceira a fim de obter informacdes relevantes para
0 presente projeto.

Numa entrevista ndo estruturada,

Os entrevistadores envolvem os entrevistados em uma conversa focada, mas
natural. Os entrevistadores podem seguir um esboco do tipo de perguntas
gque gostam de ver respondidas e tentar conduzir a conversa em sua dire¢ao,
mas permanecem abertos a respostas inesperadas (KRIPPENDORFF, 2006,
traducdo nossa).

Sobre o método de observacédo, Krippendorff (2006, traducdo nossa) diz que
os designers nao familiarizados com o ambiente em que seus artefatos estdo entrando
geralmente ficam surpresos com a forma como as pessoas manipulam seus artefatos,
suas obrigacoes e seus colegas de trabalho.

Ao passar quatro horas, das 18h as 22h, na cozinha da empresa parceira,
conquistaram-se informacfes interessantes. Antes de expob-las, a fim do leitor
compreender a dindmica da cozinha, a Figura 40 representa graficamente, sem

escala, a cozinha do Gringo Sushi e o fluxo que a embalagem percorre.

Figura 40 - Representacao gréfica sem escala da cozinha e fluxo da embalagem.

LEGENDA

prateleiras das
embalagens montadas

espaco da bancada
destinado a montagem

do pedido na embalagem
. balcéo de fechamento

do pedido/entrega ao

entregador

fluxo da embalagem

sem escala

Fonte: Autoria Prépria, 2019.
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A bancada de trabalho que o sushiman possui para montar o pedido dentro da

embalagem aparece na Figura 41, a seguir:

Figura 41 - Espaco para a montagem do pedido.
i

Fonte: Autoria Propria, 2019.

As embalagens s&o montadas pelo auxiliar do sushiman antes do restaurante
abrir, a fim de ndo perderem tempo com isso enquanto o restaurante esta funcionando.
ApOs montadas, sdo armazenadas numa prateleira, Figura 42, que esta de facil

acesso aos funcionarios.

Figura 42 - Estante com as embalagens do Gringo Sushi.
B A
¥

l

Fonte: Autoria Prépria, 2019.
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Quando as embalagens chegam do fornecedor, ainda desmontadas, elas ficam

armazenadas embaixo do balcdo onde se finalizam os pedidos, conforme a Figura 43.

Figura 43 - Embalagens desmontadas armazenadas.

Apos o pedido estar dentro das embalagens, o auxiliar de cozinha as coloca
dentro da embalagem secundaria juntamente com os hashis, guardanapos e
recipientes pro molho shoyu, conforme a Figura 44. Depois disso, ele grampeia um

flyer do Gringo Sushi na embalagem, escreve o nome do cliente e a entrega ao
entregador, encerrando o ciclo.

hando o pedido na embal

Figura 44 - Fec
| 4 B

lagem secundaria.
N | .

TR (g

ARCRY B

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

A fim de sintetizar todo o fluxo de trabalho relacionado as embalagens dentro
do Gringo Sushi, elaborou-se um infogréfico, Figura 45.
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Figura 45 - Infogréafico do fluxo de trabalho relacionado as embalagens.

Fonte: Autoria Propria, 2019.

Como pbde-se constatar através das imagens capturadas, as embalagens
primarias da empresa parceira sao standard e as embalagens secundarias sao
compradas na Ifood. Nenhuma delas possui alusdo a marca ou diferencial estético e
simbolico. Posteriormente uma analise das embalagens vista pelos olhos de quem as
recebe sera apresentada no presente projeto.

Ainda dentro do tema de embalagens secundarias, o entregador, que estava
presente no dia em que a analise foi realizada, comentou sobre as embalagens de
papel serem mais aderentes a mochila que os entregadores utilizam, fazendo com
gue as embalagens ndo se movimentem tanto dentro dela, como é o caso das sacolas
plasticas. Dessa maneira, a probabilidade do sushi permanecer integro € maior.

Ao final do expediente, realizou-se uma entrevista ndo estruturada com o dono
do Gringo Sushi. A conversa foi guiada por temas como: “quais os pedidos mais
realizados” e “qual embalagem mais utilizada”. Esses questionamentos serviram para
buscar requisitos para o presente projeto. O dono comentou que eles trabalham com,
basicamente, trés tamanhos: pequeno, médio e grande. A Figura 46 compara os trés

tamanhos:
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Figura 46 - Embalagens standard do Gringo Sushi.

& Aembalagem média
€ a mais utilizada

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

A embalagem média é a mais frequentemente utilizada, com tamanho de
20x10x4cm, cabendo em média 20 pecas de sushi. O dono da empresa ainda afirmou
que paga R$0,84 por cada uma e utiliza de 250 a 300 embalagens médias por més.

Conversou-se também sobre as expectativas do projeto e sobre os temas aqui
pesquisados e abordados. Felizmente, os pensamentos e objetivos presentes no
decorrer deste trabalho estavam alinhados com os pensamentos do dono da marca.

Diante disso, ap0s certificar-se de que o projeto € realmente necessario e que
existem interesse na melhoria das embalagens para delivery com foco no consumo,

realizou-se a analise de mercado, exibida no topico a seguir:

4.2.2 Analise Mercadoldgica

E um ato de extrema necessidade analisar o mercado quando se esta
estudando a criacdo, ou lancamento, de um produto. Ao utilizar essa ferramenta o
designer pode ter uma viséo realista do que o consumidor tem a sua disposi¢do, do
gue pode ser melhorado e se h4, talvez, um nicho pouco explorado para inserir um
determinado produto.

A metodologia de Lobach, utilizada neste projeto, coloca dentro da chamada
“Fase de Preparagao” a realizagdo de uma analise de mercado, e Lobach (2001) diz

gue é nessa analise que
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[...] s&o reunidos e revistos todos os produtos da mesma classe oferecidos
ao mercado, que fazem concorréncia ao novo produto. Isto passa a ser de
especial importancia para a empresa, quando a solugéo para o problema tem
0 objetivo de melhorar um produto existente e se diferenciar dos produtos
concorrentes.

No caso deste projeto, o0 objetivo da pesquisa de mercado € justamente o citado
acima: perceber como as empresas concorrentes oferecem seu produto, se ha
maneiras de melhorar a experiéncia do usuério para com ela e pensar em como se
diferenciar das demais, considerando que o foco do projeto esta em embalagens de
sushi para consumir a domicilio.

Para facilitar o processo de andlise foi criado um painel para cada empresa
estudada, contendo fotografias das embalagens tanto primarias quanto secundarias.
Através do manuseio das embalagens e dessas fotografias foi possivel realizar um
diagnastico, que foi baseado em variaveis principalmente qualitativas como estética,
identidade e emocéao. Alguns aspectos quantitativos também foram relevantes para a
analise, como por exemplo a funcionalidade da embalagem e seu material.

O topico a seqguir apresenta quais concorrentes foram escolhidos para serem

estudados e suas respectivas analises.

4.2.2.1 Concorrentes

A fim de escolher quais concorrentes investigar, conversou-se com a empresa
parceira e, de maneira informal, o dono comentou sobre alguns concorrentes: uns que
estdo dentro da mesma faixa de preco que sua empresa e outros que se localizam
préximo de seu negdcio.

Além do parecer da empresa parceira, outro requisito foi selecionar
restaurantes de comida japonesa dentro de um raio de aproximadamente 2km do
Gringo Sushi, isso porque este trabalha exclusivamente com delivery e aplicativos de
entrega e nesse tipo de aplicativo o consumidor consegue observar a distancia que o
restaurante esta da sua casa, sendo entéo, para o consumidor, um dos critérios de
escolha.

Nesse contexto, fez-se um mapeamento dos restaurantes citados pela

empresa parceira e dos restaurantes de comida japonesa proximos desta utilizando o
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website Google Maps?! como suporte. Por fim, escolheu-se quatro restaurantes para
analisar suas embalagens. Sao estes: Sushi Shop, O Tao Sushi Lounge, Nakaixa
Sushi Delivery e Toshi Temakeria. Todos 0s quatro estdo presentes no aplicativo de
entrega Ifood, assim como o Gringo Sushi, e também estéo localizados proximos a

empresa parceira, como mostram as Figuras 47 e 48:

Figura 47 - Concorrentes Analisados.
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Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Figura 48 - Mapa da Regiéo.
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Fonte: Autoria Prépria, 2019.

21 Google Maps é um servico de pesquisa, desenvolvido pela empresa Google, que permite visualizar
mapas e imagens de satélite da Terra de forma gratuita.
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A primeira embalagem a ser analisada foi da empresa Nakaixa Sushi Delivery.

Como j& citado, elaborou-se um painel com as fotografias das embalagens:

Figura 49 - Painel de embalagens da Nakaixa Sushi Delivery.

MAKAIXA

B
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O primeiro aspecto a ser comentado é a respeito da embalagem secundaria. A
imagem desta aparece no painel com a legenda “Como ela chega”, quando o
entregador faz a sua entrega ao consumidor. O consumidor recebe seu pedido numa
sacola plastica totalmente branca transltcida, fechada com um no feito da propria alca
da sacola e com a nota fiscal grampeada. O fato da nota fiscal estar grampeada na
parte externa da sacola é util e pratico para o consumidor, servindo para conferéncia
do pedido antes mesmo do entregador ir embora.

Ao abrir a sacola deparou-se com as seguintes embalagens: um envoltorio
polimérico maleavel transparente, um pote de polimero rigido transparente e uma
caixa de papel com visor em acetato. No envoltério polimérico maleavel transparente
estavam acomodados o guardanapo envolto na sua respectiva embalagem de papel,
0s sachés plasticos de molho shoyu, um jogo de hashi e o recipiente para conter o
molho, de PET. Vale destacar que a embalagem que envolve o hashi é personalizada,

contendo informacdes do perfil nas redes sociais e telefones para contato da empresa.
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A embalagem de papel é standard, ndo contendo nenhuma estética partindo
da identidade visual da empresa, no entanto, a mesma apresenta elementos graficos
fazendo aluséo a cultura japonesa. Um ponto interessante € que esta apresenta um
lacre de seguranca/selo de qualidade para garantir que ninguém abriu a caixa durante
0 processo de entrega. A embalagem possui um visor de acetato transparente, € facil
de abrir e cumpre com o requisito de funcionalidade.

A embalagem de polimero, rigido e transparente, é também standard sem
adesivos ou qualquer outra informacéo que faca alusdo a marca. Também cumpre
bem com o requisito de funcionalidade.

O proximo painel, Figura 50, apresenta as embalagens e detalhes do pedido
realizado na Toshi Temakeria.

Figura 50 - Painel de embalagens da Toshi Temakeria.
TOSHI TEMAKERIA

Assim como a concorrente examinada anteriormente, esta também nao possui
embalagem prépria. O pedido chega numa embalagem de papel pardo popularmente
chamada de “saco de pao”, comumente utilizado para esta funcdo, sem nenhuma arte
aplicada. Um quesito a se considerar € o fato da embalagem secundaria ndo conter

nenhum tipo de informacg&o a respeito do pedido: sem nota fiscal, nome de quem
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realizou o pedido ou qualquer dado do tipo. Dessa maneira, a conferéncia do pedido
ocorreu somente apds a abertura das embalagens.

Dentro do “saco de pao” estavam as embalagens que acomodavam as pecas
de sushi, alguns sachés de molho shoyu, guardanapos soltos, dois jogos de hashi
embalados e dois recipientes para colocar os molhos. A embalagem do hashi é
standard, sem arte ou qualquer informacé&o sobre a marca.

As embalagens que acomodavam as pecas de sushi sdo todas de material
polimérico tipo tampa/base, sendo a tampa transparente a fim de visualizar o produto
antes de abirir, resistentes e com bom fechamento.

Apesar das embalagens serem simples, um fator que chamou a atencéo foi o
cuidado ao elaborar a montagem do “prato”, pois ao fazer o pedido no aplicativo foi
solicitado no box de observacdes o adicional de raiz forte. Raiz forte € uma pasta
verde para acompanhar o sushi. Como pode-se observar nas imagens da figura tal, a
mesma foi moldada com cuidado, gerando uma percepc¢éao positiva concordando com
os valores da estética gastrondmica japonesa, cuidado esse nem sempre exercido
pelos concorrentes.

A terceira empresa analisada foi a Sushi Shop, e a Figura 51 retrata as

embalagens desta.

Figura 51 - Painel de embalagens da Sushi Shop.

SUSHI SHOP
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O pedido chegou numa embalagem tipo “saco de pao” assim como a empresa
estudada anteriormente, a Toshi Temakeria. A diferenca entre as duas é que nesta a
marca se faz presente visualmente: estampada com carimbo na embalagem. Assim
como a concorrente Toshi, esta também n&o veio com nota fiscal ou qualquer
informagéao sobre o pedido realizado, fazendo com que o consumidor ndo consiga
verificar o pedido antes de abrir a embalagem.

O curioso é que nesse pedido ndo veio o recipiente para colocar molho, apenas
os sachés de molho shoyu e dois pares de hashis, embalados em embalagens
standard. O fato da auséncia do recipiente para o molho tem por consequéncia
positiva um objeto descartavel a menos e uma economia de gastos materiais para. No
entanto, o consumidor pode perceber a auséncia do recipiente como um aspecto
negativo.

As embalagens onde o sushi é alocado sdo semelhantes, sen&o iguais, ao
concorrente anteriormente citado: poliméricas, transparentes, resistentes e com bom
fechamento. As embalagens ndo acompanham nenhum adesivo ou nada marcante
que faca o consumidor “fixar” a marca Sushi Shop.

Os detalhes e cuidado ao elaborar a montagem do prato novamente € um fato
notavel e atraente: como mostram as fotos do painel acima, ha uma diviséria de
plastico verde que remete a uma “grama” servindo como elemento decorativo,
separando a comida dos acompanhamentos gengibre e raiz forte. A primeira vista, o
valor positivo desse simples cuidado pode néo ser percebido, mas sao detalhes como
este que enaltecem o valor percebido.

A Ultima empresa a ser estudada foi a Otao Sushi Lounge. Assim como nas

precedentes analises, o painel (Figura 52) apresenta suas embalagens.
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Figura 52 - Painel de embalagens da Otao Sushi Lounge.

) onteutoriaPrc’)pia 2.

A identidade visual desta empresa foi a mais contemplada na embalagem
secundaria em relagao as demais concorrentes. O “saco de pao” possui impresso nele
o logo e outras informacdes sobre a empresa. Em contrapartida, as embalagens
primarias sdo standards, de polimero transparente.

Alguns pontos podem ser levantados no tocante das embalagens primarias. O
primeiro deles € que, diferente das outras embalagens standards analisadas, essa é
bastante prejudicial para o produto por simplesmente ndo garantir um bom
fechamento. Todas as embalagens vieram semi-abertas dentro do saco de péao e,
como pode-se notar nas fotografias do painel acima, Figura 49, algumas pecas de
sushi chegaram a desmontar por conta disso, além do molho ter vazado, sujando as
embalagens antes mesmo de coloca-las ha mesa para comer.

O outro ponto a ser analisado é que a embalagem primaria que compreendia o
gengibre e a raiz forte, acompanhamentos para se comer junto com o sushi, estavam
acomodados dentro de uma segunda embalagem. Verificou-se que tal embalagem
era desnecessaria, tendo em vista que a embalagem primaria ja possuia bom
fechamento. Dentro do saco vieram também os hashis em embalagem standard, os
sachés de molho shoyu e os recipientes para 0s mesmos.
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4.2.2.2 Embalagem Atual da Empresa Parceira

Para realizar a andlise mercadologica com melhor desempenho, houve uma

analise das embalagens da empresa parceira Gringo Sushi, Figura 53.

Figura 53 - Painel imagético embalagem Gringo Sushi

GRIMNMGO SUSHI

O pedido chega, assim como a maioria das concorrentes estudadas, na
embalagem conhecida como “saco de pao”. Diferente das demais, essa € uma
embalagem do aplicativo Ifood. Para deixar a embalagem personalizada com a marca
Gringo Sushi, um flyer da empresa é grampeado junto da embalagem secundéaria, na
parte externa.

Um aspecto a ser citado é o zelo na hora de fechar o pedido. Como mostrado
no painel acima, o nome do cliente é escrito a mao ao lado de uma “carinha feliz’ na

embalagem secundaria, gerando uma relacdo de proximidade com o cliente.
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As embalagens primarias sédo standard, sem alusdo ou referéncias diretas
sobre a marca. Uma delas é de papel triplex com plastificagdo interna contendo
referéncias estéticas a cultura japonesa e a outra é de poliestireno (isopor) branco. O
Gringo Sushi utiliza a embalagem de poliestireno?? para alocar os hot sushis que séo
servidos quentes, diferentemente dos outros tipos de sushi. A embalagem de papel
possui visor transparente em acetato e apresenta bom fechamento, além de ser facil
de abrir. O mesmo pode ser dito sobre a embalagem de poliestireno.

Assim como a maior parte das empresas analisadas anteriormente, junto do
pedido vieram hashis, duas unidades em embalagens standard, sachés de molho
shoyu e dois reservatorios para colocar o molho.

A fim de concluir a andlise mercadoldgica, uniram-se todas as embalagens
analisadas, incluindo a da empresa parceira, com o intuito de fazer uma ultima analise
comparativa mais objetiva, apontando pontos fortes e fracos.

Para facilitar a comparacéo, tirou-se uma fotografia com todas as embalagens

reunidas (Figura 54).

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Ainda sem discorrer sobre as embalagens em si, pode-se dizer que existe um
certo padrdo nos pedidos tanto dos concorrentes quanto da empresa parceira. A
maioria deles fornecem recipientes para despejar o molho shoyu e todos possuem

caracteristicas similares de forma e cor. A respeito do molho shoyu, todas

22 Numa conversa com a empresa Gringo Sushi, realizada apos esta analise, eles alegaram nao utilizar
mais as embalagens de poliestireno, nem mesmo para alocar os hot sushis.
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as empresas enviam sachés lacrados com o molho. Sobre os hashis, a mesma ideia
€ aplicada: salvo uma empresa que disponibilizou os hashis em embalagem
personalizada, as demais usufruem de embalagens standard.

Manifestando-se sobre as embalagens, todas utilizam embalagens standard
para alocar as pecgas de sushi. Como foi possivel notar na Figura 54, a maioria ndo
apresenta nenhum elemento gréfico fazendo aluséo a cultura japonesa ou até mesmo
a prépria empresa. Apenas as embalagens de papel possuem elementos estéticos
com cores e ilustracdes que remetem a cozinha japonesa, todavia, sdo embalagens
standard que qualquer outra empresa poderia ter igual, ndo causando, assim, um
grande impacto no consumidor.

Como pontos positivos sobre as embalagens de papel triplex, salienta-se a
possibilidade de estampar artes nela, tampa removivel com visor transparente e o fato
de serem préaticas e faceis de abrir e fechar. Com olhos para a empresa parceira, a
embalagem de papel é facil de montar e pode ser armazenada tranquilamente de
maneira empilhada.

As embalagens de plastico transparente, mais rigidas e com formato tampa-
base, possuem 6timo fechamento apesar de serem um pouco complicadas de abrir e
fechar se comparadas as embalagens de papel. A tampa transparente € considerado
um ponto positivo e, como pontos negativos tem-se a dificuldade de armazena-las
tendo em vista que estas ndo se desmontam e o auséncia de elementos gréaficos que
possibilitem a boa personalizacéo desta.

J4 as embalagens de plastico com tampa embutida foram as mais
inapropriadas em relacdo ao fechamento. As texturas no plastico dificultam o
consumidor de visualizar bem o produto entretanto, a caracteristica de permitir a
visualizacao é positiva.

Como conclusdo da analise mercadolégica, identifica-se que todas as
empresas analisadas utilizam embalagem standard com caracteristicas similares

entre elas, reforcando e comprovando o problema e objetivo deste projeto.

4.2.4 Analise das Relacdes

Essa ferramenta tem a funcdo de permitir a compreensao do contexto onde o

produto, no caso, uma embalagem, estara inserido. Pazmino (2015) diz que: “A partir
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da analise [das relacbes] o designer pode visualizar todas as possibilidades e
situacdes necessarias para manter a qualidade do produto, assim como para
satisfazer as necessidades dos usuarios.”

Todas as interacBes com a embalagem serdo analisadas e, a fim de apresenta-

las de maneira mais eficiente, sera apresentado um infogréfico (Figura 54).

Figura 54 - Andlise das Relacgdes.
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s recipiente para molho -lisa e plana
Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Ao analisar o contexto no qual a embalagem estara inserido, comprova-se que
a interacdo com a embalagem néo esta presente apenas na casa do consumidor final:
a empresa parceira também tem contato e interage com ela, assim como o entregador.
Durante sua vida util, é esperado que a embalagem sempre esteja acondicionada em
ambientes internos, com sombra e temperaturas neutras, sem umidade ou calor
excessivo, com excecdo do curto periodo de tempo em que ela estard dentro da
mochila do entregador, por ser uma embalagem delivery. Através da analise das
necessidades, percebeu-se que as pessoas comem sushi apoiando a embalagem em
mesas, apreciando o momento, logo, a superficie que a embalagem mais se relaciona
€ a superficie lisa e plana.

Os objetos que deverao estar dispostos dentro da nova embalagem serdo as
pecas de sushi, sachés de molho shoyu, guardanapos, hashis e recipiente para

acondicionar o molho shoyu.
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4.3 Requisitos de projeto

Os requisitos de projeto sao criados para nortear a geragéo de alternativas e
0s proximos passos a fim de obter um bom resultado na alternativa final escolhida.
Baseando-se nos trés tdpicos da fundamentacao teorica e extraindo informacgdes das
analises realizadas, requisitos foram criados e apresentados no seguinte infogréafico
(Figura 55):

Figura 55 -Requisitos de projeto.
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Fonte: Autoria Propria, 2019.

O topico Proteger, como mostra a figura acima, abrange pontos sobre a
guantidade de pegas minimas que serdo acomodadas na embalagem, sobre o
tamanho maximo que a embalagem deve possuir baseando-se no menor tamanho
encontrado de mochilas de entregadores, e sobre como preservar a integridade do
alimento e invélucro. Por se tratar da criacdo de uma embalagem delivery, o cuidado
com condicdo do alimento da cozinha até o destino final € importante.

O item Informar engloba requisitos sobre a comunicagdo da marca. O Gringo
Sushi € uma empresa sem restaurante fisico e, por conta desse fato, € importante
reforcar os canais de contato para os clientes. Ainda, a empresa conta com programas
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de fidelidade atualmente descritos no site. O interessante é se pensar na comunicagao
desses programas na prépria embalagem.

O topico Valorizar compreende requisitos relacionados a estética gastronémica
japonesa: ressaltar a beleza das pecas de sushi e destacar o instrumento com que se
come, o hashi. Aimagem de marca também € um ponto a ser valorizado, assim como
valorizar o momento do consumo.

Por fim, o item Otimizar abrange pontos como simplificar o processo de
montagem da embalagem, facil abertura, permitir o refechamento e evitar o uso de
utensilios do consumidor.

Os requisitos listados acima foram comparados utilizando o diagrama de
Mudge (Figura 56) para obter a hierarquizagéo destes. O valor cinco define o requisito
comparado como muito importante, trés como importante, um como pouco importante

e zero quando o nivel de importancia é equivalente.

Figura 56 — Diagrama de Mudge.

B C D ToTAL
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D OTIMIZAR

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

O diagrama esclarece que o objetivo com mais pontuacédo, ou seja, o0 objetivo
mais importante para o projeto é o de valorizar. Valorizar a empresa e sua imagem, a
estética da comida japonesa e 0 momento do consumo do sushi. Na escala de
hierarquia, o segundo requisito € o de Proteger, o terceiro Otimizar e por ultimo, o de

Informar.
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5. FASE DE GERACAO

Apos ter definido e hierarquizado os requisitos de projeto, entra-se na fase de
geracdo de alternativas para o projeto. Essa fase se iniciou com a criacdo de dois

painéis semanticos, apresentados a seguir:

5.1 Painéis Semaéanticos

O primeiro painel foi pensado para atender a identidade visual da empresa
parceira no design grafico da embalagem. O painel de identidade visual da empresa
(Figura 57) mostra cores e padrdes utilizados pelo Gringo Sushi e como estes foram

aplicados em flyers, cartdes de visita e posts nas redes sociais.

Figura 57 — Painel Gringo Sushi.

QUARTA

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

O segundo painel semantico (Figura 58) foi criado com base em produtos e
embalagens que serviram de inspiracdes para a geracao de sketches. A inspiracao
veio principalmente de embalagens on-the-go, embalagens de presskit e embalagens

postais.
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Figura 58 — Painel de Inspiracdes.

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Essas referéncias imagéticas de caracteristicas, formas, funcdes e materiais
foram Uteis no brainstorming exposto no tépico a sequir:

5.2 Geracéo de Alternativas

Nessa etapa do projeto utilizou-se a ferramenta brainstorming para gerar ideias
de embalagem focando, neste primeiro momento, em forma, jeitos de abrir e facilidade
de montagem. O processo de brainstorming é apresentado na Figura 59 e logo ap6s

serao apresentados alguns dos sketches feitos com suas respectivas explicacoes.

Figura 59 — Processo do Brainstorming.

Fonte: Autoria Propria, 2019.
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A Figura 60 mostra os Sketches 1, 2 e 3. O primeiro sketch tem formato de
caixa e, ao abrir a tampa e fixar as abas no proprio corpo da embalagem, ela se
transforma em um apoio para o molho, possuindo encaixes para o recipiente. Uma
das laterais da caixa possui um rasgo em formato de meia lua para permitir o
consumidor de apoiar 0s hashis enquanto ndo esta comendo. O Sketch 2 possui duas
tampas que, ao fechar a embalagem parece possuir uma tampa Unica. A ideia de
possuir duas tampas é focar no momento do consumo, fazendo com que as duas
tampas funcionem como um prato ao abrir a embalagem. O Sketch 3 se refere a uma
embalagem compacta. A caixa que contém as pecas de sushi € um pouco menor que
a embalagem que a envolve. No espaco que sobra, sdo colocados os molhos e seus
recipientes.

Figura 60 — Sketches 1, 2 e 3.

Sketch 1 Sketch 2 Sketch 3

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

A Figura 61 apresenta os Sketches 4, 5 e 6. O Sketch 4 tem relagcdo com a
angulacdo que a embalagem pode ter e 0 5 mostra uma opcéo de abertura facil, com
deslize de tampa. O Sketch 6 foca em eliminar uma possivel embalagem secundaria,
trazendo consigo os sachés e recipientes de molho, hashis e guardanapos num

compartimento separado porém com tampa unica.

Figura 61 — Sketches 4, 5 e 6.

Sketch 4 Sketch 5 Sketch 6

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

A Figura 62 mostra os Sketches 7, 8 e 9. O Sketch 7 traz lembrancas dos
pacotes de bolacha com fitilho. Nessa ideia, a luva da embalagem s6 é aberta quando

o consumidor rasga o fitilho, partindo esta ao meio. O Sketch 8 mostra uma
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possibilidade de encaixe para o hashi ser o destaque da embalagem, ficando preso
numa lateral da caixa. Por fim, o nono sketch tem abas arredondadas que se unem

para fechar a embalagem.

Figura 62 — Sketches 7, 8 e 9.

Sketch 7 Sketch 8 Sketch 9

Fonte: Autoria Propria, 2019.

A partir da geracéo de alternativas dentro do brainstorming, inicia-se a etapa
de Avaliacao no capitulo a seguir a fim de aperfeicoar ideias e definir uma alternativa

final.
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6. FASE DE AVALIACAO

No processo de brainstorming as ideias foram diversas: Diferentes jeitos de
abrir a embalagem, de alocar as pecas de sushi, de encaixes, de valorizar o momento
do consumo. Duas ideias foram selecionadas pela autora para serem melhor
exploradas, afim de aperfeicoa-las para adquirirem todos os requisitos de projeto. Sao
estas:

Figura 63 — Sketches escolhidos.

Fonte: Autoria Propria, 2019.

Os dois sketches escolhidos possuem caracteristicas relevantes para o
presente projeto. A primeira delas traz referéncias de embalagens on-the-go, cujas
permitem o consumidor comer na prépria embalagem sem a necessidade de sujar
louca. A segunda elimina a embalagem secundaria, pois agrega os molhos, hashis,

recipientes e guardanapos dentro dela, sendo assim, uma embalagem pratica.

6.1 Aperfeicoamento da Solucéao

Tomando os dois sketches iniciais como principio de alternativa final, geraram-
se outros desenhos a fim de chegar em uma concepcéo de forma interessante.

Os diferenciais da ideia final (Figura 64) em relacdo as embalagens standard
atuais da empresa parceira se dao pela possibilidade do consumidor final e do Gringo
Sushi personalizarem o uso dela de acordo a sua necessidade e também por evitar a
utilizacdo de uma embalagem secundaria, considerando que os sachés, hashis,

recipientes e guardanapos cabem dentro dela.
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ativ_a Final.

P

Figura 64 — Esboco inicial da Altern

" Fonte: Autoria Propria, 2019.

A proposta do projeto € que esta embalagem substitua as trés embalagens
atuais do Gringo Sushi. Por meio de combinacdes com bercos de tamanhos
diferentes, os funcionarios da empresa podem personalizar a montagem do pedido,
de acordo a quantidade de pecas, utilizando até dois bercos por embalagem.

A embalagem possui duas tampas assimétricas que, quando abertas, formam
uma base que pode servir de prato para o consumidor, fazendo com que este néo
necessite sujar loucas e evite sujar a mesa ou toalha. Ainda, os bercos onde se
localizam as pecas de sushi ndo sao fixos ha embalagem, ou seja, o consumidor pode
optar por usufruir da embalagem como um todo ou utilizar apenas os bercos.

A criacdo de modelos volumétricos (Figura 65) de papel kraft em escala 1:1 foi
de extrema importancia para o presente projeto, tendo em vista que foi por meio
destes que diversos testes foram realizados e as dimensdes finais das planificacdes

da embalagem e bercos foram definidas.

Figura 65 — Processo de execugao dos modelos volumétricos.

Fonte: Autoria Prépria, 2019.
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Modelos volumétricos das pecas de sushi também foram produzidos como
mostra a figura 66, em espuma. Com eles, pdde-se prever a quantidade de pecas por

berco.

Figura 66 — Modelos volumétricos das pecas de sushi.
i

Fonte: Autoria Propria, 2019.

A Figura 67 apresenta o modelo volumétrico final produzido em papel kraft em
escala 1:1, fechado e com suas duas opc¢des de uso: utilizando apenas um berco e

utilizando os dois tamanhos de berco.

Figura 67 — Modelo volumétrico da alternativa final

llizando um bercc itilizando dois ber
Fonte: Autoria Prépria, 2019.

O refinamento da ideia ocorreu majoritariamente mexendo diretamente nos
modelos volumétricos e, desde o inicio, se focou na elaboragdo de uma embalagem
gue nao dispusesse de pontos de cola em sua estrutura. Com poucas dobras e
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nenhum ponto de cola, o processo de montagem é simplificado. Ainda projetando para
esse requisito, os encaixes de fechamento da embalagem (Figura 68) foram

planejados para facilitar o ato e proteger as pecas de sushi do meio externo.

Figura 68 — Encaixe de fechamento da embalagem

»

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

O recomendado para este projeto € que os hashis, sachés de molho e
recipiente para molho sigam no padrdo atual da empresa, portanto, estes foram
medidos e testados nos modelos volumétricos, a fim de encaixa-los perfeitamente nos
espacos destinados a eles.

Como mostra a Figura 69, os hashis foram alocados nas laterais da caixa pelo

lado interno, assim, quando o cliente abre a caixa, estes ganham o devido destaque.

Figura 69 — Detalhe do hashi na embalagem.

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Por fim, a Figura 70 apresenta o modelo volumétrico junto a um referencial

humano, indicando a nomenclatura dos bercos.



Figura 70 — Referencial humano e nomenclatura dos ber¢os.

ber maior

menor

Fonte: Autoria Prépria, 2019.
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7. FASE DE REALIZACAO

Ao entrar na Ultima etapa do projeto de design chamada por Lobach (2001) de
Fase de Realizacdo, fez-se uma ultima anélise a fim de descobrir erros que possam
ter passados despercebidos até entao.

Por conta do intuito do projeto ser a substituicdo das trés embalagens do Gringo
Sushi e passar a utilizar de apenas dois ber¢cos modulares para elaborar a montagem
do pedido, efetuaram-se novos testes de montagem de pedidos (Figura 71),
baseando-se nos combinados disponiveis para compra no site (Figura 72).

Figura 71 — Testes de montagem de pedidos

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Figura 72 — Combinados Gringo Sushi

B COMBINADOS ~ B COMBINADOS ESPECIAIS

Rosério (16pg) Cérdoba (40pc) Combo Namorados Ushuaia (15pg)

4 wra fila, 4 ura salmdo grill, 4 & ura fila, 4 kani fila, 4 ura skin,

ura skin especial, 2 niguiri 4 ura salmdo grill, 8 hosso Nosso melhor combinado 4 ebi fila, 4 urafila. 1 dyo
skin, 2 niguiri salméo (16 pgl salmio, 4 hosso kani, 4 hosso especial (32pg) + Garrafa de salméo, 2 niguiri salmao, 4

vinho reservado Cabernet hosso salmaa (15 pg)

pepino, 2 niguiri salméo, 2

niguiri kani (40 pg) Sauvignon 750mL

A partir de A partir de A partir de
RS 94,30
RS 24,30 e R$ 54,90 R% 25,00
Bariloche (21pg) Buenos Aires {32pg)

PatagbOnia (47pg)

10 hot fila, § ura fila, 8 ura kani
fila, 4 ura skin, 8 hosso salméo, |8

Mendoza (72pg)

10 hot fila, & ura fila crispy. &
ura ehi fila, & ura skin

4 ura fila especial. 4 ura skin
especial. 4 ura salméo grill, 4

8 ura fila, 4 sashimis, 4 hosso
salmao, 2 dyo salmao, 3 niguiri

4 niguiri salmao, 1 especial, 8 kani fila, 4 niguiri salmdo (21 pg) ura ebifila, & sashimi
niguiri skin, 4 sashimis (47 pg) salmdo, 4 niguiri skin, 8 magaricado, 2 dyo macaricado,
sashimis, 8 hosso pepino, 2 2 dyo salmao, 2 niguiri salmdo
dyo salmao, 2 dyo brie, 2 dyo magaricado, 2 niguiri salmio,
gorgonzola (72 pg) 2 niguiri skin (32 pg)
A partir de e A partir de e A partr de ° A partr de °
RS 64,50 R% 103,50 RS 38,00 RS 60,00

Fonte: Site Gringo Sushi?®

Ao analisar as combinag¢des dentro dos bercos utilizando sushis reais e também
0s modelos volumétricos de sushi, percebeu-se a seguinte possibilidade de episédio:

Tanto o ber¢co maior quanto o menor ja estdo preenchidos de pecas, mas ainda é

23 Disponivel em: https://www.gringosushi.com.br/pedido-online. Acesso em 30 jun. 2019.



81

preciso enviar poucas pecas a mais (nao suficiente para preencher outro ber¢co maior).
Tendo essa situagdo em mente, optou-se por criar uma luva para o bergo menor, pois
dessa maneira a empresa consegue enviar pegas a mais sem utilizar a “embalagem

completa”. A figura 73 ilustra o evento:

Figura 73 — Embalagem completa e berco com luva.

<

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

7.1 Alternativa Final

A Figura 74 apresenta o desenho digital da embalagem final escolhida em sua

forma aberta.

Figura 74 — Desenho digital da embalagem final.

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

A embalagem conta com abas destacaveis para melhor apresentacdo no

momento do consumo como pode-se notar na Figura 75.
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Figura 75 — Infogréfico embalagem final.

’ SEM ERGCO o
Al > D ‘ MENOR "™
DESTACAVEIS Y i \

\

\‘\
— o v

DESTACAVEIS

,{}:x e
B e PRINCIPAL

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Como relatado anteriormente, uma luva para o berco menor (Figura 76) foi
criada. Assim como a embalagem, ela € montada apenas com corte e vinco, agilizando
o fluxo de trabalho no Gringo Sushi.

Figura 76 — Luva para o ber¢co menor

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Com a intencdo de analisar quantas embalagens caberdo na mochila de
entregador, buscou-se uma média de dimensdo das mochilas para esse fim: 41
centimetros de largura por 31 de altura por 38 de profundidade. Sabendo que a

embalagem completa fechada possui 4 centimetros de altura, cabem 7 embalagens
empilhadas na mochila (Figura 77).
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Figura 77 — Representacao das embalagens empilhadas.

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Tendo em vista que este € um projeto com perspectivas de se tornar real, foi
necessario realizar uma prancha com as facas de corte das embalagens (Apéndice A)
e o detalhamento de projeto para especificar os materiais que serdo utilizados na
producédo da embalagem, assim como processos de impressdo e acabamentos. A

figura 78 mostra o detalhamento:

Figura 78 — Detalhamento de projeto

\SE=ETA S epapel cartdo triplex 280g/m?2 «papel cartdo triplex 220g/m?
PROCESSOS «impressdo offset cmyk 4x4

«laminag¢do apenas na base
interna aparente

. corte, vinco e cola

«sem laminagéo
scorte e vinco

ACABAMENTOS

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

No inicio do presente projeto comentou-se sobre o fato do Design de
Embalagens fazer parte tanto do nicho de Design de Produto quanto do Design
Grafico. Assim sendo, a parte “Produto” do projeto concluiu-se aqui. No préximo topico

serdo expostos 0s processos de criacdo da parte grafica do projeto:
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7.2 Design Gréfico

O design grafico de uma embalagem deve refletir visualmente o que a empresa
deseja comunicar. No caso do presente projeto, a valorizacao da marca é fundamental
e, por este motivo, ndo houveram opcbes além de utilizar o painel seméantico de
identidade visual da marca, apresentado no capitulo da fase de Geracado. Ainda, o
publico alvo jovem da empresa foi levado em consideragdo para a criagdo nessa
etapa.

A Figura 79 apresenta o desenho digital da parte externa da embalagem, onde

cores e padrdes geométricos foram incluidos representando a marca Gringo Sushi.

Figura 79 — Desenho digital da parte externa da embalagem

wbane
chegou a sua
encomenda extra
especial

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Duas versdes da embalagem principal foram criadas a fim de gerar uma
variedade de opcdes e expectativa por parte do cliente: ao realizar o pedido, ele nédo
sabe qual das embalagens ird chegar até ele. A primeira versdo apresentada na
imagem acima diz “Ola, seu dia acaba de ficar melhor com Gringo Sushi :)” e a
segunda versao, “Ola, chegou a sua encomenda extra especial Gringo Sushi :)”.

As frases de impacto na frente da embalagem tem referéncias trazidas dos
estudos de Design Emocional, cujos relatam que clientes gostam e se identificam com
marcas que escrevem mensagens direcionadas a eles. Além de possuir o logotipo na

lateral da embalagem, o nome “Gringo Sushi” é também refor¢cado nas frases.
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Para tornar a experiéncia ainda mais pessoal para o consumidor, 0 nome do
cliente é escrito pelos funcionarios da empresa ao lado da palavra “Ola”. A rapida
identificacdo do cliente € também um requisito de projeto.

Tendo em vista que a embalagem serve como prato e 0 presente projeto tem
como principal intengcéo fazer com que a embalagem seja 0 objeto de geracao de
vinculo entre empresa e consumidor enquanto este consome, a criacao de uma parte
interna surpreendente foi importante.

O objetivo do projeto gréfico é que a embalagem principal possa ser modificada
internamente de tempos em tempos e que o0s bercos sejam sempre padrdes, de cor
preta. Dessa maneira, o cliente sempre podera se surpreender ao abrir a embalagem.

Como mencionado anteriormente, duas versdes da embalagem foram criadas,
externa e internamente. A primeira versao interna (Figura 80) foca no Gringo Sushi

como um restaurante que atende o cliente em qualquer momento e situagao.

Figura 80 — Desenho digital da primeira verséo da parte interna da embalagem

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

As cores foram escolhidas propositalmente contrastantes, pensando no publico
jovem da marca. O mapa foi desenhado utilizando a técnica de desenho digital que
imita a tendéncia do Papercut. Como visto acima, o0 mapa estilizado e divertido mostra
ruas, avenidas, parques e serviddes com nomes de situacfes em que as pessoas

costumam consumir sushi, como “Rod. Jantar Roméantico”, “Rua Domingo com
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Amigos”, “Rua da Comemoragao”, “Rua do Porque Sim”, entre outros. A Figura 81

mostra detalhes do mapa:

Figura 81 — Detalhes da primeira versao da parte interna da embalagem

Parque Nacional
do Uramaki Salméao

OBRAS
e

\mplantagac d«:m
Cheirinho de s\

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

O mapa fica localizado embaixo dos bergos para que o cliente descubra o mapa
“sem querer’, ao movimentar um ber¢co ou outro. Nas laterais (Figura 82), local
destinado a se tornar um prato, um mapa de palavras foi disposto junto com algumas
mensagens informativas como: “Vocé pode destacar essa area e utiliza-la como prato.

Assim vocé suja menos louga e aproveita mais sua jantinha :)”.

Figura 82 — Detalhes das laterais da primeira versédo da parte interna da embalagem

Vocé pode destacar
essa area e utiliza-la
como prato

Sy

Assim, VvOcé suja
menos louga e
aproveita mais
sua jantinha :)

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Ainda, informacdes sobre como transformar uma das abas laterais da
embalagem em um apoiador de hashi foram explicadas, como exibe a Figura 83.
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Figura 83 — Detalhe das laterais da primeira versao da parte interna da embalagem

Destaque essa aba e crie
um suporte pro seu hashi!

E super facill

Da uma olhada na outra aba
pra saber como montar!

1. destaque essa aba
e dobre-a no meio

2. dobre-a novamente como
mostra a figura acima

3. segure as bordas e pressione
o meio da dobra com o dedao

Fonte: Autoria Propria, 2019.

Por fim, a frase “Todos os caminhos levam ao Gringo Sushi” completa o

conceito do projeto da primeira versdo, como mostra a Figura 84.

Figura 84 — Detalhe da primeira versdo da parte interna da embalagem

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Para a segunda verséo da parte interna, elaborou-se uma embalagem especial
para o dia dos nhamorados. As cores e 0 design grafico, assim como na outra versao,
também foram pensadas para agradar ao publico alvo da marca. Como mostra a
Figura 85, a parte interna funciona como um jogo de tabuleiro para o casal se divertir

enquanto come.
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Figura 85 — Desenho digital da segunda versdo da parte interna da embalagem

NESSE MES ESPECIAL

O AMOR ESTA
NO GRINGO SUSHI

1 Wy

GOSTOU DO SUSHI
E DO JOGO

1:hteg #gringoiovers

Fonte: Autoria Propria, 2019.

O jogo ¢é interativo e apresenta perguntas e desafios para o casal: “Dé uma
peca de sushi na boca do seu amor”, “Relembrem o primeiro beijo”, “Quem parar aqui,
paga a préxima noite de sushi”, “Tente escrever uma declaragado para o seu amor
usando molho shoyu como tinta no papel”, entre outros. A Figura 86 mostra os

detalhes:

Figura 86 — Detalhes da segunda versao da parte interna da embalagem

\ TGIaw uw

momg¢

ER

LA VEM
HiSTORIR

Conte como vocés

qual a préxima
série que irdo
assistir juntos!

se conheceram!

O design ainda reforca informacdes sobre a marca (Figura 87), mencionando

hashtags proprias e programas de fidelidade.
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Figura 87 — Informacdes sobre a marca na segunda versao
da parte interna da embalagem

R$150FF

GOSTOU DO SUSHI? tre mo mossa
E DO JOGO? site e saiba como

ganhar R$15 na
préxima compra

#gringolovers

\
Fonte: Autoria Propria, 2019.

Embalagens para os hashis e adesivos de seguranca também foram criados,
como apresenta a Figura 88.

Figura 88 — Embalagens para hashi e adesivos de seguranca

CONSUMO
IMEDIATO

NAO RECEBA
SE VIOLADO

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Apos ter definido todo o projeto gréafico, pdde-se imprimir os modelos finais em

escala 1:1 da embalagem, como sera relatado no tépico a seguir:

7.3 Modelo Final

Como o projeto ndo foi impresso de maneira industrial, este precisou sofrer
algumas adaptacdes nesse sentido, ja que 0s processos de impressao, corte e vinco
sdo diferentes para impressdes em larga escala e impressées Unicas em grafica.
Tendo isso em mente, realizou-se um teste de cor prévio (Figura 87) para obter as

cores ideais na impressao e o papel utilizado para o modelo foi 0 couché 250g/m2.
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Figura 87 — Teste de Cor
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Fonte: Autoria Propria, 2019.

A Figura 88 apresenta os papeis impressos, cujos foram cortados e vincados a
mao posteriormente.

Figura 88 — Impress6es do modelo final
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Fonte: Autoria Prépria, 2019.

A Figura 89 mostra a versao final do presente projeto impresso e montado.
Figura 89 — Modelo Final Impresso

seu dia acaba
de ficar melhor

Fonte: Autoria Prépria, 2019.
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A Figura 90 exibe alguns detalhes da embalagem como o selo “EuReciclo”,
informacdes sobre as redes sociais da empresa, incentivo para o cliente divulgar fotos
da embalagem e do sushi do Gringo Sushi e por fim, o detalhe da embalagem do hashi
na embalagem fechada.

Figura 89 — Modelo Final Impresso

Fonte: Autoria Prépria, 2019.

Por fim, a Figura 91 a seguir apresenta um infografico da embalagem no seu
modelo final, aberta com os dois bercos, hashis e sushis devidamente alocados. O
infografico diz respeito aos requisitos de projeto, onde estes estdo sendo cumpridos

no projeto de produto e grafico da embalagem.
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Figura 91 — Infogréafico da embalagem final
EMBALAGEM QUE
EVITA A UTILIZACAO
DE UTENSILIOS
COMO PRATOS

BERCO QUE
ACONDICIONA NO
MINIMO 20 PEGCAS
DE SUSH
ABAS DESTACAVEIS QUE
VALORIZAM O MOMENTO
DO CONSUMO

EMBALAGEM QUE
SIMPLIFICA O
PROCESSO DE

MONTAGEM

BERCO QUE DESTACA
AS PECAS DE SUSHI

DESIGN GRAFICO QUE
ENALTECE A IMAGEM
DE MARCA

Fonte: Autoria Prépria, 2019.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Com a presente pesquisa pdde-se observar como o design € necessario e
consegue atuar em inUmeras areas de diversas maneiras. A embalagem é uma
valiosa ferramenta de marketing e é capaz de fazer pequenas empresas crescerem
no mercado por conta disso. A partir dos estudos sobre Design Emocional foi possivel
refletir a respeito da conotacao simbdlica e emocional que atribuimos aos produtos
gue nos cercam. A pesquisa sobre a culinéria japonesa e sua estética foi essencial
para desenvolver um produto que fizesse a beleza dessa cozinha se destacar. O
mesmo pode-se dizer dos estudos com o publico-alvo e analises feitas com
concorrentes: sem elas, ndo se saberiam quais 0s reais problemas e necessidades
das embalagens delivery.

Acredita-se que os objetivos de projeto foram alcancados pois por meio da
solugdo final atingiram-se campos além dos primordiais. Por meio da solucao
estrutural, informacional, emocional e simbdlica nota-se um potencial para a empresa
parceira ser ainda mais reconhecida dentro do mercado de comida delivery em

Floriandpolis, Santa Catarina.
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APENDICE A - Prancha referente as facas das embalagens
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