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RESUMO

O tema deste projeto € o design multissensorial através das embalagens de
transporte de garrafas de vinho. A fundamentacéo foi elaborada a partir de visitas de
campo e pesquisas bibliograficas. Para tanto foi realizado um questionario on-line
para uma melhor definicdo do publico alvo, de seus problemas e experiéncias, para
desenvolver empatia e ajudar no desenvolvimento das personas. Através das coletas
de informacdes e das metodologias aplicadas, que constam desde a pesquisa
cientifica até o storytelling, foi realizado um sistema de marca, servi¢o e produto para
atender as necessidades do projeto e atingir seus objetivos.

Palavras-chave: Design multissensorial, enoturismo, vinho, embalagem, experiéncia.



ABSTRACT

The subject of this project is multisensory design through plastic transport
crates of wine bottles. The foundation was developed through field trips and research
of the current literature. To that end, an online questionnaire was created to better
understand a target audience and their problems and experiences, to develop
empathy, and to aid in the creation of personas. Thanks to the gathered information
and the applied methodology, which range from the scientific research to the
storytelling, a brand, a service, and a product system was developed to attend the
needs and goals of the project.

Keywords: Multisensory design, wine tourism, wine, packing, experience.
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1 INTRODUCAO

O vinho faz parte da historia da humanidade. Com registros que datam de sete
mil anos atras, segundo Phillips (2005), foi descoberto primeiramente na regidao do
Oriente Médio e teve papel importante no plantio e produgcdo das culturas egipcias
gregas e romanas. No decurso da histéria, tornou-se um produto de enorme significado
social e econdmico para as civilizagdes.

Na o brheaHistry of Wineo o autor Hugh Johnson (1989) aponta que os
egipcios foram os pioneiros na producdo do vinho e da primeira embalagem para
guardar o produto. Os gregos contribuiram com a descoberta do envelhecimento da
bebida e os romanos foram responsaveis por catalogar e classificar diversos tipos de
uvas viniferas, pela criacdo do barril de madeira e pelo primeiro uso de garrafas de
vidro para armazenar o vinho.

Na antiguidade o vinho era valorizado e sagrado, sempre associado as
divindades e ao sobrenatural. Os gregos celebravam Dionisio, o deus do Vinho, que
para 0s romanos era o deus Baco. Em uma das obras literarias mais antigas da
humanidade, o Gilgamesh (uma série de poemas e lendas sumérias compiladas por
volta do século VIl a.C.), ha um trecho, a tabua 10, que trata da fabricacdo do vinho.
O primeiro livro da Biblia, o Génesis, conta que Noé se tornou lavrador e plantou um
vinhedo (PHILLIPS, 2005).

Segundo o lbravin (2017), no Brasil ha cerca de 80 mil hectares de vinhedos,
com uma producdo em torno de 400 milhdes de litros de vinho anuais. O pais é o
terceiro maior mercado em propor¢cdo de consumidores regulares de vinho que
compram online, atras apenas de China e Reino Unido. O aumento do consumo se
deve a trés principais fatores: o aumento da oferta de rétulos nos supermercados, o
desenvolvimento do e-commerce e o fendmeno da gourmetizacédo?!. Esta expanséo foi
particularmente marcada pela expansdo da comunicacdo digital, via internet.
Atualmente existem no mercado inameros rétulos do mundo inteiro, o que implica

diretamente em uma necessidade cada vez maior por parte das vinicolas de pensarem

lFen?meno da Gour meti za- «o: Para Louren-o (2016) AA
produto ja existente e familiar ao publico e modificd-lo de forma a criar uma versdo luxuosa e
di ferenciada desteo D http:ffodmm unlv. be/bitstream/£0483/15152/ K

2016_EmiliaUemalourenco_tcc.pdf>. Acesso em: 13 de abr.2019
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solugbes de marketing, transporte, identidade visual e personalizacdo de seus
produtos para se destacar no mercado.

Mas esse mercado ndo se baseia somente em vendas: ele movimenta também
0 turismo nas regides produtoras. Silveira e Becker (2012) apontam que a poés-
modernidade é caracterizada pelo fluxo intenso de informacdo e consumismo. Essas
mudancas refletem no setor turistico, de maneira que surge a necessidade da
elaboracdo de novos produtos e servicos. Antes a experiéncia turistica se pautava
somente em observar os lugares visitados, 0 que ja ndo € mais o suficiente. Existe uma
nova tendéncia dos turistas em desejar experiéncias legitimas e auténticas, contato
com a natureza e maior aproximacao com o lugar visitado. Querem se conectar com
pessoas reais e obter uma histéria, uma experiéncia que possam descrever como
incrivel e inacreditavel.

Esta € uma razdo para que o setor vitivinicola passe a oferecer servigos que
aproximem o consumidor de maneira intima com o seu produto. Exemplo disso sao as
vinicolas da regido da Borgonha, na Franga, Chateau Lafite Rothschild e Chéateau
Margaux, que ajudam os clientes a criarem suas préprias misturas personalizadas.
Esses clientes selecionam os vinhedos e interagem, influenciam e lidam com o sabor,
mas deixam a colheita da uva, o esmagamento, o envelhecimento, o barril e o
transporte para os especialistas da vinicola.

Hoje em dia a experiéncia de luxo tem o0 mesmo status de um objeto, como uma
bolsa ou um sapato de marca. Em vez de comprar o produto, esse tipo de turista
prefere colecionar momentos inesqueciveis, de acordo com a tendéncia da imagem
projetada que muitas pessoas criam ao compartilhar suas experiéncias nas redes
sociais como o Instagram. Afinal, a sensacdo da experiéncia € um sentimento
individual, mas o compartihamento muitas vezes causa ao observador de
determinada postagem um aumento no desejo e na vontade de ter o mesmo ou passar
pela mesma experiéncia. Esse mindset € ligado a geragcéo millennial, que, segundo a
reportagem, prefere pagar por uma experiéncia Unica a pagar por um produto.
(STANLEY, 2016).

Esta foi uma maneira dessas duas vinicolas se aproximarem de seus
consumidores, proporcionando uma interacdo mais humana e tornando memoravel a
experiéncia turistica, pois promovem uma vivéncia, um aprendizado, uma emocéo e
um momento significativo. Um dos produtores de vinho cita, na matéria, que ele ndo

esta fazendo um vinho, mas sim uma memoria. (STANLEY, 2016).
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Identificar estes potenciais clientes e fazer uma reflexdo sobre o comportamento
e as motivagdes globais é muito importante para desenvolver e solucionar problemas
atuais de mercado, produto e logistica. Para Hernandez (2011) este perfil consumidor
busca cada vez mais dar sentido a vida, colecionar momentos e ter uma vivéncia
significativa. Este puablico esta modificando os habitos tradicionais e culturais de
consumo da bebida. S&o pessoas com um perfil descontraido, de personalidade forte,
seguras de suas escolhas, que fazem questdo de dar opinido e exigem liberdade de
estilo de vida. Buscam referéncias de estilo de vida e fontes de informacdo em
aplicativos, redes sociais e influenciadores digitais: gostam de conteddos
descomplicados e atrativos. Sao jovens abertos a novas experiéncias e menos
formalidades, fazem parte do grupo de tipicos consumidores online, dispostos a provar
novidades, tém renda mais alta e bebem regularmente. Para eles, o0 meio digital € um
universo de troca, compartilhamento de ideias, interagdo, e € onde buscam inspiracao.

Com base nesse perfil consumidor e nas tendéncias de mercado, € importante
gue os produtos passem uma mensagem mais leve, descontraida e menos burocrética
da bebida. Torna-se interessante fazer com que o vinho esteja acessivel em um
formato ludico e proporcionar experiéncias para que o consumidor entre em contato
com o universo do vinho, aproximando o produto das pessoas. Um caminho para isso
é fazer uso da comunicacgdo, associar o produto fvinhoda outras referéncias cognitivas,
tais como beneficios a saude, aspectos culturais, histéricos entre outros.

Para o desenvolvimento deste projeto serdo realizadas pesquisas sobre o
consumo, 0 enoturismo, a embalagem e sua relacdo com a linguagem visual e
aplicacdo do design multissensorial. No decorrer do trabalho, como parte da
metodologia, serdo apresentadas entrevistas, registros fotograficos e estudos de cases
como parte da co-criagdo juntamente ao publico alvo, a profissionais do enoturismo e
as vinicolas. O propoésito € desenvolver um melhor entendimento sobre o problema e

as contribui¢cdes potenciais do design.

1.1 TEMA DE PESQUISA

Design e enoturismo.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA
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Como o design pode contribuir para aperfeicoar a experiéncia do enoturista?

1.3 OBJETIVO GERAL

Desenvolver um projeto de marca, servigco e produto que explore o nicho do

enoturismo e que possa contribuir para o aprimoramento da experiéncia do turista.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a)

b)

Investigar a evolucéo das embalagens de vinho, explorando as embalagens de
transporte e rotulagem;

Analisar a importancia da embalagem na linguagem promocional de uma marca
voltada para o enoturismo, destacando aspectos funcionais e simbdlicos;
Realizar pesquisa de campo em estabelecimentos enoturisticos, observando
embalagens e experiéncias oferecidas;

Entrevistar profissionais da area, bem como turistas e consumidores, de forma
a identificar demandas, necessidades e especificidades projetuais;

Identificar a importancia da experiéncia multissensorial na percepc¢ao do turista;
Pesquisar produtos, marcas e servicos ja existentes para identificar pontos de

inovacao e diferenciacdo do projeto proposto.
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2 JUSTIFICATIVA

E notavel que as embalagens desempenhem uma funcidio estratégica e
importante para as empresas, produtos e servicos. Sdo um simbolo da vida moderna,
e, muitas vezes, elas sdo o préprio produto. N o document 8ri o
Embalagem no Brasilo (TOMAZELLI; MARTENSEN, 2015), vemos que a embalagem
promove o vinculo e, na maioria das vezes, o primeiro contato, do consumidor com o
produto. Ainda segundo o documentario, a embalagem cumpre varias funcdes: dentre
elas, podemos destacar a necessidade de comprar, promocéo do interesse, facilidade
de informacéao e identificacédo, criagdo de expectativa e desejo, influéncia na decisao
da compra, interacdo com o consumidor, além da promocéao da fidelizacao e satisfacéo

do usuério com o produto adquirido. Sendo assim:

Em prateleiras com produtos cada vez mais parecidos, diferenciar-se é vital.
A embalagem, em frac@o de segundo, tem de chamar a atencéo, estabelecer
uma empatia com o consumidor e, finalmente, fazer a mercadoria pular para
o carrinho. (TOMAZELLI, MARTENSEN, 2015)

O rétulo nas garrafas de vinho torna-se fundamental como fonte de informacéo,
permitindo ao consumidor efetivar sua escolha. No antigo Egito o vinho era guardado
em anforas 1 vasos com duas alcas i e levava inscricdes gravadas diretamente no
recipiente com cera, a mesma que era utilizada para selar cartas. Depois, com a
comercializacdo, os vinhos passaram a ser armazenados em barris, e 0 que 0S
identificava era a marcacdo a ferro quente na madeira, contendo a origem e o
fabricante. (PEREIRA, 2011)

Figura 1: Anfora e Barril de madeira

Fonte: Adaptado da revista Adega. Disponivel em: <https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-
vinho-e-o-vinho-na-historia_9693.htmI>. Acesso em 12 abr. 2019.

=]


https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-vinho-e-o-vinho-na-historia_9693.html
https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-vinho-e-o-vinho-na-historia_9693.html
https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-vinho-e-o-vinho-na-historia_9693.html
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Negrdo e Camargo (2008) salientam que foi somente no século XVIII, com a
producdo em série, 0 aumento da oferta de produtos e a invencao da Maquina a Vapor
que a embalagem adquiriu maior complexidade. Sua evolucdo esta diretamente
relacionada ao desenvolvimento tecnoldgico, pois com a abertura de novos mercados
e criacdo de novos produtos aumentou também a necessidade de diversificacdo dos
tipos e materiais de embalagens. Foi nesta época que surgiu a garrafa de vidro para

vinhos e também a necessidade de se colocar um rétulo na mesma.

Figura 2: Garrafas e rotulos.

Fonte: Adaptado da revista Adega. Disponivel em: <https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-
vinho-e-0-vinho-na-historia_9693.htmI>. Acesso em 12 abr. 2019.

A embalagem desponta com o intuito de atender trés principais fungdes:
proteger, transportar e comunicar. Porém, seu papel atualmente vai muito além disso.
Uma embalagem inovadora ajuda na conquista de pontos de venda e pode elevar o
valor da mercadoria. Proporcionar outras maneiras de entregar o produto tem sido uma
qualidade cada vez mais valorizada, principalmente para os novos perfis de
consumidores, que buscam colecionar momentos e experiéncias significativas, como
nos mostra Paulo Carramenha no documentario fHistéria da Embalagem no Brasilo
(2015):

"Quem fala para o consumidor o que € aquele produto, quais seus beneficios,
guais as suas vantagens, por que o consumidor tem que pagar por aquele;
produto e leva-lo para casa é a embalagem (TOMAZELLI; MARTENSEN,
2015)"


https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-vinho-e-o-vinho-na-historia_9693.html
https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-vinho-e-o-vinho-na-historia_9693.html
https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-vinho-e-o-vinho-na-historia_9693.html
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Roncarelli e Elliccot (2011) salientam que a embalagem deve informar sobre o
produto, mas, principalmente, ser adequada ao publico ao qual se destina. Afirmam
também que ela ndo precisa transmitir informacdes Obvias ou explicitas, mas sim
trabalhar com o design para criar uma conexdao com o consumidor, seja no plano
racional ou emocional. E € neste plano, o emocional, que est4 ocorrendo a atracao dos
novos consumidores, pois a nova geracao estd modificando os habitos tradicionais e
culturais de consumo, aspirando a um perfil mais descontraido, com estilo de vida mais
livre e aberto a novas experiéncias.

Cada vez mais o consumidor tem a opcao de escolher produtos diferenciados e
de consumir de acordo com suas ideologias, gostos e necessidades. Assim sendo, é
preciso fazer com que o vinho esteja acessivel em um formato ladico?, proporcionando
experiéncias para que o consumidor resinifique suas experiéncias com a bebida. Uma
maneira de fazer isso € associar a bebida a outras referéncias cognitivas, apropriando-
se dos recursos do design sensorial. Ir além dos beneficios intrinsecos do produto,
para possibilitar a diferenciacdo das demais categorias de bebidas alcoolicas e

estabelecer uma conexao poderosa com o publico-alvo.

Figura 3: Exemplos de produtos ludicos.

Fonte: Adaptado de Veuve Clicquot. Disponivel em: < https://www.veuveclicquot.com/pt-br/a-nossa-

colecao/colorama>. Acesso em 29 de jun.2019.

2 Formato Ludico: Para as autoras Dos Santos e Ferreira (2014) o formato lidico no design significa

Aiinteratividade, em uma pr8tica de r ec,apualeevadhad e,

a uma atmosfera de prazer e diverséo, capaz de desprender o consciente da realidade do que se V&,
dando assim | iberdade ao que se sente. 0

S


https://www.veuveclicquot.com/pt-br/a-nossa-colecao/colorama
https://www.veuveclicquot.com/pt-br/a-nossa-colecao/colorama
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As autoras Roncarelli e Elliccot (2011) corroboram esse processo de

ressignificagao:

Af0Os tempos em que uma bebida era embal ad
lista de ingredientes se foram. O comportamento social estd mudando a forma

como se pensa sobre bebidas de modo geral. As bebidas ja ndo servem

apenas para matar a sede, mas sdo vistas como alimentos e speci ai s.
(RONCARELLI; ELLICCOT, 2011, p.92)

A exemplo de servigos que aproximam o consumidor com o produto temos as
vinicolas francesas de Bordeaux, Chateau Lafite Rothschild e Chateau Margaux, que
ajudam os clientes a criar suas proprias combinac¢des personalizadas. Eles podem criar
seu proprio vinho com todas as vantagens e sem 0s inconvenientes. Depois dos vinhos
elaborados estarem prontos, a empresa s6 os vende para quem os elaborou, e o faz
por um valor da experiéncia que varia de $12.500 a $25.000 por barril, ou de $44 a $87
por garrafa de vinho com rétulo personalizado. Neste caso, a experiéncia € exclusiva

a quem tem condicdes de investir uma alta quantia.

Figura 4: Rétulos personalizados pelos clientes das vinicolas Chateau Lafite

Rothschild e Chateau Margaux.

GRAND VIN DE BORDEAUX 2014 GRAND VIN DE BORDEAUX
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Fonte: Adaptado do site New York Times. Disponivel em:
<https://www.nytimes.com/2016/07/03/business/a-wine-called-duke-of-juice-theyll-drink-to-that.html>.

Acesso em 08 de mar.2019.

Esteéochamado Al uxo experimental 6, pois a
ter produtos caros. Ela prefere colecionar momentos Unicos, conectar-se com pessoas

reais, que vivem daquilo, obter historia, algo que lhe proporcione uma experiéncia
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significativa. Atualmente a experiéncia tem 0 mesmo status de um objeto ou produto:
uma boa historia para contar (ou mostrar) tem tanto valor quanto um carro da Ferrari
ou uma bolsa Victor Hugo. Isso vem de encontro a imagem elaborada pelas pessoas
ao compartilhar suas experiéncias nas redes sociais. Esse carater individual e Unico,
criado pela experiéncia, aumenta o desejo e a interacdo humana, o que torna a
experiéncia turistica memoravel através da promoc¢do de uma vivéncia, um
aprendizado, uma emoc¢do ou um momento significativo. Como afirma um dos
produtores de vinho na matéria, ele ndo esta 86 fazendo um vinho, mas sim uma
memoriaa (STANLEY, 2016)

Figura 5: Clientes das vinicolas Chéateau Lafite Rothschild e Chateau Margaux,

criando suas préprias misturas personalizadas de vinhos.

Fonte: Adaptado do site New York Times. Disponivel em:

<https://www.nytimes.com/2016/07/03/business/a-wine-called-duke-of-juice-theyll-drink-to-that.html>.

Acesso em 08 de mar.2019.
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A Pré-Vinho® (2019) identificou que o problema na comunicagdo visual da
industria vitivinicola € que ela ndo est4 sabendo engajar as novas geracoes, enquanto
0s reais concorrentes do vinho 1 as cervejas e os destilados i seguem atraindo-as com
sucesso. A fAmarcao no r-tul o pode & to®odastas é
regides i, mas o0 que interessa cada vez mais € oferecer sinais visuais que gerem
confianca, reconhecimento e que sejam agradaveis aos olhos do consumidor. Dados
do relatério Brand Power Index, divulgado no inicio de 2018 pela Wine Intelligence,
apontam que o assunto que mais progrediu foi o design de embalagem e de rétulos.
Empresas que fazem investimentos significativos e consistentes em marketing
crescem e se consolidam o mercado (HALSTEAN, 2018). Negrdo e Camargo (2008)
contribuem para a importancia de investir em um planejamento consistente para o

design de embalagem:

Ser competitivo e ter sucesso no mercado é um desafio. Um grande nimero
de empresas fecha anualmente porque ndo planejam seu negdécio, nao
conhecem o consumidor e ndo adaptam seu produto as necessidades e aos
desejos de seus publicos. (NEGRAO; CAMARGO, 2008)

As embalagens de vinho, especificamente, pouco mudaram nos ultimos
séculos. A maioria ainda ndo oferece nenhum tipo de solucéo efetiva para o transporte.
Parece desimportante, mas muitas vezes esse € um fator determinante para a
desisténcia da compra, pois o turista ndo tem a seguranca e a praticidade adequadas
para levar o produto consigo. Acaba sendo funcdo do comprador a preocupacao e o
cuidado com o produto depois da compra, sendo necessario improvisar caixas ou
empacotar muito bem o vinho para que as garrafas cheguem ao seu destino sem
nenhuma quebra. J& nas compras online, o fornecedor se responsabiliza pela entrega
do vinho, mas nédo proporciona nenhuma experiéncia e relacdo da embalagem com o
seu cliente. Muitas vezes h& desperdicio de material para o transporte, e isso esta

relacionado ao mau planejamento no projeto dessas embalagens de transporte.

Figura 6: Exemplos de embalagens atuais.

3 Pr6-Vinho: E uma iniciativa Inter profissional que tem como objetivo criar uma verdadeira cultura do
vinho no Brasil, trazé-lo para o dia-a-dia do brasileiro e mostrar que ele pode ser tratado como
alimento e patrimdnio cultural.
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Fonte: a autora (2019)

Roncarelli e Elliccot (2011) afirmam que o processo de persuasao comeca no
pacote, na entrega do produto, através da impressao e de experiéncia que se deseja
transmitir ao cliente. Cada produto exige um mix diferente dos atributos variaveis que
a embalagem pode fornecer. O conjunto ftamanho, forma, cores e tipografiad deve
corresponder a experiéncia fisica dos consumidores. Tudo no momento da compra é
importante: o toque, a interacdo fisica, a textura, o polimento da superficie, a
distribuicdo do peso, o conforto e a proporgéo. Estes fatores vao atrair, identificar,
informar, persuadir e, principalmente, oferecer uma vivéncia para quem compra.
(RONCARELLI; ELLICCOT, 2011).

A autora Caroline Baumann (2018), conforme citado por Lupton e Lipps (2018),

descreve a importancia do design nas embalagens:

O design estd ampliando o reino dos sentidos. Experimentando materiais
novos e familiares, personalizando produtos e abracando as diferentes
necessidades e experiéncias dos usuarios, os designers contemporaneos
estdo percebendo novas sensacdes e aproveitando nossos extraordinérios
poderes de percepc¢ao para enriquecer e melhorar a vida diaria.

As embalagens alternativas estdo ganhando espa¢co no mercado, e, cada vez
mais, destacar-se neste universo exigira esforcos consistentes na area de branding e
marketing das empresas do setor vitivinicola. (WINE INTELLIGENCE, 2018). Uma
maneira de fazer isso é utilizar os recursos do design sensorial para projetar com

intencdes, métodos, teorias e técnicas especificas para despertar ou evitar emocoes

pretendidas com o produto desejado. Par a

uma das dimensdes da experiéncia, que inclui todo contedado afetivo que é eliciado

To
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pelainteracdo entre usuarioe p r o d uAinda.segendo os autores, o design emocional
apresenta uma intima relagcdo com questBes estratégicas, na medida em que
representa um grande avanco no sentido de melhor atender as necessidades e desejos
do publico-alvo de forma inovadora e competitiva. Pine Il e Gilmore (1998) definiram
fexperiéncia sensorialo como o uso de qualquer elemento sensorial proveniente dos
sentidos humanos (visual, auditivo, olfativo, tatil e gustativo) de forma educativa,
divertida e escapista.

E importante utilizar os recursos do design sensorial e do design de embalagem
de maneira estratégica, que proporcione a seguranca do produto, mas que também
oferegca uma experiéncia sensorial. Os autores Tonetto e Costa (2011) retratam o
design sensorial como aquele que atua no intuito de despertar ou evitar determinadas
emocoes. E o design que apresenta uma intima relacdo com questbes estratégicas,
na medida em que representa um grande avanco no sentido de melhor atender as
necessidades e desejos do publico-alvo de forma inovadora e competitiva. Os produtos
podem oferecer uma experiéncia estética, que € a gratificacdo dos sentidos, uma
experiéncia de significado, atribuido ao produto e ao que ele representa e uma
experiéncia emocional, que acontece quando algum sentimento ou emoc¢&do Sao
despertados.

Lupton e Lipps (2018) expdem a necessidade de explorar os sentidos:

Precisamos explorar, experimentar e inventar novos formatos e combinacgfes
de experiéncia sensorial, novas formas de contar histérias. Precisamos
projetar o processo de design da vivéncia para abrir 0 meio para uma
experiéncia imersiva completa. A experiéncia ao vivo tem a largura de banda
da realidade - é totalmente imersiva, e 0 corpo e a mente do visitante estao
vivos e disponiveis para o envolvimento total de todos os sentidos. (LUPTON;
LIPPS, 2018)

A forma e a aparéncia podem evocar emog¢des como resposta automatica do
usuario em relacéo ao efeito de um produto sobre seu bem-estar. Ainda segundo as
autoras apresentadas acima, na obra The Senses: Design Beyond Vision (2018) é
explicada a importancia do design sensorial, como ele interage com o usuario, ativando
o toque, o0 som, o olfato, o paladar e a sabedoria do corpo. Cada pessoa experiéncia
seus sentidos de maneira Unica. Lupt on e Lipps (2018) afirr
sentem o movimento de objetos, ar e corpos através do tato, do som, do olfato e da
visdo. O design sensorial honra o pulso de espacos vivos er es pi r a Dessai o s .

forma, ao aludir aos multiplos sentidos, os designers abordam a diversidade da
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condicdo humana, de maneira que o design sensorial pode ser considerado inclusivo

justamente por abranger essa pluralidade.

Figura 7: Produtos com aplicacao do design multissensorial.

Fonte: Cooper Hewitt Museum.

Nesse ambito, o design pode contribuir ao acrescentar elementos que
aumentam o uso dos sentidos de maneira a produzir sensacdes e emocdes. Tonini

aponta que

Fazer com que o visitante participe de maneira mais ativa nos destinos
turisticos facilita a construcao de significados sobre o produto, bem como
gera um numero maior de experiéncias e momentos inesqueciveis,
favorecendo a satisfacéo do turista (TONINI, 2009, p. 94).

Dessa forma, fica evidente o crescimento dos produtos e servi¢os que oferecem
experiéncias multissensoriais e emocionais, bem como a maneira como estes vém
conquistando o publico para usar, comprar e obter momentos memoraveis. Pine Il e
Gilmore (1998) ja diziam que as experiéncias sdo criadas quando o design deixa de

ser objeto para se tornar uma acao.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 HISTORIA DAS EMBALAGENS DE TRANSPORTE

O document8rio AA Hist-ria da Embal agem
embalagens estdo presentes desde o surgimento da necessidade de transportar e
proteger mercadorias. A histéria da embalagem anda em paralelo com a histéria da
civilizacdo e sua relacdo com a alimentacdo. Acompanha o problema de distribuir
produtos de todas as naturezas, e desde entdo a sociedade tornou-se dependente das
suas funcgoes.

Ainda de acordo com o documentario, registros arqueoldgicos datam os
primeiros indicios da existéncia da embalagem em 2200 a.c., compostas de materiais
naturais como couro, frutos, folhas e fibras de vegetais. Eram cestos, samburas,
anforas, caixas, potes, odres, barris, barricas, tonéis, baus, garrafas e outros. Os
Egipcios, ha cerca de 5 mil anos, ja conservavam a cerveja em tinas feitas com a argila
extraida do Rio Nilo, que também eram utilizadas para a exportacdo de seus vinhos.
Eles ja dominavam a técnica de armazenagem de grdos e ja tinham recipientes
adequados para transportar seus produtos de modo a comercializa-los. Os romanos
fizeram o barril, artefato que se popularizou na era dos descobrimentos, pois foi muito
utilizado para o transporte e conservacao de alimentos, como farinha, agua, vinho e
carne. A necessidade de armazenar e conservar o alimento fez com que o homem
desenvolvesse materiais apropriados para estas finalidades. (TOMAZELLI;
MARTENSEN, 2017)

Figura 8: Evolucéo das embalagens para o vinho.

obd;

Fonte: Disponivel em: < https://www.enovirtua.com/enocultura/documentarios/historia-do-vinho/historia-

rotulo-da-garrafa-vinho/>. Acesso em: 29 de jun.2019


https://www.enovirtua.com/enocultura/documentarios/historia-do-vinho/historia-rotulo-da-garrafa-vinho/
https://www.enovirtua.com/enocultura/documentarios/historia-do-vinho/historia-rotulo-da-garrafa-vinho/
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Cavalcanti e Chagas (2006) destacam que, com o0 surgimento das cidades,
surgiu também a necessidade de transportar os produtos produzidos no campo para
0S centros urbanos. Apareceram entdo as primeiras embalagens, cuja Unica funcéo
era a protecdo durante o transporte. Eram artefatos preciosos, dada a sua escassez.

A abertura dos portos no Brasil em 1808 mudou profundamente a economia,
cultura e politica. As importagBes de novas mercadorias permitiram uma nova visao
sobre novos materiais e formas de transportar alimentos, o que propeliu a producéo
das embalagens no proprio continente. Esta producdo foi impulsionada pela
necessidade de exportar produtos agricolas. Foi entdo que surgiram a sacaria de
algodéo para o trigo, a lataria de metal dos frigorificos, os vidros para remédios e
perfumes, as garrafadas para a cerveja, o papel para os cigarros e o papeldao para

todos os tipos de caixa.

Figura 9: Embalagem para remédios

Fonte: Banco de imagens Google (2019)

Ainda segundo Cavalcanti e Chagas (2006), a producdo de embalagens de
madeira para a exportacdo do acUcar era a atividade econdmica mais movimentada
da época nessa area. Porém, € o café que desenvolve e estimula o desenvolvimento
de novas embalagens. No inicio eram sacos de fibras nativas de teares naturais.
Depois, passaram a ser utilizados os sacos de juta, com durabilidade de até sete
viagens. No entanto, ndo havia unanimidade entre tamanho e capacidade, o que

forcava os comissarios no porto a fazer a troca das sacas.
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Fonte: Banco de imagens Google (2019)

Nesse movimento de compra e venda de mercadorias uma embalagem com
vida atil prolongada era sindbnimo de possibilidade de levar alimentos para qualquer
lugar e reduzir o desperdicio. Foi entdo que na Europa surgiu a primeira lata de
sardinha, que se tornou importante na época, pois permitia que o peixe fosse
consumido bem longe do mar. Depois, ja em 1810, temos no Brasil sua primeira fabrica
de garrafas e garrafées, que da inicio a industria de embalagens no pais. No inicio as
préprias fabricas produziam as embalagens para seus produtos. A partir disso a marca
passa a ser uma necessidade devido ndo sé a importancia de se identificar o produto,
mas, principalmente, porque a marca € sindbnimo de garantia. Foi entdo que
apareceram as impressdes litograficas, que, além de distinguir, também embelezavam
os itens a venda. Nesse momento as industrias perceberam que isso chamava a
atencdo dos clientes, e comecaram a investir e valorizar a comunicagdo na
embalagem, pois ela passa a desempenhar outros papéis, como o de informar ao
consumidor os atributos do produto e sua origem. (PEREIRA, 2012)

Ainda segundo o documentario (2017), na década de 1920 chegam ao Brasil as
multinacionais, que influenciam os habitos de consumo dos brasileiros. O marketing
dessas empresas divulgava informagfes de uso e da importancia dos produtos: ndo
eram propagandas somente para vender. Em seguida, na década de 1950, é criada a
Petrobras, promovendo estudos para o desenvolvimento de materiais plasticos, com

propriedades melhoradas e com potencial de aplicagdo para embalagens. A partir
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disso temos a combinacdo das propriedades especiais do plastico com outros

materiais, como o metal e o papel.

Figura 11: Evolucédo da embalagem

Fonte: Banco de imagens Google (2019)

Nesse mesmo momento surgem 0s supermercados, que revolucionaram a
industria da embalagem. A funcdo da embalagem na sociedade torna-se ainda mais
importante. Antes as mercadorias ficavam atras do balcdo, fora do alcance do
consumidor: agora, com 0s supermercados, a embalagem precisa se vender, se
comunicar, pois o cliente tem acesso a ela, podendo tocar, pegar, visualizar e sentir.

Com o aumento da producao de produtos industrializados, aumentou também o
namero de embalagens diferenciadas e com valor agregado. Isso porque elas ndo sdo
mais vistas apenas pela sua principal funcéo de proteger e transportar, mas sim como
produtos que proporcionam satisfacdo, desejo, autorrealizacdo. De acordo com

Camargo e Negrao (2008, p. 29):

AA embal agem n«o se at®m apenas s fun-
Seus novos atributos tornaram-se mais amplos e complexos:

Acondicionar adequadamente e ampliar a validade do produto;

Ser funcional, facilitando aplicacdes e uso de seu conteldo;

Identificar e informar;

Formar e consolidar uma imagem;

Promover e vender;

Agregar V a | o(CAMARGO; NEGRAO, 2008, p. 29)

A —a—-a-a-a-a

Atualmente a embalagem é um resultado de um conjunto de a¢fes advindas do
design. Elas vao muito além da protecdo e armazenamento: instigam o fetiche, um

vinculo com quem compra, uma relacéo duradoura e prazer. E a principal oportunidade
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de comunicacao do produto e deve informar o consumidor, bem como identificar a
mercadoria. O design de embalagem envolve questbes materiais, estruturais,
tecnologicas e composicédo visual. O processo do design de embalagem baseia-se na
reunido das informacdes a serem transmitidas para o consumidor de maneira grafica,

os significados atribuidos ao produto e pertinentes a determinado publico alvo.

3.2 HISTORIA DO VINHO

O vinho € uma bebida que tem um papel importante nas rela¢des sociais, sendo
um importante agente de experiéncias e sensagfes, com muitas historias, marcos e
memorias. De fato, € uma bebida que exerce um papel muito importante na historia da
humanidade, conforme mencionado anteriormente neste trabalho. Phillips (2005) nos
conta que a bebida € o resultado de um processo natural de fermentacao: os elementos
quimicos do vinho sao todos encontrados no interior ou na casca da uva. Por esse
motivo, € fundamental que ele seja armazenado em embalagens que o protejam do ar
para adequada conservacao e impedir que se transforme em vinagre. As anforas foram
usadas para transportar e armazenar o vinho por séculos, até quase a Idade Média,
sendo substituidas pelos barris e por Gltimo pelas garrafas de vidro. (PHILLIPS, 2005)

Segundo Phillips (2005) desde o inicio dos tempos o vinho sempre foi
intimamente ligado a rituais religiosos i e bebé-lo era frequentemente considerado
uma forma de se alcancar um nivel elevado de espiritualidade, que possibilita ao
homem se aproximar de seus deuses. De forte valor simbdlico, o vinho representa o
sangue de divindades em religides tdo diversas quanto as do Egito Antigo e o
Cristianismo.

Figura 12: Pintura egipcia
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Fonte: Adaptado do site Roteiro do Vinho. Disponivel em
<https://www.roteirodovinho.com.br/noticias/conheca-a-historia-do-vinho-mtOal>. Acesso em 29 de
jun.2019.

Em The History Of Wine, o autor Hugh Johnson (1989) aponta que 0s egipcios
foram os primeiros a saber registrar e celebrar os detalhes da vinificagdo em suas
pinturas que datam de 1.000 a.C. a 3.000 a.C. Nas pinturas em tumbas retrataram as
etapas da vinificacdo e também o modo como consumiam a bebida. Utilizavam tacas
ou jarras, e o ambiente era festivo, elegante e licencioso. Porém, o consumo sempre
esteve limitado aos ricos, nobres e sacerdotes. Os vinhedos e o vinho eram oferecidos
aos deuses, especialmente pelos faradés, como mostram os registros do presente que

Ramsés Il (1100 a.C.) fez ao deus Amun:

(...) a descoberta feita em 1922 na tumba do jovem faraé Tutankamon (1371-
1352 a.C.). Foram encontradas 36 anforas de vinho algumas das quais
continham inscrig8es da regido, safra, nome do comerciante e até a inscricao
"muito boa qualidade"! (JOHNSON, 1989)

Ja& na Grécia o vinho era utilizado para a medicina. Johnson (1989) escreveu
gue Hipdcrates fez varias observacgdes sobre as propriedades medicinais do vinho, que
sao citadas em textos de histéria da medicina. Além dos aspectos comercial, medicinal
e hedbnico, o vinho representava para 0s gregos um elemento mistico, expresso no
culto ao deus do vinho: Dionisio ou Baco ou Liber. Johnson (1989) descreve como 0s

gregos bebiam o vinho:


https://www.roteirodovinho.com.br/noticias/conheca-a-historia-do-vinho-mt0al
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AO amor dos gregos pelos vinhos pode ser
significado literal € "bebendo junto". Eram reunides onde as pessoas se

reuniam para beber vinho em salas especiais, reclinados confortavelmente

em divas, onde conversas com se desenrolaram num ambiente de alegre

convivio. Todo Simpdsio tinha um presidente cuja fungéo era estimular a
conversa-«o. 0

Figura 13: Imagem do Deus Dionisio e do Deus Baco respetivamente.

Fonte: Banco de imagens Google (2019)

No livro fCuriosidades Sobre o Vinho, Brindar, Beber e outras coisas a
respeitod a autora Price (2010) escreveu que 0S romanos, por sua vez, registraram
tudo sobre a producao, técnicas de plantio, terreno, colheita, drenagem, prensagem e
ferment a- «o DalRe Rusticau,al edicri t o pel o espanhol
1065 d.C. Nele, o autor afirma que a vinha é a forma mais lucrativa de agricultura e
detalha todos os processos, desde a poda até a colheita. Muitas das técnicas descritas

ainda sao utilizadas nos dias atuais.

Figura 14: Imagem do Manual "De Re Rustica".
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Fonte: Adaptado da revista Adega. Disponivel em:<https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-
vinho-e-0-vinho-na-historia_9693.htmI>. Acesso em 12 abr. 2019

Johnson (1989) conta que Plinio, O Velho, escreveu a obra intitulada
fNaturailisg que descrevia os grandes vinhos de Roma, apresentando técnicas de
vinificacdo e as qualidades medicinais da bebida. Ele também formulou uma das
primeiras visdes de terroir, dizendo que lugares singulares poderiam gerar vinhos
anicos. O médico de Marco Aurélio, Galeno, compilou todas as informacdes da época
sobre vinhos em um tratado chamado De Antidotis. Seu livro pode ser considerado a

primeira compilacao de vinhos do mundo, contendo também informacdes sobre como

avaliar os vinhos, armazena-los e envelhecé-los.

Figura 15: Imagem da obra Naturailis e do livro Antidotis.
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Fonte: Adaptado da revista Adega. Disponivel em: <https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-

vinho-e-o0-vinho-na-historia_9693.html>. Acesso em 12 abr. 2019

A producéo depende também da habilidade dos produtores em inserir 0 vinho

no mercado. Historicamente sempre houve obstaculos nesse processo, tais como


https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-vinho-e-o-vinho-na-historia_9693.html
https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-vinho-e-o-vinho-na-historia_9693.html
https://revistaadega.uol.com.br/artigo/historia-do-vinho-e-o-vinho-na-historia_9693.html
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barreiras tarifarias e problemas com transporte. Quanto a isto, o custo e as
dificuldades de enviar para longe barris pesados e frageis, que frequentemente
vazavam quando transportados em carrogas, tornaram-se obstaculos a abertura de
algumas regides a vinicultura. (PHILLIPS, 2005)

Johnson (1989) destaca:

O azeite de oliva e o vinho foram poderosos estimulos ao comércio e,
conseguentemente, a troca de ideias. O vinho, em particular, trouxe uma nova
dimenséo nas relacdes pessoais e comerciais, na medida em que leva
naturalmente a festividades, confidéncias e senso de oportunidade.

Segundo Phillips (2005) o homem gradualmente mudou seu papel na
fabricacédo do vinho de mero facilitador de um processo natural para adaptador deste
processo com o0 objetivo de obter resultados especificos e planejados. A acdo do
homem esta presente na fabricacao do vinho que bebemos hoje como nunca esteve
na histéria, e a garrafa de vinho que compramos € o resultado final de uma série de
decisfes. Ha muito tempo o vinho é um simbolo de distin¢éo social, incluindo classe,
género e as vezes idade e religido. A bebida ajudou a unir individuos e grupos ao

facilitar as conversas e a intengao social.

3.3 HISTORIA DO VINHO NO BRASIL

Através das expedicdes colonizadoras o vinho chegou ao Brasil. As videiras
foram trazidas da llha da Madeira ao Brasil em 1532 por Martim Afonso de Souza e
plantadas por Bras Cubas, inicialmente no litoral paulista, e, depois, em 1551, na regido
de Tatuapé. (JOHNSON, 1989)

Segundo a Associacao Brasileira de Enologia (ABE) (2017), foi a chegada dos
jesuitas na regido das missfes que impulsionou a viticultura no sul do pais. Os
missionarios contavam com a ajuda de indios na elaborac¢édo do vinho, que era usado
nas celebragdes religiosas. Mas foi s6 com a chegada dos italianos em 1875 que a
producdo nacional de vinhos deu um grande salto. Indialados em seus lotes, eles
trouxeram consigo o conhecimento técnico da elaboracdo e a cultura e o habito do
consumo do vinho como um alimentoo ( FERREI RA; F E.RREféz RGN,
gue a bebida adquirisse qualidade, o que concedeu grande importancia econdmica a

atividade.

201
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No inicio os italianos produziam vinho apenas para o consumo familiar.
Entretanto, logo a bebida passou a ser comercializada entre vizinhos e depois chegou
ao comeércio. Logo os pordes das casas coloniais transformaram-se em areas
exclusivas de vinificacdo, e ndo tardou muito para o aparecimento das cantinas. Essa
evolucéo refletiu na melhora da qualidade dos vinhos produzidos pelos colonos.
(FERREIRA; FERREIRA, 2016).

Figura 16: Producéo de vinhos dos imigrantes italianos.

Fonte: Disponivel em: <http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/a-cidade/historia-da-uva-e-do-vinho>.

Acesso em: 29 d ejun.2019

Segundo o site Vinhos do Brasil* em 1881, de acordo com o relatério feito pelo
cbnsul da Italia Enrico Perrod, registrou-se pela primeira vez a elaborac¢éo de vinho no
Vale dos Vinhedos, Rio Grande do Sul. Desde entdo, com o desenvolvimento dessa
regido e da producgédo de vinhos, surgiram 0s associativismos entre os agricultores e
foram fundadas as primeiras cooperativas. No entanto, foi s6 com a transferéncia da
vinicola Georges Aubert da Franca para o Brasil que novas técnicas passaram a ser
aplicadas aos vinhedos e nas vinicolas, bem como houve incentivo da ampliacdo das
areas de cultivo da uva. As empresas estrangeiras abriram concorréncia e fizeram com
gue as vinicolas nacionais investissem em tecnologia nas industrias e na viticultura e
também na formacgé&o de endlogos para melhorar a qualidade. De acordo com Ferreira
e Ferreira (2016), iCom sua forca econdmica, (as multinacionais) impulsionaram o
desenvolvimento vitivinicola brasileiro, com iniciativas importantes na viticultura e no

mercadoo

4 VINHOS DO BRASIL. Histoéria. [s. d] Disponivel em: <http://www.vinhosdobrasil.com.br/pt/vinho-
brasileiro/historia>. Acesso em: 06 de abril.2019


http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/a-cidade/historia-da-uva-e-do-vinho
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Com a vitivinicultura consolidada em diferentes regides, cada zona produtiva
investiu no desenvolvimento de uma identidade prépria. O pioneiro nesta area é o Vale
dos Vinhedos, que conquistou a Indicacdo de Procedéncia em 2002. Neste periodo
surgiram as grandes Cooperativas, e, atualmente, de acordo com Ferreira e Ferreira

(2016), a regido da serra gaucha produz e processa 2,86 milh6es de quilos de uva.

3.4 LINGUAGEM VISUAL E EMBALAGEM

A embalagem é um componente indissociavel do produto. Por este motivo
revela-se uma ferramenta de marketing, representando um instrumento poderoso de
comunicacado e venda. Isto faz com que cada vez mais empresas dediqguem atencao
ao papel comunicacional da embalagem, através da forma, cor, dimensao, elementos
graficos e impressoes.

Zukowski (2011) afimaquefino desenvol vi me nt desigdee
deve associar o processo de producao da embalagem ao desenvolvimento de layout,
de modo a atender as expectativas tanto da industria quanto do usuario finaloTambém

explica a importancia da linguagem visual:

A linguagem da embalagem pode ser descrita como uma competéncia
complexa da relacdo entre a producdo, o consumidor e o designer, que
abrange tanto as questdes estruturais, formais e estéticas, como as
econdmicas e as mercadolégicas. Tais competéncias da embalagem vém
alicercadas sobre os elementos basicos da comunicagéo visual, tais como a
forma, a cor, a dimensdo e 0 movimento, para construir e agregar
determinados valores. Com isso, torna-se um objeto de desejo, um objeto Uutil
ou mesmo até um artefato que subverta o propésito inicial das suas funcdes
atribuidas. (KENNY, 2011)

De acordo com Zivadil Pereira (2011) a fungcéo da comunicacao na embalagem
é tdo importante quanto as demais como acondicionamento, protecdo e transporte.
Dessa forma, os elementos visuais, como cor, forma, textura e material tornam-se cada
vez mais relevantes. As informacdes contidas na embalagem, além de comunicar a

marca e os atributos do produto, tém a funcéo de advertir e instruir o consumidor, como

descreve a autora:

A comunicac¢do é a funcdo de informar por meio de forma, cor, dimenséo,
elementos gréaficos e impressdes. Ja a utilidade corresponde a facilitagdo da
interacdo entre a embalagem e o maquinario ou o usuario, dependendo do
tipo de embalagem (PEREIRA, 2011).
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Todo processo de elaboracdo e execucdo de embalagem parte de analises de
necessidades que transmitem uma mensagem cultural especifica a fim de atender
determinados interesses, atribuindo aos produtos qualidades e sensacdes articuladas
as do usuéario. Por isso, os conteudos associados passam a ter significados para o
consumidor, e serdo usados na construgdo da mensagem estabelecida no projeto. Na
construcdo da linguagem propria a embalagem incorpora fungées que podem melhor

representar o conteudo através da forma, conforme citado por Zukowski (2011):

As primeiras embalagens eram identificadas exclusivamente pelo formato,
relacionando o produto e suas caracteristicas fisicas. Assim, ao ver um jarro
ou uma anfora, fazia-se a ligagdo com liquidos como vinho ou azeite; se a
forma era um saco ou um fardo amarrado, rapidamente estabelecia-se a

relacGo com produtos em gréos, nas mais diversas granulometrias
(ZUKOWSKI, 2011).

A exemplo disso temos as garrafas de vinho jovem da Vinicola Luiz Argenta,
que se diferem e chamam a atencdo pela sua forma extravagante e totalmente
diferente das que o consumidor esta acostumado a encontrar nos supermercados.
Essa linha de produtos foi projetada para o publico mais jovem e moderno, e esse
conceito foi transmitido através de caracteristicas especificas para a embalagem. Os

concorrentes, na sua maioria, ainda fazem uso das garrafas convencionais.

Figura 17: Embalagem diferenciada da vinicola Luiz Argenta e dos

concorrentes.

Fonte: Banco de imagens Google (2019)

A linguagem visual das embalagens tem como objetivo expor e informar a
respeito da identificacdo do conteudo, dos modos de uso e das informacdes legais. O

design, através do conceito, emocdao, interacdo e situacbes de consumo, pode criar
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um contexto de identificacéo e diferenciacdo indireta, experiéncias multissensoriais e
algo desejavel e sedutor. As embalagens devem cumprir o papel das func¢des
estruturais, formais, estéticas e econdmicas por meio dos recursos visuais como forma,

cor, dimenséo, movimento e superficie.

3.5 ROTULAGEM - PRINCIPIOS DE DESIGN

Na era industrial, com as garrafas de vidro, torna-se indispensavel o uso de um
rotulo. Surgem os primeiros, de papel e escritos a mao. Posteriormente, com a
invencdo da litografia, tornou-se possivel a impressdo em série e a inser¢cao de
gravuras nos rétulos. Com esta invencéo, na época eram comuns 0s apreciadores de
vinho colecionarem os rétulos das garrafas. O hobby recebeuonomede fAenogr af i

ou Aenosemiofiliao.

Em 1798, a litografia, inventada por Alois Senefelder na Austria e que
tradicionalmente servia para a impresséo de ilustragbes em livros (...). A
técnica evoluiu para a impressé@o a cores em 1885 e além de ser utilizada
para impresséo de jornais, livros, cartazes, catalogos e revistas, destinados
a informar, vender produtos e anunciar espetaculos, passou a ser muito Util
para a elaboracéo de rétulos. (MARIANO, 2005)

O roétulo é fundamental como fonte de informacéo, permitindo ao consumidor
efetivar sua escolha. Os criticos e empresarios do ramo do vinho Frank Schoomaker
e Alexis Lichine passaram a incentivar o uso do nome das variedades nos rétulos para
facilitar o entendimento por parte do consumidor. Mariano (2005) menciona que a
embalagem se beneficiou dos avancos da industria grafica, refletidos no modo de
apresentacdo dos produtos, aumentando a producédo, e, consequentemente, o
consumo.

O documentario A Historia da Embalagem no Brasil (2017), nos mostra que a
invencgao da litografia permitiu a artistas de renome contribuir no embelezamento dos
rétulos em garrafas de vinho. Um exemplo poderoso € o vinho classico francés Mouton
Rothschild, cujo rétulo todo ano era desenhado por um artista diferente, como Picasso,

Matisse, Andy Warhol e outros, conforme mostrado na figura a seguir:

Figura 18: Rétulos da Mouton Rothschild
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Fonte: Banco de imagens Google (2019)

A patrtir disso percebemos que o rétulo ja cumpria muito mais do que apenas o
papel de informar. Ele ja vendia uma experiéncia: no caso acima permitia que o
consumidor levasse para casa a arte, além do vinho. Isso também valorizou o produto.

Zukowski (2011) mostra o valor e importancia da linguagem visual nas embalagens:

E significativo que a linguagem visual da embalagem seja de fundamental
importancia no processo de construcdo plastica do projeto. Tal linguagem
estara diretamente ligada as inten¢des do designer para que ela amplie
possibilidade de transformacéo do sujeito observador a consumidor. Diante
de tal fato, esta mensagem contida na embalagem atende as peculiaridades
do projeto nas suas fungbes especificas, tais como conter e proteger o
produto, e desta maneira ainda podera agregar valores simbodlicos.
(ZUKOWSKI, 2011)

Outro exemplo de como a linguagem visual impacta na experiéncia é a marca

7

de chocolates gourmet de Los Angeles Compartés®. Ela é conhecida por fundir
chocolate com arte, estilo, design e moda. E uma marca de chocolate exclusiva,
diferente de qualquer outra, criando chocolates que sdo tdo deliciosos quanto

visualmente deslumbrantes quando envolvidos pela embalagem.

Figura 19: Exemplo de visuais da marca de chocolates de luxo Los Angeles

Compartés

5 Disponivel em: <https://compartes.com/>. Acesso em 06 de Abril.2019.
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Fonte: Compartés. 2019. Disponivel em: https://compartes.com/. Acesso em: 12 abr. 2019

Diferentemente dos chocolates no mercado que utilizam embalagens
convencionais, normalmente em tons de marrom e vermelho, a Compartés explora
cor e padrbes graficos em combinac¢des Unicas, originais e diferentes de qualquer
outra. Conta também com o servico de personalizagdo da embalagem pelo proprio
cliente, adornada com logotipos e designs personalizados, e ainda oferece uma loja
exclusiva, totalmente inovadora e moderna. Segundo a propria empresa, sua fmova
linha vibrante de barras de chocolate ja recebeu prémios e elogios por ser a
embalagem mais bonita e diferente de qualquer alimento em todo o mundo 0O
(COMPARTES, 2019)

Outro servico de personalizacdo que podemos mencionar € o Make your Own
Prosseco Pops®, da empresa Firebox’. Trata-se de uma caixa de automontagem sob
medida, com uma garrafa de espumante Prosseco e duas férmas de silicone para
fazer picolés em casa com a propria bebida. A caixa vem com a proposta de que o kit

tem tudo que o cliente precisa para fazer o rosé gelado durante todo o verdo. A

6 MOURADIAN, Natalie. Celebrate the End of Summer with this Rose Popsickle Kit. 2018.
Disponivel em: <https://thedieline.com/blog/2018/10/8/celebrate-the-end-of-summer-with-this-rose-
popsicle-kit>. Acesso em: 29 de Abr.2019

7 Firebox é uma varejista on-line que oferece uma ampla variedade de presentes com curadoria,
decoracao de casa, acessorios de estilo de vida e muito mais.
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embalagem tem acabamentos em verniz e matte nas cores rosa e azul com detalhes
em dourado. Esses elementos transmitem a imagem de um produto exclusivo,
sofisticado, el egante e delicado. A pr-pr
compartilhar, fotogénico demais para ndo compartilhard Nesse contexto, a bebida
esta atrelada a experiéncia de consumir o mesmo produto de uma maneira totalmente

diferente e ainda possibilita a participagdo do consumidor na elaboracgéo dos picolés.

Figura 20: Exemplos de embalagens de Make Your Own Prosseco Pops

Fonte: Dieline 2019. Disponivel em: https://beta.thedieline.com/. Acesso em: 12 abr. 2019.

A construcéo visual compreende dimensdao, simetria, cor, movimento, tamanho
e escala da embalagem. Dessa maneira, cada uma das caracteristicas transmite ao
espectador determinadas sensacdes e constrii leituras simbdlicas.

Ja a empresa Buddy Creative® presenteou seus clientes com uma garrafa de
vinho extremamente criativa e diferente. A garrafa possui um rétulo em relevo que
funciona como matriz para estamparia. Feito em borracha gravada a laser com as
respectivas estampas, tornou a garrafa de vinho um item inteligente, festivo e unico. O
padrao grafico criado pela ilustradora Kate Forrester traz elementos da tradicional
bebida no inverno.

O produto, com sua forma ludica, apresenta elementos tateis e também permite

interacao e experiéncia pos-compra.

Para a garrafa sazonal de vinho quente deste ano, quisemos espalhar um
pouco de alegria criativa e dar aos nossos clientes e amigos a oportunidade

8 BUDDY CREATIVE. What we do. [2019]. Disponivel em: <https://buddycreative.com/what-we-do/>.
Acesso em: 29 de Abr.2019.
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de imprimir seu préprio papel de embrulho inspirado em vinho festivo e
guente. (Buddy Creative)

Figura 21: Exemplo do rotulo interativo da Buddy Creative

Fonte: Buddy Creative 2019. Disponivel em: <https://beta.thedieline.com/> Acesso em: 02 maio
20109.

Aqui a forma aparece ndo apenas como 0 contorno, seus limites exteriores e a
textura do material empregado, mas também nos elementos contidos na
representacdo visual e grafica da embalagem. A forma ® um importante elemento
estético, capaz de ir além da funcdo primaria da embalagem e pode gerar associacdes
e sentimentos através da percepcao tétil e visual.

A Backbone Branding® projetou uma embalagem exclusiva de vinhos para o Fish
Club, um restaurante de frutos do mar. A embalagem traz representacdes estilizadas
da silhueta de um peixe, e as cores utilizadas variam de acordo com o tipo de vinho,
de forma a combinar tipos Unicos de peixes através da harmonizacao entre bebida e
prato sugerida pelo sommelier. A ideia desta embalagem é mostrar a paixao e o dialogo
profundo de beber vinho com peixe. Diferente das demais, esta embalagem carrega a

identidade da marca e o conceito de um restaurante especializado em frutos do mar.

A marca e o conceito foram projetados para 0s amantes excepcionais do
peixe, que apreciam o verdadeiro sabor do vinho e a verdadeira hospitalidade
em uma atmosfera inspiradora. O elemento central do design é a escama de
peixe, um pensamento simples, mas ousado, pois € um elemento comum em
todos os peixes, independentemente de seu tipo, tamanho e forma.

“BACKBONE BRANDING. Fish Bone Wine. Disponivel em: <http://backbonebranding.com/>. Acesso
em: 29 abr. 2019
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Uma técnica especial foi usada para a impressdo em papeis metélicos
espelhados, que sédo enrolados a méo na garrafa e torcidos suavemente. O papel
cobre quase toda a garrafa, deixando exposta area suficiente apenas para mostrar o

tipo de vinho dentro.

Figura 22: Exemplo de embalagens do Fish Club

Fonte: Fish Club. Disponivel em: <https://beta.thedieline.com/>. Acesso em: 12 abr. 2019.

O consumo ndo estd somente baseado na necessidade, mas também no
fascinio, atracédo e desejo de compra do individuo. A construcdo visual por meio do
design constrai significados, atribui valores qualitativos, transmite uma mensagem, é a
intencdo que o designer deseja transmitir. Assim, é fundamental que a comunicagao
da embalagem cumpra os fatores mercadoldgicos, de posicionamento de mercado e
de formacado da imagem da marca. Desse modo, a maneira como uma embalagem ®
percebida pelo consumidor estar§ lgada ~ sua construcdo visual, marcada pelas

intencdes e propostas aplicadas pelo designer na superficie da embalagem.

3.6 EXPERIENCIA, PERCEPCAO E SENTIDO


https://beta.thedieline.com/
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Baseado nmDesighis Storgtellingo de EI | e2017)Lewepssiveln  (
afirmar que o design usa forma, cor, material, linguagens e sistemas de pensamento
para transformar o significado das coisas para comunicar, seja em produtos, servicos
ou lugares. Ele incorpora valor e ilustra ideias. Isso desperta surpresa e nos incita a
acdo. No entanto, ao criar um produto interativo, o design convida os usuarios a
entrarem em cena e exploréa-lo.

A experiéncia consiste na criagdo das emocdes que determinado produto pode
oferecer ao consumidor, o que também oportuniza vivéncias individuais e singulares.
Experimentar nada mais é do que viver emogdes. O consumo de um produto vai além
de satisfazer uma necessidade, ele gera uma série de outras satisfacdes de ambito
subjetivo. Atualmente, o consumo confunde-se com a realidade e o desejo, e saber
diferenciar essas formas € essencial para proporcionar diferentes emocoes.
(LUPTON; LIPPS, 2018)

J& a percepcao é ativa e transformativa. As pessoas que veem, tocam e usam
o produto em questdo participam dessa realizacdo. A percep¢do € um processo
dindmico, no qual o design pode guiar pessoas, mas elas também podem tomar seus

proprios caminhos. Lupton (2017) aponta:

Como uma histéria, a percepgdo € ativa e temporal. Os usuarios de um
aplicativo ou site ndo olham apenas, eles agem. Eles clicam, apontam, rolam,
gostam e roubam, respondendo ao que veem. Toda visdo envolve acdo e
interacdo. A visdo é um mecanismo para perceber o espago e o tempo em
relagdo a um observador (traducdo nossa).1°

Lupton (2017) afirma que fDesigners usam dicas psicologicas para criar
elementos e interfaces que ficam em segundo plano, surgindo apenas quando
acionados. (...) Lacunas ludicas ativam nossos poderes de percepcao, tornando-nos
conscientes do que significa ver. o Aalgercep
que depende das capacidades de acdo e pensamento, € um tipo de atividade
ponderada. Noe (2004) diz que fo toque, ndo a visédo, deve ser o nosso modelo de

percepcao. A percepcao ndo é um processo no cérebro, mas um tipo de atividade habil

o

do corpo como um todo. Nés encenamos nossa experiéncia p e r ¢ e p O mgsmo

também afirma que perceber é ter acdes que entendemos.

10f L iakstery, perception is active and temporal. Users of an app or website don't just look, they act.
They click, point, scroll, like and swipe, responding to what they see. All vision involves action and
interaction. Vision is a mechanism for perceiving space and time in relation to an observer.o
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Em relacdo as sensacoes, elas sdo movidas para uma agao e buscam padrées.
A visdo do mundo a qualquer momento € baseada no que o usuério quer fazer. As
sensacdes sdo percebidas através dos sentidos e estes, por sua vez, sao estimulados
pela percepcao sensorial do corpo, e, como essa percepcao faz associacdes neurais,
resgatam lembrancas e trazem consigo emoc¢fes. Essa técnica tem o potencial de
trazer & memdéria do consumidor um momento especial da sua vida num instante.

O design projetado para as emocOes e sensacdes requer que seja levada em
consideracdo a maneira através da qual os usuarios irdo antecipar uma experiéncia e
como se lembrardo disso depois. E preciso criar empatia com os valores, cultura e

aspiracoes da pessoa. Emocg¢des movem pessoas ao uso do produto.

3.7 ECONOMIA DA EXPERIENCIA E ENOTURISMO

Tonini (2009) caracteriza que o turismo é dado pelo deslocamento temporario
do individuo, que busca unir fantasia e sonho. As necessidades, possibilidades e seus
desejos convergirdo na escolha do destino turistico. A autora nos conta também que
0sSs primeiros fAturistaso (s®cul os XVI a XV
dinheiro, e s6 ap6s a década de 1950 o turismo passou a ser praticado por individuos
pertencentes a uma classe média. Atualmente, o viajante busca o diferente na
experiéncia do produto turistico. Este, por sua vez, é caracterizado pela combinacéo
de bens e servicos que o viajante compra com o intuito de realizar sua viagem. Estes
produtos devem ser atrativos e ao mesmo tempo diferenciados para que despertem a

atencao do consumidor.

A experiéncia turistica é caracterizada por momentos da viagem que supéem
inUmeras sensacdes e emocgdes vivenciadas pelo turista. Vivenciar
momentos, experimentar as mais diversas sensacdes e guardar lembrancas
através de fotos, videos e memoéria sdo oportunidades que o individuo tem
de consumir o atrativo turistico que lhe é oferecido numa viagem. (TONINI;
LAVANDOSKI, 2010)

Pine e Gilmore (1999) escrevem que a fEconomia da Experiénciacé a forma
de comercializagdo na qual o consumidor ndo simplesmente adquire um produto ou
servicoomaspaga fApara passar algum tempo partici
memor 8veiso (PI NE; Gl LMORE, 1999, p.2). Co
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intuito de que este exerca simplesmente sua funcao, mas sim que possibilite satisfazer

outros desejos a ele relacionados. Tonini afirma:

Fazer com que o visitante participe de maneira mais ativa nos destinos
turisticos facilita a construcdo de significados sobre o produto, bem como
gera um nUmero maior de experiéncias e momentos inesqueciveis,
favorecendo a satisfacéo do turista. (TONINI, 2009)

Acrescentar elementos que aumentem 0 uso dos sentidos com determinado
produto pode ser a forma mais eficaz para se produzir sensacfes e emocdes (PINE;
GILMORE, 1999). Os turistas deixam de ser espectadores para tornarem-se
protagonistas neste cenario. Sobre os elementos, Silveira e Becker apontam que:

Assim os simbolos, signos e representagdes levantados pelas imagens,
visam produzir imagens favoraveis dos destinos, recriando determinadas
imagens ou reforcando aquelas existentes. E possivel mencionar nesse
sentido que o desenvolvimento do turismo esta relacionado a veiculacdo de
suas imagens e imaginarios, expresso pelos meios de comunicacdo em
massa, incorporado pelas sociedades pds-modernas (SILVEIRA; BECKER,
2012).

Tonini e Lavandoski (2010) afiimam gu e A Vi a jsa um consuma pata
um namero cada vez maior de individuos da sociedade contemporanea, que vai muito
além do simples ato de adquirir determinado produto ou servigoo

As autoras ainda descrevem que entre as tipologias do turismo esta o
enoturismo. Este representa a visitacdo em vinhedos, cantinas e festivais vinicolas por
agueles que se interessam pela uva, vinho e regides naturais e culturais. Nesse
sentido, o visitante fica exposto a uma atmosfera de experiéncias Unicas, como 0
aroma da uva, o sabor dos vinhos, o modo de falar e o estilo de viver inerente a
localidade em questéao.

As atividades enoturisticas podem contemplar atrativos como visitacao,
degustacéo, pratos tipicos, contato com moradores e com a cultura local. Também
fazem parte deste tipo de turismo atividades de entretenimento, como encontros com
os produtores e a possibilidade de desfrutar outros aspectos da regido vitivinicola,
como a paisagem e a tranquilidade, café da tarde debaixo dos parreirais, participacao
nas atividades pertinentes a colheita, esmagamento de uvas e producdo de vinhos.
(TONINI; LAVANDOSKI, 2010).
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Figura 23: Piquenique nos vinhedos

Fonte: Café Viagem. Disponivel em: < https://www.cafeviagem.com/roteiro-romantico-no-vale-

dos-vinhedos-piquenique/>. Acesso em: 29 de jun.2019.

Nesse aspecto, atividades e produtos que conferem interacdo e experiéncia
aos visitantes proporcionam um significado compartilhado, pois cada turista terd uma
experiéncia diferente a partir de suas preferéncias, limitag6es e historico. I1sso torna o
namero de experiéncias tdo diversos quanto o numero de visitantes, ja que a

experiéncia de cada um sera Unica. Isso é afirmado por Tonini e Lavandoski:

Uma experiéncia Unica ndo cabe na atividade turistica, visto que isto depende
do histérico de cada um, suas preferéncias e limitagbes. Portanto, de modo
geral, toda experiéncia é Unica e ocorre apenas no interior do individuo, no
seu intimo, ndo sendo passivel de ser comercializada como um sentimento
gue é vendido na prateleira do supermercado mais préximo. (TONINI,
LAVANDOSKI, 2010)

Pine e Gilmore (1999) afirmam que a economia da experiéncia deve valorizar
a identidade local. Aspectos como o0s atrativos particulares e a histéria local sédo
fatores capazes de proporcionar aos visitantes uma experiéncia que vai além de
meramente conhecer um novo ambiente (PINE; GILMORE, 1999). Os autores ainda
afirmam que as emocdes também podem ser comercializadas em forma de
lembranca. Esta caracteriza uma experiéncia que transcende diferencas em busca da
satisfacdo de necessidades do individuo na atualidade. Tonini (2009) define a

economia da experiéncia:


https://www.cafeviagem.com/roteiro-romantico-no-vale-dos-vinhedos-piquenique/
https://www.cafeviagem.com/roteiro-romantico-no-vale-dos-vinhedos-piquenique/
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Economia da experiéncia nada mais é que a tradugéo do consumo de signos,

onde o elemento diferenciador, o exoético, o Unico, se transforma em emocdes

gue traduzem s2mbolos sociais, distin-»e
tenhoo perante figuem souo0. osthadd®atrgvésdog ue i q
figue t(@QNING 2009)

Durante a experiéncia, usuarios criam associac¢des e significados que se tornam
mais importantes que o evento em si. O turismo esta relacionado a associacdo que o
turista faz das imagens com o seu imaginario. Por este motivo é importante que os
produtos sejam atrativos e diferenciados para despertar a atencdo do consumidor.
Empresas que adotam o conceito de negoécio experiencial tendem a proporcionar ao

cliente experiéncias Unicas e diferenciadas, e a praticar a estratégia de preco.

3.8 DESIGN MULTISSENSORIAL

O design multissensorial € aquele que atua no ambito da ativacdo do toque, do
som, do paladar e da sabedoria do corpo. De acordocomLupt on e Lipps (
design sensorial oferece suporte a oportunidade de todos receberem informacdes,
explorar o mundo, experimentar alegria, admiracdo e conexdes sociais,
independentemente de nossas habilidades s e n s o r k @desgn pata ver, tocar e
cheirar através de projetos, produtos, servicos e instalacdes. Quando os designers
levam em conta varias dimensdes sensoriais, 0s produtos e servicos alcancam uma

maior diversidade de usuérios. As autoras complementam:

Experimentando materiais novos e familiares, personalizando produtos e
abracando as diferentes necessidades e experiéncias dos usuarios, 0s
designers contemporaneos estdo percebendo novas sensacdes e
aproveitando nossos extraordinarios poderes de percepg¢do para enriquecer
e melhorar a vida diaria. (LUPTON; LIPPS, 2018)

Pine 1l e Gilmore (1998) definiram experiéncia sensorial como o uso de qualquer
elemento sensorial proveniente dos sentidos humanos (visual, auditivo, olfativo, tatil e
gustativo) de forma educativa, divertida e escapista. O uso de estimulos sensoriais na
experiéncia destinada ao cliente cria uma identidade e imagem que atende ao

propésito da marca.

Figura 24: Produtos multissensoriais
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Fonte: Cooper Hewitt Museum

Os trabalhos de Lindstrom (2005) analisaram o uso de sentidos humanos como
radares de informacbes sobre o ambiente, na criacdo de imagens e
sentimentos/emogdes no consumidor e na tomada de decisdes de compra, revelando

gue muitas experiéncias de consumo séo de natureza multissensorial.

AA mente humana tem um domnoéplgamdsgostoa ect ar
e cores, sons e espacos. Algumas pessoas que sdo surdas ou cegas tornam-

se profundamente sintonizadas com multiplos sentidos, usando areas do

cérebro tipicamente dedicadas a visdo ou ao som para processar outras

entradas. As pessoas percebem objetos e espacos com som e toque, bem

como com a visaoo(LUPTON; LIPPS, 2018)

O design multissensorial também € visto como inclusivo, pois, ao abordar os
multiplos sentidos, da suporte a diversidade da condicdo humana. As habilidades
sensoriais de cada pessoa mudam durante a vida e séo Unicas em cada um. Segundo
Lupton e Lipps (2018), as pessoas sentem 0 movimento de objetos, ar e corpos atraves
do tato, do som, do olfato e da visdo: € sua maneira de perceber o mundo. Neste
sentido, os aspectos funcionais dos produtos e a criagdo de experiéncias marcantes e
memoraveis tornam-se importantes. E significativo o designer pensar em como as

pessoas interagem ao longo do tempo com o produto ou lugar.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo abordadas etapas metodologicas escolhidas para o
andamento deste projeto. Goldenberg (2009), afirma que ndo ha uma unica técnica
ou modelo para coletar dados em todas as pesquisas. Segundo a autora, a
combinacdo de véarias metodologias no estudo do mesmo tipo tem como objetivo
desenvolver uma maior amplitude na descricéo, explicacdo e compreenséao do objeto
de estudo.

A preocupacdo do pesquisador em relacdo a pesquisa qualitativa ndo é com a
representatividade numérica do grupo pesquisado, mas sim com o aprofundamento
da compreenséao de um grupo social, de uma organizacao, de uma instituicdo, de uma
trajetoria etc. (GOLDENBERG, 2009). Ainda, a autora sugere que o pesquisador torne
as etapas da pesquisa claras para os que nao participaram da pesquisa, podendo
fazer isto através de descricfes explicitas e sistematicas de todos os estagios do
processo.

Portanto, para este trabalho, a metodologia sera realizada a maneira das
ciéncias sociais através da autora Mirian Goldenberg (2009) para coleta e andlise de
dados do publico alvo e mercado; do design grafico através do brand thinking e
storytelling através dos livros Graphic Design Thinking (LUPTON, 2013) e Design is
Storytelling, (LUPTON, 2017); do design thinking de servicos, com Stickdornn e
Schneider (2014) e por fim design de produto através do design de embalagem com
Mestriner (2001).

4.1 ENTREVISTAS E ESTUDO DE CASO

De acordo com Goldenberg (2009) o termo estudo de caso se refere a uma
andlise detalhada de um caso individual. E um método através do qual se pode
adquirir conhecimento do fendmeno estudado a partir de uma analise profunda de um
anico caso, permitindo a penetracdo na realidade social. Este tipo de estudo
compreende uma investigacdo completa, pois considera a unidade como um todo e
reine o maior numero de informacdes detalhadas possivel. Ainda, considera que as
diferengas internas e os comportamentos desviantes da "meédia" sao revelados.

Ja as entrevistas, de acordo com Lupton (2013), sdo a pratica de coleta de

dados com o objetivo de explorar a forma como as pessoas interagem com objetos ou
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espacos. A pesquisa de campo se baseia em ir até o ambiente dos participantes,
observa-los e fazer perguntas, ja que nem sempre as pessoas conseguem verbalizar
0 que querem, e também o que dizem difere muito do que buscam e séo.

Para o designer é significativo participar das observacdes e conversas para
entender melhor os comportamentos dos consumidores. Lupton (2013) aponta que as
praticas que usam principios fundamentais conseguem resultados e conteudos
valiosos sobre 0s usuarios.

A autora ainda traz um guia para conduzir as entrevistas. Primeiramente,
devemos encontrar as pessoas certas, que sao os individuos para quem sera feito o
design, mas também selecionar participantes que se encontram nos extremos. Em
seguida, é preciso se certificar de que se tem todo o material necessario, como
cameras, caderno e microfones. No momento da entrevista € preciso ficar atento aos
sinais corporais, ao ambiente no qual o entrevistado esta e se isto faz jus ao que ele
esta falando. Além disso, € preciso ser indagador e ter uma opinido formada. Para
melhor compreensédo do que estdo falando, pode-se tentar colocar-se no lugar do
entrevistado e tentar entender o porqué de agirem como agem. Por ultimo, ndo é
fundamental preencher os espacos em branco. Deve-se permitir tempo para o
interlocutor pensar e responder, sem atrapalhar com sugestdes de respostas.

Desta forma, foram realizadas perguntas utilizando o formulério de pesquisas
do Google, que possibilitou um conjunto de respostas de questfes fechadas. Este
guestionario, na integra, pode ser consultado no Apéndice A. O questionario foi
enviado para dois grupos de participacdo constituidos pelo publico-alvo deste projeto,
com a tematica do enoturismo no Facebook. Também foram enviados por e-mail
coletado de pessoas que frequentam o Vale dos Vinhedos e praticam o enoturismo.
Teve como data de inicio 27 de maio de 2019 e término em 04 de junho de 2019,
contabilizando 27 respostas.

Dentre as pessoas pesquisadas expds-se que a maioria possui idade entre 22
a 29 anos, pertence ao sexo feminino, com ensino superior em andamento e uma
renda média de até dois salarios minimos. Como mostra a figura abaixo, 96%
responderam que gostam de presentear com vinho e na sua maioria costumam fazer

enoturismo.
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Figura 25: Gréfico da entrevista online.

Costuma fazer enoturismo?

Vocé gosta de dar vinho de presente?

@® Sim
@ Sim @ Nao

@® Nio

Fonte: da autora (2019)

A pesquisa perguntou qual era o fator mais importante para a decisdo da
compra e qual seria um motivo para impedimento da compra. Na sua maioria,
responderam que o principal fator para a escolha é a variedade da uva, seguido da
procedéncia do produto. Indicaram que o principal impedimento é o valor pago. Porém,
15% dos entrevistados relataram a desisténcia da compra por ndo conseguirem
transportar a bebida. Dentre os motivos para tanto estd a embalagem, a fragilidade e

também o desconforto,comomostra uma das respostas:

caixa era desconfortgvel para carregaro.

A pesquisa constatou também que os entrevistados normalmente realizam a
compra do produto nas proprias vinicolas, costumam fazer enoturismo, e 42%
responderam que pagariam até R$ 90,00 por uma garrafa de vinho. Além disso, 57%
dos entrevistados relataram ja ter feito viagens para conhecer vinicolas e que ja
visitaram mais de trés vezes o Vale dos Vinhedos.

Esses dados foram confirmados durante a observagéo participante feita na data
de 14 de abril de 2019. Foram realizadas visitacdes em vinicolas localizadas no Vale
dos Vinhedos, em Bento Gongalves, a fim de realizar a observacéo participante. Neste
dia foi contemplado o comportamento do turista em relagéo aos produtos expostos no
varejo, 0 momento da compra, empacotamento e o transporte dos mesmos poés-
compras.

Na visita a Vinicola Miolo, os turistas passam pelo varejo durante mais ou
menos 10 minutos e realizam suas escolhas segurando nos bragos e méos as garrafas
de vinho. Em alguns momentos, ha visitantes que solicitam auxilio para as atendentes

sobre mais informagdes do produto, preco e formas de pagamento. Dirigem-se entéao

i O

1
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até ao balcdo para pagamento e empacotamento. As atendentes improvisam
embalagens, com caixas ja usadas, e, quando ha garrafas individuais, as colocam em
uma embalagem de papel, ndo muito resistente, que é colocada dentro de uma sacola

plastica, como mostrado nas imagens abaixo:

Figura 26: Embalagens da vinicola Miolo

MIOLg

Fonte: da autora (2019)

Somente alguns produtos com edi¢cdes especiais possuem uma embalagem
diferenciada e mais resistente. Porém, no tocante a venda destes em relacdo ao
restante, sdo vendidos em menor quantidade devido ao preco.

Na segunda visitacdo, na Vinicola Casa Valduga, o varejo contava com um
espaco mais amplo e com dois balcdes separados, um para o empacotamento e outro
para o pagamento. Nesta vinicola ha uma maior variedade de embalagens, contendo
embalagens para garrafas individuais ou para duas, quatro, seis e doze unidades.
Contam também com uma embalagem com al¢a para a taca que o visitante recebe
durante a visita a vinicola. Além dessas embalagens, os atendentes também

improvisam com caixas usadas quando necessario. Para as embalagens de até duas
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garrafas, além das caixas de papel, é fornecida uma sacola, também de papel, com
alcas. A embalagem para quatro garrafas possui al¢a, ndo precisando da sacola. As

demais séo carregadas junto ao corpo, pois ndo possuem sacolas ou alcas.

Figura 27: Embalagens da vinicola Casa Valduga

Fonte: da autora (2019)

Nesse estabelecimento os visitantes circulam entre os expositores, e, da
mesma forma, efetuam suas escolhas pegando as garrafas e as segurando nas maos,
levando-as assim em seguida até o balcdo de empacotamento. Neste mesmo dia
foram registrados turistas no balcdo de empacotamento solicitando embalagens mais

resistentes e apropriadas para o transporte, as quais a empresa nao pode oferecer.

4.2 MATRIZ DE MARCA

Segundo Lupton (2013), matriz de marca € um diagrama que usa 0S €ixos X e

y para cruzar valores diferentes com a finalidade de analisar ideias e publico-alvo.

Este método normalmente € utilizado para complementar o branding, para auxiliar na
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tomada de decisbes ou no planejamento estratégico do projeto. Com ele é possivel
verificar onde a marca esta situada em relacdo a produtos, marcas ou empresas
semelhantes, além de posicionar a marca em categorias, como reconhecimento do
nome, valor, prestigio, segmento do mercado e personalidade do consumidor.

Ainda segundo a autora, um mapeamento de marca pode ser executado em
diversos niveis de detalhamento e formalidade. Esse processo pode retornar os
sentimentos das pessoas em relacdo a um determinado produto, e também identificar
beneficios e desafios de um projeto, auxiliando na comunicacéo da ideia apresentada.

Lupton (2013) aponta que, ao criar a matriz de uma marca, € interessante
comecar pela investigacdo da area que se esta buscando entender, criando uma lista
com elementos como marcas, pessoas, personalidades, logotipos e etc. para colocar
no diagrama. ApdOs encontrar pares opostos, tanto nos pontos positivos quanto nos
negativos, deve-se organizar e distribuir os elementos (por exemplo:
liberdade/controle). Por ultimo, ligar os pontos, posicionando elementos da lista na
matriz. Neste momento € importante procurar por padrées significativos, como, por
exemplo, se existe a possibilidade de eles se agruparem ou se existe um espaco vazio
a ser evitado. (LUPTON, 2013).

Figura 28: Matriz de marca

Consumidor
Convencional

- Menor Prego

- Atende as necessidades
bésicas de guardar o vinho;
-Nao se impeorta com a
linguagem visual;

- 56 se interessa pelo vinho
|por si s6;

- Nao se importa de embalar ele
mesmo os produtos depois da

COMpra, para mais seguranca
ao transportar;
Embalagem .

Convencional

- Linguagem wvisual

nao & atrativa;

- Acha a embalagem frégil;
- Simples;

- Acha tudo muito semelhante;

-Algumas vezes improvissada.

- Acha muito caro;

- Néo acha importante

a embalagem ser diferente
ou atrativa;

- Mas acha a embalagem
bonita;

-Acha a embalagem mais
segura e com mais qualidade
nos materiais

Embalagem
Diferenciada

- Chama a atengao por ser
diferente;

- E mais atraente;

- Representa mais qualidade;
- Passa a impress&ao de ser
resistente;

- Proporciona experiéncia
de produto;

- N&o se importa com

o valor pago;

Consumidor que
deseja Experi&ncia

Fonte: da autora (2019
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Na Figura acima pode-se observar a matriz de marca criada para este projeto,
feita com base no consumidor e analisando dois perfis, conforme a pesquisa feita
anteriormente: o tradicional e o que busca por experiéncias. Complementando, este
consumidor foi analisado em relacdo ao seu consumo de embalagens: sendo assim,

temos a convencional e a diferenciada.

4.3 PESQUISA VISUAL

A pesquisa visual, segundo Lupton (2013), analisa contetdo, gera ideias e
comunica pontos de vista. Ela investiga o espago conceitual de uma marca, produto,
servico, site ou outro. Este estudo ajuda a distinguir uma empresa das concorrentes,
contribuindo para a criacdo de solucdes inovadoras e bem informadas.

Os métodos de conducdo de uma pesquisa visual consistem na coleta de
dados, visualizacdo e analise. Ao coletar dados, € realizado um estudo aberto do
espaco de marca, produto ou servigco de um cliente: neste momento é importante dar
atencao aos logotipos, estratégias de naming, linguagem promocional, cores e outros
aspectos da marca. Na parte de visualizacdo € notavel procurar por padrbées
repetitivos e tendéncias. Por ultimo, na analise, € necessério fazer registros das

percepcdes que se teve das visualizagdes de dados. (LUPTON, 2013)

4.3.1 Marcas

A partir do estudo, foram feitas quatro pesquisas visuais sobre assuntos

referentes ao tema: marca, produto e servico.

Tabela 1:Pesquisa visual de marcas nacionais

3 I
I ) a -
gif:\ i - . ﬁ ‘
------ P e, L a2~ 224 g w
NACIONAIS 1152 rj 173 ! CASA PERINI = -
ALMADEN TR T St BASSO
COR Preto Preto Preto Preto
TIPOGRAFIA Simples, Tipografia que remete a | Grossa, com serifa Fina, com serifa suave
Sem serifa e uma assinatura, sem no nome principal
Grossa. serifa, com espessura
irregular.
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ESTRUTURA Apresenta elementos | Diferente das demais, | Possui uma folha de | Possui um braséo,
escritos e uma figura | traz parte da marca | parreira como simbolo, | tipico familiar, e uma
de perfil que | escrita na vertical e a | fazendo analogia a |tag descrevendo o
simbolizam os valores | tipografia do tipo | proposta e data o ano de | segmento
da empresa e data o | manuscrita grifa a marca | fundagéo.
ano de fundacéo
NAMING Nome de facil | Leva nome proprio de | Nome de facil prondncia, | Nome de facil
prondncia e curto. uma familia, de facil | composto de duas | prondncia e curto.
Fundador pronunciacgao e curto. palavras e extenso. Fundador
Fundador Fundador
LINGUAGEM Tradicional, tempo de | Passa a imagem de | Familiar, classico e um | Remete a algo familiar,
PROMOCIONAL | mercado, seguranca | empresa familiar, por | tradicional mais | classico e bem
e qualidade. levar um nome préprio e | moderno, remodelado. tradicional
tradicional.
Fonte: a autora (2019)
Tabela 2: Pesquisa visual de marcas internacionais
COT . A " @
CONCHAY TORO s o i
INTERNACIONAIS —— . Veuve Clicquot

WOODWARD CANYON

REIMS FRANCE

COR Preto Prata, Dourado e | Cinza Preto e laranja
Vermelho

TIPOGRAFIA Classica e com serifas | Classica, com serifas e | Limpa e sem serifas. Fina, com serifa
bem marcadas fina.

ESTRUTURA Possui as iniciais do | Possui um brasdo, | Possui um brasdo, | Possui um simbolo
nome de modo | tipico familiar. tipico familiar. com uma ancora e
estilizado e data o ano as iniciais do nome,
de fundagao. e uma tag do pais de

origem

NAMING Nome de facil | Nome de facil | Nome de facil | Nome de facil
prondncia, composto | prondncia, composto de | pronuncia, composto de | pronincia, composto
de duas palavras e | duas palavras e | duas palavras e | de duas palavras e
extenso. extenso. extenso. extenso.

Metéafora Metafora Metéafora Metafora

LINGUAGEM Classica, de mercado | Classica, familiar, anos | Classica, familiar, anos | Luxo, sofisticacéo,

PROMOCIONAL consolidado, de mercado, seguranca | de mercado, seguranca | classico
gualidade e | e qualidade. e qualidade.
seguranca.

Fonte: A autora (2019)

Tabela 3: Pesquisa visual de marcas do Vale dos Vinhedos

1 N TA
‘3'? MIOLO | ' nfan
\\;ﬁ\\h-'EEggg LID10 CARRARO WINE GROUP (,:\f\.‘\“\":\l;[.)l. GA VINIC'OLA
NICOLA BOUT ALMAUNICA
COR Preto Preto Preto Dourado e Preto
TIPOGRAFIA Estilizada, com | Grossa, com serifas | Fina, com serifas. Mistura trés fontes
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serifas.

bem marcadas.

totalmente

diferentes. Uma sem
serifa e fina, a outra
com serifa e fina e

outra no estilo
manuscrita

ESTRUTURA Possui um conjuntode | Nao possui simbolos, | Possui uma suposta | Possui a inicial do
linhas orgénicas, ndo | apenas uma tag. ilustracdo  minimalista | nome  junto  ao
ligadas de dificil da vinicola e data o ano | desenho estilizado
interpretacdo e uma de fundagao. de uma taca.
tag informando o tipo
de produto.

NAMING Nome de facil | Nome de facil prontincia | Nome de facil | Nome de facil
pronlncia, composto | e curto. pronlncia, composto de | pronGncia e tem
de duas palavras e | Fundador duas palavras e | juncBdo de duas
extenso. extenso. palavras. Curto.
Fundador Fundador Inventado

LINGUAGEM Classico remodelado, | Classico, grandeza, | Classico remodelado, | Contemporanea, de

PROMOCIONAL familiar, anos de | variedade. familiar, anos  de | valor alto,

mercado, sofisticado,
de wvalor alto e
qualidade.

mercado, seguranca e
qualidade.

seguranca,
moderna, jovem e
qualidade.

Fonte: a autora (2019)

4.3.2 Servigos

4.3.2.1 Wine Advisor

E o aplicativo mais baixado entre os apaixonados por vinho. Este aplicativo

permite conhecer novas variedades e rétulos, além de o usuéario poder dar notas,

compartilhar imagens e comprar os vinhos. O diferencial deste servico esta em

oferecer dicas de referéncias sobre o mundo do vinho. Porém, atualmente, ele esta

disponivel apenas nos idiomas francés e inglés.

Figura 29: Aplicativo Wine Advisor
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wineadvisor wineadvisor

Franciele Tonini F o3

Community Subscriptions Selection Region: Types Followings Followers
- 0 (0]

Dan‘lel Rodyl?uez

0 wines 0O favorites uagestior
-

@

Petit Clos i e ? re profil est actuellement vide. Appuy
Clos Triguedina yareil photo pc er vot
Vintage 2008

&

Community iscovery My profile

Fonte: da autora (2019)

Usuarios relatam facilidade de usar. Conseguem encontrar informacdes de
maneira muito pratica e rapida. A interface possui menu com icones e descri¢coes, bem
visivel. A pagina onde os usuarios postam as imagens é limpa, de facil entendimento
e semelhante a pagina inicial do Instagram, facilitando a familiarizacdo do usuério com

o aplicativo, tornando-o de facilmente utilizavel.

4.3.2.2 Wine Movie Peterlongo

Este servico oferecido pela vinicola Peterlongo, de Garibaldi, RS, une cinema,
espumantes e vinhedos. O evento ocorre uma vez ao més, com venda de ingressos
limitados, que dao direito a uma taca personalizada com uma dose de espumante,

vinho ou suco de uva.

Figura 30: Wine Movie, Peterlongo
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Fonte: Disponivel em <http://www.peterlongo.com.br/eventos>. Acesso em 29 de Jun.2019

O servico oferece a experiéncia do cinema ao ar livre combinado com vinhos e
espumantes. O filme é projetado em HD em uma tela montada ao lado do castelo
Peterlongo, onde os convidados podem se acomodar em almofadas espalhadas pelo

jardim e apreciar vinhos, espumantes, sucos, pipocas e trufas.

4.3.2.3 Wine Garden

Este € um servico permanente oferecido pela vinicola Miolo, situada no Vale
dos Vinhedos, Bento Gongalves, RS, mas apenas nos finais de semana e feriados.
Trata-se de um wine bar no jardim da vinicola, com decoragéo rastica, simples, de
arquitetura efémera, que visa estimular os sentidos através do contato com a natureza

e da degustacédo de vinhos da vinicola.

Fonte: Disponivel em < https://www.miolo.com.br/enoturismo/>. Acesso em: 29 de Jun.2019.

Por estar em um local natural, a cada estagcdo a paisagem se renova,
valorizando ainda mais a experiéncia. Nesse espaco é oferecido o servico de venda
de vinhos e espumantes, bem como de alimentos tipicos da regido. Além disso, a


https://www.miolo.com.br/enoturismo/
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empresa disponibiliza o espago para eventos, como piqueniques e fotos para casais

e formandos.

4.3.2.4 Cruzu

A Cruzu é uma plataforma de crowdfunding para o vinho onde os clientes
financiam projetos de vinicultores em troca de uma parte do vinho e dos lucros. Ela
oferece aos vinicultores uma maneira diferente de vender vinhos aos compradores
que relnem recursos para fazer compras em grupo. Em resumo, € um servico de rede
e logistica que conecta diretamente endlogos e compradores de vinho para criar um
novo tipo de experiéncia que permita aos produtores nao apenas vender diretamente
aos consumidores, mas também compartilhar seu mundo de forma a podermos

conhecé-los.

Figura 32: Cruzu

DOMAINE MOULINSTACUSSEL

Chateauncuf-du-Pape Futures:

. A :
Jean-Pierre &
Annabelle Seconde TS SR Red and white wines from the
Champagne JP Seconde ’ excellent 2014 and 2015 vintages

Fonte: Disponivel em <https://www.cruzu.com/>. Acesso em: 29 de jun.2019.

Como funciona:

a) Criar projeto: O Winemaker define o vinho que esta sendo feito e as
recompensas.

b) Projeto de Fundo: Fazer promessas para fornecer fundos para o projeto.

c¢) Produza Vinho: O enélogo produz o vinho e atualiza vocé durante o processo.

d) Entregue Recompensas: Uma vez que o vinho é produzido, é entregue a sua
porta.

A cada projeto o consumidor terd participacao e tera as proprias recompensas,
como vinhos e experiéncias unicas, além de contar com a orientacdo de um endlogo.
O resultado é um relacionamento duradouro entre os consumidores e 0s produtores

de vinho.


https://www.cruzu.com/
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4.3.2.5 Crowdsourced Cabernet

A Crowdsourced Cabernet € uma iniciativa da vinicola Columbia Crest, da
cidade de Washington, Estados Unidos da América, que permite que os apreciadores
de vinho votem online em decisGes a cada etapa do processo de vinificacdo, incluindo
especificidades como gerenciamento de vinhedo, técnicas de fermentacao,
envelhecimento, a mistura final e até mesmo o rétulo. Nesse processo ha também o
acompanhamento de um endlogo-chefe da propria vinicola, com o intuito de educar os
consumidores sobre o objetivo do projeto. A participacdo do consumidor ira |he
proporcionar maior aproximacao com o0s processos de vinificacdo e também lhe dara

créditos para efetuar futuras compras.

COLUMBIA CREST

CABERNET COLLECTIVE

Fonte: Disponivel em <https://www.columbiacrest.com>. Acesso em: 29 d ejun.2019

No projeto, o consumidor, além de votar nas etapas de vinificacdo, também
pode assistir seus vinhos durante o desenvolvimento e encontrar no site informacoes
como alimentacg&o ao vivo do vinhedo, condi¢gdes climaticas atuais e outras cameras
para que as pessoas fiqguem de olho em seu vinho. O processo como um todo € um
convite aos apreciadores de vinho a obter uma compreensao e conexao mais profunda

com o mundo do vinho.

4.3.3 Produtos/Embalagens

Os quadros a seguir apresentam pesquisas visuais sobre as embalagens de

vinhos.

Tabela 4: Pesquisa visual de embalagens de marcas nacionais


https://www.columbiacrest.com/
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NACIONAIS
MARCA Almadén Luiz Argenta Chandon Casa Perini
DESCRlCAO Segura, com | Segura, individual, | Nao oferece | Segura, com algas,
linguagem visual | sem alcas e de dificil | seguranca, individual, | pesada e
diferenciada, possui | manuseio e | sem alcas e de dificil | desconfortavel para
alcas para carregar e | transporte. transporte transportar.
acomoda 4 unidades.
TAMANHO (AxLxC) 35x22x20cm 30x12x12cm 31,5x11x10cm 37x42x12cm
MATERIAIS Papel cartdo | Metal revestido com | Papel cartdo | Madeira
encorpado e espesso, | papel encorpado e fino,
mais rigido menos rigido
PRINCIPAL Transporte Presente Transporte e presente | Presente e transporte
FUNCAO
PRECO R$ 143,59 R$ 90,90 R$ 149.99 R$ 499.00

Fonte: A autora (2019)

Tabela 5: Pesquisa visual de embalagens de marcas internacionais

INTERNACIONAIS

g

MARCA Devout Lazzene ForWine Veuve Clicquot

DESCRI(;AO Né&o oferece | Segura, sem alcas, | Segura, com alcas, | Segura, com alcas,
seguranca, individual, | grande e pesada. compacta e pratica pratica, individual e
sem alcas e de dificil ocupa espago.
transporte

TAMANHO (AXLxC) 365 x 205 x 305mm

MATERIAIS Papel cartédo | Papel cartdo | Papel cartdo | Embalagem
encorpado e fino, | encorpado e espesso, | encorpado e espesso, | isotérmica feita de
menos rigido mais rigido e isopor. mais rigido fécula de batata.

PRINCIPAL Estética, transporte e | Transporte Transporte Transporte e estética

FUNCAO presente

PRECO - 14.99 Euros - 790.00 Euros

Fonte: A autora (2019)

Tabela 6: Pesquisa visual de embalagens de marcas do Vale dos Vinhedos
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VALE DOS
VINHEDOS
MARCA Lidio Carraro Pizzato Casa Valduga Miolo
DESCRlCAO Segura, com algas | Nao oferece | Segura, com alcas | Nao oferece
para carregar, | seguranga, individual, | para  carregar e | seguranga, pouco
acomoda 2 unidades, | sem alcas e de dificil | acomoda 4 unidades. peso, com alcas e
préatica e diferente. transporte. duas ou mais
embalagens.
TAMANHO (AXLxC) | 40x20x10cm 31,5x11x10 cm 35x22x20cm 31,5x11x10 cm
MATERIAIS Papel cartéo | Papel cartdo | Papel cartédo
Neoprene encorpado e fino, | encorpado e espesso, | encorpado e  fino,
menos rigido mais rigido menos rigido e sacola
plastica.
PRINCIPAL Presente e transporte | Transporte e presente | Transporte Transporte
FUNCAO
PRECO R$ 190,00 R$ 120,90 R$ 203,89 R$ 37,50

Fonte: a autora (2019).

4.4 BRIEFING

O briefing requer que o designer e o cliente invistam tempo e energia mental
desde o inicio do projeto, pois um briefing concreto e conciso resultara em um projeto
de design bem-sucedido (LUPTON, 2013). Ele serve como ponto de inspecéo para
avaliar o projeto durante o processo.

Para um briefing bem refinado, Lupton (2013) declara que é relevante
guestionar sobre o0 projeto ao cliente de forma a obter as primeiras impressoes, e 0
mesmo pode ser feito através de pesquisas de imersdo e feedback. Em seguida, a
autora afirma a importancia de conhecer bem o publico-alvo por meio de pesquisas
de campo e troca de ideias com pessoas que nao estdo envolvidas com o projeto.
Também sugere criar listas com as principais ideias a serem transmitidas, palavras-
chaves e definir a base do projeto com as colaboracdes e pesquisas realizadas.

A partir desse estudo, toma-se como briefing para este projeto delinear uma
embalagem de transporte para vinhos que atenda as necessidades funcionais e
simbdlicas do usuario, promovendo o aprimoramento da experiéncia turistica através

do design multissensorial, do branding e do design de servicos.
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4.4.1 Problematizacao

O qué?
Embalagem para transporte de vinhos.

Por qué?
Para contribuir com o aprimoramento da experiéncia turistica através da
multissensorialidade aplicada a embalagem de vinho, visto que atualmente o mercado

nao oferece alternativas eficientes e sustentaveis para o transporte seguro de vinhos.

Onde?

Na Regido do Vale dos Vinhedos.

Quando?

Para agosto de 2019.

Por quem?

Para o perfil de turista que deseja uma experiéncia memoravel com o
enoturismo.

Como?

Através de pesquisas e praticas projetuais de design que envolvem o projeto
de identidade visual, produto e design de servicos.

4.4.2 Diretrizes e pré-requisitos do projeto

Tabela 7: Diretrizes e pré-requisitos do projeto

- Embalagem para transporte de vinhos
-Materiais que permitam a reutilizagao do produto
Exigéncias para o |- Aplicagdo do design multissensorial

produto - Pratica, segura e funcional.

- Material reforcado

- Material que absorva impacto

Exigéncias para o |- Experiéncias sensoriais
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servico - Personalizacao
- Site
- Conteuidos relacionados ao vinho

- Diferente

- Adequada ao conceito;

- Utilizar cores vivas

- Composta por simbolo e naming;
- Utilizar fontes limpas, finas.

- Seja moderna

Fonte: a autora (2019)

Exigéncias para a
identidade visual

4.5 STORYTELLING

Esta pode ser uma forma de unir experiéncia, percepcao e sentido para engajar
e obter um melhor resultado no projeto de design. E o potencial de transferir informacéo
para dentro da mente de alguém. Comunica mais do que uma informacédo, € uma
histéria efetiva que transmite emocédo, sentimento e personalidade, retrata acdo e
estimula a curiosidade. (LUPTON, 2017)

O storytelling examina como a comunicacao visual atua no psicolégico através
do ponto de vista de uma narrativa. Por isso, uma narragao efetiva tem a capacidade
de transferir emocéo, sentimentos e personalidade, criando uma ligacdo do cliente
com o produto ou marca. As ferramentas apresentadas por Lupton (2017) passam por
graficos, analises, ilustracdes, diagramas e atividades de intervencéo, que facilitam a
fase projetual, sobretudo para que os designers tenham maior aproximacao e empatia
com o publico-alvo. Dentre as ferramentas foram utilizadas trés delas neste trabalho:

Personas, Perfil de Produto, Design Multissensorial e Economia da Experiéncia.

451 Persona

Lupton (2017) aponta que persona € um modelo de usuario para o produto. O
designer imagina diferentes pessoas com diferentes desejos e habilidades para
interagir com 0s seus servi¢cos ou produtos. As caracteristicas da persona podem ser
demograficas, como género, idade ou renda mensal, ou podem ser também
especificidades e interesses, como ftolecionar objetosoou fter um jardim internoa

Ainda, segundo a autora, as personas mais relevantes sao as que sao

construidas a partir da observacdo de pessoas reais. Da mesma forma que a
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cocriacdo, personas também servem para criar empatia com os clientes, pois esta
ferramenta ajuda o designer a pensar nos gostos pessoais do usuario e obter insights
importantes para o projeto. Para tanto, Lupton (2017) aponta para considerarem-se
0s usuarios dos extremos, afirmando que se o servico ou produto funcionar para os
extremos, ira ter sucesso com os demais. A partir disto, personas foram construidas
com base nas pesquisas, observacdes e no estudo aprofundado sobre o publico-alvo

deste projeto.

4.5.1.1 Carla | A viajante

Figura 34: Moodboard da persona Carla

Fonte: da autora (2019)

Histérico: Carla é brasileira, mas mora ha 20 anos em New Orleans, EUA, com
o marido americano. E quimica, trabalha com pesquisa numa multinacional e tem 50
anos.

Recursos: Uma vez ao ano ela tira férias para visitar sozinha a familia, que

mora em Canoas, Rio Grande do Sul. Ela e a familia sdo apreciadores de vinho e
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amam a paisagem da Serra Gaucha, em especial o Vale dos Vinhedos. Em todas as
visitas ao Brasil, ela e a familia sempre fazem um passeio pelo Vale, e adoram levar
para casa 0s vinhos dessa regiao.

Emocdes: Carla € organizada, calma, mas um pouco atrapalhada, e tem medo
de levar seus vinhos favoritos na mala, por serem frageis e temer que acabem
quebrando e ainda manchando as roupas.

Objetivo: Carla quer levar os vinhos do Vale dos Vinhedos para sua casa em
New Orleans para beber com o seu marido.

Cenario: Carla adora cozinhar a noite, jantar com o marido e beber um vinho
para relaxar. Esta sempre a comprar e provar novos sabores. Em toda visita ao Brasil
faz questdo de levar vinhos consigo. Na sua ultima visita as vinicolas da Serra, ela
encontrou uma embalagem linda e super funcional, que € muito Util para ela, pois além
de ocupar pouco espagco na mala e oferecer seguranca, pode ser aproveitada na

viagem no avidao como suporte para encarar as longas horas de viagem.
4.5.1.2 Felipe | O turista

Figura 35: Moodboard da persona Felipe

RN o v &

Fonte: da autora (2019)
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Histérico: Felipe é solteiro e mora sozinho em um apartamento na grande S&o
Paulo. H4& um ano formou-se em Administracdo e € gerente do departamento
comercial de uma induastria téxtil. Recentemente comecou o curso de enologia por
hobby, de forma a saber mais sobre a bebida, ja que sempre apreciou o vinho e seus
derivados.

Recursos: Sempre viajou muito, ja conhece a maioria dos paises da América
Latina, e recentemente tem realizado viagens pelo Brasil. Os destinos que escolhe
normalmente incluem vinicolas, e tem optado por aquelas que preservam a historia,
tradicdo e podem oferecer um servigo diferenciado. Gosta do contato com o natural,
0 espontaneo e o diferente. Valoriza cada experiéncia da viagem.

Emocdes: Felipe é bem préatico, mochileiro e ndo gosta de levar muita
bagagem. Ao mesmo tempo, pesquisa muito sobre os locais antes de viajar, para fazer
escolhas mais assertivas, que atendam seu objetivo. A melhor parte do enoturismo
para Felipe € poder levar os vinhos para casa, como maneira de lembranca da viagem.

Objetivo: No préximo més Felipe deseja visitar a Serra Gaulcha, e pensa em
passar uma semana em Bento Goncalves para visitar o vale dos Vinhedos e desfrutar
ao maximo.

Cenario: Para a viagem, nas pesquisas que fez antecipadamente sobre o Vale
dos Vinhedos, encontrou uma embalagem diferente e muito pratica comercializada
pelas vinicolas da regido. Felipe deseja encontrar o produto online para comprar antes
de realizar a viagem, pois quer utiliza-la para manter resfriados seus mantimentos e
agua, ja que deseja fazer alguns percursos a pé pela regido e na volta envolver as

garrafas compradas, de modo a leva-las para casa com seguranca e estilo.

4.5.1.3 Elie | A curiosa

Figura 36: Moodboard da persona Elie
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Fonte: da autora (2019)

Historico: Elie € uma jovem estudante de arquitetura, tem 24 anos e mora com
a mae e sua irma mais velha em Santa Maria. Seu pai, ja falecido, foi colecionador e
apreciador de vinhos.

Recursos: Elie herdou a colecdo de vinhos do pai, ja que desde crian¢a sempre
achou o costume interessante e curioso. Desde ent&o, em todo momento livre, procura
saber mais sobre a bebida e sua histéria. Tudo o que envolve o vinho a encanta. Foi
entdo que passou a colaborar com a colecéao, sempre se esforcando muito para obter
produtos diferenciados, principalmente porque para Elie a colegcdo significa as
memoérias do pai. O que mais a atrai sdo as historias por tras das garrafas e a
linguagem visual dos produtos, como rétulos, embalagens e garrafas.

Emocdes: Curiosa, esta sempre conectada em busca de produtos diferentes
que possam |lhe proporcionar experiéncias e lembrangas. Esta ansiosa para a viagem
no final de semana.

Objetivo: Elie deseja fazer uma segunda visita ao Vale dos Vinhedos. Quer
passar um final de semana fazendo enoturismo de carro com sua irma mais velha.

Cenario: Elie, na sua primeira visita ao local, adquiriu duas embalagens
diferentes comercializadas por l4. Ela adorou, porque além de oferecerem mais
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seguranca e praticidade, séo lindas e tém a opcao de varias cores. Nessa viagem ela
pretende adquirir alguns vinhos e leva-los na nova embalagem, com cores diferentes
das que ela ja tem, pois passou a colecionar a embalagem e deseja té-la em todas as

cores.

4.5.2 Perfil de produto

Lupton (2017) aponta que todo produto tem uma personalidade, determinada
pelo formato, cor, textura, materiais e linguagem da marca. As pessoas, ao fazer
contato com os produtos, fazem ligacdes no seu inconsciente, atribuindo conceito para
0S objetos. Esse comportamento é importante para os designers no momento de
desenvolver o projeto, na escolha das cores, formas, tamanho e demais elementos.
Entender o comportamento do usuario permite evocar o sentimento de emocéao e seu
envolvimento com o produto. Dessa maneira, a ferramenta de perfil de produto ajuda
a desenvolver um recurso efetivo e de identificacdo com o publico em questao.

Para este projeto o perfil de produto sera colorido, explorando formas
arredondadas, representando movimento e texturas macias, de modo a estimular o
olhar e o toque do usuario. O produto tera transparéncia, com aplicacao de gel térmico
colorido no seu interior. As tonalidades das cores do gel seréo representadas pela
variada gama de cores do vinho, mas nao imprimirdo género ao produto, pois este

sera destinado tanto ao publico masculino quanto o feminino.

Figura 37: Moodboard de referéncias de produto
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Fonte: da autora (2019)

A linguagem visual do produto ser& delicada, simples e moderna, ja que este
sera disponibilizado para comercializa¢do nos varejos das vinicolas. Outra razao para
essa linguagem € o foco ser o préprio produto, ja que ele por si s6 tem uma linguagem

visual abundante.

4.5.3 Design multissensorial

O design multissensorial tem como foco a experiéncia corporal. De acordo com
Lupton (2017), as pessoas vivenciam o mundo através dos sentidos, e o design pode
incorporar um leque de fungdes corporais ao produto.

Um elemento do design, como a cor, é o principal fator para a experiéncia do
sabor por possuir uma associacao forte com o gosto e a comida. As intensidades da
cor na embalagem, produto ou interface pode acentuar o valor emocional do produto
como um todo.

A exemplo disso a autora descreve um experimento realizado em 2001 por

dois cientistas franceses, que convidaram alguns especialistas em vinho para definir
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palavras e associa-las aos aromas e sabores de uma taga de vinho branco e uma taca
de vinho tinto. Na segunda secdo os participantes fizeram o mesmo exercicio para
outras duas tacas de vinho, sem saber que eram 0s mesmos vinhos da primeira secao,
apenas colorizados pelos cientistas. O resultado foi que descreveram os vinhos de
acordo com a coloragéo, e ndo com 0s aromas.

Para este projeto serdo utilizadas as cores que melhor se aproximarem da
coloracao real das uvas e do vinho, para que o cliente possa associar a embalagem
com o produto que esta levando e estimular areas sensoriais como visao e paladar. A
intencéo é fazer uma ligacdo emocional forte entre aromas, sabores e cores. Além
disso, o produto desenvolvido para este projeto terd uma forma diferente e Unica, para
que o turista possa experimentar outras sensacdes no ato de transportar seus
produtos. As caixas que serdo enviadas para o usuario através do servico das
compras online serdo personalizadas e coloridas, para facilitar o trabalho das
transportadoras na separacao e entrega dos pacotes.

Figura 38: Moodboard de referéncias de cores
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Fonte: da autora (2019)

As cores foram selecionadas a partir da relacdo entre a paleta de cores que o

vinho pode apresentar e as cores que representam os aromas do vinho.
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4.5.4 Economia da Experiéncia

De acordo com Lupton (2017) fia economi a
as escolas, hospitais, museus e outras organizacbes promovem servicos a
comuni dadeo. Es s e, dliddp aos rdcarsog doodasgm iedimula a
experiéncia do usuario com o produto, gerando emocfes e memadrias, criando
significados e associacgoes.

Abaixo estd um gréfico ilustrado para exemplificar a economia da experiéncia,

adapt ado Ddsani$ Storytelingdide Lupton (2017):

Figura 39: Grafico economia da experiéncia do café
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Fonte: da autora (2019)

A economia da experiéncia funciona como uma narrativa: tem um inicio, meio
e fim, e isso ativa emocdes e sensacbes. Como exemplo, Lupton (2017) cita que a

cafeteria Starbucks ndo vende apenas um café, mas uma experiéncia. Faz isto através
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da linguagem visual do produto e marca por meio da embalagem e servico

personalizado quando escreve o nome do cliente no copo.

Figura 40: Grafico economia da experiéncia do vinho
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Fonte: da autora (2019)

Ainda, a autora afirma que atualmente todo servigo se baseia na experiéncia, e
que o design de servico se tornou um campo especializado que se adapta aos
processos de negécios para as necessidades dos usuarios. A partir disso, neste
trabalho o design serd abordado como economia da experiéncia, como mostra o

gréfico da figura 40.

4.6 DESIGN DE SERVICOS

O design de servicos € caracterizado por abordar diferentes métodos e
ferramentas advindos das mais diversas disciplinas. Tem como objetivo assegurar que
as interfaces sejam Uteis, de facil manuseio e desejaveis para o cliente e eficazes e
diferenciadas para o fornecedor. Porém, por ser uma nova forma de pensar e estar
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em constante evolucao, ndo é possivel ter uma definicho comum ou uma linguagem

clara associada ao design de servicos.

O design de servi-o0s, enquanto pr§tica, geralmente resulta no design de
sistemas e processos que t°m como objetivo oferecer ao usu8rio um servi- o
hol3stico. Essa pr8tica interdisciplinar combina in¥meras habilidades de
design, gest«o e engenharia de processos. (...) servi-os conscientemente
projetados por designers, que incorporam novos modelos de neg- cios, s«o
emp8ticos s necessidades do usu8rio e buscam criar um novo valor
socioecont mico. O design de servi-os ® essencial para uma economia
baseadanoc o n h e ci nf@TICKDORNN SCHNEIDER, 2014, p.32)

Os projetos de design de servicos oferecem inimeros beneficios © experiéncia

final do usuério, melhorando a satisfacao e eficiéncia do servico. Atuam de maneira

criativa e préatica para aprimorar 0s servicos existentes. Marc Fonteijn, em 31 volts

Service Design, 2008, exemplifica o design de servigos:

i Qu a n d oestd patatlo diante de duas cafeterias, uma exatamente ao
lado de outra, ambas vendendo o mesmo café pelo mesmo prego, o design
de servicos sera o fator que influenciara na decisao sobre em qual delas vocé
vai entraro.

De acordo com Stickdornn e Schneider (2014) o design thinking de servicos é

baseado em cinco principios. S&o eles:

Centrado no usu8rio: Os servi-os devem ser testados atrav® do olhar do
cliente;

Cocriativo: Todos os stakeholders devem ser inclu2dos no processo de design
de servi- 0s;

Sequencial: O servi-o deve ser visualizado como uma sequ’ncia de a-»es
inter-relacionadas;

Evidente: Servi- os intang?veis devem ser visualizados como artefatos f2sicos;

Hol2stico: Todo o ambiente de um servi- o deve ser levado em considera- «o.

Os autores também denotam que é importante ter a mediacdo de um designer

para a criatividade fluir e agregar maior eficiéncia e valor a um servigo. Deste modo

tomam-se como ferramentas para este projeto o Business canvas e Mapa da jornada

do usuario.
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4.6.1 Business canvas

Esta ferramenta é apresentada em um modelo de canvas, utilizado para
descricao, analise e design de modelo de negécios. O canvas € dividido em secoes,
cada uma representando um modelo de negécio bem-sucedido. Tem como objetivo
trazer clareza para os objetivos centrais de uma empresa, identificando suas for- as,
fraquezas e prioridades. (STICKDORNN; SCHNEIDER, 2014). Na figura abaixo esta
0 modelo de Business Canvas desenvolvido para este projeto.

Figura 41: Business canvas
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Fonte: da autora (2019)

As principais parceiras do empreendimento serdo as vinicolas, lojas especializadas,
agéncias de turismo e adegas, no qual ajudardo nos financiamentos dos produtos,
enguanto a empresa ira oferecer o servigco, como produtos e afins personalizados e
baseados no design multissensorial. Para o primeiro produto do startup, a embalagem
para o transporte de garrafas, 0s principais recursos serdo 0os materiais empregados
na embalagem, materiais de escritério, computadores e capital constante para manter
0 negocio. Tera como estrutura de custos contas fixas como de agua, luz, telefone,

internet, funcionarios, matéria prima e logistica. E contara com as fontes de receita
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dos produtos produzidos, do servico de personalizacdo dos produtos para as
vinicolas, como marca, embalagem e produto.

As atividades se concentrardo em pesquisa, desenvolvimento, producéo dos produtos
e elaboracdo de materiais graficos e on-line. Essas atividades andam juntas com a
comunicacdo, que sera realizada através do site, de redes sociais, nas empresas
parceiras e em eventos, pois nestes locais € mais facilmente encontrado o publico
alvo. A venda sera realizada principalmente diretamente as companhias parceiras e
através do site. Porém o publico também podera encontrar os produtos pelas redes
sociais. O segmento de clientes é direcionado aos viajantes e turistas que realizam
enoturismo e se interessam por vinho. Vinicolas e lojas também faréo parte da lista
de clientes, pois poderdo adquirir os produtos e revender em seu varejo, de modo a
agregar valor aos seus produtos.

Entregard como proposta de valor o design multissensorial, de maneira a proporcionar
experiéncia através do produto com design autoral, diferencia-lo no mercado e

agregar valor as atividades enoturisticas.

4.6.2 Mapa dajornada do usuario

Esta ferramenta apresentada por Stickdornn e Schneider (2014) oferece uma
visualizacdo estruturada da experiéncia do usuario com o servico. Ela identifica os
pontos de contato de forma detalhada, onde o usuério tem interacées com o servico
e as emoc0des que acompanham essas interacdes. Os pontos de contato podem tratar
desde o contato pessoal, face a face, até interagcdes virtuais com site ou blog.

A construcdo do mapa de jornada do usuario implica em ir além de identificar
0S pontos de contato: envolve a interagdo desses pontos com a geracao de insights
dos usuarios. Para tanto, os autores sugerem que o mapa deve ser baseado em
personas, para que a experiéncia figue mais proxima da realidade, facilitando assim a
formacdo de empatia, j& que esta € essencial para expressar as emoc¢des durante a
jornada.

Em suma, o mapa permite identificar as areas problematicas e as
oportunidades de inovacéo, e também facilita comparacfes entre 0 servico e seus

concorrentes.

Figura 42: Mapa da jornada do usuario
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Fonte: da autora (2019)

O mapa de jornada de usuario acima indica o ponto de partida no website, onde
a pessoa pode ter o primeiro contato com o produto através de pesquisas de produtos,
destinos e vinicolas. Nesse momento ela pode fazer a compra através do site, antes
da viagem, podendo receber em casa. Apds, podera encontrar vinicolas que
disponibilizam este produto e também verificar eventos proximos. Na viagem, ela
podera usufruir do produto com mais seguranca no transporte, para assim ficar mais
tranquila quanto ao produto chegar em casa sem quebrar. L4, o usuario podera
usufruir do produto de outras formas e em outros momentos.

Importante ressaltar que esta jornada pode variar de acordo com a persona
escolhida, e o primeiro contato com o produto podera ser em um evento ou vinicola.

O mapa é continuo, com a possibilidade de que o cliente sempre podera retornar.
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4.7 BRANDING THINKING CANVAS

Esta ferramenta desenvolvida pela empresa The Branding serve para criar a
prépria estrutura de marca, definir quem é vocé, o que faz, por que € importante, quem
€ 0 publico e como direcionar a marca. A funcédo do Branding Thinking Canvas, como
mostra a figura abaixo, é facilitar a construgdo de uma marca bem elaborada e

definida.

Figura 43: Branding thinking canvas
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4.8 DESIGN DE EMBALAGEM E SUSTENTABILIDADE

Para Mestriner (2001) tem como foco questfes mercadoldgicas da embalagem,
como ponto de venda, apelo promocional e aspectos visuais e comunicativos. O autor
ainda organizou a metodologia em cinco passos: (i) briefing; (ii) estudo de campo; (iii)
estratégia de design; (iv) desenho e (v) implantagédo do projeto.

Para Lupton (2013), o processo de design envolve trés grandes etapas:
identificacdo do problema, geracdo de alternativas e criacdo da forma. No capitulo
seguinte iremos apresentar o desenvolvimento do projeto, visto que o problema jéa foi

identificado e aprofundado nos capitulos anteriores.

5 CONCEPCAO DO PROJETO

Conforme as analises e metodologias desenvolvidas no capitulo anterior, sera
apresentada nesta unidade a concepcao do projeto. Estdo organizadas em cinco

etapas: produto, marca, servico, ponto de venda e embalagem.

5.1 PRODUTO

O produto desenvolvido € uma opcdo de embalagem, para auxiliar o usuario no
transporte dos vinhos na viagem, oferecendo maior seguranca. Assim, depois de
todas as pesquisas exploratérias para conhecimento dos assuntos relacionados, foi

possivel entender e basear o produto nos elementos e formas da uva e do vinho.

5.1.1 Briefing

Toma-se como briefing para o produto, delinear uma embalagem de transporte
de garrafas de vinho, que possa oferecer seguranca, praticidade e funcionalidade ao
produto, promovendo a reutilizagdo dela. Assim como a aplicacdo do design

multissensorial para o aprimoramento da experiéncia turistica.
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5.1.2 Estudo de campo

Para o estudo de campo, Mestriner (2001), cita a importancia de obter
conhecimento dos produtos ja existentes, avaliando concorrentes em busca de
oportunidades no mercado, baseado nos pontos fracos dos opositores, desta forma
h& mais chances de diferenciacdo visual e estrutural no mercado. Na figura a seguir
foi realizada uma pesquisa visual, para contextualizar as embalagens existentes no

mercado atual.

Figura 44: Pesquisa visual de embalagens de vinho

Fonte: da autora (2019)

Foram analisados que os produtos no mercado, em muitas apresentam uma
embalagem rigida e grande, o que dificulta o transporte na mala do cliente. Em outras
embalagens, elas sdo bem especificas no seu formato, impossibilitando o uso dela
com garrafas diferentes. Poucas embalagens para transporte, oferecem apenas a
seguranca do produto, mas € carece em design, linguagem visual e possui tamanhos

grande que dificulta o transporte, principalmente na viajem.
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5.1.3 Desenho

Figura 45: Imagem do desenho do produto escolhido

Fonte: da autora (2019)

5.1.4 Estratégia de design

Para a estratégia de design, Mestriner (2001) aponta o detalhamento do que
esta sendo proposto sob o ponto de vista estratégico do design. Portanto através das
pesquisas conclui-se que a embalagem deva ter uma forma mais flexivel e que ocupe
menos espaco e que também seja algo préatico. Assim como detalhado anteriormente
no capitulo quatro, no perfil de produto e no design multissensorial, a importancia da
utilizacao de cores e formas relacionadas ao produto; como por exemplo as formas
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dos graos das uvas, que possuem variados tamanhos de acordo com o tipo e as cores

do vinho, que variam do roxo escuro até amarelo claro.

Figura 46: Forma dos graos de uva

2cm 6cm 8cm

Fonte: da autora (2019)

Como mostra a figura acima, a forma escolhida foi circular, baseado nos gréos
de uva. Ela terda tamanhos diferentes para melhor representar os tamanhos diferentes
que a fruta apresenta e para maior aproximac¢ao com a forma dos cachos de uva. Os
circulos de acordo com Negrdo e Camargo (2008), representam movimento,
igualdade, eternidade, continuidade e despertam sensacdes agradaveis e
harmdonicas.

Sobre a importancia das cores no produto, o designer Lincoln Seragini, no
document 8ri o AA hist-ria da embalagem no Br
mais rapido no subconsciente. Ela provoca o efeito de atrair ou afastard e Lupton
(2017) escreveu:
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ATrocar a intensidade da <cor nau da mbal ac
interface dos elementos, pode intensificar o contelido ou o valor emocional

do produto ou lugar. Cores tém fortes associacfes com alimentos e sabor, e

di ferentes alimentos possuem diferentes
(LUPTON, pag.148, 2017)

Portanto as cores foram escolhidas a partir da colorac&o dos vinhos listadas na
figura 46, para que o cliente possa fazer conexdes do produto com a bebida, como
mostra a figura abaixo, do poster da Wine Folly'!, que lista 36 tonalidades de vinho,
com os respectivos nhomes das variedades da uva e cor. A empresa também fala que
AA cor ® um dos atributos mais compl exos dc
gue o afetam. As 4 principais variaveis sdo: variedade, safra, regido e vinificacdo. Por
exemplo, & medida que os vinhos brancos envelhecem, aumentam a intensidade da

cor até ficarem castanhoso0 ( Wi ne Fol | y)

Figura 47: Grafico das tonalidades e variedades do vinho

1 wine Folly: Empresa que produz materiais criativos e praticos, como livros, mapas e posteres
sobre vinho para ajudar as pessoas a entender sobre vinho. Disponivel em
<https://shop.winefolly.com/>. Acesso em: 20 de jun.2019
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Da mesma forma os nomes criados para a paleta, teve a juncéao de parte dos

nomes de vinhos que correspondem a cor, mostrados na figura anterior, no Grafico
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das tonalidades e variedades do vinho; com 0 nome dos aromas que a cor representa,
gue é exibido na roda dos aromas da Wine Fully (figura 47), que esté disponivel para

venda no site, como ferramenta para auxiliar na identificacdo dos diferentes aromas e
sabores do vinho.

Figura 48: Roda dos aromas do vinho
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Fonte: Wine Fully

Figura 49: Cores

Amora Syrah Ameixa Noir Framboesa Tavel Figo Rosé
C:49M: 97 Y:37 K:56 C:2O9M:95Y: 44 K: 30 CI5M:98Y:67 K5 CI3M:58Y 38K 3
R: 87 G: 20 B: 55 R:145G:33B: 71 R:200 G: 30B: 63 R: 214 G: 130 B: 132

Fonte: da autora (2019)
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Estas representatividades foram atribuidas para dar mais empatia e
proximidade ao publico alvo. Tera uma cor para cada embalagem, possibilitando o

cliente colecionar o produto e escolher pela cor que mais Ihe agradar.

DeacordocomNegr «xo e Camargo (2008), fAda cor

com as emo-»es humanaso. Ainda os autores,

de associacdes, como € mostrado a seguir, porém é importante ressaltar que tais
critérios podem sofrer alteracdes de acordo com o perfil do consumidor. As cores
acima sao derivacoes do violeta, vermelho, rosa e amarelo, onde Negrdo e Camargo
(2008) apontam algumas associac¢des para cada uma delas, como a cor Violeta, que
esta atrelada ao mistério, mediacdo, pensamento mistico, aos sentimentos triste e
melancolico. Também faz referéncia a magia e fantasia. O Vermelho, esta para a
vivacidade, virilidade, calor, paixao, fogo e dignidade. O Rosa é a cor que representa
o doce, o romantico, suavidade, feminismo e intimidade. E por ultimo o Amarelo,
remete a luz, sol, calor, alegria, jovialidade e extroversao.

Com o produto definido foram realizadas pesquisas de possiveis materiais para
o produto. O material precisa flexivel, ter transparéncia, e resistente. Tomou-se como

referéncia os materiais utilizados em bolsas com gel térmico e chaveiros com gel.

Figura 50: Painel de materiais similares
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Fonte: banco de imagens Google

Os materiais escolhidos para este projeto foram poliamida e polietileno
transparente para o revestimento. O gel térmico serd o polimero vinilico, TEA
(Trietanolamina), conservante e agente anticongelante.

A poliamida de acordo com Maia (2016) é um polimero visco elastico e
termoplastico, sintética derivada do petroleo, introduzido a industria desde 1938, mais
conhecida popularmente por nylon. Existem diferentes meios de processamento, que

permite uma variedade grande de aplicagdes. E um material resistente ao desgaste e

e
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a abrasdo e possui alta temperatura de fusdo e tem como principal caracteristica, a
elasticidade. Na aplicacdo em produtos esse material oferece conforto, estética,
maleabilidade, durabilidade, funcionalidade, capacidade de absorcdo, maciez e
estabilidade térmica. Por estas caracteristicas a poliamida foi escolhida como material
para a camada interna do produto deste trabalho.

O polietileno assim como a poliamida, também é um polimero visco elastico e
termoplastico e é o polimero mais conhecido. Conforme Negrdo e Camargo (2008)
este material possui diferentes tipos de polietileno com diversas aplicacdes. O tipo de
polietileno utilizado na embalagem deste trabalho € o PELBD, por possuir capacidade
de selar a quente, flexibilidade, resisténcia ao impacto, estabilidade térmica e boa
trabalhabilidade, e sera aplicado numa camada interna junto a poliamida e outra na
camada externa, para o revestimento.

O gel térmico, terd& a mesma composi¢cdo quimica do gel térmico da Bolsa
Térmica Gel, da empresa Mercur. Tem em sua composicdo o polimero vinilico, que é
um polimero composto, incolor e insolivel em agua, tem como caracteristica a alta
adesividade; junto tera a TEA (Trietanolamina), que é um composto organico, liquido
viscoso e incolor; e conterd conservante e agente anticongelante para melhor

proporcionar as caracteristicas do gel térmico.

5.1.5 Implantacéo do projeto

Nesta ultima fase, o autor Mestriner (2001) denota que entram os desenhos

técnicos, renders e reviséo final, como serdo mostrados a seguir.

Figura 51: Desenho Técnico do produto
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Figura 52: Render do produto aberto
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Fonte: da autora (2019)

Figura 53: Render dos produtos nas cores disponiveis

Fonte: da autora (2019)

Figura 54: Render do produto na garrafa
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Fonte: da autora (2019)

Figura 55: Render do produto ambientado

Fonte: da autora (2019)

5.2 MARCA

Para o desenvolvimento da marca, a primeira etapa € a definicdo do naming.
Para tanto Lupton (2013) sugere a criagdo de um mapa mental, pois ele permite
explorar de maneira rapida e facil um termo ou ideia central através de palavras e
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imagens associadas. No livro, a autora ainda propde o uso de cores diferentes para
cada ramificacdo do diagrama. O mapa mental elaborado para este trabalho, partiu
da palavra central, vinho, e as ramificacdes foram criadas a partir com conceitos e

termos relacionados a pesquisa, como mostra na imagem abaixo:

Figura 56: Mapa mental do naming
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Fonte: da autora (2019)

Sendo assim, foram criadas as marcas: Ivv (In vino veritas), Anforas, MW
(Master of Wine) e Symposia. A op¢ao escolhida foi lvv, por ser curta, por sua fonética
e pelo seu significado. A express«o em | at.i
(2005) f oi menci onada pelo fil -sofo grego Pl
Vinho a Verdadeo, nessa express«o 0S gQgrego

durantes os encontros filoséficos (os chamados Symposion), os homens ficavam mais
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transparenteseconf i 8vei s. Ainda o autor, ele cita

bronze reflete a aparéncia;e o vinho ® o espel ho da al mao.
Também foi verificado a disponibilidade da viabilizacdo do nome, conforme

consulta na base de dados do INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial). Ivv

nao possui registro ativo (Figura 56) na Classe (39), destinada ao transporte,

embalagem e armazenagem de produtos e organizagao de viagens.

Figura 57: Pesquisa na base de dados do INPI

BRASIL Acesso a informagao Participe Servigos Legislacdo Canais
Instituto Nacional da )
Propriedade Industrial

Ministério da Economia
Consulta & Base de Dados do INPI

[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Triular | Cod. Figura ]

RESULTADO DA PESQUISA (20/06/2019 as 12:48:36)

Marca: "Tw"

Foram encontrados 1 processos que satisfazem & pesguiza. Mostrando pagina 1 de 1.

Mimero Prioridade Marca Situacdo Titular Classe
828197911 22/02/2006 () TvV (R Registro 0o TRIA VETRARIA VALDARNESE NCL(8) 21

LVMSOC.CO0P.ARL

Paginas de Resultados;
1

Fonte: INPI. Disponivel em: <http://www.inpi.gov.br/>. Acesso em: 8 de jun.2019

Em seguida, com o nome definido, foram feitos estudos tipograficos com
geracao de alternativas para a marca do produto e da empresa, como mostra a figura

a sequir.

Figura 58: Estudo de fontes


http://www.inpi.gov.br/
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Fonte: compilado pela autora (2019)
A tipografia escolhida para a marca Ivv, foi a NicoletteDemo, criada pela
Creative Market.'2 E caracterizada por n&o ter serifas e do tipo de script manuscrito

de estilo simples, moderna e arredondada, conforme mostrado na figura a segur
Figura 59: Fonte NicoletteDemo
VicetetfeDero Pequtar
ABCOEFGHIJUIIMNOPAP Z TUVW XY Z
w@—ﬂﬁﬁ&f’?i{& ?,é [,mwpquztwwnw,
0/2345¢67r83

[5-17:0. <> ()

Fonte: compilado pela autora

12 AlphArt:  Disponivel emc<https://creativemarket.com/cooldesignlab/3538647-Nicolette-
Script?u=cooldesignlab>. Acesso em 20 de jun.2019


https://creativemarket.com/cooldesignlab/3538647-Nicolette-Script?u=cooldesignlab
https://creativemarket.com/cooldesignlab/3538647-Nicolette-Script?u=cooldesignlab
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Para a tag, In vino veritas foi escolhido a tipografia Cooper Hewitt Book, criada
pelo designer Chester Jenkins, da Pentagram, para o museu Cooper Hewitt. Esta fonte
€ caracterizada por ser sem serifas, com caracteres compostos de curvas geométricas
e arcos modificados. A fonte contemporanea foi construida na sua totalidade a partir
de formularios existentes como guia para aproximar as larguras das letras e as

espessuras do traco.

Figura 60: Fonte Cooper Hewitt

Cooper Hewitt Light Cooper Hewitt Bold

ABCODEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgratuvwxyz abedefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 0123456789

219, <>@0) [5-175,.<>@() "

Cooper Hewitt Book

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

[*-17:,.<>@()

Fonte: compilado pela autora (2019)

z

O logotipo criado é constituido pelo nome principal Ivw com a fonte
NicoletteDemo, a tag In vino veritas na fonte Cooper Hewitt Book e pelos simbolos. A
tipografia da marca Ivv foi adaptada, onde foi inserido glifos nas extremidades da
marca, para dar movimento e maior aproximacéo com o publico alvo. A tag, In vino
veritas, também teve adaptagbes quanto ao espagamento entre letras, onde foi
aumentado para maior legibilidade quando a logomarca precisar ser reduzida. Os
simbolos séo representados pelas formas circulares que caracterizam os gréos da uva
(vide figura 45) e cada circulo tem uma das cores que representam as tonalidades do
vinho, onde ja foram escolhidas anteriormente para o produto (vide figura 48) em que
foi reduzido a opacidade das cores, com a excecao do circulo que representa o ponto

daletra oi 0.



99

Para a marca e tag foi escolhido a cor Amora Syrah (vide figura 48), por ser
mais escura para maior destaque, visibilidade e harmonizacdo das cores, onde
também o peso da cor é equilibrado pela forma fluida e leve da tipografia, conforme

mostra a figura a sequir.

Figura 61: Logotipo

In vino veritas

Fonte: da autora (2019)

Na construcéo da linguagem visual e comunicacao, foi optado por uma imagem
evitando representacgdes literais da uva e do vinho, que em vez disso foi usado
referéncias de formas simbdlicas através de cores e formas para representar a fruta e
o produto. Esta linguagem é colorida, expressiva e funcional, com a finalidade de dar
movimento e flexibilidade na sua composi¢do. A marca sem o0s elementos simbolicos
sera utilizada quando precisar ter uma aplicacdo mais sutil da identidade, enquanto
em outros momentos ela sera aplicada com as formas coloridas para demonstrar a
energia da empresa.

Assim como para a comunicagao foi determinado o uso da tipografia da familia
de fontes Cooper Hewitt, ja mencionadas anteriormente (vide figura 59). Também na
linguagem, ela se comunica sempre na primeira pessoa do plural, para melhor
representar a empresa e o publico, qgue ndo sdo uma pessoa s0, e sim um grupo.

Para a criacdo dos materiais de identidade visual que complementam o
processo de identificacdo da marca foi elaborado um padréo grafico, a partir dos
circulos que compdem a marca. Dessa forma a marca consegue comunicar-se com 0o

publico alvo, transpassando seu objetivo.
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Figura 62: Padrao grafico v

Fonte: da autora (2019)

Sendo assim para os materiais gréaficos e digitais, sera utilizado a estampa e as
formas isoladas ou dispostas de maneiras diferentes, sempre utilizando as cores do
padrdo cromatico da marca e produto. Tais caracteristicas foram desenvolvidas para
a papelaria a fim de reforgar a identidade visual, contribuindo para a aproximacao do

usuario.

Figura 63: Materiais da papelaria
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Fonte: da autora (2019)

Figura 64: Aplicacbes da marca
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Fonte: da autora (2019)
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Demais informacgdes e detalhamento sobre a marca e seu uso podem ser

conferidos no Manual de Identidade Visual, presente no apéndice C.

5.3 SERVICO

Para o servico sera desenvolvido um modelo de negdcios e o principal ponto
de contato sera através do site. Um modelo de negécios de acordo com Osterwalder
e Pigneur (2011) é melhor definido por nove componentes que mostram a ldgica da
criacdo, entrega e captura de valor gerado pela organizacdo. Sdo eles: segmento de
clientes, proposta de valor, canais relacionamento com clientes, fontes de receita,
principais recursos, atividades chaves, parcerias principais e estrutura de custo. Estes
componentes também sdo apresentados por Stickdornn e Schneider (2014), no
modelo canvas para analise e design de modelo de negdcios. O canvas Business ja
foi realizado no capitulo anterior, em 4.6.1 Business Canvas, pag. 75, figura 40.

Para este projeto, 0 modelo de negdcios esta enquadrado como startup, onde
tera o Crowdfunding como principal tipo de investimento, pois contard com
financiamentos coletivo de vinicolas para projetos criativos e personalizados para
cada uma delas. O modelo startup € uma empresa jovem, que esta vinculada a
pesquisas e desenvolvimento de ideias inovadoras, no qual pessoas trabalham para
um modelo de negdcios repetivel e em escala em um pequeno espaco de tempo. Este
modelo também é caracterizado por baixos custos de manutencao e mais frequente
na internet. (Sbcoaching, 2018)

Para a descricdo da experiéncia do usuario com o servico foi criado o mapa de
jornada do usuario, de acordo com Stickdornn e Schneider (2014), no capitulo quatro,
em 4.6.2 Mapa da jornada do usuario, pag. 41, figura 76.

No startup Ivv, contemplara somente a criagdo e desenvolvimento de produto.
A producéao dos produtos, sera terceirizado, pois ndo convém a empresa adquirir 0s
equipamentos necessarios para a confeccdo da embalagem, pois iSso ocasionaria
altos custos, alterando a configuragdo do modelo de negdcios do tipo startup. Além
de que a terceirizacdo dos produtos permitird maior flexibilidade no desenvolvimento
de produtos futuros, onde podera trabalhar com materiais e processos diferentes.

As vinicolas que financiam a empresa, teréo projetos personalizados para cada
uma delas, onde podem acompanhar o desenvolvimento do projetual. Os parceiros
solicitam a demanda a startup, esta far4 a pesquisa, criacdo e desenvolvimento do
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mesmo e a comunicacdo do produto. Além também dos projetos que a empresa
desenvolvera de forma autoral. Todos os produtos terdo a venda online, administrada
pelo startup. Nos eventos realizados pelas vinicolas, a Ivv tera participacéo, onde fara
divulgacao dos produtos.

J& o site seré responsivo, ou seja, é adaptavel aos diferentes tamanhos de tela
(celular, tablet, monitores e afins) e dispensa o uso de aplicativo. Possui layout simples
e dindmico elaborado atraveés dos principios de Stickdorn e Schneider (2014), que sao
centrados no usuario, Co criativos, sequenciais, evidentes e holisticos. Além disso sua
linguagem visual sera atrativa e informativa, de modo a proporcionar uma experiéncia

de usuario simples e funcional.

Figura 65: Site Responsivo Ivv

Fonte: da autora (2019)

Na tela inicial do site, oferece as op¢des de conhecer os produtos da empresa
Ivv, informacdes da empresa e as vinicolas parceiras. Além disso serd possivel
realizar as compras online dos produtos e acompanhar os pedidos, através da op¢ao
para cadastro de usuario ou login de usuarios ja cadastrados. Também é possivel
consultar os enderegcos que vendem os produtos Ivw e o usuario podera contatar a
empresa para demais davidas ou sugestdes. O site ainda oferece uma pagina

exclusiva para o blog, onde terdo conteudos exclusivos, relacionados ao vinho,
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enoturismo e experiéncia. Ainda na tela inicial, a marca da empresa estara em
destaque, o menu ficar4 logo ao lado de maneira discreta, pois também estard
disponivel as op¢des do menu, mais visiveis e interativas na tela, dentro de circulos,

seguindo a linguagem visual da marca.

Figura 66: Tela inicial do site Ivv

. Produtos ~ SobreNés  Vinicolas Parceiras Loja Online Contato  Blog  MeusPedidos  OndeEncontrar

r-A/‘/’W\/\—QJ“

. Contato
Vinicolas -
Parceiras

Sobre
nos

O servico disponibiliza diversos produtos, como embalagens criativas e

Fonte: da autora (2019)

funcionais para o setor vitivinicola, além de pdsteres, mapas e guias para ajudar o
publico aprender mais sobre o mundo do vinho, com o propésito de contribuir para o
aprendizado e obter uma experiéncia mais completa com o produto que ele ja aprecia.
Toda a variedade de produtos G,staarmf cromd emad
figura 65. Nela é apresentado imagens dos produtos, seguido de uma breve descricédo

sobre materiais, conceito, dimensdes e variedade de cores quando houver.

Figura 67: Tela de produtos do site lvv
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. Produtos  SobreNés  Vinicolas Parceiras  LojaOnline  Contato  Blog ~ Meus Pedidos ~ Onde Encontrar

Embalagem Ivv

Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim

ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat.
Duis autem vel eum iriure dolor in
hendrerit in vulputate velit esse mo
velillum dolore eu feugiat nulla facili-
sis at vero eros et accumsan et
iusto odio dignissim qui blandit prae-
sent luptatum zzril delenit augue

Lorem ipsum dolor sit amet, cons

ectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut

‘ ‘ . ‘ laoreet dolore magna aliquam erat

Fonte: da autora (2019)

Em 6Sobgd&®, no usu8rio encontrar8 o hist
missao e visdo do startup Ivv. Também vai poder entender melhor como a startup
funciona e as principais empresas parceiras. Ja para as informacfes mais especificas
das vinicolas investidoraseco |l abor adoras da |l vv, estar«o p
parceiraso. Agqui ter8 informa-»es da Vvin2

enoturismo que ela oferece, conforme figura 66.

do site

o

Figura68: Tel a O60Sobre n-s
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Fonte: da autora (2019)

Figura69: Tel a 6Vin2colas parceiras®o

Fonte: da autora (2019)

Na loja online terdo todos os produtos da Ivv disponiveis, onde o cliente fara a
escolha do produto, cor e tamanho quando houver estas disponibilidades. Ele podera
vi sualizar os valores de cada um e ogetar p

acordo com a figura a seguir.









































































































