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RESUMO

Na disciplina de Producdo Gréfica, realizada no 3° semestre do Curso de
Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda — da UFSM, ministrada pela professora
Juliana Petermann e pelo professor Janderle Rabaiolli, foi dada a proposta de criar e produzir
uma embalagem ecologicamente correta de um produto ficticio, referente a um determinado
publico-alvo. Com tais especificacdes, foi criada a embalagem externa e interna do tempero
de pimenta-malagueta em p6 Pimentili.

PALAVRAS-CHAVE: Embalagem; Tempero, Pimenta-Malagueta; Meio Ambiente

1. INTRODUCAO

A criacdo do tempero de pimenta-malagueta em p6 Pimentili, surgiu a partir de uma
proposta da disciplina de Producdo Gréfica, oferecida para o 3° semestre de Publicidade e
Propaganda da UFSM. O produto faz parte da linha de produtos da empresa de condimentos
alimenticios Bem — Querer (ficticia). Esse produto foi escolhido devido ao sorteio realizado a
fim de destina-lo a um determinado puablico-alvo, baseado nas regides brasileiras. A partir
disso, precisou-se escolher seu género, sua categoria, sua forma, contetdo, e assim, constituir

sua embalagem e sua marca.
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O nosso publico-alvo esta contido na Regido Nordeste do Brasil, e estreitou-se as
mulheres (especialmente donas-de-casa e mées de familia) responsaveis pelas compras na sua
casa, pertencentes a classe C, e de 40 a 64 anos. Através de pesquisas na internet, viu-se que
esse publico é pouco inovador em seus habitos de consumo, que valoriza a familia e os
momentos que passam juntos. Mesmo que a renda mensal nédo seja alta, ndo desperdicam boas
comidas e adoram cozinhar.

Além da limitacdo do publico, surgiu a exigéncia de que a embalagem tivesse uma
preocupagdo ecoldgica, pois, € comum ver-se no dia-dia o consumo de produtos cuja

embalagem acumula-se no meio ambiente, causando prejuizos a este.

2. OBJETIVO

Primeiramente, para a criacdo do produto, necessitou-se de estudos sobre a cultura do
publico do Nordeste, especialmente da classe C. A partir de analises e pesquisas, adquiriu-se
informacBes como, por exemplo, o uso frequente de pimenta em varios pratos tipicos como:
feijoada, carne de sol e lingiiga do sertdo. Constatou-se que um produto como o tempero de
pimenta-malagueta em pd tem o potencial de envolver o publico que possui habitos
tradicionais na preparacdo de seus alimentos, por integrar-se a essa hora tdo valorizada: o
momento da refeigcdo, que é onde a familia deve estar reunida. Para a criacdo da embalagem, a
preocupagao com a natureza, a funcionalidade e a inovagéo foram os principais requisitos.

A embalagem do Pimentili foi constituida ndo somente com o objetivo de armazenar o
produto, mas também, com o intuito de demonstrar uma preocupacdo com a sustentabilidade
do planeta e, ainda, ser totalmente inovadora no formato e no design. Fugiu-se dos modelos
tradicionais de recipientes de temperos, e para o formato do pimenteiro, utilizou-se uma
piramide quadrangular regular como molde. O pimenteiro foi planejado para ser vendido
dentro de uma caixa de papel reciclavel em formato retangular, que além de contar com o
aspecto funcional, proporcionando um aproveitamento nas prateleiras, conta com uma
transparéncia de pléstico biodegradavel, a fim de que o consumidor veja o design inovador do

produto.

3. JUSTIFICATIVA

O tempero de pimenta-malagueta em pé foi projetado para ser distribuido em uma

embalagem interna, que sdo 0s pimenteiros. Esses pimenteiros seriam acondicionados em uma
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embalagem externa: uma caixa de papel. Os pimenteiros tém o formato de uma piramide,
comportam 60g do produto, e tém aberturas no topo para a saida do mesmo (como de saleiros
normais). Escolheu-se essa forma porque colorindo a base de vermelho e o apice de verde,
poderd ser associada as cores e a disposicdo estética de uma pimenta-malagueta. A parte verde
serve de tampa para o recipiente, e obviamente, sera retirada na hora do uso. O pimenteiro
tem 5 cm de comprimento, 5 cm de largura (a base é um quadrado de 5x5 cm), 9,6 cm de
altura. A tampa do pimenteiro tem 1,2 cm de comprimento, 1,2 cm de largura (a base é um
quadrado de 1,2x1,2 cm), 2,4 cm de altura. A haste, que serve para a retirada da tampa tem 2
cm de altura e imita o cabo de uma pimenta.

Na caixa de papel — que possui 10 cm de comprimento, 6 cm de largura e 13 cm de
altura — além do pimenteiro, estardo 3 sachés de 60g de p6 de pimenta, medindo 4 cm de
comprimento, 2 cm de largura e 10 cm de altura. Vale ressaltar que ap6s acabar o tempero
em pd do recipiente, o consumidor ndo ird desfazer-se dele, bastando preencher com o
conteddo dos sachés. Os sachés também serdo vendidos separadamente, a fim de tornar a
embalagem interna, além de esteticamente inovadora e bonita, potencialmente reutilizavel.

As cores da embalagem externa (caixinha de papel) sdo branco e vermelho. Ela conta
com um recorte, tomado com uma transparéncia que permite visualizar o inovador pimenteiro
que esta dentro, além de informacGes nutricionais, contatos do servi¢co de atendimento ao
consumidor, prazo de validade e dicas de receita que podem ser contempladas com o tempero
de pimenta em p6 Pimentili. O papel que compde essa embalagem € reciclavel e o plastico

responsavel pela transparéncia e por envolver o contetdo do saché é biodegradavel.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para o desenvolvimento do produto, necessitou-se recorrer a pesquisas sobre o
publico-alvo (mulheres da classe C, Nordeste, donas de casa, de 40 a 64 anos. A partir dos
costumes e necessidades conhecidas, constatou-se que o publico-alvo faz refeicbes com
temperos fortes, que déem um sabor picante aos alimentos. Sendo assim, decidiu-se apostar
em um tempero em poé que de forma pratica e sem custo elevado, acompanharia as refei¢des
diarias dessa populacdo. A matéria-prima para esse produto é a pimenta-malagueta.

A pimenta é extremamente utilizada e esse tempero geralmente vem em molho e néo
em pd. Outras embalagens também ndo podem ser reaproveitadas e ndo ha a possibilidade de
comprar apenas o condimento liquido e repor no recipiente. Por isso, 0 Pimentili contaria com

sachés que acompanhardo o pimenteiro e que seriam adquiridos posteriormente.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXVIII Prémio Expocom 2011 — Exposicao da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Para a demonstracdo do pimenteiro na apresentacdo, utilizou-se a massa de biscuit
vermelha e verde para moldar a piramide. Na construcdo do layout da embalagem externa,
utilizou-se o programa de desenho vetorial bidimensional para design grafico Corel Draw.
Para elaborar sua amostra, recorreu-se a impressdo a laser em papel adesivo, e, colou-se em
papel cartdo, para assim modelar a caixinha. As etiquetas dos sachés foram feitas com o

mesmo processo de colagem. Eles foram envoltos com um plastico.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Nosso produto, Pimentili, foi planejado como um produto da empresa Bem-Querer
(empresa ficticia), tradicional no mercado nordestino. Tal empresa teria surgido em 1981 e
comercializaria produtos de condimento como maionese, mostarda, catchup e temperos
(tablete de carne, pasta de alho e manjericéo).

Para que pudessemos ter mais clareza no projeto do produto e da embalagem, criamos
também os principios norteadores da empresa fabricante. Assim, definimos:

Visdo: ser uma empresa reconhecida e lembrada pelos consumidores pela boa qualidade
de seus produtos e formatos diferenciados nas embalagens.

Missdo: objetiva-se oferecer praticidade e um sabor especial aos alimentos. A empresa
mesmo sendo tradicional no mercado, busca sempre se aperfeigoar, criar novos produtos, tudo
para suprir as necessidades e ter a satisfacdo dos consumidores

Valores: etica nas relagdes com os profissionais e funcionarios, respeitando 0s seus
direitos. Controle rigoroso na qualidade dos produtos, desde a sua producdo até sua
distribuicéo. Prioriza-se o bem-estar e qualidade de vida dos clientes.

Atraveés de informacdes contidas em perfis de consumidores, constatou-se que ocorre uma
caréncia de temperos de pimenta em po disponiveis no mercado. O Nordeste € uma regido
marcada pelo uso de pimenta nos alimentos. Dessa forma, viu-se a transformacao da pimenta
vermelha (pimenta-malagueta) em tempero em p6, como uma oportunidade de alcancar o
publico-alvo. Assim, o Pimentili seria uma aposta de lancamento da empresa Bem-Querer.

Abaixo apresentamos as informac6es definidas para a criacdo do produto:

Nome: O produto Pimentili € o tempero de pimenta-malagueta em p6. O radical “Piment”
remete diretamente a pimenta, e “tili” refere-se a chilli, que é pimenta em inglés. A palavra
sofreu alteracdo na sua construcdo gramatical, para facilitar a pronincia de muitos individuos

da classe C, que podem ndo ter acesso a uma lingua estrangeira.
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Marca: O simbolo da marca “Pimentili” ¢ uma pimenta pelo fato de esta ser a matéria-
prima da qual deriva o produto.

Cores: A escolha das cores da pimenta mantém o padrdo da realidade: vermelho e verde.
O vermelho aqui se liga ao sabor picante e aromatizante do produto e também a cultura
nordestina, marcada pela animacéo, espontaneidade, extroversdo e receptividade. Por sua vez,
0 verde vem para contrastar com a grande agitacdo do vermelho. Tais cores valorizam o lado
natural do produto, conferindo maior seriedade a marca. De acordo com Tiski-Franckowiak
(1997, p. 206), “é necessario que a cor da embalagem fagca uma associagdo correta com o
contetdo, que a combinacdo de cores ndo deprecie a aparéncia geral, quer da embalagem,
quer do produto, dando a medida certa de seu valor, utilidade e qualidade.”

Sobre a forma, a pimenta possui tragos suaves, com linhas curvas e arredondadas a fim de
tornar a marca amigavel, gerando uma boa recepcéo por parte do publico. O contorno preto e
0 preenchimento branco entre a pimenta e o0 contorno servem para dar mais destaque ao
simbolo.

A fonte utilizada na marca é de tipo cursivo e foi escolhida por duas razdes.
Primeiramente, o tipo cursivo lembra a verdadeira caligrafia de alguém, como se uma pessoa
tivesse pegado uma caneta e tivesse escrito a mao. Assim sendo, o tipo cursivo nos permite
fazer uma analogia com algo feito em casa. Levando em conta que o publico da “Pimentili” é
formado por donas-de-casa, tal fonte se mostra adequada.

Além disso, a pimenta é algo que remete diretamente ao México. Em muitos anincios e
obras que tratam desse pais, encontramos fontes cursivas, caracterizando a cultura da pimenta
no mesmo local. Portanto, com o intuito de produzir uma identificacdo do publico com o
produto e seus afins, a fonte escolhida foi a BlackJack.

A embalagem externa do produto tenta demonstrar o design inovador criado atraves de
uma transparéncia plastica. Além disso, existe uma grande preocupacao nos dados inseridos
na mesma. Preocupamo-nos em colocar informagdes sobre a empresa Bem-Querer,
observagdes sobre modos de conservagdo do tempero, modos de usa-lo, meios de atendimento
ao consumidor, prazo de validade, ingredientes, tabela nutricional e ainda, uma receita com a

utilizacdo do Pimentili.

6. CONSIDERACOES

Através de estudos e conhecimentos adquiridos sobre embalagens, percebemos a

importancia que ela representa para o produto, uma vez que além de conserva-lo e protegé-lo,
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mostra sua identidade, suas caracteristicas, seu proposito. Segundo Giles (2009, p. 7) “o
design desempenha um papel fundamental para assegurar que a percepcdo dos consumidores
da marca esteja espelhada na embalagem. Quando compram um produto, os consumidores
compram também uma marca.”

E imprescindivel ressaltar que a criagio e producio de uma embalagem n&o devem apenas
pensar no conteudo estético e informacional, mas também direcionar um cuidado a
preservacdo do ambiente, através da utilizacdo de papeis reciclaveis na confeccdo, por
exemplo. A preocupacdo com a sustentabilidade do planeta faz com que a empresa e 0
produto criem um bom posicionamento na mente dos consumidores. Sendo assim, é grande
possibilidade de contribuir com o aumento das vendas, e principalmente, com a preservacao
do meio ambiente.

Podemos concluir que muitos produtos acabam n&o tendo sucesso no mercado.
Primeiramente, pelas empresas ndo perceberem qual € o seu publico, qual necessidade
desejam suprir, quais os atributos e associacdes devem ser realizadas para que sua marca seja
vista pelo consumidor como confidvel e desperte o desejo de compra. A qualidade tanto da
embalagem, quanto do produto, constréi um caminho de sucesso ou derrota para o produto.

Assim, percebe-se a importancia dos fundamentos e concepcbes da publicidade, do
design grafico e do marketing em se cruzarem e trabalharem interligadas. Esse € um trabalho
que exigiu criatividade e dedicacdo desde o inicio, além de abordar estratégias de marketing;
e, fundamentos do design grafico, também esteve presente a consciéncia ambiental. E uma
aprendizagem conquistada com raciocinio e formulagdo de idéias: sdo conhecimentos que
acrescentam tanto na nossa vida profissional, como pessoal.

As imagens referentes a embalagem interna e externa estdo nos apéndices no final

deste trabalho.
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APENDICES

1. Embalagem interna: Pimenteiro

2. Sachés




§ f Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXVIII Prémio Expocom 2011 — Exposicéo da Pesquisa Experimental em Comunicagéo

3. Embalagem externa: Caixa de papel




