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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso teve como objetivo analisar embalagens do
nosso dia a dia e propor parametros para a construgao das mesmas, assim como
apresentar um redesign como exemplo. Foram escolhidos e analisados produtos
presentes na cesta bdsica, tomando como base os conceitos do Design Grafico
Inclusivo e do Design da Informagao. Foi observada prioritariamente a acessibilidade
proporcionada por cada produto ao publico alvo definido desta pesquisa: idosos e
pessoas com baixa visao. Pretendeu-se portanto criar parametros para que o Design

de Embalagens possa atender a este publico de maneira ampla e inclusiva.



1. INTRODUCAO

Segundo Ana Machado:

“(...) é na evolugdo do préprio conceito de design que abrange hoje em
dia dreas especificas de trabalho, que surge o design inclusivo,
directamente ligado as questbes de acessibilidade, de conforto e de
usabilidade; visa acima de tudo a criacdo de objectos, de interfaces e de
ambientes acessiveis, usaveis para todos nés e confortaveis” (MACHADO:
2006).

Nesta citagao, destacam-se alguns conceito importantes: acessibilidade, conforto
e usabilidade. Esses conceitos também se referem a criacdo de interfaces que
facilitem a relacdo do usuario com a informacdo, seja ela de natureza fisica ou
virtual. Nesse universo se foca o Design Grafico Inclusivo, que tende a ser uma
promissora area para investigacao e desenvolvimento de projetos.

Uma primeira discussdo sobre o acesso dos deficientes a espagos publicos
ocorreu nas décadas de 60 e 70. Neste contexto, as preocupagdes com um design
universal, ja vistas na Bauhaus, voltaram a tona. Hoje este termo volta ao foco, bem
como o Design para Todos e o Design Inclusivo. H4 hoje um usudrio-consumidor
mais exigente e preocupado com sua qualidade de vida. Surge, entdo, a necessidade
de um design centrado no usudrio, sustentavel, e que ao mesmo tempo lance “um
olhar sobre o outro” em todas as etapas do projeto. Segundo Steingfeld e Maisel
(2012), amplia-se a persona do projeto e, portanto, passa-se a contemplar os
portadores de limitagdes fisicas e/ou intelectuais para os quais ndo mais serdo
projetados produtos exclusivos.

Na definicao de Melo e Baranaukas:

“Nosso conceito de Design Inclusivo tem suas raizes em nosso entendimento
para “inclusdo”. Inclusdo diz respeito ao convivio com as diferengas,
considerando que todas as pessoas sdo diferentes entre si e devem ser
respeitadas em seus direitos, inclusive aqueles relativos ao acesso a
informacdo e a participacdo em sociedade. Entre as diferentes manifestacdes
das diferencas, estdo as deficiéncias perceptuais, cognitivas e motoras, que
podem ser permanentes ou tempordrias, ocorrerem sozinhas ou

combinadas. Ao considerar a participacdo das pessoas em ambientes

inclusivos de design, os materiais, os métodos de trabalho e a atitude das



pessoas precisam ser abertos e flexiveis de maneira a ndo promover a
exclusdo e a discriminacdo.” (MELO e BARANAUKAS, 2006)

Em um levantamento de dados preliminar afirma-se a existéncia de uma lacuna
emergente em Design Grafico na diregdao do Design Inclusivo. A maioria dos
referenciais levantados situam-se nas dreas de ergonomia e usabilidade e, em geral,
discorrem acerca de problemas de uso de certos produtos ou dificuldade de
manuseio dos mesmos. Ainda sao poucos os que tratam de uma ergonomia visual e
cognitiva.

E possivel encontrar aspectos da ergonomia informacional, nos estudos de Itiro
lida (1990), ao considerar o projeto de dispositivos de informacdo, transmissao e
processamento de informacdes; Dul e Weerdmeester (1995), quando abordam
aspectos da informagdo e operagdo; Grandjean (1998), ao tratar do sistema homem-
maquina, dentre outros autores. O termo ergonomia informacional é utilizado por
Moraes (2002), ao tratar da comunica¢cdo humano-tarefa-mdaquina, processamento,
convergéncia e mudangas de comportamento. No entanto, abordando comandos e
acdes em postos de trabalhos, e ndo efetivamente em agdes cotidianas de consumo.
O interesse direto da presente pesquisa sdao questdes graficas como facilidade de
leitura, e ndo questdes de pega e abertura dos produtos. Porém, Moraes (2002) que
nos lembra que nem sempre a informagao encaminhada por uma determinada
“fonte”, é utilizada pelo ser humano do modo objetivado, envolvendo outras
variaveis na recepg¢ao da mensagem. Para a autora existem varidveis como atengao
(depende do nivel de alerta do organismo, e envolve a seletividade e a intensidade);
percepcdo (na Teoria da Gestalt a percepcdo do essencial precede a percepcdo das
sub-partes); compreensdo (correspondéncia entre os sentidos da mensagem
atribuidos pela fonte pela audiéncia) e memorizacdo (aceitacdo da mensagem para
possivel verificacdo posterior).

Assim, ao receber informacdes, o homem, através de seus sistemas sensério-
perceptivo detecta, reconhece e interpreta tais informacdes, define estratégias,
toma decisdes e age sobre o sistema tecnoldgico, através das acdes cinesioldgicas,
visuais, auditivas, e outras.

Esse processo de reciprocidade de informacdes e acdes ocorre num ambiente

que implica em “ruidos” ou “constrangimentos” que perturbam a comunicagao.



Moraes (2002) cita alguns exemplos:
* Problemas de visibilidade, legibilidade e leiturabilidade nas informacdes
tipograficas;
* Problemas de decodificagao e compreensibilidade nas informagdes
pictograéficas;
* Problemas de iluminacdo (deficiéncia = acuidade visual ou excesso =
reflexdo);
* Problemas da topologia dos dispositivos informacionais na tomada de
decisoes;

Segundo David Norman:

“A visibilidade funciona como um auxilio a memaoria do usuario,
ajudando-o a lembrar que fungdes existem e permite ao controle
especificar como a a¢do é realizada. Uma boa associacdo entre o
posicionamento do controle e o que ele faz facilita que o usuario
encontre o controle apropriado para sua tarefa.” (NORMAN:1998)

As teorias da cor também s3o fundamentais ao se tratar de visibilidade. De
acordo com lida (1990) “(...) € uma resposta subjetiva a um estimulo luminoso (...)",
sendo que a sensacao de luz e cor, associada a forma, é um dos elementos mais
importante para a transmissdo de informacdes. A cor é um cédigo de percepcao
visual importante, sendo considerada a parte mais “emotiva” do processo visual.
Portanto, sua aplicacdo é essencial para reforcar a informacao.

A percepcdo de cores esta baseada na capacidade do olho humano em “memorizar”
e integrar diferentes estimulos. Isto gera fendmenos de interferéncia entre as cores,
entdo denominados de:
e Contraste Simultdneo: sensacdao de modificacdo da claridade e da saturacao,
entre varias cores. Objetos de mesma cor, sobre fundos distintos, aparecerao
com diferengas de saturagdo e claridade;
e Contraste Sucessivo: da-se pela meméaria visual que se mantém por alguns
segundos, sendo que o olho retém a cor complementar de objeto fixado.
* Visibilidade: atragdo a cor, que depende principalmente do grau de contraste

e da pureza da cor.



e Legibilidade: capacidade de interpretagdao da mensagem cromatica, que
depende do contraste, o qual tende a aumentar com a adi¢do de preto (em
fundo branco).

O Design de embalagens envolve o diagndstico e a compreensdo da linguagem
visual do produto, com destaque para a sua interface informacional, a qual se da
entre os consumidores e/ou usuarios e a linguagem visual expressa graficamente.
Neste quesito Lucy Niemeyer (2001) também destaca a importancia dos conceitos
de legibilidade, leiturabilidade e pregnancia, presentes principalmente em
tipografias, também usadas em embalagens junto com suas cores.

Muitas vezes a linguagem visual é enfatizada pelos aspectos mercadoldgicos, em
detrimento dos informagdes funcionais do produto embalado. A andlise ergondmica
deve ser subsidiada pelos principios de usabilidade, os quais caracterizam-se pela
“(...) efetividade, eficiéncia e satisfacdo com a qual usuarios especificos alcancam
metas especificas em ambientes particulares” (ISO - DIS 9241-11, apud JORDAN,
1998, p. 25).

Neste caso, por se tratar de um produto de interface visual, dentre os varios
critérios de andlise ergonémica e de usabilidade de embalagens, destacam- se: a
legibilidade, o contraste, e a estética.

USHMAN e ROSENBERG (1991, apud MORAES e FRISONI, 2001) afirmam que a
“(...) legibilidade se relaciona com a facilidade de identificacdo de cada caracter
alfanumérico”, sendo influenciada pela forma, tamanho e contraste cromatico do
caracter. A legibilidade refere-se as caracteristicas lexicais das informagdes
apresentadas tais como brilho, contraste, tamanho da fonte, espacamento, e que
possam dificultar ou facilitar a leitura. Para Bruno Munari (2001), o contraste é a
intensificagcdo ou valorizagdo da comunicagao visual pela proximidade de duas
formas de caracteristicas opostas que ocorrem no campo material ou semantico. Ja
a estética é um critério expressivo, uma vez que se refere a uma concepg¢ao contida
no senso comum dos usuarios e, portanto, representativa na avaliagdo subjetiva do

projeto.



2. OBJETIVOS

O objetivo geral da pesquisa foi levantar, analisar e propor diretrizes projetuais
para embalagens de produtos alimenticios que apresentem problemas de
comunica¢do com o publico-alvo definido, ou seja, portadores de disturbios da visao.

Dentro deste contexto, os objetivos especificos deste trabalho, consistem na
analise de embalagens de alimentos vendidos em supermercados, verificando sua
leiturabilidade, pregnancia, visibilidade, contraste e estética, incluindo diferenciacao
nas prateleiras, dentre outras questdes presentes no cotidiano. Os resultados finais
poderao dar origem a produtos que tragam contribuigdo em Design Grafico
Inclusivo, supram as necessidades e ampliem a acessibilidade do publico-alvo.

Para viabilizar esta pesquisa, definimos como publico alvo adultos maduros e

idosos que possuam alguma deficiéncia visual e suas diversas varidveis.



3. REVISAO TEORICA E BIBLIOGRAFICA

Devido ao pequeno numero de trabalhos que analisassem embalagens
graficamente sob a ética do Design Inclusivo, foi necessaria uma ampla pesquisa em
diversas tematicas que envolviam este projeto. Entre elas o Design de Embalagens,
Design da Informagao, Design Grafico e Design Inclusivo, além da defini¢gao do
publico alvo selecionado dentro das perspectivas brasileiras dos ultimos anos.

3.1. DESIGN GRAFICO

Walter Benjamin (1972) apud Garcia (2012), abordando a questdo da linguagem
nas midias, esclarece que, sejam quais forem os tipos de linguagem, elas sao
desenvolvidas de acordo com a sua finalidade. Partindo desse pressuposto, pode-se
afirmar que, na produgdo de linguagens, o processo de criagao esta relacionado a
articulacdo de elementos simbdlicos e a estrutura do sistema ao qual pertence.

A estruturalidade é a linguagem na qual os cédigos sdo organizados de
diferentes maneiras, entre diferentes niveis, reconfiguram-se de acordo
com o sistema ao qual pertencem. (GARCIA, 2012)

Compor um produto de design grafico é estruturar e organizar os elementos
visuais, como por exemplo, cores, textos, imagens, entre outros, e determinar a
importancia e a funcionalidade estética de cada um deles no layout. Para que essa
organizagdo possa ser obtida e a mensagem compreendida, faz-se uso de algumas
estratégias, como uso de grids, criacdo de ritmo, equilibrio, contraste, escala, entre
outras, os quais sdo a base para constituir um leiaute. O designer, de acordo com a
intengdo da comunicagao, determina a sequéncia de leitura cujos elementos de
maior importancia recebem um destaque maior e dirigem o olhar do receptor para
as informagdes complementares. Pode-se afirmar que uma das fungdes da
composicdo é auxiliar na estrutura e organizacao de um projeto em que as
informacdes devem ser dispostas de forma que as de maior importancia sejam
percebidas primeiro pelo olhar do receptor que, em seguida, se dirige as
informagdes complementares.

Radfahrer (2008) diz que:

Onde ha hierarquia, hd uma ordem de visualizagdo em que cada coisa fica
em seu lugar. Da mesma forma que titulos, subtitulos e paragrafos em um

texto, cores e formas existem em uma composicdo visual para serem
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lidas. E é exatamente porque essa acontece sempre, e na maior parte das
vezes nem é percebida, que ela é tdo importante.

Porém Dondis (2003) reflete que ndo ha regras absolutas, mas sim um grau de
compreensao do que vai acontecer em termos de significado, ou seja de
compreensado. O designer tem inuUmeros elementos, ferramentas e técnicas a sua
disposi¢ao, mas tudo depende do seu conhecimento e intengao. A mensagem passa
a ser construida na composi¢do por meio das cores, tipografias, alinhamentos,
contrastes, entre outros recursos. As diferentes combinacdes dos diversos
elementos compositivos geram uma série de significados, constroem atmosferas
variadas e, além de determinarem o sentido de leitura, enfatizam a proposta do
projeto.

Dondis (2003) resume dizendo que criamos um design a partir de inUmeras cores
e formas, texturas, tons e proporgdes relativas; relacionamos interativamente esses
elementos; temos em vista um significado.

Com base nos fundamentos visuais, tateis e espaciais da forma, algumas de suas
caracteristicas tais como a cor, a luz, os materiais, a textura, ganham autonomia
analitica. Além disso podemos citar Lasse (2009) que enumera outras como
caracterizacGes operativas, interativas e de agenciamento espacial; hibridizacdes
técnicas, envolvendo modelizacdo matematica e captacdo de dados da realidade;
hibridizagdes técnicas e de linguagem considerando o formal/visual associado a
outras bases de linguagens, a incorporacdo da percep¢ao temporal por meio de
estruturas narrativas e outros recursos.

Lasse (2009) também nos lembra que na medida em que acontece uma mudanca
tecnoldgica ha também uma mudanga na cultura material; como em termos de
formatagdes utilitarias, em termos de ocorréncias formais e visuais mais
elementares, em termos de conceitos associados a esta nova realidade, em termos
de desdobramentos tecnolégicos e conseqiiéncias sociais correspondentes e em

termos do controle social do conhecimento.

E em termos das determinagdes sociais, coloca-se o controle da
linguagem da forma como conhecimento no contexto digital. Seus
nucleos tematicos manifestam-se em disciplinas e campos profissionais

distintos (além de outros campos projetuais, colocam-se o da informatica



e o do marketing, por exemplo), e isto tende a caracterizar modos de
desenvolvimento, sejam eles independentes, e/ou marcados por
dindmicas de confluéncia ou confronto técnicos/profissionais. (LASSE,

2009)

De acordo com Romanini (2008) o trabalho do designer é exemplo do dinamismo
da semiose. Um designer raramente consegue elaborar facilmente um desenho que
seja a sintese de todas as qualidades que idealizou para o produto que esta criando.
O que ele faz é uma série de tentativas que sdo continuas reinterpretacdes do
conceito que ele busca materializar no produto que estd criando, mas o que importa
é o padrao que vai emergindo durante a semiose, que tende a ser a forma do

interpretante final. (ROMANINI, 2008)

O design pode ser definido como arte ou trabalho de escolher e arranjar
as qualidades e relagGes que compordo as diferentes partes de alguma
coisa, integrando-as num sistema coeso de forma a produzir propriedades
gerais que atendem a determinados propdsitos de ordem pratica. O
designer, enquanto profissional coordenador esse processo, decide ndo
s6 como essa coisa se parecera, mas também como ela funcionara e/ou
que usos podera ter por um certo publico-alvo. Se adotarmos o ponto de
vista da semidtica, o trabalho do designer sempre envolve a ag¢do de
signos, ou seja, semiose: um processo pelo qual signos sao criados a partir

da sintese e desenvolvimento de outros signos. (ROMANINI, 2008)

3.2. DESIGN INCLUSIVO

Design Universal € uma expressao cunhada na tradicdao norte-americana de
design, ou Design para Todos, expressao européia para o mesmo conceito, diz
respeito ao desenvolvimento de produtos e ambientes para serem utilizados por
todas as pessoas, na maior extensao possivel, sem a necessidade de adaptacdo ou
de design especializado.

O Design Universal reconhece a forga legal, econdmica e social de tratar
das necessidades comuns das pessoas com e sem deficiéncia, buscando
solugdes que ndo discriminem e que simplifiquem a vida de todos
(criangas, jovens, adultos, idosos) sem nenhum custo extra. [...] Mas o
Design Universal vai além da questdo do acesso, pois objetiva a

manufatura de produtos e ambientes que possam ser utilizados de
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maneira direta, pelo maior nUmero pessoas, diferentes quanto a
percepcdo visual e auditiva, a maneira de compreender e de se
comunicar, ao controle dos movimentos, a altura, ao peso, a mobilidade,
entre tantos outros aspectos. Quando ndo for possivel, entretanto,
promover o acesso e o uso de produtos e ambientes de maneira direta,
deve-se oferecer alternativas de acesso por meio de acessérios ou opgoes
padronizadas, e a compatibilidade com tecnologias assistivas. Em ultima
instancia, quando nenhuma das alternativas anteriores mostrar-se viavel

ou puder ser antecipada, deve-se oferecer, entdo, a facilidade de

modificacdo sob demanda. (MELO E BARANAUSKAS, 2006)

Bihler (2001) discute o valor da participagao dos usuarios em geral e de usuarios
com deficiéncia em particular no processo do Design Universal. Segundo o autor, a
participacao de pessoas com deficiéncia deve ser promovida como forma de
alcangar um grupo de usuarios mais amplo e em uma variedade de situagdes. Esta
participacao poderia acontecer desde a concepgao do produto até sua entrega,
passando pela fase de design, embora seja mais comum o envolvimento dos
usudrios em testes de protétipos. Para Biihler (2001) a cooperacao desse grupo de
usuarios tem o potencial de identificar questdes criticas e de direcionar o processo
de design.

Hudson (2004) apresenta a expressao Design Inclusivo, como alternativa a
“acessibilidade”, para expressar o foco em usabilidade para uma faixa mais ampla da
populacdo, que leva em consideracao as deficiéncias e aspectos relacionados a idade
da populagdo. Ja para Keates e Clarkson (2003) e Keates et al (2000) consideram os
usuarios em suas diferentes capacidades perceptuais, cognitivas e motoras, a partir
de uma maior consciéncia da exclusdo que determinadas propostas e projetos de
design podem provocar e do impacto das decisdes tomadas durante o
desenvolvimento do produto que poderiam levar a exclusao do publico-alvo. Por
outro lado Newell e Gregor (2000) sugerem o desenvolvimento de um “Design
Inclusivo Sensivel ao Usuario”, que inclui pessoas com deficiéncias dentro de uma
metodologia. Os usuarios com deficiéncia, neste caso, atuariam principalmente
como avaliadores de protdtipos e de solucdes de design. Segundo os autores a
expressao “sensivel ao usuario” substitui o “centrado no usudrio” para enfatizar a

dificuldade extra envolvida quando o intervalo de funcionalidades e caracteristicas
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dos grupos de usuarios pode ser tdo grande que se torna impossivel produzir uma
amostra representativa do grupo de usudrios.

A definigdo mais comum para Design Inclusivo é a que propde condi¢des mais
“realistas” ao conceito de Design Universal, conforme ilustra Tiresias (2006):

"The design of mainstream products and/or services that are accessible
to, and usable by, as many people as ‘reasonably’ possible on a global
basis, in a wide variety of situations and to the greatest extent possible

without the need for special adaptation or specialised design".

Para Melo e Baranauskas (2006) o conceito de Design Inclusivo tem suas raizes
no entendimento da palavra “inclusdao”. Inclusdo diz respeito ao convivio com as
diferencas, considerando que todas as pessoas sao diferentes entre si e devem ser
respeitadas em seus direitos, inclusive aqueles relativos ao acesso a informacdo e a
participacdao em sociedade. Entre as diferentes manifestagdes das diferengas, estdao
as deficiéncias perceptuais, cognitivas e motoras, que podem ser permanentes ou
temporarias, ocorrerem sozinhas ou combinadas. Ao considerar a participacdo das
pessoas em ambientes inclusivos de design, os materiais, os métodos de trabalho e a
atitude das pessoas precisam ser abertos e flexiveis de maneira a ndo promover a

exclusdo e a discriminagao.

Em nossa concepgdo, Design Inclusivo, enquanto processo, parte do
principio que sistemas, como artefatos da cultura, estdo situados em uma
dada organizacgdo social e devem ser “desenhados” de maneira a fazer
sentido nessa sociedade. Como tal, envolve conhecimento de sistemas
(de informagdo, de signos) nos niveis informal, formal e técnico dessa
organizagdo. Reconhece a multiplicidade e a diversidade em design, tanto
no que se refere aos usuarios e suas capacidades, quanto aos artefatos
(tecnologias assistivas, agentes de usuario) e as situa¢des de uso da
tecnologia. Preconiza a participagdo de usudrios em espagos
colaborativos de design que se adequam e respeitam suas diferencas.
Ainda, a constituicdo de cenarios inclusivos de design depende da
utilizagdo de artefatos que viabilizem a comunicagdao em design num

grupo diverso de participantes. (MELO E BARANAUSKAS, 2006)

Existem principios de usabilidade e design que devem ser analisados ao projetar
um artefato, sdo eles: visibilidade, retro-alimentacao auditiva, tatil, visual e

combinacdes entre elas, restricdes fisicas, légicas e culturais, mapeamento,
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consisténcia e propiciagao percebida e real. A usabilidade esta diretamente ligada ao
didlogo na interface e traduz-se pela capacidade que o objeto possui em permitir ao
usudrio o alcance de suas metas de interacdo. A facilidade de aprendizagem, a
efetividade, a atitude, a flexibilidade, a utilidade percebida do produto, a adequacao
a tarefa e as caracteristicas da tarefa e dos usudrios sdo os principais fatores

relacionados a abrangéncia do termo usabilidade.

3.2.1 ACESSIBILIDADE
Na legislagdo brasileira, em normas técnicas, na area de design de produtos e na
literatura relacionada ao design de sistemas computacionais interativos é bastante
comum associar a acessibilidade a solu¢des em produtos e servicos para pessoas
com deficiéncia (Brasil, 2004; NBR15290; Coleman, 2006; Henry e Grossnickle, 2006;
W3C, 2006):
“acessibilidade: condigdo para utilizacéo, com seguranga e autonomia,
total ou assistida, dos espagos, mobilidrios e equipamentos urbanos, das
edificagbes, dos servigos de transporte e dos dispositivos, sistemas e meios
de comunicag¢do e informagdo, por pessoa portadora de deficiéncia ou

com mobilidade reduzida.” (DECRETO No 5.296 DE 2 DE DEZEMBRO DE
2004)

“3.1 acessibilidade: Possibilidade e condigcdo de alcance para utilizagdo do
meio fisico, meios de comunicagdo, produtos e servicos, por pessoa com
deficiéncia.

3.2 barreiras a comunicagdo: Qualquer entrave ou obstdculo que dificulte
ou impossibilite a expresséo ou o recebimento de mensagens por
intermédio dos meios ou sistemas de comunica¢do, sendo ou ndo de
massa (Lei Federal no 10.098/00).” (NBR15290)

De uma maneira geral, acessibilidade pode ser entendida pelo seu significado na
lingua, como a qualidade de ser acessivel, ou seja, de facil acesso, de facil obtencao,
de facil compreensdo, de facil aproximacdo (Houaiss, 2001). Neste sentido, diz
respeito ndo apenas as pessoas com deficiéncia ou que experimentem algum tipo de
limitacdo funcional, mas vai além: acessibilidade pode ser compreendida como a
facilidade de acesso aos ambientes fisicos, aos bens e servigos, as pessoas, a

informacdo. A acessibilidade esta diretamente relacionada, a usabilidade e, em
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conseqiiéncia, a qualidade no uso. (MELO E BARANAUSKAS, 2006)
Normas técnicas, padrdes e recomendagdes, portanto, embora procurem
orientar o design e a avaliacdo de ambientes mais acessiveis e com
melhor usabilidade, constituem apenas parte da solugdo. Compreender a
acessibilidade em seu sentido mais amplo pode favorecer a busca por
solugBes de design mais sensiveis as diferencgas entre as pessoas, que nem
sempre sdo evidenciadas pela delimita¢do de grupos de usudrios com
caracteristicas semelhantes. (MELO E BARANAUSKAS)

A maioria dos autores que trabalham com Design Inclusivo citam como
solucionar ambientes e modificar produtos, assim como a criacdo de parametros e
inclusive leis para a construgao dos mesmos. Apesar do alto niumero de acidentes e
desconfortos que ocorrem em nosso dia a dia devido a ruidos na comunicagao e
problemas na interpretacao das informacdes, ainda damos mais importancia a
produtos do que em aspectos visuais.

Analogamente, tecnologia de informagdo e comunicagdo tem sido
desenvolvida para se criar aplicagdes com foco especifico em aspectos de
acessibilidade que déem conta de grupos tipicos de usudrios com
deficiéncias, principalmente a visual. Entendemos a acessibilidade como
um requisito contemporaneo a qualidade no uso de sistemas interativos.
Um sistema que nao oferece a minima condi¢do de acesso e interagdo
para um determinado usuario em uma situacdo especifica de uso, nem
mesmo pode ser avaliado adequadamente quanto a sua usabilidade.
(MELO e BARANAUSKAS, 2006)

Existem sim trabalhos que envolvem deficientes visuais, distlrbios de atencao,
idosos e outras pequenas parcelas da sociedade. Porém o Design Grafico Inclusivo
ainda ndo recebe a total atencdo, por exemplo, no campo da Ergonomia. Ao
pesquisar parametros de construcao de materiais graficos ha uma preocupacgao
muito mais estética e inovadora do que a preocupacao se as informacdes passadas
estdo sendo interpretadas corretamente.

Talvez a realidade de que produtos graficos sejam em sua maioria descartavel,
deva ter levado os pesquisadores e designers a nao refletir tanto sobre a sua
acessibilidade quanto em produtos fisicos e mais durdveis. Porém com o aumento da
preocupacdo de atender estes pequenos nucleos da sociedade, o Design Grafico

Inclusivo, tem aumentado seu campo de estudo nas ultimas duas décadas.
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O advento da tecnologia neste quesito acelerou este processo, pois materiais
graficos digitais tem cada vez mais causado constrangimento ao usuario tanto
guanto uma cadeira ou um 6nibus. Portanto, a maioria das pesquisas nesta area sao
focadas em materiais digitais, como podemos ver na drea de Design Instrucional.

Ainda hd a necessidade de uma analise extensa de produtos mistos, como
embalagens que abrangem tanto o projeto grafico quanto produto, e de produtos
puramente graficos como livros, anuncios, sinalizacdo e assim por diante. Devemos
lembrar que estes materiais sao feitos para grande parcela da populacao, ndo

apenas para idosos ou deficientes visuais, e portanto devem ser acessiveis.

3.3. DESIGN DA INFORMACAO
O design é definido como uma pratica criativa e inovadora de realidades e

resolucdo de problemas que envolvem contextos e sujeitos diversificados.
O design grafico pode ser definido como uma atividade intelectual,
técnica e criativa concernente ndo somente a producdo de imagens, mas
a analise, organizacdo e métodos de apresentacdo de solugbes visuais
para problemas de comunicagdo. Informagdo e comunicagdo sdo as bases
de um modo de vida global interdependente, seja na esfera dos negdcios,
cultural ou social. (BATISTA E MENEZES, 2008)

O texto, ou informagdo, ndo pode ser fixado as interpretagdes de mundo de seu
autor ou criador, nem aos atos da selegao e da combinagao, nem aos processos de
formagao de sentido que acontecem na sua elaboragao. O texto, e qualquer outro
tipo de informagao, faz parte de um processo integral que abrange desde a reagao
do autor ao mundo até sua experiéncia pelo leitor. No ato da leitura o leitor realiza
varias conexdes mentais, deste modo, a propria associagao de pensamentos
acontece, de certa forma, em rede e ndo de maneira linear. Portanto nao podemos
assumir que o publico leitor terd a mesma interpretagdo que nos, designers
criadores, tivemos. (FARBIARZ etal, 2006)

As instrugdes fazem parte de nosso aprendizado. A satisfatoria realizacao
de uma tarefa depende da completude das informacgdes fornecidas e da
qualidade da apresentacdo grafica destas, caso contrario, sérias
conseqliéncias podem ocorrer ao usuario (e.g. Wright, 1999; Spinillo,

2002 apud FUIJITA, 2007).
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De acordo com a Sociedade Brasileira de Design da Informagado (SBDI):

O Design de Informacdo é uma drea do design grafico que objetiva
equacionar os aspectos sintaticos, semanticos e pragmaticos que
envolvem os sistemas de informacao através de contextualizagdo,
planejamento, producdo e interface grafica da informagdo junto de seu
publico-alvo. Seu principio basico é o de otimizar o processo de aquisicao
da informacdo efetivado nos sistemas de comunicagdo analdgicos e
digitais. O Design de Informagdo ndo se preocupa apenas com a
organizacgdo das informacgdes para que o usuario encontre-as mais

facilmente, mas também com a compreensdo que este tera daquelas.

3.4. EMBALAGEM

A embalagem tem como fungdo primaria embalar, ato que pode ser definido em
termos de quantificacdo, protecdo e qualificagdo do produto (IDI/IMAM, 1976). A
guantificacdo refere-se ao nimero ou quantia que sera contida na embalagem,
determinando o volume minimo desta Ultima; a protecao implica na preservacdo da
integridade do produto; e a qualificacdo compreende nos graus e tipos de
funcionalidade de embalagem. Entretanto, com o tempo, ela recebeu
desdobramentos em suas atribui¢cdes. De acordo com Mestriner (2002) as primarias
sdo conter, proteger e transportar; as econdémicas refletem o componente de valor e
custo de producao; ja as tecnoldgicas sao os sistemas de acondicionamento ou
conservagao; as mercadoldgicas sao feitas para atrair atengdo, transmitir
informacgdes e despertar desejo de compra; as conceituais consistem em construir a
marca do produto, conceituar o fabricante e agregar valor aos produtos; diferente
das de comunicagao que tem como objetivo além de comunicar, dar oportunidade e
suporte para agdes promocionais; ja as socio-culturais refletem a expressao de
cultura, desenvolvimento da empresa ou pais de origem; e por fim as ambientais
gue sdo importante componenete para o lixo urbano e trazem conceitos como de
sustentabilidade e reciclagem.

As indUstrias estdo sempre em busca de inovacdes que possam tornar suas
embalagens mais funcionais e atraentes, consequentemente, “toda solugdo eficiente
implantada no mercado tende a modificar os parametros de analise e compra”

(MESTRINER, 2002). Itens como clareza na comunicacdo de informac¢des, manuseio e
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armazenamento apds abertura da embalagem, sao cada vez mais decisivos no ato de
compra e recompra. (Andrade Neto, 2011)

Porém, como indica Santos et al. (2006), no design de embalagem devem-se
respeitar as limitagdes e a cultura do publico o qual sera atendido, considerando-se
aspectos como a composigao tridimensional e visual, a hierarquia e diagramagao das
informacdes, as cores, formas, tamanhos e a legibilidade da tipografia empregada.

Para atender a crescente demanda de produtos a partir de uma gama cada vez
mais ampla de usurarios experientes, prevé-se o crescimento das exigéncias de
informacdo. Mais uma vez confirma-se que a embalagem n3ao tem apenas a func¢ao
de vender, mas de instruir sobre o objeto vendido evidenciando seus atributos e
particularidades.

Jacobsen (2009) questiona este aspecto mercantil que o Design é encarregado:

Easily apparent is the intrusion of the market: information is too often
treated as a commodity that must be designed for consumption. One
narrow but broadly applied variant of information design, perhaps
responsible for the majority of information designs these days — on the
Web and incorporated in products and services —is called “user
experience design” or more baldly, “customer experience design.” Say it
loud and say it proud, its practitioners have but one purpose: to get

people to use things and to buy things. (JACOBSON, 2009)

A publicidade possui um discurso préprio, podendo adotar uma abordagem
racional, na qual exalta os beneficios tangiveis do produto ou servi¢co, ou emocional,
ao trabalhar com os aspectos intangiveis. Para atingir um objetivo proposto, os
argumentos publicitarios se adaptam a cada tipo de publico. Este recurso é
comumente usado pelos designers na hora de compor para estimular a compra de
um produto. (GARCIA, Amanda, 2012)

Solange Bigal (1999, p. 21), ao discutir questdes voltadas especificamente a

composicdo visual na publicidade, comenta:

Ao tratar do repertorio publicitario, faz-se necessario pensar a elaboragao
da mensagem publicitdria a partir de uma selegdo realizada por um
emissor que seleciona seu alvo no interior de um repertério de um
publico determinado. [...] Para isso, o emissor de uma mensagem
publicitaria transpde o produto, a marca ou o servigo para uma condicdo

material de linguagem (imagem, movimento, sonoridade, cor) que, aliada
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a um aspecto semantico (motivos, tendéncias e conteldo), determina a
qualidade de composi¢cdo da comunicac¢do ou da criagdo publicitaria.

Os redatores e designers normalmente trabalham em conjunto os aspectos da
redacdo publicitdria que adota recursos como a atencao, interesse, desejo e acao -
AIDA. Marcélia Lupetti (2006 p. 80), tratando de estratégias de comunicagdo e
marketing na publicidade, comenta:

A abundancia de comunicagdo alterou totalmente o modo de se
comunicar com as pessoas e de influencia-las. Essa alteragdo nos remete
as origens da propaganda, época em que a mensagem era transmitida de
forma simplificada. Assim como antes, também hoje a comunicagdo clara
e simples provoca a atencdo, o interesse, o desejo e a agdo, retratados no
modelo AIDA.

Lupetti (2006, p. 80) complementa: “A mensagem deve despertar a atencao, seja
por meio de um diferencial do produto, seja pelo valor que é atribuido ao cliente,
seja pelas caracteristicas do produto”. O titulo e a imagem (fotografia ou ilustragdo)
sao convites a leitura. Sdo eles que despertam a atengao e conduzem para o
interesse nas demais partes do anuncio. (FIGUEIREDO, 2005, p. 55).

Entretanto, cada suporte e processo de impressdao impdem limitacdes ao
designer no momento de composi¢do. A marca de corte de uma lamina, por
exemplo, determina o limite de recuo dos elementos graficos para que se evite a
perda de informagdes; a gramatura do papel indica certo tipo de tinta ou
acabamento; a definigdo das fontes implica diretamente nos aspectos de
legibilidade; dobras, lombadas ou grampos podem acarretar em perda de
informacdes e em resultados estéticos ndo muito agradaveis (CESAR, 2011).

O design estrutural abrange uma enorme diversidade de tipos de embalagens.
Pode ser classificada em grandes grupos que se desdobram em grande variedade de
tamanho, forma, acabamento, cor, etc., sdo eles: caixas de papel cartdo, garrafas,
bisnagas, latas, tubos, potes, multipacks (embalagem secunddria que acondiciona
vdrias primdrias — fardo de bebida, por exemplo), termoformadas (base plana de
papel e produto revestidos por um pldstico), estojos (CD, DVD, entre outros) e
promocionais (CALVER, 2009).

No aspecto visual essa comunicagao é dividida em informagdes verbais e nao
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verbais. As verbais sdo compostas por elementos textuais como o nome do produto,
ingredientes, informagdes nutricionais, qualidades especificas, modo de usar, etc. Ja
as informacodes ndo verbais referem-se a forma e a cor da embalagem, figuras,
logotipo e outros elementos.

Também Stewart (2010) propde essa divisdo dos elementos graficos em dois: as
informacdes e textos para os usudrios e as caracteristicas de design, “cujo objetivo é
vender o produto e promover a marca”. O peso entre os dois dependera da
categoria do produto e de como ocorre sua venda. Medicamentos devem ter énfase
nas informagdes, enquanto produtos de consumo tém maior acento no desempenho
de vendas.

A fungdo inicial da embalagem era utilitaria, ajudava na distribuicao eficiente da
de mercadorias e tornava a apresentagao dos produtos mais atraentes. Até hoje,
essas fungdes basicas desempenham um papel importante na forma e fungao
embalagem. Os produtos tornaram-se mais sofisticados, mas a exigéncia basica
continua a ser protegé-los. A distribuicdo é atualmente um processo complexo, mas
os produtos ainda precisam sobreviver ao transporte para que cheguem intactos a
prateleira. Isso levou ao desenvolvimento de variantes de produtos que se ajustam a
essa mobilidade, bem como a criacdo de embalagens especificamente destinadas a
caber em bolsas femininas, maletas, mochilas, etc. As pessoas também tém uma
ampla variedade de interesses, e em dreas como esportes, demandam produtos que
nao apenas déem suporte ao desempenho delas, mas também ao desempenho

associado a atividade empreendida. (CALVER, 2009)
[...] o design de embalagem ndo é apenas uma técnica que se limita a
planejar o exterior de um produto no simples interesse de valorizar sua
estética. O desenvolvimento do projeto de embalagem é resultado de um
conjunto de conhecimentos que intervém no processo de criar, planejar e
introduzir solu¢Ges de produtos na sociedade. (Andrade Neto, 2011)

A estrutura da embalagem de um produto pode ser analisada para identificar
oportunidades de redugdes de custos por meio do uso de novos formatos,
substratos e métodos de producgdo a fim de verificar de que maneira o design pode

ser reformulado. No caso do design de embalagens, algumas coisas sao constantes



enguanto outras mudam. A escolha do consumidor é um dado bdsico e, como

resultado, a velocidade da selecdo é um problema. (CALVER, 2009)

O consumidor padrdo, se essa pessoa existir, olha para as gondolas dos
supermercados e vé mais e mais opgoes. Ele vé op¢bes de marca,
produto, sabor, uso, preco e tamanho, para citar alguns critérios de
sele¢do. (CALVER, 2009,pag.38)

Segundo Schmitt e Simonson, apud CALVER (2009), “em pesquisas sobre
comunicacao, faz-se uma distincao entre dois tipos de mensagens; a mensagem
central e a mensagem periférica. A mensagem central refere-se aos argumentos ou
as principais questdes persuasivas; e a mensagem periférica refere-se a todos os
outros elementos tangenciais que nao sao tidos como alusdao a mensagem principal.”

O trabalho dos designers é fazer com que o produto atraia a atencdo dos
consumidores. Infelizmente, se todos os produtos forem chamativos, nenhum ird se
destacar. Alcangar impacto na prateleira, portanto, ndao é chamar o maximo de
atencdo. Em vez disso, design é criar uma proposta significativa para o produto e
comunica-la de maneira que tenha ressonancia poderosa nos consumidores.
(CALVER, 2009)

Torna-se necessario adotar uma sequéncia de operagdes adequadas ao projeto
de embalagem a ser realizado (IDI/IMAM, 1976). De acordo com Negrio e Camargo
(2008) a denominacdo e o numero de etapas em que sera divido o processo variam
de acordo com a metodologia de design adotada. Entre os métodos consultados
(MESTRINER, 2002; NEGRAO, CARMARGO, 2008; CALVER, 2009; STEWART, 2010)
observou-se que basicamente possuem trés principais pontos em comum: a fase
analitica, que pressupde a coleta e definigao de informacgdes e objetivos; a fase de
planejamento, que inclui analise das informagdes e geragao de conceitos; e a
executiva, onde se concentram todas as etapas de representagao e concepgao dos
resultados aprovados.

No projeto grafico, o design pode se valer de uma série de recursos como
tipografia, cor, ilustracdo, fotografia, entre outros; mas de maneira geral, o projetista
de embalagem opera a partir de um briefing — formulario com informagdes do
projeto fornecidas pelo contratante — que reflete as aspiracdes a serem alcangadas

pelo produto. Em seguida iniciam-se as etapas de pesquisa e desenvolvimento de
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alternativas de projeto. Apds definido o conceito, gera-se um modelo que serd

testado junto aos responsaveis e no mercado. Aprovado, finaliza-se o projeto que

serd encaminhado a produc3o e aos responsaveis pela divulgacdo do produto. E uma

atividade que se encontra na ténue divisdao do design entre o projeto de produto e o

projeto grafico, pois uma embalagem bem resolvida contempla seus aspectos

formais e visuais.

Na realidade, seja o mercado-alvo de massa ou de nicho, entende-lo é a
esséncia do bom design, uma vez que isso permite posicionar o produto.
E impossivel criar uma embalagem que seja relevante sem entender
quem a utilizara. E dificil criar um design que tenha uma ressonancia no
mercado alvo sem entender as necessidades e desejos desse mercado. E
preciso entender os gatilhos emocionais e racionais aos quais o mercado
alvo respondera ao criar uma embalagem que transmita uma proposicao
poderosa. A selecdo do consumidor é influenciada pela relevancia, e a
relevancia é orientada pelo posicionamento no mercado. (CALVER, 2009,

pag 60)

O papel do projeto grafico de embalagens pode ser dividido em dois principais

objetivos: a venda e a informagao. A venda envolve principalmente os interesses do

contratante, a promogao do produto. A informagao é relativa as descrigdes para o

usuario, as especificacdes do produto, pois como diz Stewart (2010) os crescentes

niveis de prote¢dao ao consumidor e de restrigdes ambientais ampliam cada vez mais

a demanda por area impressa destinada a informacao.

Basicamente o projeto grafico da embalagem deve atingir quatro objetivos:

identificar o conteldo em termos de tipo e quantidade; identificar o fabricante;

atrair o usuario, induzindo-o a compra; e instruir quanto ao uso.

Para que essas funcdes sejam atendidas faz-se necessario um planejamento dos

elementos graficos que compde o rétulo, que pode ser estendido a toda

comunicagao da embalagem.

Ha leis que regem a exposicdo de certos tipos de informacgdes nas
embalagens — como pesos e medidas — e ha érgdos como o Food and
Drug Administration norte americano e o Medicines and Healthcare
Products Regulatory Agency britanico, que regulam o que os fabricantes
afirmam sobre certos tipos de drogas. Também ha leis que regem o uso

de idiomas nas embalagens. No Canadad, por exemplo, os produtos
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precisam conter informacdes em ingles e Frances para satisfazer as
necessidades dos falantes das duas linguas no pais. Além disso, ha
legislagOes de protecdo ao consumidor que impdem regras determinando
que os fabricantes exibam adverténcias relacionadas a saude e outras
informagGes, como pais de origem. (CALVER, 2009, pag 66)

Os designers também sdo regidos por regras e convenc¢des impostas pelos seus
clientes. Por exemplo, a diretriz de uma marca que controla o uso apropriado e
coerente da identidade visual de uma marca, mas as empresas também tem outras
convengdes que sdo automaticamente impostas. (CALVER, 2009)

A legislagao que rege a exposicdo de informagdes essenciais em rétulos — como
pesos e medidas — e trata das questdes da composi¢ao e do uso de determinados
ingredientes — como dietéticos ou sem gluten — é estabelecida e divulgada pela
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) no pais. Regulamentos genéricos
sobre rotulagem também sdao determinados pelo CDC e pelo Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial (INMETRO). O usudrio deve ser
informado sobre a validade, os componentes, as instrucdes de manuseio,
conservacao e uso e sobre a identificacdo das empresas responsdveis pela producao
(NEGRAO; CAMARGO, 2008).

No caso de rotulagem de alimentos, algumas informagdes sao obrigatorias
(BRASIL, 2005a): Denominacdo de venda, o nome especifico que caracteriza o
alimento; Lista de ingredientes, a qual informa os componentes do produto; Origem,
indicando o fabricante; Identificacdo do lote, uma indicacdo em cddigo que permite
identificar o lote ao qual o alimento pertence; Prazo de validade, apresentando no
minimo més e ano; Conteudo liquido, que informa a quantidade total do produto;
Instrugdes sobre o preparo e o uso, quando necessario, para informar sobre o modo
apropriado de conservagao e consumo; e Informagdo nutricional obrigatodria, a
tabela nutricional. Com a obrigatoriedade de tantas informacgdes, os projetos
graficos das embalagens passam a ser ainda mais complexos, exigindo maior
habilidade dos projetistas para organiza-las e transmiti-las.

Alguns estudos sobre rotulagem alimenticia no Brasil (MACHADO et al, 2006;
CAMARA et al, 2008), voltados as quest&es da eficiéncia das informacdes

nutricionais ao usuario, apontam falhas na regulamentacao e fiscalizacao que
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propiciam o repasse de informacdes incorretas, as quais podem lesar o usuario ao
adquirir um produto diferente do esperado.

O Cédigo de Defesa do Consumidor determina como direitos basicos do usuario,
dentre outros, “a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servicos, com especificacdo correta de quantidade e preco, bem como sobre os
riscos que apresentem [...]"” (BRASIL, 1990). Todavia, ndo estabelece qualquer
parametro que defina como se estabelece a clareza das informagdes.

Todas as embalagens devem conter algumas informacdes relacionadas ao peso,
medidas e cédigos de barra, e cada pais tem algum 6rgdo que administra e fiscaliza o
uso das informagdes e dos simbolos corretos. A maioria dessas informagdes deve
proteger o consumidor e regulamentar os pesos e as medidas dos produtos. Os
designers precisam entender as exigéncias legais das informacgdes, especialmente os
requisitos relacionados a exposicdo de certos tipos de informacdes na face primaria
de venda, bem como as restricdes relacionadas a exposicao dos cédigos de barra,
uma vez que a omissdo ou uso incorreto pode ser onerosa. (CALVER, 2009)

O design é uma combinagao da visao do designer e da expressao dessa visao
utilizando alguns ou todos os elementos do design. Os elementos do design da
embalagem do design dividem-se em elementos graficos estruturais e externos; eles
sao entdo subdivididos em forma e fungao, materiais e acabamentos, branding e
tipografia, imagens e cores. (CALVER, 2009) O autor também divide dentro dos itens
presentes na embalagem dez categorias:

1. Branding — requisitos da identidade visual da marca;

2. Tipografia — centro do design, por disseminar as informagdes;

3. Layout — composigao e hierarquia visuais das informagdes;

4. Rétulo posterior — informacgdes sobre o produto;

5. Linguagem — textos a serem inseridos na embalagem;

6. llustragdo — imagens que sintetizam a comunicagao (fotografia ou desenho);
7. Cor — utilizada como parte de uma identidade visual ou como elemento de
diferenciagdo quando da exposi¢cao da embalagem em mercados;

8. Simbolos e icones — informagdes expressas de maneira simples e objetiva;
9. Acabamentos e efeitos — vernizes, texturas, altos e baixos relevos, facas,

entre outros processos graficos;
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10. E informagdes obrigatdrias — peso, medidas, cddigo de barras.

A tipografia é determinante na organizagao e legibilidade das informagdes. Para
Stewart (2010), o design de embalagem utiliza pouco texto quando comparado as
outras areas do design grafico, e a razao é clara: a embalagem necessita comunicar-
se imediatamente. Nesse caso, além de informar nome, descricdes, usos,
componentes, entre outros, a tipografia também é utilizada como ferramenta de
imagem do produto, evidenciando o posicionamento e a personalidade da marca.

A tipografia estd no centro do design de embalagens porque se preocupa,
essencialmente, com a disseminacgdo das informacgdes. Produtos tem
nomes, descri¢des, usos, vantagens, variantes, ingredientes,
componentes, instrugdes, alertas de seguranca, informacdes de
assisténcia ao cliente e detalhes sobre a propriedade. Todos esses
detalhes precisam ser exibidos na embalagem de uma maneira legivel
para que os consumidores possam ler e entender as informacgdes que
estdo vendo. (CALVER, 2009, p. 122)

Para Calver (2009) um bom rdétulo posterior concentra as informacées exibidas
nas necessidades do leitor. A escolha e o peso dos tipos, fios, cores e icones deve
guiar o usuario para as informacdes que precisa e torna-las de facil assimilacao.
Negrao e Camargo (2008) completam apontando que os textos secunddrios cuja
variacao de tipos é pequena e de desenho convencional produzem melhores efeitos.
No caso dos textos mais longos do rétulo traseiro o leitor deve se tornar consciente
do conteudo e nao da tipografia.

A cor é uma indispensavel ferramenta do mercado por se tratar de um cédigo de
facil assimilagdo. Tao importante que pode até superar as barreiras de comunicagao
como o analfabetismo ou a diferenca de idiomas, desde que respeitadas as questdes
culturais. S3o duas as fungdes basicas das cores nas embalagens apontadas por
Negrdo e Camargo (2008): a pratica e a simbdlica. A primeira refere ao papel de
distinguir ou identificar, atraindo a atencdo; e a segunda funcao é evocar sensacoes
e emocgdes para despertar o interesse nos objetos e em seus significados.

A habilidade do designer reside em fazer coincidir a escolha da fonte com a
fungdo. Inicialmente, a tarefa do designer é selecionar uma fonte que exiba as

informagdes na embalagem em um formato de facil leitura. A selegdo é determinada
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por fatores como tamanho da embalagem, extensao das informacdes e método de
impressdo. (CALVER, 2009)

Segundo Silva (2010), a influéncia do contraste na leitura é importante ndo so
pela vasta gama de combinac¢des de cores encontrada na comunicagdo visual, mas
também porque muitas doengas oculares diminuem a eficdcia da percepgao de
contraste na leitura.

Quanto a legibilidade, Negrao e Camargo (2008) afirmam que a composi¢do do
texto — formas, espacos, contrastes e cores — afetam a percep¢ao e compreensao. O
layout final deve cumprir com a fungao principal do rétulo que é transmitir a
informagdo de maneira adequada. Para lida (2005), a dificuldade na leitura interfere
diretamente no entendimento, pois o esforg¢o do leitor para distinguir as palavras o
prejudica na organizacdo das idéias contidas no texto.

Sobre a forma das familias tipograficas, varios autores (RIBEIRO, 1993; DULL,
WEERDMEESTER, 1995; BIX, 1998; IIDA 2005; HEITLINGER, 2007; e ARDITI, 2011b)
comentam que os caracteres de desenhos mais limpos e simples sdo mais legiveis,
entretanto, as familias serifadas sdao mais adequadas a leitura de textos continuos.
Dull e Weerdmeester (1995) destacam ainda que o emprego de caixa baixa
(minusculas) é preferivel ao de caixa alta (maiusculas), pois os caracteres com
ascendentes (b, d, f, h, |, t) e descendentes (g, j, p, 9, y) se destacam e facilitam a
identificagdao da palavra.

Para Ribeiro (1993), se por um lado caracteres muito pequenos prejudicam a
leitura, por outro, os caracteres demasiadamente grandes causam desconforto
visual. O tamanho selecionado deve variar de acordo com a hierarquia das
informacdes, o contraste e o desenho do tipo, buscando nitidez e reconhecimento
imediato.

Sobre as cores de textos, os autores (DULL, WEERDMEESTER, 1995; BIX, 1998;
[IDA 2005) afirmam que a legibilidade depende do contraste e tende a aumentar
com a adigdo de preto, quando em fundo mais claro. Sdo propostas classificagdes de
melhores contrates (azul sobre branco, preto sobre amarelo, etc.), no entanto, no
caso da programacao visual de embalagens ou rétulos o emprego de cores é muito
amplo e determinado por outros fatores além da legibilidade ideal. Ainda em relagao

ao contraste, Ribeiro (1993) indica que o uso de negrito ou de tracos muito grossos
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interfere na leitura ao criar a ilusdo de fusdo entre os caracteres, e também as fontes
de tracos muito finos que desaparecem pelo pouco contraste com o fundo.

Todas as embalagens exibem informagdes em maior ou menor grau. Em geral,
essas informagdes podem ser divididas em diferentes tipos, como marca, atribuigdo
de nomes, variante do produto, caracteristicas e beneficios, pesos e medidas, etc.
Muitas vezes, a quantidade de informacgdes parece exceder em muito o espaco
disponivel para elas. As demandas impostas pela legislagdo moderna de protegao ao
consumidor atendem as necessidades do proprietario de marca, disposto a
assegurar que os consumidores entendam o produto e saibam como ele satisfaz suas
exigéncias. O desafio do designer é exibir essas informacdes de uma maneira Unica,
para que elas déem suporte a proposi¢cao da marca, e Util para que permitam aos
consumidores selecionar o produto que eles querem. A habilidade reside em
entender como manipular o layout das informacdes a fim de chamar e manter a
atengao dos consumidores. A contribui¢ao do designer também esta em entender
guais informacdes sdao mais importantes para os consumidores no ponto de venda,
no momento da decisdao na loja e no momento de uso, quando as informacgdes lidas
de uma maneira diferente — em casa, no trabalho ou durante o lazer.

Fora estas questdes exemplificadas acima, imaginemos um cenario em que o
consumidor foi tentado a considerar um produto pela proposta poderosa na face
frontal da embalagem. Na loja ou em casa, ele examina o outro lado da embalagem
para aprender mais sobre o produto ou seu uso e encontra informagdes parcamente
exibidas, sem uma ordem em particular e sem consideracdes especificas as suas
necessidades. Dados revelam que “aproximadamente 70% das pessoas consultam os
rétulos de alimentos no momento de compra [...] mais da metade nao compreende
adequadamente o significado das informacdes” (BRASIL, 2005a); e que “a exigéncia
do consumidor é por embalagens mais funcionais, e com informagdes claras”
(GONCALVES, PASSOS, BIEDRZYSCKI, 2008). Seja por problemas na leitura ou na
interpretagao, quando somados, esses fatores demonstram algumas das dificuldades
vivenciadas pela populagao.

O design na parte traseira da embalagem é o primo pobre do design de
embalagens. Raramente o rotulo traseiro recebe a tengdao que merece, e isso revela

a falta de tempo e cuidado investidos neles. Seu design ruim sugere que o gerente
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do produto ou proprietario da marca coloca em segundo plano as informagdes
contidas no rétulo traseiro das embalagens (CALVER, 2009)

Alternativamente, simbolos e icones podem ser utilizados para revelar e explicar
as caracteristicas e os beneficios de um produto, permitindo que os consumidores
avaliem se ele satisfez suas necessidades ou desejos. Atualmente, simbolos e icones
também se tornaram um meio universalmente aceito de transmitir, informacoes
sobre a adequabilidade do produto, bem como avisos e adverténcias. A maioria das
embalagens contém algum tipo de informagdo sobre o meio ambiente, como a de se
um produto é reciclado ou reciclavel. Da mesma forma, embalagens de produtos
alimenticios hoje contém uma infinidade de simbolos ou icones para alertar os
consumidores sobre a adequabilidade de um produto a certos grupos, como
vegetarianos ou alérgicos. A capacidade dos icones de transmitir informagdes de
maneira rapida e sucinta resultou no seu uso disseminado nas embalagens. Esse uso

é diversificado e multifuncional. (CALVER, 2009)

3.5. IDOSO E DEFICIENCIA VISUAL

O Instituto Laramara (2007) diz que a pessoa com deficiéncia visual pode ser cega
ou ter baixa visdo. O individuo cego ndo enxerga. O individuo com baixa visao
enxerga pouco, mesmo apoés tratamento ou uso de 6culos comuns. Cada pessoa com
baixa visdo terd uma maneira diferente de ver o ambiente, os objetos e as pessoas.
Por isto é tao dificil encontrar estudos envolvendo usudrios com baixa visao.
Segundo dados do IBGE, existe um universo de 16,5 milhdes de deficientes visuais no
Brasil. (IBGE, 2000)

O sistema visual dos seres humanos se deteriora ao longo da vida. Com o
envelhecimento surgem dificuldades na adaptagao a mudanga de niveis luz e brilho,
e também no discernimento dos contrastes e das cores (SILVA, 2010). De acordo
Figueiro (2004) sdo quatro as principais transformacdes apontadas: reducdo de
acomodacdo (presbiopia); a redugdo da iluminagdo retiniana; redugdo de contraste e
saturacdo de cor; e a reducao da capacidade de discriminar cores azuis.

A capacidade de acomodacao visual (contracdo e relaxamento do cristalino para
focar objetos) diminui, pois o cristalino, que esta em constante crescimento, perde

flexibilidade; ocorrendo também a desnaturacao progressiva das proteinas que o
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constituem; ficando maior, mais espesso e menos elastico e, modificando portanto a
percepcao visual. Ja a presbiopia provoca alteracdes da acuidade visual com o
avango da idade.

O esforco de acomodacado da lente cristalino é muito maior, o que provoca répida
fadiga na visao de perto. A distancia focal aumenta de 08 cm aos 16 anos para até
100 cm a partir dos 60 anos (lIDA, 2005). Essa degeneracao causa maior dificuldade
em tarefas diarias como, por exemplo, a leitura (SILVA, 2010). E um processo
continuo que explica porque a maioria das pessoas acima de 45 anos necessita de
Oculos de leitura.

Na redugdo da iluminagdo retiniana, o tamanho da pupila se torna menor
(conhecida como miose senil) e o cristalino mais espesso, transmitindo menor
quantidade de luz a retina, e aumentando a exigéncia de iluminagao para individuos
mais velhos (BIX, 1998). De acordo com Figueiro (2004), estima-se que um individuo
normal de 60 anos recebe cerca de um terco de iluminagao na retina quando
comparado a um de 20 anos.

Quanto a reducdo de contraste e saturacdo de cor, o cristalino perde
transparéncia e, como resultado, a luz fica mais difusa. Esta dispersdo reduz o
contraste e a saturacdo da imagem na retina. (FIGUEIRO, 2004; FARINA, PEREZ e
BASTOS 2006). A redugdo da capacidade de discriminar cores azuis (FIGUEIRO, 2003;
FARINA, PEREZ e BASTOS, 2006; BIX, LOCKHART, CARDOSO e SELKE, 2003), é outra
alteragao sofrida pelo cristalino com o avangar da idade.

Todas essas observac¢des revelam a complexidade das decisGes em um
projeto grafico de embalagem e este conhecimento da percepg¢do
aplicada a legibilidade precisa ser assimilado pelos projetistas, visto que
especificamente no grupo de idosos a demanda por cuidados com os
aspectos ergonOmicos visuais se acentua. (Andrade Neto, 2011)

Consideramos, portanto nesta pesquisa, o publico alvo idoso, que e encaixa
dentro do grupo de pessoas consideradas com baixa visao e por facilidade de

contato.
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4. MATERIAIS E METODOS

A metodologia adotada incluiu o aprofundamento e revisdo bibliografica em
Design Universal e Inclusivo, além de Design de Embalagens. A organizacao
sistematica dos conceitos permitiu andlise e interpretacao destas. Neste sentido,
sentiu-se a necessidade de diferenciar os conceitos Design Universal e Design
Inclusivo, de modo que, ao analisa-los, ndo se confunda terminologias.
Paralelamente, para o crescimento do referencial tedrico, assim como busca de
parametros ja existentes em outras pesquisas que podem ajudar em futuros
guestionarios.

Num segundo momento da investigacdo, definiu-se o publico alvo da pesquisa e
produtos a serem desenvolvidos e posteriormente foram selecionados e analisados
os citados produtos da “cesta basica”. Definiu-se o recorte da pesquisa em
embalagens de produtos alimenticios que compdem uma “cesta basica”, lembrando
gue é composta por: carne, leite, arroz, feijao, farinha de trigo, café, éleo, manteiga,
aclcar, macarrao, pao, batata, tomate, banana, podendo variar de quantidade
dependendo do mercado ou fornecedor, assim como do Estado em que reside. No
caso foram analisados aqueles que possuem embalagem industrial ndo perecivel.
Selecionamos, portanto, itens como arroz, farinha, café, aclcar e macarrao, pelos
diferentes materiais e consequentemente tipos de impressao utilizados.

Foi realizada pelos investigadores uma pré-selegao dos produtos analisados pelos
consumidores, considerando-se fatores bdasicos de Design (tipografias, cores,
qgualidade de reproducdo das informacdes), e outros tais como popularidade dos
produtos, distribuicdo em bom numero de supermercados. Para a analise efetiva,
foram realizados grupos focais, também conhecido como grupo de discussao, e
entrevistas junto a usudrios consumidores, com a intengao de:

1) verificar a acessibilidade visual a produtos existentes que compdem uma
“cesta basica” (levantamento de problemas);

2) Aplicagao de questionarios de SUS (Escalad de Usabilidade de Sistema) e DS
(Diferencial Semantico), com o objetivo de analisar a satisfacdo e eficiéncia das

caracteristicas visuais das embalagens;



3) Desenvolvimento de modelos virtuais de embalagens que considerem os
problemas levantados frente aos fatores ja citados - legibilidade,
leiturabilidade, pregnancia, visibilidade, contraste e estética;
4) Compilacdo dos resultados para que se possa criar parametros para a
construg¢ao de novas embalagens;

Estas andlises e questionamentos estdo discorridos em mais detalhamento a

frente.

4.1. SELECAO DE PRODUTOS

Selecionamos os seguintes itens descritos, que pertenciam a cesta basica, pela
popularidade no ato de compra, variedade de material, e consequentemente
impressao, e que tivessem problemas em seu layout considerando fatores basicos de
design, sdo eles: Arroz, farinha de trigo, po de café, acucar refinado, macarrao.

A escolha dos produtos envolveu uma busca em mercados variados e
guestionamentos aos funciondrios respectivos sobre quais dos itens eram
selecionados para compor a cesta basica na cidade de Bauru. Apds essa pesquisa,
foram analisados os que possuiam layouts problematicos, como dificuldade de
leitura do verso ou tabela nutricional, problemas na abertura por ndo ver a indicagao
do local correto, incapacidade de ver ingredientes ou tempo de cozimento ou
gualquer outra instrucdo, problemas na impressdao que dificultassem a leitura da
embalagem, e assim por diante.

Cabe ressaltar que esta selegao preliminar ndao foi catalogada em forma de
questionarios com os funcionarios e usuarios por ser uma parte pequena e inicial do
projeto, neste ponto a aluna se focou principalmente em experiéncias proprias e de
familiares que ja tiveram problemas em momento de compra ou de uso das

embalagens.

4.2. ANALISE DAS EMBALAGENS
Conforme citado, contaremos com vdrias ferramentas de analise dos produtos,
considerando-se diferentes aspectos dos mesmos, bem como diferentes pontos de

vista diante da sele¢do de embalagens em pauta.
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4.2.1. ANALISE GRAFICA

De acordo com VILLAS BOAS (2009) andlise grafica é uma pratica da anélise
critica de projetos de programacao visual no que se refere as solucdes adotadas na
organizacao de seus elementos visuais. O escopo desta andlise abarca desde o
formato e as medidas da area projetual e da mancha grafica até a prépria estrutura
organizacional e a relacdo interna entre estes elementos. E passa pelo exame das
especificacdes tipograficas, das composicdes cromaticas, dos componentes nao-
textuais meramente organizatdrios ou decorativos, assim como por aqueles
componentes ndo-textuais enunciadamente informativos e pelo tratamento dado a
eles. Ou seja, a analise grafica, consiste na pratica da analise critica dos elementos
técnico-formais (os principios projetuais e os dispositivos de composi¢do) e dos
elementos estético-formais (componentes textuais, ndo textuais e mistos/ambos)
que integram um projeto.

¢ Elementos técnico-formais: aqueles elementos que o observador “comum”
nao vé. Ou seja, aqueles que ele tende a nado identificar objetivamente, pois se
referem a organizacdo geral dos elementos estético-formais na superficie do
projeto, mas nao a estes elementos em si mesmos. Tal organizagao, quando
realizada a partir de uma metodologia mais sistematizada e quando regida por
uma cultura projetual mais complexa, é definida por dois tipos diferentes de
condicionantes: pela posi¢cao assumida frente a determinados principios
projetuais determinados historicamente e com pretensdes consensuais entre
os agentes do campo, e por dispositivos de ordem técnica, em geral obtidos via
educacdo formal.

* Elementos estético-formais: S3o aqueles que chamamos, de maneira
sintética, de elementos visuais. Ou seja: os conjuntos dos caracteres
tipograficos, as fotografias, os grafismos, as massas de cores etc.

Uma andlise critica, leva em conta uma analise do problema instrucional,
condi¢des de aprendizagem, publico-alvo, pré-requisitos, necessidades de
aprendizagem e a definigao dos objetivos de aprendizagem. Compreende a descrigao
das caracteristicas dos aprendizes, a indicagdo da habilidade que esses devem

apresentar para fornecer evidéncias relacionadas a sua aprendizagem, assim como
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as condigOes necessarias para isso, além da especificagao dos critérios de avaliagao.
(SILVEIRA et al, 2011)

Empregando-se a Taxonomia de Bloom, citada em Filatro (2008), qualquer
analise tem que ter uma defini¢gao dos objetivos, e é considerado que o dominio
cognitivo trata da recuperagao do conhecimento e do desenvolvimento de
habilidades intelectuais, sendo envolvidos diferentes niveis de competéncias que

variam em graus de complexidade.

4.2.2. ENTREVISTAS E QUESTIONARIOS (GRUPO FOCAL, SUS E DS)

Foram pesquisadas diferentes metodologias em Design Grafico, Design
Informacional e Ergonomia com o intuito de encontrar uma que se encaixasse as
necessidade do projeto, porém foi necessaria a unido das analises de grupos focais
por meio de auto relato e as de Escala de Usabilidade de Sistema (SUS) e Diferencial
Semantico (DS).

Para a construcdo das entrevistas e questiondrios foram levantadas as seguintes
questoes:

* Quais sdo os problemas de usabilidade que estdo impedindo a execugdo da
tarefa ou limitando sua eficiéncia?

e Que aspectos do produto funcionam bem aos usudrios? Quais eles acham
frustrantes?

e Quais 0s erros mais comuns que os usuarios estdo cometendo?

e Esta havendo melhoria no design de um produto para outro?

No caso optamos por um teste de usabilidade formativa, por conter uma amostra
pequena de usudrios (4 a 10), custos reduzidos (compra de embalagens e impressado
de questiondrios e termos) e pouco tempo de pesquisa (3 meses). Escolhnemos,
portanto, testes em laboratdrio (ambiente fechado) comum em estudos de
usabilidade, que requerem um nimero pequeno de participantes (4 a 10), no qual o
moderador questiona e aplica tarefas aos participantes e observa o comportamento
e respostas dos mesmos enquanto realizam-nas; e sdo mais utilizados em situacdes
nas quais o objetivo é promover melhorias no projeto. As métricas sao: frequéncia,
tipo e gravidade dos problemas/erros; eficiéncia (desempenho), auto-relato, sucesso

da tarefa. Porém, dados de desempenho e de auto-relato devem ser analisados com
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cuidado, evitando que se generalize o resultado quando se tem uma populagao
maior, mesmo que se apresentem em porcentagem.

Os grupos focais normalmente sdo grupos de 8 a 10 participantes, geralmente
sem interacdo direta com o produto, os participantes assistem a uma demonstracao
ou explanacdo sobre algum produto em potencial e opinam, com o intuito de obter
percepcoes e atitudes das pessoas, em relacdo a determinado produto ou conceito.
E necessario pelo menos trés grupos para um resultado confidvel, pois em um Gnico
grupo um sujeito mais comunicativo pode induzir a resposta dos demais. Devido ao
tempo curto, como descrito anteriormente, serd feito apenas um grupo focal, que
utilizard a métrica de auto relato para considerar os principais problemas graficos
presentes das embalagens selecionadas.

Dados de auto-relatados informam sobre a percep¢ao dos usuarios dos produtos
e sistema, e sua interacdo. No nivel emocional, os dados ainda podem dizer algo
sobre como os usuarios se sentem sobre o sistema. Em muitas situagdes, estes tipos
de reacdes sdo as principais coisas que ele aprecia. Mesmo que usuarios demorem
para executar algo com um sistema, se a experiéncia torna-o feliz, pode ser a Unica
coisa que importa.

Ja o teste de usabilidade, como o SUS e o DS, os participantes interagem com o
produto e tentam fazer uso do mesmo. Ambos os testes foram utilizados dentro da
escala Likert que parte de uma declaracdo de que uma determinada taxa de
respondentes assuma um nivel de concordancia. Esta declaragao pode ser positiva
ou negativa. Geralmente é utilizada uma escala de 5 pontos. Na versao original da
escala de Likert (1932), existem “termos ancora” para cada escala. Alguns
profissionais preferem usar uma escala de 7 pontos, mas fica um pouco mais dificil
para chegar a termos descritivos para cada ponto. As duas principais caracteristicas
de uma escala Likert sdo: expressa grau de concordancia com uma declaracao; e
utiliza um numero impar de opc¢des de resposta, permitindo assim um resultado
neutro.

A Escala de Usabilidade do Sistema (SUS) foi desenvolvida por John Brooke em
1986, e propde nao observar declaragdes individuais, mas sim a classificagao
combinada das mesmas. Possui geralmente dez declaragdes de nivel de

concordancia em escala de Likert de 5 pontos; metade das declaragdes sdo redigidas
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de maneira positiva e a outra metade negativa; possui uma técnica para combinar as
avaliacOes (numa escala de 0 a 100%); e pode ser utilizado livremente, desde que
credite-se o método.

A técnica de Diferencial Semantico (DS) foi desenvolvido por Charles E. Osgood
(Osgood et al.1957), o qual projetou para medir as conota¢Ges das palavras ou
conceitos. Usando o fator de analise de grandes conjuntos de dados de diferencial
semantico, ele encontrou trés atitudes recorrentes que as pessoas utilizam para
avaliar palavras e frases: avaliagao, poténcia e atividade. A escala de DS envolve
pares de adjetivos bipolares, ou opostos, nas extremidades de uma escala, assim
como a escala de Likert de 5 ou 7 pontos, nesta pesquisa optamos por 7, mas
apresentam termos que sao verdadeiramente antonimos. Este método tem sido
amplamente aplicado para pesquisas de percepgao semantica, assim como para
pesquisas em design emocional (HSIAO; CHEN, 2006; OSGOOD; SUCI, 1969; HSU et
al., 2000; CHUANG et al., 2001; ALCANTARA et al., 2005; YANG, 2011a e 2011b;
dentre outros), e tem como exigéncia para sua correta aplicacdo a definicdo
adequada dos termos que serdo empregados em suas escalas.

Para isso, foram coletados termos comumente utilizados para designar itens e
problemas a serem analisados graficamente, como legibilidade, leiturabilidade,
pregnancia, visibilidade, contraste e estética. Lembrando que foi necessdria a
simplificagdo dos termos e construgdo de “cartdes de memoria/consulta” para que
0s usudrios pudessem ter acesso a descricdo do termo caso esquecessem seu
significado. Estes cartdes foram utilizados em todas as atividades tanto no grupo de
discussao, em seu momento inicial de levantamento de problemas, quanto na
verificagdo dos mesmos via os questionarios.

Compilando todos os autores ja citados anteriormente, que abordam questdes
de ergonomia visual, cognitiva e informacional, utilizaremos as seguintes
terminologias nos questiondrios e entrevistas, que serdao explicadas de maneira
simplificada a seguir:

- leiturabilidade que incluira os conceitos de legibilidade e tipografia, com a
seguinte descri¢cdo para o publico leigo: “Facilidade em reconhecer os caracteres e o

que eles significam”
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- pregnancia que incluird os conceitos de percepcdo, compreensdo, memorizacao
e identificacdo, com a seguinte descricdo para o publico leigo: “Capacidade em
memorizar a informagao assim como reconhecé-la facilmente entre outras
informacgdes variadas e distintas”

- visibilidade que incluira os conceitos de comunicacdo e decodificacdo, com a
seguinte descri¢cdo para o publico leigo: “Facilidade em enxergar e interpretar as
informacdes passadas”

- contraste que incluira os conceitos de topologia e qualidade da informacao,
com a seguinte descri¢ao para o publico leigo: “Capacidade de reconhecer a
informacgdo passada com facilidade, pois ela se destaca”

- estética que incluira os conceitos de cores, efetividade, eficiéncia e satisfacao,
com a seguinte descri¢ao para o publico leigo: “Algo que é agradavel aos meus olhos
e confortavel de se ler e/ou manusear”

Apesar de ndo ser aconselhado usar as métricas de grupo focal junto com as de
SUS e DS na mesma pesquisa, pois medem coisas diferentes, foi necessario mistura-
las por ndo possuir parametros na linha de pesquisa desejada. Acreditamos que nao
houve efeito negativo nos resultados, pois cada métrica foi utilizada em momentos
diferentes de analises.

Para a escolha de oracdes para o protocolo SUS foram criadas as seguintes
afirmagdes referentes a leiturabilidade:

- As letras e numeros sao faceis de reconhecer e compreender o que significam.

- As letras e numeros sao dificeis de reconhecer e compreender o que significam.

Estas relacionadas a pregnancia:

- As informagdes na embalagem sao dificeis de memorizar.

- As informagdes sao faceis de lembrar.

Estas a visibilidade:

- As informagdes permitem compreender as caracteristicas do produto.

- As informagdes na embalagem geram confusao.

Estas para contraste:

- As informagdes na embalagem sao faceis de ler.

- As informagdes podem criar inseguranga durante o uso.

E estas para estética:
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- As cores da embalagem ndo transmitem a qualidade do produto embalado.

- As cores da embalagem facilitam uma identificagdo com o produto.

Lembrando que todas as frases foram criadas para atender o publico leigo como
descrito anteriormente. Ja para o Diferencial Semantico foram escolhidos dez pares
de adjetivos que seguem descritos também em ordem dos conceitos apresentados.
Para leiturabilidade foram escolhidos:

- Leitura incOmoda e Leitura confortavel

Ja para pregnancia:

- Reconhecivel e Irreconhecivel

- Facil memorizagao e Dificil memorizagdo

Para o conceito de visibilidade:

- Informagao clara e Informagao confusa

- Informagao bem localizada e Informagao mal localizada

De contraste:

- Fechamento dificultado e Fechamento Facilitado

- Facil de abrir e Dificil de abrir

E de estética:

- Feia e Atraente

- Desagradavel e Agradavel

- Confiavel e Insegura

4.3. SUJEITOS

O grupo focal foi realizados com sete sujeitos de idade entre 71 e 87 anos, sendo
gue sua maioria tinha entre 75 e 77. Todos eram usuarios de 6culos, maioria por
causa de hipermetropia causada pela idade e dois possuiam catarata.

A renda mensal poderia ser divida em trés grupos, sendo eles de RS 600 a 800, de
RS 1.500 a 2.000 e dois integrantes com a renda de RS 15.000. Todos tinham sua
origem em cidades de pequeno a médio porte e eram alfabetizados.

Apenas um sujeito ia ao mercado somente acompanhado ou ndo fazia as
préprias compras, no caso foi o sujeito mais velho (87 anos). Os demais tinham o
costume de ir ao mercado acompanhadas por amigas, familiares ou companheiro,

mas ndo evitavam ir sozinhas caso necessario.
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Houve uma divisdo no tempo que o primeiro grupo (duas mulheres e um

homem) realizou os questiondrios em relagdo ao segundo (quatro mulheres), com a

diferenga de quinze minutos entre o inicio do preenchimento e final. Mas todos eles

terminaram o preenchimento por volta de uma hora, parando para participar da

discussdo, assim como ajudar uns aos outros na compreensdo do questiondrio.

Em dois casos foi necessdrio a ajuda de um acompanhante, filhas no caso, para o

preenchimento do formulario. Porém, todos eles necessitaram de ajuda para
compreender o questionario e algumas confusdes foram feitas, como
preenchimento extra ou esquecimento de responder certas perguntas. Também
consideraram o questionario um pouco longo, mas foi possivel notar que gostaram
de ajudar umas as outras durante o preenchimento do mesmo, portanto gostaram
da troca de informacgdes. Algumas perguntas foram dificeis de entender por serem

muito amplas ou genéricas, levando a algumas respostas abstratas.
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5. RESULTADOS

5.1. ANALISE GRAFICA

Considerando que a maioria das impressdes sdo em plasticos, com excecao de
farinha, e todas sdo feitas em grandes tiragens e pelo tipo de fecho, foi analisado
gue elas sdo impressoes de flexografia, tendo a possibilidade de serem rotogravuras.
Ja a embalagem de farinha consideramos, por ser de papel, sua impressao ser offset.

A seguir descreveremos os produtos selecionados, suas planificacdes, e
analisaremos suas embalagens sob o ponto de vista do design em seus aspectos

descritos no item 4.2.1. Todas as figuras sao de autoria da autora.

5.1.1. Arroz
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Figura 1: Planificacdo da embalagem de arroz
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Figura 2: Fotos das faces da embalagem de arroz com seu contetdo

A embalagem de arroz usa principalmente trés cores: vermelho, dourado e
branco (considerando que a maior parte do tempo a embalagem tem o conteudo
mostrado pela transparéncia). Vermelho ou amarelo sdo comumente associados a
alimentos devido a suposta teoria de que “dd fome”, porém a marca ndo as utiliza
exageradamente como outras marcas vistas. O uso do mascote da marca traz uma
aproximacdo com o publico, tanto que ele é usado no verso onde se diz “segredos do
Tio Jodo”. O conteudo textual da embalagem é claro, tanto na frente quanto no
verso, trabalhando de uma maneira muito boa a hierarquia das informacdes. Os
textos mais importantes ficaram longe do fecho e das bordas, possibilitando uma

leitura clara. O uso de caixas de texto também ajuda neste quesito.
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5.1.2. Farinha
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Figura 3: Planificagdo da embalagem de farinha

Figura 4: Fotos das faces da embalagem de farinha com seu contetudo
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Durante a andlise pode-se notar que é uma das poucas que nao traz
transparéncias ou fotos do produto, mantendo-se em um patamar “classico”. O uso
da logotipo é exagerado, em todas as faces, impedindo que o espaco seja usado para
outras informacgBes mais interessantes como receitas (no verso), porém nenhuma
informacdo essencial fica denegrida por causa disso. O uso do branco, azul e
dourado também foi visto em outras marcas de farinha, assim como o uso de
ilustracdes. Acredita-se que possa causar confusdo no momento de compra, pois ndo

se destaca das demais.

5.2.3. Café

O sobor do compo na sua casa.

Figura 5: Planificacdo da embalagem de café

n?2



Figura 6: Fotos das faces da embalagem de café com seu conteludo
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Esta embalagem usa excessivamente a ilustracdo como chamariz de sua marca,
porém a tipografia ndao tem identidade nenhuma. A hierarquia das informagdes
trabalham de forma boa, mas poderiam ser mais destacadas, principalmente o modo
de fazer localizado na lateral. Além disso a embalagem nao traz informagdes como a
tabela nutricional e sua tipografia durante o grupo focal foi considerada “ruim de

ler”, talvez pelo contraste entre cor e fundo gerado pelas cores amarelo e preto.

5.2.4. Agucar

Figura 7: Planificacdo da embalagem de acgucar
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Figura 8: Fotos das faces da embalagem de aglicar com seu conteudo
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A embalagem de acucar se destaca das outras pelo uso do vermelho e arabescos
presentes. E exatamente por isso é mais atraente. Porém a opg¢do da mesma cor
para a tipografia em fundo claro é um erro. Apesar das informacbes estarem
distantes do fecho e das laterais, elas poderiam ser maiores, principalmente em
relacdo ao tamanho da tipografia, e funcionarem com maior hierarquia. A data de
validade, uma informacao importante aos consumidores, parece variar de lote para

lote.

5.2.5. Macarrao

Figura 9: Planificacdo da embalagem de espaguete
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Figura 10: Fotos das faces da embalagem de espaguete com seu conteudo

O macarrdo traz algumas informacdes repetidas sem a necessidade, como a
marca e tipo de espaguete. O uso da transparéncia é tipico deste tipo de
embalagem, porém a cor se destaca na prateleira (a maioria das embalagens de
espaguete encontradas na pesquisa em mercados sdo azuis ou verdes). Ndo ha
hierarquia de informacgdes, principalmente do lado esquerdo do verso da
embalagem, e em todo o verso a leitura fica prejudicada por estar préxima ou fecho.

Existem diferentes tipos de tipografia, mas sem aparentemente uma ldgica para seu

uso, a ndo ser na frente.
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5.2. GRUPO FOCAL

De maneira geral os conceitos de pregnancia e visibilidade eram muito
confundidos. Ja a distingao e complementaridade entre leiturabilidade e visibilidade
foi mais facilmente notada.

A seguir seguem algumas fotos da aplicacdao do questiondrio. O grupo focal
aconteceu de maneira natural assim que foi explicado a intencdo do trabalho de
conclusdo de curso. Conforme foram surgindo duvidas sobre as embalagens
expostas os integrantes aumentaram seu interesse em responder as questdes

levantadas.

2 @&~ =
Figura 11: Fotos do grupo focal realizado na sala do departamento de design da faculdade.

Fonte: Julia L. Goya
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Outras informacdes foram coletadas oralmente durante o grupo focal, como: a
importancia da validade e do prego no momento de compra; uso constante de
tesouras ou facas para a abertura de embalagens; desperdicio de espaco em certas
embalagens, que poderia, por exemplo, estar sendo utilizado caso as letras fossem
maiores; o codigo barra em local dificil de passar nas maquinas detectoras de preco
(como perto de fechos e soldas); necessidade constante do uso de acessorios as
embalagens, como as citadas tesouras, ou ainda grampos e fechos improvisados,
bem como a transferéncia do conteudo para outros recipientes que possibilitem o
armazenamento; preferéncia por embalagens feitas de materiais mais faceis de
cortar, como caixinhas de papeldao; ao mesmo tempo que preferem embalagens
firmes, também gostam das que possuem transparéncia para ver a qualidade do
produto.

Também comentaram que as embalagens devem estar em perfeitas condigdes
(sem amassados ou rasgos), informacdo nutricional visivel e dividida em porcdes,
apresentar informagdes de tempo de consumo, congelamento/descongelamento e
cozimento, assim como os dados de servigo de atendimento.

Foram citados exemplos de confusao na hora da compra como confusdo entre
condicionador e xampu, dificuldade em ver os sabores de certos itens, dificuldade
em achar informacg8es como light/diet e com sal/sem sal, confusdo entre produtos
com embalagens similares e préximas em gondolas, tais como espuma de barbear e

desodorante.

5.3. QUESTIONARIOS

A partir do questionario foi possivel detectar que, ao adquirir um produto, os
usudrios notam principalmente os aspectos funcionais da embalagem, mas também
mostraram alta preocupacgdo sobre a data de validade, estado da embalagem (se
esta amassada, rasgada ou similar), assim como se podem ou ndo poder ver o
produto (analisar se esta com aspecto saudavel).

Apenas dois dos pesquisados manifestaram um constrangimento recente com
embalagens de vidro, um deles pela dificuldade de abertura de conservas e outro,

por ndo notar um produto estragado, no caso, vinho.
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Os principais problemas encontrados foram a dificuldade de abrir embalagens,
principalmente plasticas, a necessidade do uso de outro equipamento, como tesoura
ou faca, para a abertura das mesmas, o fechamento das embalagens caso nao utilize
todo seu conteudo ou a necessidade do uso de outro recipiente para guardar o resto
do produto, bem com leitura da data de validade e outras informacdes.

Os usudrios mostraram como principais erros na compra do produto: nao
enxergar a data de validade e comprar o produto mesmo assim; escolher
embalagens com defeito; adquirir um produto que ndo correspondia ao desejado
por falta de informagao na embalagem e ndo prestar atengao nos pregos de
produtos equivalentes. E os erros no uso das embalagens foram: o ato de rasgar a
embalagem no momento de abertura por estas ndo possuirem um sistema de
abertura facilitado ou visivel.

Consideraram aspectos dos produtos que funcionam bem: a leitura e grafia clara
e limpa; designagdes simples e bem alusivas ao produto ou as suas propriedades;
embalagens que possuissem fecho préprio (caixa de leite ou ziplock); data de
validade visivel; embalagens de caixinha; cor atrativa e embalagens que nado se
danifiquem com facilidade.

Acham frustrante: ndo conseguir abrir embalagens como as de vidro e metal
(latas); ndo encontrar o preco ou a data de validade; embalagens que sao dificeis de
manusear e guardar apds abertas, mantendo o produto bem conservado; quando a
qualidade do produto nao equivale as informagdes passadas pela embalagem e
produtos ja vencidos nas gondolas dos mercados.

Foi perguntado também como eles melhorariam as embalagens e disseram que a
tornariam mais faceis de abrir, utilizar e armazenar. Colocariam um sistema de abre-
fecha, grafariam as informacdes com letras maiores e mais visiveis, adicionariam
uma face com transparéncia e tornariam as informagdes mais chamativas.

Em termos técnicos a visibilidade é o aspecto mais importante para a
compreensao da embalagem, seguida de leiturabilidade, posteriormente pregnancia,

depois contraste e por ultimo, estética.



5.4. SUS

Segundo Tullis e Abert (2013) produtos que sdo analisados com uma
porcentagem superior a 80% sdo bons ja os inferiores a 60% sdo relativamente ruins.
De acordo com os dados coletados as embalagens de café e farinha sao quase boas,
tendo as porcentagens de 73% e 71% respectivamente. Diferente das de arroz e
acucar que indicam mais correcdes a serem feitas, tendo suas porcentagens de 67%
e 64%. Porém a Unica considerada ruim pelos usuarios foi a embalagem de macarrao
com 50%.

Por termos escolhidos produtos que os usudrios ja aceitassem
mercadologicamente falando (marcas consideradas confidveis e tradicionais) talvez
este resultado tenha ficado relativamente influenciado por este quesito.

De modo geral, apesar de ndo terem gerado resultados baixos, ou seja negativos
em relacdo a usabilidade e satisfacao, também nao foram amplamente aceitos,
indicando possiveis melhoras para a criagdo de uma maior acessibilidade a um

publico mais amplo.

5.5. DS

De acordo com Quarante (1992) valores entre 7 e 20 indicam que o produto é
fortemente rejeitado, entre 21 e 40 indicam que o produto é rejeitado, de 41 a 60
gue o produto é aceitavel, e de 61 a 70 que e amplamente aceitavel. Sendo assim
todos os produtos selecionados foram considerados aceitaveis. A embalagem de
farinha foi a mais aceita com 58, depois de café e agclicar com 56, arroz com 53 e por
ultimo macarrdao com 48. Porém somados aos problemas notados no grupo focal e
analisando os pares de adjetivos separadamente pode-se ver pequenos problemas a
serem resolvidos, assim como pontos fortes a serem aproveitados e analisados.

De acordo com os descritos que mais se destacaram pode-se deduzir que a
embalagem de farinha é considerada de facil memorizagao porém com leitura
incOmoda. Ja a de aglcar também possui facil memorizacao e é reconhecivel, mas
tem seu fechamento dificultado. A de café também foi considerada reconhecivel e
com fechamento dificultado. A embalagem de macarrdo, apesar da baixa pontuacao,

foi a Unica considerada atraente, assim como reconhecivel, porém com leitura
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incOmoda. Diferente da de arroz que tem seu fechamento dificultado, mas é
reconhecivel.

Pode-se concluir, a partir destes dados, que no momento de compra os sujeitos
consideram facil de reconhecer marcas e tipos de embalagens dos produtos
selecionados, mas ao adquirir o produto, ou analisa-lo, mas principalmente no uso,
tem dificuldades.

O resultado completo do diferencial semantico para cada par de adjetivo pode

ser visto na tabela a seguir:

Adjetivos Farinha | Agucar | Café | Macarrdao | Arroz
Feia/Atraente 6 6,5 6,2 6,7 5,7
Confiavel/ Insegura 5,5 6 6 6,1 5,1
Desagradavel/Agradavel 6 6,5 6,4 6 5

Facil/Dificil Memorizacdo 6,7 6,7 6 6,1 5,5
Fechamento Dificultado/Facilitado 5,2 3,7 3 3,1 3,8
Reconhecivel/ Irreconhecivel 6,5 6,7 6,8 6,7 6,8
Facil/ Dificil de Abrir 5,8 51 3,8 4,4 4,1
Informagdo Confusa/Clara 6,4 5,4 6,7 3,7 6

Informagdo Bem/ Mal Localizada 6,1 5,2 6,2 4 5,7
Leitura Incdbmoda/Confortavel 3,5 4,7 4,8 2,5 5,2

Tabela 1: Resultados do diferencial semantico em forma numeral
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Para melhor compreensdo e comparagdo entre os produtos e as respectivas

embalagens, e suas caracteristicas positivas e negativas, foi feito a seguinte tabela.
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Tabela 2: Dados do diferencial semantico em forma grafica. As cores das embalagens analisadas a

cima sdo vermelho para macarrdo, verde para agucar, marrom para arroz, amarelo para café e azul

para farinha.



6. PARAMETROS PARA NOVAS EMBALAGENS

Os maiores problemas destacados nesta pesquisa foram a dificuldade na
abertura de embalagens e armazenamento de seu conteldo, assim como problemas
na leitura ou dificuldades em encontrar dados e até falta de informacdes. Apesar dos
dois primeiros pontos citados a cima ndo serem caracteristicas puramente graficas,
nao podemos ignorar a existéncia deste problema. Sendo assim, algumas
consideragdes serao feitas a beira disso.

Foram encontradas nas embalagens analisadas tipografias com e sem serifa e de
tamanhos variados, caixa alta e baixa, portanto sugere-se que a tipografia utilizada
seja de tamanho superior ou igual a 8pt, sem ligaturas e em caixa baixa, sendo que a
marca ndo tem necessidade de ser superior a 40pt, pois neste tamanho ela e visivel a
cerca de um metro, podendo se destacar na prateleira.

Sobre a marca em si, foi visto nas embalagens uso excessivo da mesma. E
necessaria a criagao de uma identidade visual reconhecivel mesmo sem a presenca
da marca em si. Assim, pode-se utilizar o espago ocupado normalmente pela
repeticdo da mesma para dados importantes ou simplesmente para area de respiro
na leitura ou divisdo e hierarquizagao de informacao.

O uso de cores para as embalagens é livre, principalmente conforme seu uso e
contexto de venda, porém a questdo de contraste entre o fundo e informagao, é
algo a se notar, principalmente quando o fundo é escuro e o texto é claro. Sempre
deve-se testar o uso de cores préximas a preto ou branco, e ndo apenas utiliza-las
sem critério, pois as vezes um azul bem escuro ou marrom, por exemplo, propde um
conforto maior na leitura do que o preto em si, dependendo da cor de fundo. Porém,
deve-se preferir, se possivel, fundos claros, onde ha textos corridos ou com
informagdes importantes.

O uso de icones ou selos e até desenhos explicativos sao muito importantes e
pouco usado nas embalagens. Eles facilitam e aceleram a compreensao das
informagdes e sao mais visiveis no contexto do produto.

Em relacdo ao material das embalagens notou-se a clara preferéncia em papeldao
ou similares. Pois seu recorte é facilitado e orientado, prevenindo desconfortos e
acidentes, dando mais seguranga no momento de uso, além de ser mais resistente

gue outros apresentados. Apesar de sua reciclagem, em alguns tipo de embalagem
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como leite ou conservas, ser mais dificil, este material traz beneficios como firmeza e
protecdo ao produto embalado segundo o grupo focal.

Nenhuma das embalagens analisadas possuiam uma maneira para o
armazenamento seguro do produto apds aberto. Considerando que o publico alvo
desta pesquisa, normalmente se alimenta pouco e mora sozinho, o produto tende a
estragar se nao for colocado em outro recipiente. Sendo assim, viu-se uma
necessidade extrema da criacdo de embalagens com este requisito. Mesmo a
embalagem sendo um produto descartavel, ndo podemos esquecer que ela faz parte
da experiéncia de uso do consumidor e ndo s6 no momento de compra, onde que se
destacam questdes como visibilidade, contraste e principalmente estética. Desta
maneira, sugere-se ndo so o conforto trazido pela legibilidade e leiturabilidade, mas
também o redesign dessas embalagens como itens a serem utilizados no dia a dia e
nao apenas descartados apos a compra. Afinal a embalagem faz parte do produto,
nao apenas possui suas caracteristicas de prote¢ao ou armazenamento, nem é
apenas um chamariz para a venda do mesmo.

A unificagdo ou regulamentagao do local e tamanho da data de validade acaba
tendo também grande importancia. Normalmente essas informagdes sao
encontradas nas tampas, verso ou na parte inferior da embalagem, porém isso nao é
regra, mas deveria ser, facilitando assim a procura da informa¢ao. Também pode-se
usar um local de destaque para a mesma, como uma caixa de cor diferenciada, para
gue chame a ateng¢do. O mesmo vale para tabelas nutricionais. Muitas vezes elas nao
sdo destacadas da maneira devida, ou ndo estdo na lingua local. Em sua maioria sao
encontradas na lateral ou verso da embalagem, porem o sentido de leitura delas
nem sempre segue o do proprio produto, dificultando a leitura para o usuario.

Sendo assim, e necessario uma regulamentacdo desses dados, assim como no
exterior, com leis rigidas, ndo somente em termos de defesa do consumidor, mas em

gualidade de experiéncia e conforto no dia a dia.
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7. MODELO

A partir dos parametros criados foi realizado um redesign de uma embalagem.
Pela embalagem de macarrao ter sido considerada a mais problematica, foi decidido
reprojetar essa embalagem. Outras necessidade especificas do produto foram
notadas, como presenca de selos para tempo de cozimento e ingredientes
alergénicos. Foram retomados alguns pontos como facilidade na abertura e
armazenamento, dificuldade na leitura, falta de informacgdes, entre outras ja citadas
neste relatorio.

Foi escolhida uma outra marca de macarrao, no caso Barilla, do que a
anteriormente analisada (Galo), pois encontrou-se problemas similares e por ser
uma marca mais complexa (com uma gama maior de produtos), o que permitiu que
seu redesenho fosse trabalhado de maneira mais ampla.

A embalagem de macarrdao da marca Barilla foi analisada apenas em sala de aula,
na disciplina Ergonomia aplicada ao Design Il, diferente da embalagem da marca
Galo, que foi analisada como descrito anteriormente pelo grupo focal. Mas, a mesma
metodologia foi utilizada (SUS e DS), mudando os pares de adjetivos e frases a serem
analisadas. A escolha da mudanca da marca para o redesign, mesmo tendo sido
analisada em momentos e por publicos diferentes, foi por ser feita exatamente do
mesmo material e apresentar problemas semelhantes em ambas as pesquisas.

Foram realizados sketches inicialmente e um levantamento de problemas em
sala de aula, para permitir maior abrangéncia de solugdes, também foram
entrevistados informalmente professores, alunos e compradores do produto. Foram

tiradas fotos pela autora do processo e produto final que seguem.
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Figura 12: Fotos do sketch final da embalagem

A marca em si foi analisada em sites, tanto brasileiro, como italiano e americano,
e outros produtos da mesma marca via o Flickr, possibilitando um maior
conhecimento da estética que esta ja possuia, assim como analise superficial de
outros espaguetes para que este novo projeto se destaque dos demais, ndo apenas

pelas qualidades ergondémicas.
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ApOs a analise pudemos notar que a linha de produtos é bem ampla, porém uma
identidade visual bem forte por causa da presenca de fotografias, transparéncia e
tipografias em suas respectivas embalagens, ndo importando o produto ou sua
origem de venda ou fabricagdo. Sendo assim, decidiu-se manter estes quesitos ja
presentes na marca e utilizar novos a nosso favor.

Foi feito um protétipo nao virtual baseado nos itens coletados como resisténcia
da embalagem, hierarquizacdo e separacdo das informacdes, presenca de
transparéncia das embalagens, facilidade de abertura, e o ndo uso de adesivos ou
colagens que dificultariam sua abertura e uso. Este modelo foi realizado na disciplina
de Ergonomia Il com a ajuda de duas colegas e dos professores desta matéria.
Apesar de ser um trabalho em grupo realizado em uma matéria da faculdade, ele foi
direcionado com os parametros criados por este trabalho de conclusdo de curso e
aumentado sua complexidade (na disciplina apenas era para ser um Unico produto e
ndo a familia de produtos como sera mostrado a seguir) devido as necessidades
projetuais do mesmo.

O formato hexagonal sugerido, foi criado pela necessidade de facilidade de
armazenamento tanto nas caixas ate o mercado, nas gondolas e em casa. Por ter um
formato “reto”, ele pode ser encaixado com similares e ndo escorrega nas
prateleiras. O picotado em sua tampa serviria para medir a quantidade de macarrao
para uma pessoa. A escolha do material, papel cartdo, foi feita pela clara preferéncia
dos entrevistados por materiais firmes, e portanto resistente, mas faceis de serem
recortados e que ndo gerassem constrangimentos por nao saber onde o corte iria
acabar e gerar desperdicio do produto embalado. Apesar de que neste protdtipo
tem uma outra embalagem plastica com o sistema ziplock, também descrito pelo

grupo focal como pratico, facil e intuitivo.
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Figura 17: Fotos do protdtipo sem a parte grafica

Posteriormente foram colocadas as informacdes graficas, também alteradas
conforme as necessidades analisadas durante os questionarios e grupo focal. A
hierarquizagao das informagdes foi feita pelo uso de tipografia diferenciada e divisao

dos dados entre as faces.
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Cottura 8 minutti

Figura 18: Foto das faces principais onde pode-se ver a marca e tipo de produto de maneira legivel

(fonte de tamanho 40 pt) e transparéncia para a averiguacao do estado do produto

Figura 19: Foto das faces referentes a informagdes nutricionais e dados do produto. Aqui foi utilizado
uma tipografia sem serifa de tamanho 8 e 12pt, facilitando a leitura dos dados. Além disso foi

reservado um espaco para o uso de selos, como indicado no canto superior direito.
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Figura 20: Fotos da transi¢cdo entre informacgdes nutricionais e informacgao considerada primaria como
o tipo de macarrdo assim como a marca. Como pode-se ver ainda ha espaco a ser utilizado para dados
a mais que podem surgir, mas sugere-se que exista este espaco de “respiro” entre as informacgdes

textuais por causa da hierarquia das mesmas.
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Figura 21: Foto das faces com informag&es principais com tipo de espaguete e marca.
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Figura 22: Foto da tampa da embalagem na qual o usuario poderia destacar a parte triangular e usa-la

como medidor para uma pessoa. Aqui o tamanho da fonte utilizada foi 12pt.

Figura 23: Foto do fundo da embalagem, onde poderia também ser colocado a data de validade ao

invés do logo, afinal ele ja aparece duas vezes nas faces principais
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Figura 24: Foto da face tercidria onde teria uma imagem do produto (retirado do site da marca) e
uma receita (também retirado do site), proximo a transparéncia onde poderia ser visto a qualidade do
produto. Aqui também poderia ser colocado ao invés da receita sugestdes de outros produtos, como

molhos da mesma marca, ja fazendo um marchandising.

Figura 25: Foto da embalagem aberta mostrando o funcionamento do ziplock, item sugerido
como eficiente no grupo focal por funcionar bem para amarzenamento e facil de abrir e fechar. O
saco ser separado do caixa de papeldo também facilitaria a reutilizagdo do mesmo em outros produto

e reciclagem da embalagem.

co



Figura 26: Foto da tampa aberta e como ela é presa. Sem adesivos ou picotes, apenas encaixe
para facilitar sua abertura e fechamento de maneira intuitiva. O lacre, e consequentemente

preservagdo, seria responsavel pelo ziplock no interior da embalagem.

Pela andlise do comportamento da marca e necessidades encontradas ao longo
do redesign, foi feita a gama de produtos encontradas nos mercados tanto
brasileiros como estrangeiros, mostrando a potencialidade da aplicacdo da
embalagem nova, lembrando que o redesign foi feito apenas para embalagens de
espaguete, e ndo de toda a gama de produtos que a Barilla possui. Afinal na cesta
basica, a embalagem presente é deste produto.

A marca dentro da gama de espaguetes possui Classici, ja apresentado a cima,
mantendo a cor original da marca pois ser o item mais vendido e mais comum,
classico como o préprio nome diz; Emiliane, feito com uma farinha especial;
Regionali, feito com ingredientes selecionados; Pronto, que funcionaria como
macarrao instantaneo, ou seja ja temperado, apenas tendo a necessidade de
esquentar; Veggie, um produto vegano; Protein Plus, que tem em sua receita um
reforco protéico; Specialita, que seria um produto com qualidade entre o Classici e o
Regionali; e o Integrale que teria ingredientes integrais.

As cores das embalagens foram escolhidas conforme apresentado na prépria

marca em formas de faixas em subtitulos ou efeitos em fotos. E possivel ver isso nas

ca



capturas de tela retiradas dos sites da empresa. No protétipo elas foram usadas
como cores nas embalagens em si, pois foi percebido que se usado a mesma
tipografia e estilo fotografico nas embalagens e possivel reconhecer que sdo do
mesmo fornecedor. O uso de cores, portanto facilitaria o consumidor a notar a
diferenca entre os produtos, ao invés de ser obrigado a ler com detalhamento a
embalagem para saber que produto esta adquirindo. Afinal este foi um problema
levantado durante o grupo focal, onde os usudrios compravam produtos de maneira
equivoca por ndo ter informacdes claras de seus ingredientes (com sal/sem sal) ou
quantidade caldricas (diet/light). A seguir seguem os protdtipos realizados apenas da

parte grafica para conhecimento da aplicacdo das cores e parametros ja descritos.

‘@ e Snitiane =

Figura 27: Faces da embalagem do produto referente ao tipo Emiliane

Reglonale

Figura 28: Faces da embalagem do produto referente ao tipo Regionali
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Figura 29: Faces da embalagem do produto referente ao tipo Pronto
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Figura 30: Faces da embalagem do produto referente ao tipo Veggie
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Figura 31: Faces da embalagem do produto referente ao tipo Protein Plus
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Figura 32: Faces da embalagem do produto referente ao tipo Specialita

SPAGHETTI N% 8

Jrlegrale @

Coariia SPAGHETTI N2 8

e & T

Figura 33: Faces da embalagem do produto referente ao tipo Integrale

Foram considerados aspectos de legibilidade e leiturabilidade pelo contraste

cor/fundo, tamanho da tipografia da mesma; visibilidade pelo uso de possiveis selos

ou icones informativos sobre itens alergénicos e tempo de cozimento, assim como o

uso da tabela nutricional com cor diferenciada; ja a pregnancia e contraste foi

aplicada na divisdo de informacdes entre as faces, e o espaco entre elas, e uso de

imagens acompanhando as informacdes; e estética pelo diferencial estilistico que a

marca ja possuia, com o uso de fotos, transparéncia e simplicidade. Ja a questao de

abertura e armazenamento, muito citado no grupo focal, foi solucionado por um

ziplock e uma embalagem feita de papeldo (ja utilizada pela marca escolhida em

outros produtos, e portanto ndo afetaria o preco do produto) para garantir o

el



armazenamento do mesmo, mantendo-se a transparéncia para verificar se o
produto tem qualidade ou nao, e utilizando materiais ja citados como “faceis de
usar” pelos entrevistados. Além disso, ndo ha local para corte ou adesivos, a
embalagem é apenas encaixada, evitando que ao abrir a embalagem acidentes ou

constrangimentos acontegam, assim como facilitando a reciclagem da mesma.
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8. CONSIDERAGOES FINAIS

Nos dias atuais é possivel verificar uma preocupacao crescente quanto a questdo
da acessibilidade no momento de projetar produtos em Design. No entanto,
verificam-se lacunas em referéncias que tratem de objetos de uso cotidiano. Assim,
a presente pesquisa pretendeu tratar de embalagens - enquadradas nesta categoria
de objetos. Além disso, considerou-se estabelecer o recorte em usuarios com
deficiéncia, no caso pessoas com baixa visdo, que deparam-se com ofertas reduzidas
no mercado de consumo, ou no minimo problematicas.

Registra-se, em projetos e pesquisas, a preocupacdo com a questdo da inclusdo
gue parte de principios do Design Universal. Neste sentido, um maior nimero
possivel de usudrios deve ser considerado tanto nas pesquisas quanto no ato
projetual. Isto fomenta uma contribuicdo efetiva do Design para intervir no
desenvolvimento de produtos cada vez mais acessiveis, confortdveis, legiveis e,
portanto, inclusivos.

Porém sabemos que as categorias criadas para o Design Universal sdo
relativamente utdpicas, por isso foi selecionada a area de Design Grafico, ainda
pouco explorado, principalmente no Brasil, onde seus poucos estudos focam-se no
desenvolvimento e analise de interfaces digitais e ligadas ao Design Instrucional. Por
isso, também foi necessdaria a pesquisa neste campo.

O Design é uma area de estudos e atuagao que se define pelo ato de projetar.
Solugbes sdo propostas a partir de problemas reais, através do uso de metodologias
e ferramentas de criacdo e producdo. Tais problemas embrenham-se nas mais
diversas areas do conhecimento humano, dai o carater multidisciplinar desta
atividade. E neste sentido que o Design pode gerar interfaces com &reas diversas,
pois a multidisciplinaridade caracteriza a pesquisa em design. Portanto, concluo que,
como designer, ndo hd porque ter medo de pesquisar em areas novas e projetar
produtos para quem poucos projetam. N3o sé por ser uma area pouco explorada,
mas por propor mais desafios metodoldgicos e atender uma parcela da populagao

desfavorecida em termos de bons projetos de Design.
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