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RESUMO

O projeto tem como objetivo o desenvolvimento de uma rotulagem de vinho de mesa
para a marca brasileira sulista Rossato, a partir da metodologia Design Thinking
baseado no livro Design Thinking: Inovacdo em negoécios. Em geral, foi estudado e
analisado as fun¢gBes da embalagem e rétulo, desde a influéncia a funcionalidade,
baseando-se nas cores, formas, fontes, materiais e informagdes obrigatorias. O rétulo
se trata de uma ferramenta informativa, porém influente em seu publico-alvo, desse
modo, a partir de pesquisas de dados sobre a cultura da cidade local, onde nasceu o
Vinho Rossato, e levantamentos junto ao publico, onde nasceu o Vinho Rossato, para
o desenvolvimento de um rétulo novo. Portanto, para o desenvolvimento de uma
rotulagem que represente a cultura que a marca deseja mostrar sem que perca o valor
informativo de um rotulo, a partir de pesquisas e levantamentos, foi estudado um modo

da criagcéo de alternativas que solucionasse tais questoes.

Palavras-chave: Design. Embalagem. Rétulo. Impresséo. Vinho.



ABSTRACT

The project aims to develop a table wine label for the southern Brazilian brand Rossato,
using the Design Thinking methodology based on the book Design Thinking:
Innovation in Business. In general, the functions of the packaging and label were
studied and analyzed, from influence to functionality, based on colors, shapes, fonts,
materials and mandatory information. The label is an informative tool, but influential on
its target audience, so data on the culture of the local town, where Rossato wine was
born, and surveys of the public, where Rossato wine was born, were used to develop
a new label. Therefore, in order to develop a label that represents the culture that the
brand wants to show without losing the informative value of a label, based on research

and surveys, a way of creating alternatives that solve these issues was studied.

Keywords: Design. Packaging. Label. Printing. Wine.
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1 INTRODUCAO

O vinho definido de forma endloga descreve o vinho como um produto natural
feito por meio da fermentacéo alcodlica, total ou parcial, de uvas frescas. Esse produto
chegou no Brasil por meio das expedigbes colonizadoras, onde as vinhas se
aclimataram e passaram a fornecer bons vinhos. As videiras inicialmente foram
trazidas para o litoral paulista e depois se espalhou para a regido de Tatuapé.

Os vinhos de mesa, também conhecido como vinho colonial, historicamente séo
conhecidos como vinhos sem qualidade e “fora da lei”, pois ndo seguiam o0 mesmo
processo de fabricacdo e fermentacdo que os vinhos finos. De inicio eram usados
para limpar alimentos, com a colonizacdo de imigrantes italianos, o vinho se
popularizou e ganhou apreciadores. Hoje, o vinho de mesa é produzido em
praticamente todos os paises do mundo, com uma variedade impressionante de
estilos e sabores. O vinho tornou-se uma parte importante da cultura gastronémica
global e é apreciado por milhdes de pessoas em todo o mundo.

A Vinicola Rossato construi sua histéria desde as primeiras imigracdes italianas
ao Rio Grande do Sul, desde 1908. Herdada dos avos, 0s quais eram imigrantes
italianos, marcados por guerras e pobreza, perceberam que as terras brasileiras no
Sul, havia uma cultura da uva como atividade promissora. No local foram pioneiros na
producado de vinhos e transporte até a capital. Hoje a empresa produz vinhos finos e
de mesa, buscando sempre aprimorar o diferencial de qualidade.

De acordo com a Sarah Roncarelli e Candance Ellicott na obra “Design de
Embalagem: 100 Fundamentos de Projeto e Aplicagéo” (1986, p. 92, 122), atualmente
as pessoas desejam mais consumir marcas cujo tenham valores e te satisfacam
emocionalmente do que aquelas que suprem suas necessidades basicas. Isto é, 0s
consumidores tém focado mais na experiencia do que urgéncia de algo. Se tratando
de embalagens de bebidas alcodlicas, como vinhos e licores, se torna um pouco mais
dificil, pois, por mais que tenhamos a necessidade de atrair o consumidor, é

necessario informar sobre a autenticidade da marca, tradicao, origem e qualidade.

1.1 Problematizacao
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Historicamente o Vinho de Mesa € conhecido como “Vinho Fora da Lei”, por se
tratar de uma bebida que inicialmente n&o foi criado para consumo, mas sim no
preparo das carnes, ja que na época os meétodos de armazenamento desses
alimentos ndo era um dos melhores. Porém, ndo sendo feito para consumo, o
processo de fabricacdo do vinho de mesa seria bem mais simples, o que leva a um
preco mais barato, fazendo com que muitos optassem a consumi-lo, a partir disso, o

vinho de mesa passou a ter muitos apreciadores.

Ademais, o apelido e a fama ainda estéo presentes no dia de hoje, o que leva a
muitos ndo consumirem o vinho por conta da m& fama, apesar de apresentar
gualidade e sabor. Com isso: Como o design de rotulos pode ajudar a dar uma boa
visibilidade e imagem ao Vinho Colonial?

O novo rotulo tem em vista um novo ver ao Vinho de Mesa, onde ele possa ver
visualizado como uma bebida de qualidade e sabor, separando-o do apelido histérico,

e gerar uma melhor experiencia do cliente durante a compra e selecao da bebida.

1.2 Objetivo

1.2.1 Objetivo Geral

Projetar Rotulagem para os Vinhos de Mesa da vinicola Rossato.

1.2.2 Objetivo Especifico

e Criar um rétulo mais atrativo e convidativo aos clientes;
e Visibilizar a marca através do rétulo.

e Realizacdo da prototipagem do rétulo;
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1.3 Justificativa

Os Vinhos de mesa da Vinicola Rossato atualmente rotulados de diferentes
embalagens, ndo havendo uma identidade Unica, apesar de ser a mesma selecédo de
vinhos, segundo Strunck no livro Como Criar Identidades Visuais para Marcas de
Sucesso (2012, p. 67) a identidade € importante desde a quem produz, vende e
consomem, pois, a partir dela identificam a marca num contexto complexo e global.

“Assim, é fundamental para o sucesso das marcas apresentarem identidades
visuais consistentes, que propiciem seu efeito acumulativo.” (STRUNK, 2012, p. 57).
Sendo assim, torna-se necessario a criacao de uma identidade Unica para os Vinhos

de Mesa da Vinicola Rossato, para maior sucesso da marca e do produto.

O \()I \3_!‘ __[ ()

VINHO DE MESA ROSADO SECO
ROSE

Produzido e engamafado por: Indistria ¢ Comércio de Vinhos Rossato Lida. ="K,
§@0 Marces - Linha Feijo. sla® - Caxias do Sul - RS - Fonec (54) 3214-1648 - [54) 36719627
CNPJ 89 571.152/0001.58 - Graduag bo Alcodlics 11.0% wh - Indistrla Brasleira. Responsivel
Técalco: Nelscn Rotla Randon  CRQ 5 05401236 - lagredlentes: Fermantade ds s ¢
antiuxbdants INS 220 - NAO CONTEM GLOTEN - Vil gor prazs Indeterminedo, samrpre
que canservaso em lugar fresto e seco , 20 abrigo da luz e preferesciaiments ra pesiclo
herizontal - BEBER COM MODERAGAO - Lote vids marcagie.

Registro MAPA: RS 003037-6.000011 =

| Valor energético por 100 mL (kcal): 74 |

750 ml 11% viv

Figura 1: Rétulo atual da vinicola para os vinhos de mesa

Fonte: A vinicola
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- ROSSATO !

VIR0 BRANCD DE MESA SECOLOREM

Figura 2: Segundo rétulo atual na marca

Fonte: https://www.vinhosrossato.com.br/

2 METODOS E TECNICAS

Para o desenvolvimento do projeto sera utilizado a metodologia do Design
Thinking baseado no livro Design Thinking: Inovacdo em negdcios (VIANA, et al,
2012).

Segundo o autor, a metodologia se refere no modo de pensar do designer,
sendo um raciocino pouco convencional. “Nesse tipo de pensamento, busca-se
formular questionamentos através da apreensdo ou compreenséo dos fendmenos, ou
seja, sado formuladas perguntas a serem respondidas a partir das informacgdes
coletadas durante a observagao do universo que permeia o problema.”

O Design Thinking € divido em 4 etapas, sendo elas: Imersao, analise e sintese,
ideacdo e prototipagem. Apesar etapas serem apresentadas linearmente sao

versateis e ndo lineares.

Inicia-se com a Imerséo, divida em duas partes, primeiro a Imerséo Preliminar,
onde o intuito é entender a problematica a partir de pesquisas e um possivel
reenquadramento. Ja a Imersdo em Profundidade visa identificar necessidades dos

publico-alvo, através de entrevistas e outras ferramentas.


https://www.vinhosrossato.com.br/
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A segunda fase tem como objetivo organizar os dados coletados na fase
anterior de forma visual, a partir de métodos como os cartdes de insight, diagramas,
mapas conceituais ou outros modos, a fim de compreender e identificar oportunidades

e desafios.

Naideacéo, se tem a finalidade de gerar ideias inovadoras a partir de atividades
gue estimulem a criatividade considerando a sintese feita durante a fase de Analise,

por meio do brainstorming, cardapio de ideias e a matriz de posicionamento.

Finalizando na etapa de Prototipacdo, onde as ideias sdo selecionadas e
colocadas em pratica a partir de protétipos, com o objetivo de visualizar e testar as
ideias.

2.1 Imersao Preliminar

Para que o projeto idealizado pudesse ser iniciado, foi preciso estruturar as ideias
e aprofundar os estudos sobre os temas e o publico-alvo. Isso proporcionou um maior
entendimento, permitindo a criacdo de uma base sélida para o desenvolvimento de
todo o trabalho.

2.1.1 Pesquisa Exploratéria

Através de um questionario de opinido, foi feita uma pesquisa para tomar maior
conhecimento sobre o publico consumidor de vinho; consumo e compra de vinho e a

influéncia de embalagem e rotulo na compra de novos vinhos.



Vocé é maior de 18 anos?

110 respostas

® Sim
@® Nao

Figura 3: Gréfico Maioridade

Fonte: a Autora

Qual o seu género?
105 respostas

@ Feminino
@® Masculino
@ Prefiro nao dizer

Figura 4: Gréfico Género

Fonte: a Autora

Qual a sua idade?
105 respostas

@® 18 a 30 anos
@® 31a40anos

@ 41a50anos
8.6% ® 51a59anos
@ +60 anos

Figura 5: Grafico Idade

Fonte: a Autora
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Vocé consome vinho?
105 respostas

® Sim
® Nao

© As vezes

Figura 6: Grafico Vinho

Fonte: a Autora

Tem preferéncia aos Vinhos Finos ou Vinhos de Mesa? Por qué?
105 respostas

@ Prefiro vinhos finos, pois gosto vinhos
secos

@ Prefiro vinhos de mesa, pois gosto de
vinhos doces

@ Gosto de ambos

@ Nao sei a diferenca

Figura 7: Gréfico Tipos de Vinho

Fonte: a Autora

Qual sua motivagéo ao escolher um vinho?
105 respostas

Tipo de vinho 43 (41%)

Tipo de uva 28 (26,7%)
17 (16,2%)

Harmonizag&o

Conhecer novos vinhos 52 (49,5%)

Figura 8: Grafico Motivacao

Fonte: a Autora
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0 material usado na embalagem te influencia ao comprar um vinho?

105 respostas

@ Sim, tenho preferéncia por embalagens
de vidro

@ Sim, tenho preferéncia por embalagens
de plastico
@ Nao, ndo tenho preferéncias

Figura 9: Grafico Influéncia

Fonte: a Autora

0 rotulo da embalagem te influencia ao escolher um novo vinho para experimentar?
105 respostas

® Sim
@ Nao

© As vezes
@ Quase sempre

>

Figura 10: Grafico Rétulo

Fonte: a Autora

2.1.2 Pesquisa Desk

2.1.3 Design De Embalagem

2.1.3.1 Fundamentos

A embalagem apresenta trés funcdes primarias: conter, proteger e identificar.
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Para conter o produto o que estamos realmente tentando é a integridade, de
forma que o produto nédo vaze, caia ou desfaca a unidade com a embalagem antes de
guando deve. Isso deve ocorrer durante o ciclo de vida do produto até o uso final. A

funcdo deve se estender muito além da abertura do produto.

REFRIGERADO

i i

- SUCODE.

L)L 7009 50C°
Figura 11: Embalagem e rotulo de um suco

Fonte: https://www.natone.com.br

Proteger é claramente uma importante fungdo da embalagem, e para alguns
produtos € a funcdo dominante. Produtos necessitam ser protegidos de umidade, dos

gases, odores, radiacao, luz, temperatura e infestacao.


https://www.natone.com.br/sucos-naturais/suco-de-laranja-integral-refrigerado-natural-one
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CONCENTRADO

U 10X:850e

LONGA DURAGAO I8

Figura 12: Embalagem de um amaciante

Fonte: https://www.patiogourmet.com.br/amaciante-concentrado

A terceira funcéo primaria é a identificacdo do produto. Na maioria dos casos,
ha informacdes adicionais sobre o uso do produto e eventualmente algum texto por
exigéncia legal.

Figura 13: Verso de um rétulo com textos obrigatérios

Fonte: https://www.amordemake.com.br



https://www.patiogourmet.com.br/amaciante-concentrado
https://www.amordemake.com.br/
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Esses trés requisitos fundamentais tém que ter seu custo certo e sempre com

impacto minimo perante o meio ambiente.

A expansao da identificacdo como uma funcao é provavelmente a area mais
significativa do design de embalagens. Compradores potenciais fazem escolhas
baseadas em uma gama complexa de critérios que pode incluir: marca, categoria de
produtos, variedade de produtos, tamanho, quantidade ou volume do produto, preco,
experimentar algo diferente, influéncia ou publicidade e experiéncia prévia com

produtos ou marcas.

A habilidade do design de embalagem em iniciar um dialogo emocional com o
cliente potencial € o que influencia a decisdo de compra.

2.1.3.2 Elaboracé&o De Um Briefing

Segundo o livro Estratégias de Design para Embalagem (2010, p. 31,32, 33,
34), do autor Bill Stewart, os topicos necessarios para se criar um briefing para

embalagem séo:

DADOS DO MERCADO
Objetivo - Definido por:

e Idade

e Género

e Grupo socioecondémico
e Estilo de vida

e Caracteristicas principais
Mercado - Definido por:

e Tamanho, volume, valor atual, tendéncias atuais
e Marcas e participacado da marca
e Sazonalidade, ocasides

e Regional, nacional, internacional
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e Distribuicdo, varejo, atacado, pontos de venda
Produto - Definido por:

e Natureza, tipo

e Historia

e Participacdo da Marca
e Produtos concorrentes
e Lealdade da marca

e Motivacdo da compra

e Estratégias de direitos
Requisitos do consumidor - Definido pela importancia de:

e Presenca

e Quantidade, tamanho, volume e/ou peso

e Estilo de embalagem apropriado ao produto

e Formas associadas, estilos e cores de embalagens
e Portabilidade e facilidade de uso

e Armazenagem e vida em uso

e Abrir, fechar e relacrar
DADOS DO MERCADO

Requisitos técnicos de produtos - Requisitos para o produto ser protegido

contra

e Liquidos e umidade

e Gases e odores

e Contaminacédo micro bibtica
e Extremos de temperatura

e Infestacéo

e Luz UV, Luz artificial

¢ Danos mecanicos por manipulacao, transporte ou armazenagem
Requisitos de producéo

e Preenchimento e enchimento
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e Fechamento e lacre

e Pesagem

e Rotulagem e impresséao
e Inspecéao

e Comparacao e sobre empacotamento
Requisitos de armazenagem

e Método de armazenagem
e Tipos de paletes e dimensbes

e Tempo de armazenagem
REQUISITOS LEGAIS, OBRIGACOES MANDATORIAS E CODIGOS DE PRATICA
Requisitos legais

e Pesos e medidas

e Dados de conteudo, tamanho e ordem

e Nome do distribuidor, fabricante, endereco, contato
¢ llustracOes enganosas, queixas sobre produtos

e Simbolos obrigatérios

e Matérias ou tintas restritas

2.1.4 Tipografia

Stewart (2010, p. 112) diz que a tipografia ndo se trata somente do processo
de fixar o tipo em uma superficie, mas o0 modo de organizagdo dela em uma pégina,
rétulo ou embalagem é usado para comunicar mais do que as palavras em si.

Apesar das diversas fontes de letras atualmente, onde sdo dispostas de

diversas formas, elas séo divididas de quatro formas primarias:



27

Aa Aa

serifada sem serifa
cursiva dingbat

Figura 14: Exemplos de tipografia

Fonte: https://esthermorais.com.br/blog/2023/05/10/0-uso-da-tipografia-no-design/

As fontes serifadas sado usadas principalmente em livros e grandes textos
impressos, pois ajudam na leitura dando continuidade sem causar cansaco visual. Ja
as sem serifa sdo usadas majoritariamente usada em titulos, textos digitais e
chamadas. As tipografias cursivas sdo aquelas que simula a escrita a mao, enquanto

os Dingbats sdo compostos por simbologias que substituem as letras do alfabeto.

Além disso, os tipos apresentam termos de medidas, seguindo linhas de
referéncia para nomea-las, sendo delimitacdo do espaco que elas podem alcancar.

Sao conhecidas como Linha da versal, ascendente, linha de base e descendente.

Linha da versal

- Aabcdpxz

base
Descendentes

times

Figura 15: Anatomia de uma tipografia

Fonte: https://clube.design/tipografia-basica-4-anatomia-dos-tipos/



https://esthermorais.com.br/blog/2023/05/10/o-uso-da-tipografia-no-design/
https://clube.design/tipografia-basica-4-anatomia-dos-tipos/
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Linha da versal (ou Linha de caixa alta): se trata da altura que corresponde as

letras em caixa alta. Exemplo: A, B, C etc.

Ascendente: é a linha a qual acompanha a altura dos caracteres, sendo a altura

maxima da fonte. Exemplo: b, d, f, h, k, |, t.

Linha de base: a linha base para a maioria dos tipos, sendo excecédo as
descendentes.

Descendente: refere-se ao limite de quéao baixo da linha de base as letras
podem ir. Exemplo: g,j, p,gey.

Dentro de uma fonte, ainda se pode trabalhar com variagdes, se tratando de
uma familia, como: Thin, Light, Regular, Medium ou Semi Bold e Black, como na

imagem a seguir:

ddddad

Figura 16: Exemplo de uma variagdo de tipografia a letra” A”

Fonte: O gue é Tipografia e como usa-la a seu favor: aprenda aqui! (rockcontent.com)

2.1.5 Cor

"O uso da cor no design de embalagem é mais restrito do que em outros
trabalhos de design grafico, devido a convencdes que emergiram ao longo dos anos."
(STEWART, 2010, p. 116).

Como por exemplo o uso de vermelho em embalagens de produtos de carne
ou sabor carne ou o0 amarelo em produtos de frango ou sabor frango, temos também
0 uso de verde em produtos vegetais e o branco e azul naqueles que apresentam

baixa caloria. Tais convencdes existem em muitas outras categorias de produtos.


https://rockcontent.com/br/blog/tipografia/
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2.15.1 Psicologia Das Cores

As cores podem influenciar o comportamento de diversas formas, onde elas

podem induzir sentimentos, desejos e expectativas no consumidor:

d Wi’:’%ﬂlon? Sprint -
“1‘; . OPouess ‘@ > §
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9’ 0 sharz /g
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vimeo
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Figura 17: Exemplo das cores e as emoc¢des que transmitem

Fonte: https://ocondado.com.br/blog/psicologia-das-cores/

Vermelho: Cor que estimula acdo e chama atencao, além disso é uma cor que
traz sentimentos como raiva, paixao, furia, ira, desejo, excitacdo, energia, velocidade,
forca, poder, calor, amor etc.

Rosa: Dependendo de sua tonalidade pode trazer diferentes sensacdes, 0 tom
suave traz a ideia de delicadeza, feminino, romantico, ja tons intensos além de chamar

atencéo traz uma ideia jovem e brincadeira.

Amarelo: Assim como o vermelho chama a atencéo, porém o0s sentimentos
atrelados a essa cor sdo outros, como alegria, felicidade, otimismo, idealismo,
imaginacéo, esperanca, claridade, radiosidade, verdo, mas também perigo, inveja,
cobica, engano, doenca.

Laranja: Essa cor desperta animo no consumidor, além de despertar desejo e
atencdo, além disso, € uma cor menos agressiva que o vermelho. O laranja também


https://ocondado.com.br/blog/psicologia-das-cores/
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pode ser usado para significar criatividade, alegria e confianga. Passa o sentimento
de humor, energia, equilibrio, calor, entusiasmo, vibracao, extravagancia, excessivo e
flamejante.

Verde: Muito usado quando se trata de natureza e meio ambiente. Com isso
também passa uma sensacéo de equilibrio, saude, frescor e harmonia.

Azul: Assim como o rosa, variando a sua tonalidade o azul € uma cor que pode
trazer diferentes sensa¢Bes. O azul claro € uma cor que traz a ideia de higiene e
frescor, também traz a sensacdo de sucesso e conquista. J& 0s tons mais escuros

sdo usados em meios corporativos, sensacdo de ndo invasivo e seguranca.

Roxo: Dentro da histéria, essa cor esta atrelada a realeza e nobreza, também
associada a calma, respeito e sabedoria. Como o laranja, o0 roxo € uma cor capaz de
estimular a criatividade. Também usada quando é desejado passar a sensacao de

mistério, usado também para a espiritualidade ou até mesmo luto.

Marrom: Sendo uma das cores mais recomendadas quando ha necessidade de
passar a ideia de sofisticacdo e seriedade, também associada a natureza e
seguranca. Assim como o verde também é usado em produtos orgénicos ou

relacionados a natureza, ou algo rustico.

Branco: Dito como uma cor pura, que consegue passar a sensacao de
tranquilidade, limpeza e organizacdo. Também tem capacidade de acalmar, e
transmitir a ideia de competéncia, pureza e frescor. Além disso dentro das culturas
ocidentais € associado ao casamento e associado a morte quando na cultura oriental.

Preto: Denominado como uma cor de poder, elegancia e forgca, mas também
neutra. Consegue passar a sensacao de mistério e associada ao medo. Devido a sua
neutralidade € usado muitas vezes em tipografias, além do destaque em muitos

fundos, que pelo contraste da maior legibilidade.

2.1.5.1.1 Efeitos Psicoldgicos

A partir de combinagdes de cores ou tons, elas podem trazer sentimentos

fortes, como raiva e paixdo a sentimentos como a calma ou tristeza que sao mais
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moderados. Tais rea¢des se trata da interacdo de estimulos com outros componentes

em nossa psique, da memaria ao ego.

2.1.5.1.2 Efeitos Emocionais

O processo de um estimulo interno em relacdo a nossa percepcéao interna
resulta em nossos sentimentos, e os efeitos emocionais séo ligados diretamente a

isso, aos efeitos psicologicos.

A partir dessa relagdo conseguimos fixar uma marca na memaria pessoal, a
partir das cores vocé pode ativar intencionalmente por exemplo a nostalgia em perfis,

sendo ela um sentimento agradavel e potente para o engajamento.

2.1.5.1.3. Efeitos Fisiol6gicos

As cores também sdo capazes de influenciar reacfes fisicas em nosso
organismo, como por exemplo, cores quentes como o vermelho e amarelo podem

gerar estimulos de atencéo, impulso e até mesmo fome.

2.1.5.2 A Cor Na Embalagem

“A embalagem tem a magica fungao de dar um ‘psiu’ ao comprador. Além disso,
deve fazer com que a compra seja renovada, impulsionando o consumidor a ficar fiel
a sua marca” (FARINA, 1990, p. 132).

A importancia da cor em uma embalagem se da principalmente na funcéo
estética, onde a principal funcdo é gerar uma boa primeira impressdo para o
consumidor. Sendo assim, € necessario ter o cuidado com o uso das cores, pois nelas

pode haver ligagcbes emotivas que envolvem poderes persuasivos ou ndo, podendo
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desencadear associagdes positivas. Torna-se, portanto, evidente que a presenca da

cor na embalagem tem uma grande importancia e que se trata além do senso estético.

A partir das cores e formas que constituem a embalagem, representam néo sé
os ingredientes do intrincado processo mercadolégico como também a psicologia da
procura no meio social visado.

2.1.5.3 CMYK

"0 efeito visual de uma impressao totalmente para o olho humano é obtido pela
divisdo da imagem original em quatro componentes, que correspondem as trés cores
priméarias de impressdo - magenta, ciano e amarelo - mais preto, adicionado para
conferir maior densidade a areas escuras.” (BAMM, 2010, p. 36)

RGB CMYK

Figura 18: Exemplo das cores no RGB e no CMYK

Fonte: CMYK vs RGB

A partir desse processo conhecido como “quadricromia por sele¢ao de cores”
€ possivel produzir praticamente qualquer cor. A impressao parte de um papel branco,
e a partir do uso de pigmentos exibem novas cores. O ciano é a cor que subtrai e
absorve o vermelho, o magenta faz o mesmo com o verde e o amarelo subtrai o azul,
juntando as trés cores subtrativas é formado o marrom, onde se torna necessario a

adicdo do pigmento preto para obter uma cor sélida e limpa.

2.1.5.4. RGB


https://medium.com/@willianwcr/cmyk-vs-rgb-5347668f368e
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O RGB é dividido entre o vermelho (Red), verde (Green) e azul (Blue). Esse
modo de cor se trata de um modo aditivo, devido a formacéo de luz, usado nas telas
como TVs e celulares, midias online e monitores. Neste modo, dividindo em 225 niveis

€ possivel gerar mais de 16 milhdes de cores

Figura 19: Espectro de cor no RGB e no CMYK

Fonte: rgb-cmyk-colourspace.jpg (360x308) (bp.blogspot.com)

2.1.5.5 Design de Rétulo

“Roétulos diferentes e novos convidam os clientes a se aproximarem do produto.
Produtos concorrentes, com rétulos coloridos e brilhantes, criam um destaque na prateleira
para um olhar rapido ou sutil.” (RONCARELLI, 2010, p. 50)

Seguindo o estudo sobre a movimentacdo dos olhos € recomendo que as
informacdes devem ser organizadas em trés palavras ou frases principais no rotulo,
preferencialmente na parte inferior a direita do rétulo, sendo uma posicao padréo de
leitura natural do publico.

2.1.5.6 Organizando uma Linha de Produtos


https://2.bp.blogspot.com/-utabG7mhA3E/UE1mom68_JI/AAAAAAAAARI/PKMN6XZ0KF8/s1600/rgb-cmyk-colourspace.jpg
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Ao organizar uma linha de produtos de forma correta e com boa apresentacao
€ possivel atingir um amplo segmento de publico-alvo, onde ha a preservacao as
caracteristicas da marca. “A linha de produtos € ampliada através da variacdo do tema
da marca, permanecendo fiel aos pontos comuns dos principais atributos da marca.”
(RONCARELLI, 2010, p. 14)

| PONTO

ARALTO

25001
(CAFE TORRADO E MOIDO)

250g
CAFE TORRADO € MOIDO.

Figura 20: Embalagem de uma linha de cafés

Fonte: https://clubedaembalagem.com.br/noticias/cafe-do-ponto-lanca-nova-linha-de-produtos-

premium-em-embalagem-pouch/

Segundo Roncarelli, no livro “Design de Embalagens: 100 Fundamentos de

Projetos e Aplicagdes”, ao ampliar uma linha de produtos incluem:
Cor: Sendo utilizada causar uma grande diferenciacdo e chamar atencéo;

Forma: E necessario que se mantenha um padrdo nas embalagens devido a
forte identificacdo da marca através da mesma.

Elementos graficos: Logotipos e ilustracfes deixam uma marca com o publico.
Pequenas variacdes podem ser toleradas, contanto que uma uniformidade geral seja

mantida.
Numeros: Oferecem um método eficaz para distinguir a marca.

Palavras: Recursos de comunicacdo menos impactantes. As palavras sao
frequentemente a Ultima coisa que os consumidores consideram ao compreender uma
embalagem. Portanto, o designer ndo deve depender exclusivamente das palavras
para definir a linha de produtos de uma marca.


https://clubedaembalagem.com.br/noticias/cafe-do-ponto-lanca-nova-linha-de-produtos-premium-em-embalagem-pouch/
https://clubedaembalagem.com.br/noticias/cafe-do-ponto-lanca-nova-linha-de-produtos-premium-em-embalagem-pouch/
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2.1.6 Processos de Impresséo

Offset

Esse processo se da a partir da utilizacdo de uma chapa metélica tratada para
transferir um desenho através de uma blanqueta de borracha para o suporte. “E um
processo rapido de alta tiragem que produz resultados consistentemente regulares.
As impressoras offset rotativas utilizam um rolo de papel continuo, o qual permite um
maior volume de impressao. (AMBROSE, 2009, p. 48)

Figura 21: Imagem de uma maquina impressora Offset

Fonte: Impressao digital X impressao offset: entenda como elas funcionam - Prolam

Amplamente utilizado hoje, desde papel timbrado e livros a embalagens, porém
para trabalho de pequenas tiragens tendem a ser desbancados pela impresséao digital.


https://www.prolam.com.br/impressao-digital-x-impressao-offset-entenda-como-elas-funcionam/
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Figura 22: llustracdo de uma maquina de impresséao Offset

Fonte: impressora offset 3058712 Vetor no Vecteezy

Segundo Bann (2010, p. 95) cita as vantagens desse processo a reproducao
fidedigna dos detalhes e capacidade de impressédo de meios-tons em reticulas, além
da aceitacdo da maioria dos tipos de papeis. Entretando é citado como desvantagens
a dificuldade no equilibrio de cores durante a longa tiragem e a possivel deformacéo
do papel devido ao uso de agua no processo de umedecimento, além da cobertura de

tintas densas serem dificeis de alcancar.
Impresséo Digital

Sendo ideal para tiragens pequenas, em impressoes coloridas e preto e branco,

e tendo um diferencial dos outros processos de impressao.

Diferentemente da maioria dos outros processos de impressédo, esse
método ndo exige que um filme ou uma chapa seja produzido. Em vez
disso, a imagem é transferida digitalmente para o dispositivo de
impressdo por meio de um arquivo em PDF, PostScript ou em outro
formato adequado. (BANN, 2010, p. 96)

Tem como vantagem de ser econdmico em pequenas tiragens, prazo de
producdo menor, aceita projetos em grandes formatos, além de devido néo ter chapas,

como citado anteriormente, apresenta um custo a menos.


https://pt.vecteezy.com/arte-vetorial/3058712-impressao-em-offset
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Figura 23: Imagem de uma impressora digital fazendo uma impresséo

Fonte: Impresséao digital: 0 quia completo para sua grafica - Stogue

Rotogravura

Também conhecida como Fotogravura, a Rotogravura segue um principio de
gravura utilizado a muito tempo, hoje sendo uma gravura moderna, € feito de forma
digital, a partir de chapas e cilindros, a partir de um filme ou diretamente de um arquivo

digital, em vez de a méo.

© saisERADETNTA

Figura 24: llustrac@o do processo de impressédo rotogravura

Fonte: O Processo de Rotogravura - ppt carregar (slideplayer.com.br)

Esse processo é viavel para tiragens de 150 mil ou mais, tendo de vantagens
a alta velocidade na producédo, a secagem simples, manutencédo de cores além do
método de impressado simples. A desvantagem desse processo esta ligada aos altos


https://stoque.com.br/mps/impressao-digital-guia-completo/
https://slideplayer.com.br/slide/15175213/
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custos relacionados aos custos dos cilindros, custos de provas e custo de correcéo

de reimpressao.
Serigrafia

Segundo Ambrose (2009, p.54) a serigrafia, também conhecida como Silk
Screen, ndo se trata de um método de impressdo para grandes tiragens, pois cada
cor aplicada, € necessario que seque antes de outra seja aplicada. Apesar disso, se
trata de uma técnica que pode ser usada em diversos materiais, permitindo o uso de
tintas mais viscosas que podem adicionar qualidade tatil no produto.

Ambrose explica a Silk Screen em trés etapas: O padrdo é fixado em uma tela,
onde a tinta pode atravessa-la no material que sera impresso, apos isso, um rodo é
utilizado para distribuir a tinta na tela, fazendo com que o desenho seja prensado e
assim ao retirar a tela cuidadosamente o desenho é revelado. Como apresentado na

imagem a seguir:

Figura 25: llustracdo do processo de impressédo em serigrafia

Fonte: https://www.apesilk.com.br/serigrafia-silk-screen/

Em suma, as vantagens desse processo de impressao se trata de economia

dentro de pequenas tiragens e imprimir em qualquer material, ja as desvantagens séao


https://www.apesilk.com.br/serigrafia-silk-screen/

39

as dos baixos detalhes na impressdo, os meios-tons séo limitados e apresentam a

necessidade de secagem.

2.1.7 Acabamento de Impresséo

Termografia

“A termografia € um processo de acabamento de impressao utilizado para

produzir um texto em relevo em um suporte de papel.” (Bann, 2009, p. 63)

Nesse processo € utilizado um pé termografico, o qual € depositado na tinta
ainda Umida, em uma impressao offset, o p6é se junta com a tinta e quando o suporte
€ passado por uma estufa, deixando o texto com essa superficie em relevo e uma
textura rugosa.

Figura 26: Imagem exemplo do acabamento termogréfico

Fonte: https://www.fedrigoniclub.pt/cataloqo/6925-2/

Verniz

O verniz é um material incolor utilizado para a protecdo contra o desgaste,

manipulacdo ou residuos e aprimorar a visualizacdo de um projeto, além disso € usado


https://www.fedrigoniclub.pt/catalogo/6925-2/
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para enfeitar um projeto impresso e seus elementos. O verniz pode ser: Brilhante,
Fosco e Acetinado

O verniz brilhante, ou gloss, reflete a luz e € muito utilizado para realcar a
aparéncia de fotografias ou outros elementos graficos em brochuras, pois ele aumenta
a nitidez e saturacao das imagens.

Figura 27: Imagem exemplo do acabamento em verniz

Fonte: Cartdo de Visita com Verniz Localizado e Laminacdo Fosca Bopp (papira.com.br)

J& o verniz fosco, também chamado de mate, é usado em paginas com muito
texto, pois aumenta a visibilidade, diminuindo o brilho.

O verniz acetinado, conhecido também de sedoso, se trata de uma opc¢ao entre
o verniz brilhante e o fosco, pois ele fornece realce, mas de forma ndo tdo opaca
guanto o acabamento fosco.

Relevo seco, alto relevo e baixo relevo

“Um relevo seco, alto-relevo e baixo-relevo é um design estampado em
um suporte com tinta ou laminado metélico, o que resulta em uma
superficie tridimensional, elevada, decorativa ou texturizada que
destaca determinados elementos de um projeto” (AMBROSE, 2009, p.
92)

Para esse acabamento € comum que o0s papeis usados sejam de uma
gramatura maior, pois é mais recomendado para uma melhor aplicacdo do alto-relevo

ou baixo-relevo.


https://www.papira.com.br/cartao-de-visita-fosco-com-verniz-localizado-8-7x4-7-cm
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No relevo seco a impresséo é feita sem utilizar tinta ou laminado metéalico sobre

a imagem impressa em alto relevo.

Figura 28: Imagem exemplo do acabamento em relevo seco

Fonte: Aprenda o que é o relevo seco e como usa-lo em suas embalagens (graficaamago.com.br)

J& no alto-relevo, € o contrario, a impressédo € feita com tinta ou laminado

metélica sobre a imagem impressa em alto-relevo;

Figura 29: Imagem exemplo do acabamento em alto-relevo

Fonte: Maxtell Clicheria



https://graficaamago.com.br/relevo-seco/
http://www.maxtell.com.br/

42

No baixo-relevo, a impresséo rebaixada com tinta ou laminado sobre a imagem
impressa em baixo-relevo. Mas também h& o baixo-relevo seco, onde a impressao
nao utiliza tinta ou laminado assim como no relevo seco comum.

Figura 30: Imagem exemplo do acabamento em baixo-relevo

Fonte: Maxtell Clicheria

Hot Stamping

"Hot stamping € um processo no qual um laminado colorido é
pressionado sobre um suporte por meio de um molde aquecido, o que
faz o laminado separar-se de sua prote¢do. O laminado é um filme fino

de poliéster que contém um pigmento seco.” (AMBROSE, 2009, p. 96)

Figura 31: Imagem exemplo do acabamento em hot stamping


http://www.maxtell.com.br/
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Fonte: Maxtell Clicheria

2.1.8 Vinho

Segundo a Legislacao Vinicola do Mercosul, o vinho é exclusivamente a bebida
gue resulta da fermentacgéo alcodlica completa ou parcial da uva fresca, esmagada ou
ndo, ou do mosto simples ou virgem, com um contetdo de alcool adquiro minimo de
7%.

2.1.8.1 Classificagédo Dos Vinhos

Os vinhos classificam-se por:

2.1.8.1.1 Quanto A Classe

Vinho de Mesa (Vinho colonial)

E o vinho com contetdo alcodlico de 8,6 a 14% em volume, podendo conter até

1 atmosfera de presséo de gas carbbnico a 20°c.
Vinho leve

E aquele com graduacdo alcodlica de 7 a 8,5% em volume, obtido
exclusivamente pela fermentacdo dos acucares naturais da uva, produzido durante a

vindima, na regido produtora.
Vinho fino

E o vinho com graduac&o alcodlica de 8,6% a 14,0% em volume, elaborado
mediante processos tecnoldgicos adequados que assegurem a otimizacdo de suas
caracteristicas sensoriais.


http://www.maxtell.com.br/
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2.1.8.1.2 Quanto A Cor

- Tinto
- Rosado ou rosé

- Branco

2.1.8.1.3 Quanto Ao Teor De Aclcar (expresso em g/L de glicose)

Para os vinhos leves, de mesa, frisantes e finos:
- Seco: com até 4 g/L de agucar
- Demi-sec ou meio seco: com teor superior a 4 e até 25 g/L de acucar

- Suave ou doce: com teor superior a 25 e até 80 g/L de acucar.

2.1.8.2 Vinho De Mesa No Brasil

Os vinhos chegaram no pais por volta de 1500, junto das primeiras caravelas.
O vinho de mesa era utilizado apenas para limpar alimentos por conta do alcool. Com
a colonizacdo dos imigrantes italianos, que se deu inicio em 1870, houve uma
popularizagdo deste vinho, onde passou a ser conhecido também como vinho colonial
e deixou de uma bebida “fora da lei” e passou a ter apreciadores, sendo também ficou
como um icone italiano.

A diferenca do Vinho fino para o Vinho de mesa se trata hdo somente pelo
tempo de producdo, mas também pela familia das uvas. O Fino € produzido a partir
da familia Vitis Vinifera, geralmente de origem europeia, uvas as quais exigem um
maior cuidado em todas as etapas da producdo e apresenta um controle mais
rigoroso, onde também quanto maior a qualidade mais rico € o fermentado. J4 o vinho
de mesa, é feito a partir de uvas americanas, da familia Vitis Labrusca ou Vitis

Bourquina. Se trata de um vinho mais doce e apresenta aroma de uva, o que nao é
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tdo comum no Vinho Fino. Ademais, o tempo de fermenta¢cdo € menor, seu suco nao

apresenta um envelhecimento e o controle alcodlicos € mais simples.

Vitis labrusca

Vitis vinifera

Figura 32: Imagem de comparacao entre as Uvas Vitis vinifera e Vitis labrusca

Fonte: Diario de um Endfilo: Vinhos de mesa e as uvas americanas (diariodeumenofilo.blogspot.com)

2.1.9 Leis Na Rotulagem De Vinhos E Derivados Da Uva E Do Vinho

“‘Rétulo é toda inscricdo, legenda, imagem ou toda matéria descritiva, grafica,
escrita, impressa, estampada, afixada, afixada por encaixe, gravada ou colada,
vinculada a embalagem, de forma unitaria ou desmembrada sobre a embalagem do

vinho ou derivado da uva e do vinho.” (Constituicao Federal, 1988)
Segundo o Art. 16 da mesma lei (n° 7.678) € necessario que o rotulo apresente:

I - O nome empresarial do produtor ou elaborador, do padronizador, do envasilhador

ou engarrafador, ou do importador;

Il - O endereco do estabelecimento produtor ou elaborador, do padronizador, do

envasilhador ou engarrafador, ou do importador;
[l - a classificacdo do estabelecimento de industrializacdo com relacéo a atividade;

IV - O numero de registro do produto no Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento, ou 0 numero de registro do estabelecimento importador, quando

produto importado;


https://diariodeumenofilo.blogspot.com/2016/08/vinhos-de-mesa-e-as-uvas-americanas.html
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V - a denominacao e a classificagcao do produto;

VI - A marca comercial;

VII - os ingredientes;

VIII - a expresséo industria brasileira, por extenso ou abreviada, quando for o caso;

IX - O contetdo, expresso na unidade correspondente, de acordo com as normas
especificas;

X - A graduacdo alcodlica, expressa em porcentagem de volume alcodlico, quando
bebida alcodlica,

Xl - o grau de concentracdo e a forma de diluicdo, quando se tratar de produto
concentrado;

Xl - o grau de concentragcdo acética, em porcentagem, quando se tratar de vinagre;
XIll - a identificacao do lote ou da partida;
XIV - o prazo de validade; e

XV - Frase de adverténcia, conforme estabelecido em legislacdo especifica.

2.1.10 Caxias do Sul e Tradicao

Inicialmente, chamado de Campos dos Bugres, era ocupados por indigenas e
percorrida pelos tropeiros. Até 1875, quando comecou a imigracdo de italianos para a
regido, que buscavam uma melhor qualidade de vida. Apos dois anos da colonizacao,
o territério recebeu o nome de Coldnia de Caxias.

No dia 20 de junho de 1890 foi criado o municipio, separando-se de Sao
Sebastido do Cai e levando o nome em homenagem ao Duque de Caxias.

Na primeira década do século XX, no dia 1° de junho de 1910 inaugurava-se o
primeiro trem, ligando a regido a capital do Rio Grande do Sul. O novo meio de
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transporte foi um marco para o desenvolvimento da cidade, a partir do cultivo da uva

e do vinho chegou ao titulo de segundo maior polo metalmecéanico do Brasil.

Atualmente Caxias do Sul é o segundo maior municipio do Rio Grande do Sul
desde habitantes tanto em importancia econémica, herdando cultura dos imigrantes e
da tradic&o gaucha.

2.1.10.1 Simbolos da Cidade

Os simbolos da cidade sé&o oficialmente representados pelas armas, bandeiras,
selo e cores municipais, conforme a Lei n® 2.170 de 24 de abril de 1974.

Figura 33: Imagem da bandeira da cidade de Caxias do Sul

Fonte: Bandeira de Caxias do Sul - RS - Caxias do Sul

O escudo é constituido em campo de jalde, que representa os trigais e a cultura
originaria da regido, com filete de purpura como bordadura chefe estreito bastilhado

de sinople representando a industria do municipio.

Representando os pinheiros nativos da regido apresenta dois bastbes de
sinople abaixo do chefe e oito lisonjas dispostas em forma de cacho de purpura a
sinistra, abaixo do chefe significando os parreirais da cidade.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Caxias_do_Sul#/media/Ficheiro:Bandeira_de_Caxias_do_Sul_-_RS.svg
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Em cima apresenta uma coroa mural de oito torres, onde cinco estéo a vista e
ladeada por folhas de acanto e de videira, guardado por dois lebes, como simbolo do
brasdo originario do Véneto, pertencente a Provincia de Veneza; com as datas da

colonizacao italiana (1875) e a emancipac¢do do municipio (1890).

As Cores Municipais sdo as mesmas que aparecem no escudo, sendo o verde
(representando o pinheiro e a floresta), o amarelo (simbolizando o trigo) e o parpura

(significando a uva).

2.1.10.2 Festa Nacional da Uva

A Festa Nacional da Uva acontece todos os anos desde 1931, estando hoje
entdo em sua 342 edi¢cdo. Essa festividade movimenta a economia regional, com as
feiras agroindustrial e multissetorial, como a gastronomia e cultura. Apresenta
diversas atra¢des musicais, eventos, desfiles e até mesmo jogos para o envolvimento
de toda populacdo, como corrida de trator, amassar uva, arremesso de queijo, entre

outros diversos, com direito a premiagao.

A tradicional festa acontece desde o desenvolvimento da cidade, com a
proposta inicial de promover exposi¢cdes de uvas e fazer com que houvesse trocas de
experiencias entre os produtores da regido. Com o tempo, 0 evento comegou a
enaltecer a cultura dos imigrantes italianos, o progresso da comunidade local e a
ligagéo com a terra, os costumes e as tradi¢des. Tornando-se um sucesso, o festival
comegou a contar com presencas ilustres e transformou-se em um dos maiores

eventos tematicos do Brasil.

2.1.11 Design Sustentéavel

O objetivo do design sustentavel é maximizar 0s objetivos ambientais,

econdmicos e o0 aumento do bem-estar social.
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Ecologicamente correto: a partir da preservacao e cuidado do ecossistema,

pensando de modo que a hatureza se recupere da degradacéo ja sofrida.

Economicamente viavel: Topico pensando tanto nas empresas, tanto nos
consumidores. O produto deve ter baixos custos operacionais e viabilidade econémica
para todas as partes interessadas.

Socialmente justo e culturalmente diverso: foco no cuidado e integragao de um
todo, pensado em diferentes grupos e culturas, de maneira que os beneficios sejam
acessiveis a todos.

O papel do designer é: desenvolver um produto, selecionando matérias-primas
e recursos que reduzam o impacto ambiental, promovendo apoio aos trabalhadores e
a economia local, com estratégias que minimizem a produc¢éo de residuos e facilitem

tanto seu descarte quanto o reaproveitamento.

2.1.11.1 Préticas Sustentaveis

Devido ao aumento da luta pela causa ambiental e o desenvolvimento
sustentavel, os governos em todo o mundo tém adotado legislacdes rigorosas sobre
embalagens, visando reduzir seu impacto ambiental. Isso implica transferir a
responsabilidade pela gestdo das embalagens descartadas dos O6rgaos

governamentais para os produtores.

Segundo Roncarelli (2010, p. 110) as implicacbes mais importantes
desenvolvidas foram: padrédo de design como restricbes a materiais ou o uso de
materiais reciclados, além da reducdo de matérias primas novas; documentacéo e
divulgacdo das caracteristicas técnicas e da comercializacdo da embalagem; e a
rotulagdo com indicac@o do seu material e os responsaveis pela sua coleta ou outros
atributos.

2.1.12 Composicao, Diagramacao e Hierarquia Visual
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Segundo PEREIRA (2011, p. 55, 56, 57) ha tépicos necessarios voltados para
a composicado de uma embalagem para que seja atrativa e repasse as informacoes

de forma clara para o consumidor, sdo algumas delas:

Coeréncia Formal: Se trata da concordancia dos elementos. Fundamentada no
uso de elementos similares, seguindo um principio generativo. Essas caracteristicas
de semelhanca podem ser categorizadas em diversos principios de simetria, incluindo:
() Isometria — elementos com a mesma forma e dimensao; (I) Homeometria —
elementos com mesma forma, porém apresentam dimensfes diferentes; (lll)
Singenometria — elementos deformados de maneira a serem equivalentes de forma
projetiva; (IV) Catametria — elementos ndo congruentes, possuem formatos diversos
porém sdo ligados por alguma relagdo, como de exemplo, as letras de um alfabeto
gue sdo pertencentes a um mesmo sistema. Facilita uma conexao visual unificada e

promove a harmonia no design grafico da embalagem.

Harmonia: Disposicéo e distribuicdo, ou organizacédo, dos elementos visuais,
também influenciada pela relagdo de proporgcdo entre eles. Nesse sentido, certos
conhecimentos sdo Uteis para criar estruturas geométricas proporcionais e para

organizar diagramacoes:

e Retangulos Harmobnicos: Estabelece relacdes proporcionais em
determinada éarea, gerados através de diagonais conectadas entre
vértices e arcos que tocam a extensédo de um quadrado em proporcoes

especificas.
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Figura 34: Retangulos harmoénicos, adaptado de Wersin (2003)

Fonte: https://www.educacaografica.inf.br/wp-content/uploads/2011/11/3DESIGN-DE-
EMBALAGEM.pdf

e Malhas Diagramacionais: Também conhecidos como Grids, eles
auxiliam na organizacdo e hierarquizacdo das informacdes. Sao
estruturas gréficas basicas que formam maédulos geométricos. Formada
por moédulos que representam as relagcbes de composicdo entre 0s
elementos da informacgéo a serem organizados no projeto.

e Rega dos Tercos: Divide o espaco em tercos, criando proporcoes
harmoénicas para a distribuicdo das informacdes.

Diagrama de Gutemberg: llustra o padréo o qual os olhos seguem ao observar
informacgBes homogéneas e bem distribuidas. O diagrama mostra os principais pontos
de atencdo em uma pagina. O centro real de um projeto grafico ndo € o centro
geomeétrico; o centro perceptivo esta acima do centro matematico e sua altura varia
conforme a proporcdo entre a altura e a largura da area de composicdo. Na
composicdo do verso de uma embalagem, o diagrama se torna Util por haver muito
texto. No entanto, quando os elementos ndo sdo homogéneos, é importante usar o

peso visual para guiar o olhar do leitor.


https://www.educacaografica.inf.br/wp-content/uploads/2011/11/3DESIGN-DE-EMBALAGEM.pdf
https://www.educacaografica.inf.br/wp-content/uploads/2011/11/3DESIGN-DE-EMBALAGEM.pdf
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eixo de orientacdo

area terminal .

Figura 35: Diagrama de Gutemberg, adaptado de Lidwell et al (2010)

Fonte: https://www.educacaografica.inf.br/wp-content/uploads/2011/11/3DESIGN-DE-EMBALAGEM.pdf

Superioridade da imagem: As imagens geralmente sdo mais lembradas do que
as palavras, mas a combinacdo de imagens e palavras resulta em uma memoaria
superior em comparacdo com esses elementos isoladamente. Usar imagens e
palavras em conjunto, como nas informac¢des no verso de uma embalagem, pode
melhorar o reconhecimento e a lembranca das informacdes importantes. Além disso,
0 uso de imagens ilustrativas no painel principal de uma embalagem ajuda a captar a
atencédo do usuario, pois a superioridade das imagens se destaca ainda mais quando
as pessoas sao expostas casualmente as informac¢des por um curto periodo.

Simbolos e pictogramas: A representacao iconica facilita a compreensdo da
informacédo ao abstrai-la de maneira simplificada, contendo apenas os elementos
principais. Isso também permite que pessoas iletradas ou que falam diferentes
idiomas tenham acesso a informacéo. Pictogramas e simbolos representam algo por
associacao, semelhanca ou convencdo. Ao desenha-los, é importante considerar a

familiaridade do signo com o usuario e a sintese formal.

2.2 Imersado em Profundidade


https://www.educacaografica.inf.br/wp-content/uploads/2011/11/3DESIGN-DE-EMBALAGEM.pdf
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2.2.1 Entrevista

Entrevista feita para conhecer mais sobre a marca Rossato, os produtos, 0s
consumidores e os ideias do entrevistado e da marca para o projeto. O entrevistado
foi Luiz Rossato, Estudante de Enologia e 42 Geracdo da Familia Rossato e

colaborador da marca.
e A marca segue uma administracao familiar?
Sim.
e Por que a empresa tem esse nome? O que ele significa?

Sobrenome da Familia, € costume das vinicolas da regidao serem chamadas

pelo sobrenome da familia.

e Na historia da vinicola quais 0s momentos mais marcantes e que demandaram

mais criatividade para resolver problemas?

Comecou com a imigracdo do irmao do meu bisavé, que veio do nordeste da
Italia, mandou cartas para o resto da familia falando da qualidade da terra para o
plantio. E quando chegaram iniciaram o trabalho da producéo do vinho. Isso era mais

ou menos em 1884.

Em 1930 se formou a Cooperativa Vinicola Rio Grandense, que a ideia era
juntar as vinicolas e formar uma empresa s0, e a marca que se chama Irmaos
Rossato, eram 4 irm&os, se juntaram na cooperativa, mas infelizmente n&o deu certo.
O nome da marca passou a ser da cooperativa, mas quando a cooperativa quebrou o

meu vO comprou de volta e voltou a fazer a produgao familiar.

Eles trabalhavam com vinho a granel, sem engarrafar. Um irmdo acabou
morrendo, meu tio, os irméaos se dividiram e ficou s6 com meu pai, e hoje ta com meu
pai e eu. Hoje a gente trabalha engarrafado, ndo usamos a marca a granel e usamos

a embalagem atual.

e Existe alguma caracterizacdo que fagca com que a vinicola seja conhecida?
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Conhecida pela tradicéo, pelo tempo, uma das vinicolas pioneiras da regiao, e
isso faz com que a marca seja conhecida na regido. Conforme o tempo vai passando
a marca vai ficando conhecida.

e Qual a vendagem da marca por ano?
Em torno de 50 a 75 mil litros.
e A marca trabalha em nivel regional? Nacional? Qual o foco de vocés?

Regional, a ideia é trabalhar com a questdo do turismo e da empresa. Noés

vendemos por fora, mas ndo em grande quantidade.
e A empresatem algum lema ou slogan? Se sim, qual?
N&o.

e Sua empresa tem concorrentes? Quem sdo? Fale um pouco sobre eles se

achar necessario.
Paliossa, Tradicéo, Lovatel.

e Como é o publico-alvo dos vinhos de mesa? Quais os principais compradores?
(ex: idade, classe social, género)

N&o temos um namero exato, mas a maior parte das vendas sédo em casas de
produtos coloniais, entdo em maior parte das vendas sdo pessoas mais de idade,
vendemos muito o garrafdo, que é um produto muito tradicional da Serra, seria 0
primeiro envase, pois vendia mais quantidade e mais barato.

e Os vinhos de mesa se encontram entre um dos produtos mais vendidos?
Sim.
e Os vinhos ja passaram por alguma avaliacao de enélogos ou sommeliers?

Sim, temos o laboratério que trabalha com a gente, mas se trata mais da
guestdo de controle de qualidade. Mas de concurso a gente participa do Concurso de
Melhores Vinhos de Caxias do Sul, que € daqui da cidade, ja esta na 262 edi¢ao.

e Conte-me 3 marcas ou produtos que apresentam identidades visuais que te
agradam. Quais elementos chamam mais sua atencédo nelas?

Tradicdo da Grutinha, Paliossa, Pérgola e Sangue de Boi.
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e Quais sentimentos vocé gostaria que sua marca/produto despertasse em seu
publico?

Sentimento de qualidade, ndo é o mais barato, mas tentamos levar sempre a
gualidade.

e Qual personalidade vocé gostaria que sua marca transmitisse através da

comunicacao?

Personalidade néo, a ideia € que seja uma marca que seja consumida tanto por
adultos, jovens e idosos.

e Quais caracteristicas vocé gostaria que sua marca/produto demonstrasse pelo

seu visual?

Algo familiar e tradicdo, na embalagem atual até a casa, embaixo da casa tem
a vinicola e o pavilhdo embaixo.

e Sua empresa busca transmitir pela embalagem estabilidade ou mudanca?
Pertencimento ou independéncia?

Estabilidade e independéncia, independéncia por conta dos avads, por conta dos
bisavds, que buscaram vim para ca para terem a liberdade. Trabalhar por conta
propria.
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3 ANALISE E SINTESE

3.1 Analise de Similares

Baseado na pesquisa e entrevista realizada, foram selecionados alguns rotulos

gue se destacam no mercado ou citadas na entrevista pelo colaborador da vinicola.

Similar 1

POSITIVO NEGATIVO
* Deixa claro que se trata « Nao deixa claro a uva
de um vinho suave. utilizada.

¢ A marca usa um termo
que faz parecer que
vinho de mesa nao tem
qualidade.

INTERESSANTE

* Uso de Hot Stamping;
» Uso de Selos que trazem confianca a marca.

Figura 36: Similar 1

Fonte: A autora



Similar 2

POSITIVO

* Apresenta qual uva foi
utilizada;

* Apresenta o tipo de
vinho de forma clara.

INTERESSANTE

¢ llustracao na embalagem;

NEGATIVO

¢ Nao chama a atencéo;

* Nao é marcante.

* Nao parece uma
embalagem para ser
consumida por adultos;

e Baixa legibilidade da
marca

« Deixa claro a origem da marca (RS).

Figura 37: Similar 2

Fonte: A autora

Similar 3

POSITIVO

¢ Deixa claro o nome da
marca;

¢ Deixa claro o tipo de
vinho;

INTERESSANTE

* Uso de Hot Stamping:

NEGATIVO

e Falta de espacamento
entre o nome da marca e
o tipo de vinho;

« Deixar claro que se trata de uma vinicola brasileira;

Figura 38: Similar 3

Fonte: A autora
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Similar 4

POSITIVO NEGATIVO
* Destaque para o tipo de ¢ Nao chama atencéao;
uva; * Nao deixa claro que é um

vinho de mesa;
* Nao tras destaque para a
marca.

INTERESSANTE

» Rotulo divido em duas partes;
» Destaque a uva e ao logotipo sem pesar;

Figura 39: Similar 4

Fonte: A autora

3.2 Cartdes de Insight e Diagrama de afinidade

3.2.1 Cartdes de Insight

Para uma melhor visualizacdo e facilitacdo de visualizacdo das informacdes
obtivas durante as Pesquisas Exploratoria, Desk e em Profundidade, foram gerados
22 cartdes de Insight dentro dos tGpicos mais importantes para o desenvolvimento do
projeto:



42,9% dos
Busca transmitir consumidores de vinho Trabalhar com
ela embalagem i
E - g Art.16 d dizem ser a questao Caracteristicas
ol L) L 2 influenciados pela do turismo familiares, tradicoes
independéncia lein® 7.678 embalagem E ep—— S
Entrevista com Luiz,

Entrevista com Luiz,
profissional e
colaborador da vinicola

Pesquisa Desk

Pesquisa Preliminar
realizada pelo
Google Forms

Embalagem
que demonstre Vinho para todo SLCED
tradigao publico consumldcfres
Entrevista com Luiz, Entrevista com Luiz, compram vinho
profissional e profissional e colaborador visando o Tipo de
colaborador da da vinicola Vinho
Pesquisa Preliminar

vinicola

Apenas 9,5% dos
consumidores dizem
nao ser influenciados

pela embalagem

Pesquisa Preliminar
realizada pelo
Google Forms

51,4% do publico
entrevistado tem de
18 a 30 anos
Pesquisa Preliminar
realizada pelo

Google Forms

realizada pelo
Google Forms

91.4% dos
consumidores tem
preferénciaa
embalagem de vidro
Pesquisa Desk

50 a 75 Mil Litros
Regional
Entrevista com Luiz,
profissional e
colaborador da vinicola

profissional e
colaborador da
vinicola

profissional e colaborador
da vinicola

“Bebida fora Festa Nacional
daUva

dalei
Pesquisa Desk Pesquisa Desk

representando o
Cores da cidade: pinheiroe a
verde, amarelo e floresta, trigo
purpura eauva

Pesquisa Desk

Figura 40: CartBes de destaques na pesquisa

Fonte: A autora

64,7% do publico
entrevistado é

feminino Cultura dos
Pesquisa imigrantes e da
Preliminar realizada tradicao gaticha
pelo Pesquisa Desk

Google Forms

Stewart (2010, p. 112) dizque a
tipografia ndo se trata somente
do processo de fixar o tipo em
uma superficie, mas o0 modo de
organizacao dela em uma pagina,
rétulo ou embalagem é usado
para comunicar mais do que as
palavras em si.
Pesquisa Desk

“A embalagem tem a magica
funcéo de dar um ‘psiu’ ao

comprador. Além disso, deve

fazer com que a compra seja
renovada, impulsionando o
consumidor a ficar fiel a sua

marca” (FARINA, 1990, p. 132).

Pesquisa Desk

Conter, proteger e
identificar
Pesquisa Desk

Figura 41: Cartdes de de
Fonte: A

Casarao da
Vinicola

Entrevista com Luiz,

profissional e
colaborador da
vinicola

Diagrama de
Gutemberg
Pesquisa Desk

staques na pesquisa 2

autora
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3.2.2 Diagrama de Afinidades
Apos a criacdo dos cartdes de Insight, os cartdes sdo organizados em grupos

com base em similaridades ou proximidades, gerando um diagrama para delimitar o

tema trabalhado e suas subdivisfes.

ESSENCIAIS

il

i
il

Figura 42: Diagrama de afinidades 1
Fonte: A autora



51,4% do piblico
entrevistado tem de
18 a 30 anos
Pesquisa Preliminar
realizada pelo

Google Forms 4 7e¢ 4o pablico

entrevistado é
feminino
Pesquisa Preliminar
realizada pelo
Google Forms

Apenas 9,5% dos
consumidores dizem nio
ser influenciados pela
embalagem
Pesquisa Preliminar
realizada pelo
Google Forms

PUBLICO ALVO |l ESSENCIAIS

“Bebida fora
dalei”
Pesquisa Desk

41% dos consumidores
compram vinho visando
o Tipode Vinho
Pesquisa Preliminar
realizada pelo
Google Forms

42,9% dos
consumidores de vinho
dizem serinfluenciados

pela embalagem
Pesquisa Preliminar
realizada pelo
Google Forms

Festa Nacional
da Uva
Pesquisa Desk

Cultura dos
imigrantes e da
tradigao gaiucha

Pesquisa Desk

Fonte: A autora

ESSENCIAIS

Art.16da
lein® 7.678
Pesquisa Desk

Caracteristicas
familiares, tradicoes
e regionais
Entrevista com Luiz,
profissional e
colaborador da vinicola

Fonte: A autora

Stewart (2010, p. 112) diz que a
tipografia ndo se trata somente
do processo de fixar o tipo em
uma superficie, mas o modo de
organizacao dela em uma pagina,
rétulo ou embalagem é usado
para comunicar mais do que as
palavras em si..
Pesquisa Desk

Diagrama de

Conter,
protegere Gutemberg
identificar Pesquisa Desk

Pesquisa Desk

“A embalagem tem a magica
funcéo de dar um ‘psiu’ ao
comprador. Além disso, deve
fazer com que a compra seja
renovada, impulsionando o
consumidor a ficar fiel asua
marca” (FARINA, 1990, p. 132).

Pesquisa Desk

Figura 43: Diagrama de afinidades 2

Vinho para todo o
publico
Entrevista com Luiz,
91.4% dos profissional e
consumidores tem colaborador da
preferénciaa vinicola
embalagem de vidro
Pesquisa Desk

ESSENCIAIS

50 a 75 Mil Litros
Regional
Entrevista com Luiz.
profissional e
colaborador da vinicola

Figura 44: Diagrama de afinidades 3
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Busca transmitir pela
embalagem
Estabilidade e
independéncia
Entrevista com Luiz,
profissional e
colaborador da vinicola

3.3. Painel Semantico

PUBLICO ALVO [l ESSENCIAIS

Trabalhar com
a questdo
do turismo
Entrevista com Luiz,
profissional e
colaborador da
vinicola

Figura 45: Diagrama de afinidades 4

Fonte: A autora

ESSENCIAIS

Casarao da
Vinicola
Entrevista com
Luiz,
profissional e
colaborador da
vinicola Cores da cidade:
verde, amarelo e
purpura -
representando o

pinheiro e a floresta,

trigoeauva
Pesquisa Desk

Embalagem que
demonstre tradigao
Entrevista com Luiz,
profissional e
colaborador da
vinicola
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Para a delimitacdo do uso de cores no projeto, foi criado um painel semantico
a partir de imagens que representem os temas e ideias listadas anteriormente para

gue a partir do painel fosse gerada a paleta.
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festada
uva 196
A ‘ '(

#F2F2F2 #750D0A #642B12 #3A3E28 #590B54
RGB 242,242,242 [MEEERIVPPRI RGB 99, 43, 20 RGB 58, 62, 40 RGB 85, 30, 84
CMYK 6,4,5,0 CMYK 31,100,98,46  CMYK37,8192,55  CMYK68,53,79,60 = CMYK 73,100, 31,28

Figura 46: Painel Seméantico e paleta de cores

Fonte: A autora

3.4. Critérios Norteadores

Desenvolvidos para serem diretrizes para todo progresso do projeto, sao
aspectos que ndao devem ser perdidos de vista ao longo de todas as etapas do

desenvolvimento da rotulagem.



RESTRIGOES

REQUISITOS » Avinicola manter-se

familiar e de pequeno porte;

» Aplicagoes em rétulo e
embalagem;

« Trazer uma visibilidade para

a vinicola;
« Abranger para todos os » Normas reguladoras de
publicos; embalagem do mercado

nacional
« Sofisticagao e Minimalismo;
Uso da paleta definida pelo
painel semantico.

« Transmitir tradicao regional;

Figura 47: Requisitos e restricdes

Fonte: A autora

3.5. Personas

64

As personas sao personagens ficticios desenvolvidos a partir das etapas

anteriores, como a pesquisa exploratdria e a entrevista. Foram elaborados 4 perfis

para representar o publico-alvo e seus objetivos, necessidades, frustracfes e ou

dificuldades.



Lucas Leite, 37
Canoas (RS)
Professor de Filosofia

Juliana Ferreira, 22
Bento Gongalves (RS)
Universitaria de Med. Veterinaria
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Lucas tem interesse em conhecer novos vinhos, sempre
acompanhado de bons pratos pois também aprecia uma boa
culinaria. Sempre visando vinhos que harmonizem com o
prato.

Objetivos
« Descobrir vinhos de mesa de qualidade;
Frustracoes e Dificuldades
« Dificuldade para reconhecer os tipos de vinhos;
« Acha que os vinhos de mesa nao apresenta qualidade;
« Acaba sempre bebendo os mesmos vinhos por dificuldade em
ver vinhos novos com qualidade.

Figura 48: Persona 1

Fonte: A autora

Juliana tem um estilo de vida “AgroPaty”, faz faculdade e
ama levar garrafoes de Vinhos de Mesa para festas
universitarias. Ama beber enquanto conversa com amigos,
aprecia vinhos doces.

Objetivos
« Achar vinhos de qualidade no estilo “garrafao”;
Frustracoes e Dificuldades
« Comprar vinhos secos achando que eram suaves pela ma
sinalizacdo da embalagem:;

Figura 49: Persona 2

Fonte: A autora



Maria Teresa gosta de viajar e conhecer culturas locais, gosta
de gastronomia, principalmente comidas artesanais. Vinhos,
paes, massas e cafés.

Objetivos

« Conhecer novos vinhos e vinicolas;

+ Sempre comer e beber com qualidade.
Frustracoes e Dificuldades

Mariaileresatol ¢ Acha que os v.inhos nacionais e os vinhos de mesa nao
Campinas (SP) apresentam qualidade;
Aposentada

Figura 50: Persona 3

Fonte: A autora

JP gosta de aproveitar a vida, sempre acompanhado de
amigos gosta de sair, viajar e ir em festas. Curte
experimentar coisas novas, desde bebidas até experiéncias.

Objetivos

« Sempre comer e beber bem;

« Conhecer novos vinhos de mesa;
Frustracoes e Dificuldades

Jos0o Paulo, 27 « Dificuldade em beber vinhos de mesa socialmente por
S30 Paulo (SP) preconceito de conhecidos;
Bancario

Figura 51: Persona 4

Fonte: A autora
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4 IDEACAO

4.1 Matriz Morfoldgica

A etapa de ideacao inicia-se com a Matriz Morfologica, que consiste em um
modo ordenado de visualizacdo para a criacdo de uma solucdo de um problema. O
termo morfologia significa “estudo da forma”.

Neste caso, foi criado uma listagem dos elementos que deveriam compor a
embalagem do vinho e um layout de como seriam organizados tais elementos dentro
da embalagem. Foram listadas de forma segmentada.

Elementos Principais:

1. Formato do Rétulo
2. Texto principal: Nome da Marca
3. Desenho: Casarao

Layout da embalagem:

Nome da Marca
Tipo de Vinho
Nome da Uva
Quantidade em ML
Volume Alcodlico
Cddigo de Barras

N o o bk 0w DN P

Ingredientes e textos obrigatorios
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Componentes Solucoes possiveis

Layout do Rétulo

wiiniialifaYisli=)
Formato do Rétulo \ . | | [ | || -

Texto S F YU . o .
Nome da Marca ReaSls | FOFATO | FUSALC et | BRSerTO | Rgsoato
Desenho Pl

Casardo o

Figura 52: Matriz Morfol6gica

Fonte: A autora

4.2 Matriz de Posicionamento

Apos feita a Matriz Morfoldgica, os elementos gerados passam por uma analise
baseado em cinco fatores criados baseando-se nos critérios norteadores e em toda
pesquisa feita para tal embalagem. Sendo os fatores:

Legibilidade
Tradicéo e Histéria
Sofisticagao
Minimalismo

ok~ wDbdPRE

Abrangente ao publico

As ideias geradas sao colocas em uma coluna e classificadas a partir de tais
fatores com notas com diferentes pesos, sendo visualizadas em tabelas permitindo
uma visualizagdo mais assertiva de cada elemento.
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- o e o £EIN P i,;f{'
critério E 5 ¢
fator peso| n |nxp|[ n [nxp| n |nxp nxp nxp nxp
legibilidade 3 5 15 3 9 4 12 15
tradigéio/
histaria 3 4 12 5 15 4 12 15
sofisticagdo 2 4 8 2 4 2 4 8
minimalismo 1 5 5 1 1 2 2 4
abrangente 1 5 5 5 5 5 5 5
(publico geral)
total 45 34 35 47

Figura 53: Matriz de Posicionamento 1

Fonte: A autora

Na primeira imagem é analisado o desenho que ira compor a embalagem, o

Casardo, escolhido por conta da importancia histérica para a marca. Com a matriz foi

possivel visualizar e concluir que a ilustracado que melhor atende os fatores é o quarto

desenho.
il I Al A lE | T
- \ : | | L =
critério \\7 iy | ‘\ A L | ‘IL_/
fator peso n |nxp| n |nxp| n |[nxp nxp nxp nxp
legibilidade 3 5 15 5 15 5 15 15 15 15
tradigéio/
histeria 3 5 15 4 12 2 6 6 6 é
sofisticag@io 2 5 10 3 6 3 6 6 12 é
minimalismo 1 5 5 5 5 4 4 5 &) 3
abrangente
(pubhooggem\) ! S S S S S S 5 S 5
total 50 43 36 z7 4] 35

Figura 54: Matriz de Posicionamento 2

Fonte: A autora
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Na segunda Matriz de Posicionamento visualizamos os formatos possiveis para

o rotulo, a partir da andlise verificamos que o melhor formado que se encaixa nos

fatores pedidos, € o formato primeiro.

critério SeqTo RSGBATO Rossate Rgssato
fator nxp nxp nxp n |nxp
legibilidade 12 9 12 5 15
tradigdo/
historia 4 6 8 ! 8
sofisticagdo é 8 % 2 4
minimalismo 2 4 4 5 5
abrangente
(pubhcoggem\) 5 5 3 5 5
total 34 32 27 32

Fonte: A autora

Figura 55; Matriz de Posicionamento 3

Na figura 55, vemos a analise do texto principal, onde a partir da Matriz

visualizamos que a quinta Tipografia foi a que mais se adequa nos critérios escolhidos.
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v 1 - <ee, | |
NOHE ¢ .
, I & & 4
critério R it s —& |
[, = e |
fator peso| n |nxp|[ n [nxp| n |nxp| n |nxp| n |nxp| n [nxp

legibilidade 3 5 15 3 9 3 9 4 12 4 15 5 12

tradigéio/
hmgric 3 1 1 1 1 1 1 ] 1 1 1 1 1

sofisticagdo 2 3 6 3 6 3 6 5 10 5 10 5 10

minimalismo 1 5 5 3 3 3 3 4 4 3 3 4 A

abrangente
(pubhcoggero\J ! S S S S 5 5 5 5 5 5 5 5

total 32 24 24 32 34 32

Figura 56: Matriz de Posicionamento 4

Fonte: A autora

critério

fator n |nxp| n |nxp

legibilidade 3 5 15 4 112 4 1 12 5 15

tradigdo/
histaria 3 1 1 1 1 0 1 1 1

sofisticagdo 2 4 8 5 10 3 6 3 6

minimalismo 1 4 4 4 4 3 3 3 3

abrangente
(pubhcoggem\) I S 2 5 5 5 2 > 5

total 33 52 27 30

Figura 57: Matriz de Posicionamento 5

Fonte: A autora

Com a Matriz verificamos que o melhor layout para seguir durante a

prototipacao do rétulo foi o quinto layout posto na figura 57.
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ApoOs a criagdo e analise das matrizes, os elementos selecionados através da
matriz morfolégica sédo agora reunidos para a criacao de possiveis rotulos, onde serao
colocados em uma nova matriz de posicionamento para a escolha de um deles.

Figura 58: Desenho 1 sketch do rétulo

Fonte: A autora

Figura 59: Desenho 2 Sketch do Rétulo

Fonte: A autora
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Figura 60: Desenho 3 Sketch do Roétulo

Fonte: A autora

Colocando os trés esbocos na matriz de posicionamento, foi feita a escolha
baseado em cinco fatores, sendo eles: legibilidade, sofisticagdo, minimalismo,
destaque as informacdes e hierarquia. Onde o sketch selecionado foi a figura 60.

critério

fator peso| n |[nxp| n |nxp| n |nxp

legibilidade 3 2 6 2 6 3 9

minimalismo 3 1 3 2 6 4 12

sofisticagdo 2 2 4 2 4 3 6

destaque as 5 3 5 3 6 4 8

informag&es
hierarquia 3 1 3 1 3 4 12
total 22 25 47

Figura 61: Matriz de Posicionamento 6

Fonte: A autora
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Apés o resultado da matriz de posicionamento para os sketchs, para maior
refinamento para auxiliar durante a etapa de prototipacao, foi criado um sketch final

com mais detalhes e maior qualidade.

Figura 62: Desenho Sketch Final

Fonte: A autora

5 PROTOTIPACAO

A prototipacao se inicia com um estudo da artefinalizacéo do rotulo, passando
ela do abstrato para o fisico, a fim da validacdo, mesmo que de forma simplificada. A
partir dessa fase também conseguimos antecipar eventuais problemas, reduzindo

riscos e otimizando gastos.

Feito o sketch, o rétulo foi digitalizado a partir do Adobe lllustrator, utilizando
também a paleta de cores decidida durante a Analise e Sintese. Para a escrita do
logotipo da marca, foi utilizada de base a familia tipogréfica Genastaq, e junto dela,

algumas alteracdes feitas no mesmo programa.



Figura 63: Frente do primeiro sketch digital do rétulo

Fonte: A autora

ROSSAIO

Registro MAPA: RS 003037-6.000011

Produzido & engamafado por Industia &
Comérclo ge Vinhos Rossato Lida. 30 Marcos
- Linha Feallo. sin® - Caxlas ¢o Sul — RS - Fone:
(54) 3214-164E - (54) 9971-0627. CNPJ
§9.571.152/0001-58 - Graduagdc Alkcsdlica
11,0% wiv - Indusiiia Braslieira. Responsavel
Tecnica Melson Rotta Randon CRGQ 52
05400296 — Ingredientes: Fermeniado de uwas
e antioEidanie N5 220 - MAD CONTEM
GLUTEM - Valdo por prazo Indertsrminama,
SEMQrE QUE COMESMVado em lcals fresco &
SE£00, 30 3brigo 3 Wz & preferencialiments na
posicio horizentsl - BEBA COM MODERAGAD
- Lote vide marcacdo.

7897782388281

walor emergetics (keal) por 100 mL: 74

Figura 64: Verso do primeiro sketch digital do rétulo

Fonte: A autora
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ApOs o primeiro prototipo, foi criado uma margem de respiro e reorganizagao
dos elementos na embalagem, para que gere um maior destaque da marca nas
prateleiras, margem criada a partir da propor¢céo aurea.

>
/

N
|

(\
N

>

P ]

NS <Y

Figura 65: Aplicacéo da Proporgédo Aurea para a criagdo da margem

Fonte: A autora

Figura 66: Margem do Roétulo

Fonte: A autora
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A mesma proporc¢ao também foi utilizada para a diagramacgéo dos elementos

na frente do rétulo, para a divisdo do espaco para as imagens e textos.

—

>

Z

N
v,

—

A

~

7
A\

ZEREN
A

o

Figura 67: Aplicacdo da Proporcdo Aurea na Frente do Rétulo

Fonte: A autora



Figura 68: Diviséo criada para a Diagramacé&o

Fonte: A autora

Figura 69: Aplicagdo da Proporgdo Aurea na Frente do Roétulo 2

Fonte: A autora

78



79

A Diagrama de Gutemberg, método verificado durante a Pesquisa Desk,
também foi utilizado para a diagramacao, para que as informacfes seguissem 0

padrao o qual os olhos seguem ao observar as mesmas.

. area optlca ‘
prlmana
CRRASDOSUL. pg

area de forte

algueivado
SALO

area de frg&fl@?ﬂ/

| alqueivado
| 750ML

' area terminal .

Figura 70: Aplicacéo do Diagrama de Gutemberg na Frente do Rotulo

Fonte: A autora

de forte
0 MAPA: RS 0030837-60000110

. area optica ‘
primaria

o, e - Cax3s do Sul— RS - Fone:
(54) 3214-1548 (54) 2O71-9527. CNPJ -==

i
%g

7357752)}{!2&1

Valor energétioo (koal) por mL:74

eixo de orientacao

area de fraco
| alqueivado

‘ WOLV/V
‘ area terminal

Figura 71: Aplicagcao do Diagrama de Gutemberg no Verso do Rotulo

Fonte: A autora
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ApOs a verificagdo da diagramacao do Rétulo, foram criadas cinco versdes do
rétulo, uma parada cada tipo de Uva dentro da Selecéo de Vinhos de Mesa da marca.
Sendo elas: Tinto Seco Isabel e Bordo; Tinto Suave Isabel e Bordo; Tinto Bordo;
Branco Lorena e o Branco Niagara. Baseado no livro “Design de Embalagens: 100
Fundamentos de Projetos e Aplicagdes”, de Roncarelli, para a diferenciagdo, foram

usadas as cores selecionadas baseadas no Moodboard criado para a marca.

Reqgistro MAPA: RS 003037-6.000011

Produzidy & engamafato pon Incusma &
Comérde de Vinhos Rossatn Lida. 530 Marcos.
—Linha Feljd, 607 - Caxias 4o 5ul — RS — Fang:
(34) 3214-9645 - (S4) B971-9527. CKRJ
80.571.1520001-56 -

Cradagio Alodica
VINHO TINTO DE MESA SECO e e
05400256 — Ingredentes: Fameniado de was
@ amoddanie IMNS 220 - MED CONTEM
GLUTEM - Valide por prazo Ingeteminads,
sampre gue consenade em locals Yescos &
BELOE, mam daluze FI'EWI'EI'IEEITEI'IE na
posica nonzonta - BEBA COM MODERAGAO
Lote wide marcagio.

THITIERIOA2EL

Walor epergéiloc (keal) por 100 mL: 74

055V

Figura 72: Rétulo Desenvolvido para o Vinho de Mesa Tinto Seco

Fonte: A autora
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Registro MAPA: RS 003037-6.000011

Produzids & engaTalain pon Irelstla &
‘Coméncle de Winhos Fiossaln Lida. 530 Marcos.
—Linha Feljd, 6n° - Caxias 4o 5ul - RS — Fang:
[34) 3214-1545 - (S4) SOTI-85Z7. ChRJ
380571, 152/0001-58 - Graduagdo Aleotlica 108

VINHO TINTO DE MESA SUAVE e e e
Ingredientes:  Fermentada de uvas
anfoxdante INS 220 - MEQ CONTEM
GLUTEM - Vallkdy por prazo Ingeseminada,
SAMpre QUE OGN0 em locals FEECOE &
52005, 30 3brga 03 Uz & preferenciaments na
n?rnlaﬂsﬁo com

THIITERION2EL

Lote vige

Valor epergéfio (keal) por 100 mL: 74

1W0% ViV

Figura 73: Roétulo Desenvolvido para o Vinho de Mesa Tinto Suave

Fonte: A autora

vy ROSSATO

Registro MAPA: RS 003037-6.000011

Produzids & engaTalain pon Irelstla &
‘Comércie de Winnos Rossato Liva. S350 Marcos
— Linha Feljd, 6'n® - Caxlas do 5ul — RS — Fone:
[34) 3214-1545 - (S4) SOTI-85Z7. ChRJ
BE571.1520001-56 - Graduago Alkodica

VINHO TINTO DE MESA SECO T Bl “”%E.&H?-
(05400256 — Ingredientes: Famentado de

2 amioddanie NS - HAD GDNTE“
GLUTEM - Valida par prazn Incessminads,
SaMprE QUE CONEENGN0 em locals FESCos &
52005, inanrlgu da luz e preferenclamente na

- BEBA COM.
mﬁnﬁ MODERAGAC

THITTEIIONEL

“Valor spergéiloc [keal) por 100 ml- 74

106% VIV

Figura 74: Rétulo Desenvolvido para o Vinho de Mesa Tinto Bordo

Fonte: A autora
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Registro MAPA: RS 003037-6.000011

Produzids & engaTalain pon Irelstla &
‘Coméncle de Winhos Fiossaln Lida. 530 Marcos.
—Linha Feljd, 6n° - Caxias 4o 5ul - RS — Fang:
[34) 3214-1545 - (4] SOTI-85Z7. ChRJ
BB5T1.1520001-56 - Gradag@o Akodlica

VINHO BRANCO DE MESA SECO Temico Melsan Rofta Aandon cxa =

gredentes: Famentado de

2 amoxsance M3 220 - MDGDMTEH

GLUTEM - Vialida por prazo Ingessminads,

SEMpre QUE consenana em locals TEEC0E &

52005, 50 abngo da Uz & preferanciamente na
n?rnlaﬂsﬁo com

I
5
THIITERION2EL

Lote vige

Valor epergéfio (keal) por 100 mL: 74

WO ViV

Figura 75: Ro6tulo Desenvolvido para o Vinho de Mesa Branco Lorena

Fonte: A autora

overoSi ROSSATO

Registro MAPA: RS 003037-6.000011

Profuzido & engamalade pon Industia e
‘Comércio de Vinhos Fossalo Lida. 530 Mancos.
— Linha Feljt, &in® - Caxias 4o Sul — R3S —Fong!
[52) I4-1E4E - () 59?14352? CNPJ
BR5TII520004-58 - Cradagdo Akodioca

VINHO BRANCO DE MESA SECO T

mmwuluemmu
posigia hort - BEEA COM MODERAGED
Lmeﬂ:lemaﬂagm.

é

it

&

B

3

%
|||!!!!!!!!l|,|||"""

Valor snengétioo (keal) por 100 miL: 74

0% viv

Figura 76: Rétulo Desenvolvido para o Vinho de Mesa Branco Niagara

Fonte: A autora

Foram feitos testes para conferir a legibilidade dos textos obrigatérios e
principais do rétulo. Apés finalizado e conferido os rétulos foram impressos em papel
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adesivo com acabamento fosco, para trazer maior refinagdo a marca. Finalizando a
etapa de criacdo do protétipo para a apresentacao da pesquisa.

LOSSALO

7
=4

Figura 77: Mockup dos Vinhos Tintos na Arte Final

Fonte: A autora

FOSSAIQ

Figura 78: Mockup dos Vinhos Brancos na Arte Final



Fonte: A autora

ROSSAIO
ROSSMO
ROSSALO
ROSSALO

|

Figura 79: Mockup de todos os Roétulos na Arte Final

Fonte: A autora

5.1 Manual de Identidade

Apos a conclusédo dos rotulos foi criado um Manual de Identidade para a
Marca, apresentando a marca, os rétulos, logotipo e suas regras de uso, assim, ao

utilizarem qualquer um deles, havera orientacées para uso.

84
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MANUAL DL
[NTIDADL,

VINHOS DE MESA

Vinicola Rossato

Figura 80: Manual de Identidade Pagina 1

Fonte: A autora

Este guia apresenta os elementos da
identidade no Rétulos dos Vinhos de Mesa
da Vinicola Rossato: Tipografias e Elementos.
Além disso, o guia exemplifica o modo

de aplicacao dos rotulos para orientar todos
agueles envolvidos em sua gestao.

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO =

Figura 81: Manual de Identidade Péagina 2

Fonte: A autora
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A Marca

A Vinicola Rossato é uma vinicola familiar,
situada em Caxias do Sul (SC), conhecida
pela tradicao, pelo tempo no mercado
sendo uma das vinicolas pioneiras da regiao.

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO =3

Figura 82: Manual de Identidade Pagina 3

Fonte: A autora

|02

O Rotulo

S ROSSALOD

Registro MAPA: RS 003037-6.000011

ROSSALO

VINHO TINTO DE MESA SECO

Valor snergetioo (kzal) sor 100 mL: 74

106%V/V

{

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO

Figura 83: Manual de Identidade P&gina 4

Fonte: A autora
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| 021 O ROtUlO Identificacdo dos Elementos Graficos

c,._xusDO Sur “Rs (:)

@,—
ROSSATO

VINHO TINTO DE MESA SECO —@

Nome da Marca
Tipo de Vinho

Tipo de Uva
llustragao
Quantidade em.-ML
Localidade
Elementos Graficos

NOUTAWN~

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO =

Figura 84: Manual de Identidade Pagina 5

Fonte: A autora

| 021 O HOtUlO Identificacdo dos Elementos Graficos

Registro MAPA: RS 003037-6.000011

Produzids
D G e = © 8 Registro MAPA
prrpi e M) 9 Coddigo de Barras
@ S e remerias s e S @ 10 Valor energético
9

1 Volume Alcodlico
12 Textos obrigatorios

1051\'/\'—@

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO

i

Figura 85: Manual de Identidade Pagina 6

Fonte: A autora



102.2 O Rotulo

Versoes do Rotulo

Nesta secao, vocé vera as versoes dos
Roétulos de Vinho de Mesa, baseado na
diferenciagdo por cores.

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO

102.2 O Rotulo

As cores principais utilizadas
no rétulo estao abaixo,
respectivamente, cor de fundo

e cor dos elementos principais.

#F2F2F2
RGB 242, 242, 242
CMYK 6.4.5,0

#3A3E28
RGB 58, 62, 40

CMYK 68, 53, 79, 60

O uso dos mesmos elementos,

e a diferenciagao apenas nas cores
dos elementos principais, sendo eles,

88

Versdes do Rotulo

Figura 86: Manual de Identidade Pagina 7

Fonte: A autora

CAXUSDOSUL.

ROSSATO

VINHO TINTO DE MESA SECO

o Nome:da Marca e o Tipo de Vinho,
trazem um agrupamentos dos Vinhos
de Mesa, ja que sao da mesma linha.

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO

Versdes do Rétulo

ROSSALO
Registro MAPA: RS 003037-6.000011

Proguzoy @ engatalcs por Indstia
‘COMETEHa 02 VINOS F0S6300 LIga. 530 Maros:

VIOF 8Pargatios (NOs) pOr 160 ML 74

105%V/V

Figura 87: Manual de Identidade Pagina 8

Fonte: A autora



102.2 O Rotulo

As cores principais utilizadas
no rétulo estdo abaixo,
respectivamente, cor de fundo
e cor dos elementos principais.

#F2F2F2
RGB 242, 242, 242
CMYK 6.4.5,0

#750D0A
RGB 117, 22,15

CMYK 31,100, 98, 46

O uso dos mesmos elementos,

e a diferenciagao apenas nas cores
dos elementos principais, sendo eles,
o Nome da Marca e o Tipo de Vinho,
trazem um agrupamentos dos Vinhos
de Mesa, ja que sao da mesma linha.

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO

89

Versdes do Rotulo

i

Registro MAPA: RS 003037-6.000011

ROSSATO

VINHO TINTO DE MESA SECO

VIO 8Rergatios (NGa) POT 190 ML 74

106% ViV

Figura 88: Manual de Identidade Pagina 9

102.2 O Rotulo

As cores principais utilizadas
no rotulo estao abaixo,
respectivamente, cor de fundo
e cor dos elementos principais.

#F2F2F2
RGB 242, 242, 242
CMYK 6.4.5,0

O uso dos mesmos elementos,

e a diferenciagao apenas nas cores
dos elementos principais, sendo eles,
o Nome da Marca e o Tipo de Vinho,
trazem um agrupamentos dos Vinhos
de Mesa, ja que sao da mesma linha.

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO

Fonte: A autora

Versdes do Rétulo

CANASDOSUL o l.w .‘xl ‘g\ )

Registro MAPA: RS 003037-6.000011

ROSSALO

VINHO BRANCO DE MESA SECO

VIO 8nergetioc (Kow) Bor 190 ML: 74

09 vV

i

Figura 89: Manual de Identidade P&gina 10

Fonte: A autora



| 02.2 O ROtUlO Versdes do Rotulo

As cores principais utilizadas

= s b AS DO SU
no rétulo estao abaixo, (e LR MA’IQ

respectivamente, cor de fundo
e cor dos elementos principais.

Registro MAPA: RS 003037-6.000011

#F2F2F2
RGB 242, 242, 242
CMYK 6.4.5,0

VINHO BRANCO DE MESA SBCO

#590B54
RGB 85, 30, 84

VIO 8Rergatios (NGa) POT 190 ML 74

CMYK 73,100, 31, 28

O uso dos mesmos elementos,

e a diferenciagao apenas nas cores
dos elementos principais, sendo eles,
o Nome da Marca e o Tipo de Vinho,
trazem um agrupamentos dos Vinhos
de Mesa, ja que sdo da mesma linha.

noEV/vV

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO =3

Figura 90: Manual de Identidade Pagina 11

Fonte: A autora

| 02.2 O ROtUlO Versées do Rétulo

As cores principais utilizadas

= = : CASASDOSUL. po SSATH
no rotulo estao abaixo, G B(;)BSA

respectivamente, cor de fundo Registro MAPA: RS 003037.6.000011

e cor dos elementos principais. W@ Produaiks e engamatan po Indiva e m
COMETO 02 VINOS RDSE3M0 Lica. Sdo Maroe -
—Linna Fela, 50 - Caxas o Sul - RS - Fone: =
(54 V141548 - (SI) SGTIGTT. CNP) e
#F2F2F2 o o S R Teas
VINHO TINTO DE MESA SUAVE = 08420295 — g
RGB 242, 242, 242 il "m“‘“& v ¢ [
CMYK 6,4, 5,0 ; e GLTEM - > 7 s s, e
e e "
L!“_mﬁmmmmo —]

#642B12
RGB 99, 43, 20

VIOF 8R8gsios (N6sI) BOF 180 ML 74

CMYK 37, 81.92. 55

O uso dos mesmos elementos,

e a diferenciagao apenas nas cores
dos elementos principais, sendo eles,
o Nome da Marca e o Tipo de Vinho,
trazem um agrupamentos dos Vinhos
de Mesa, ja que sao da mesma linha.

10% ViV

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO

{

Figura 91: Manual de Identidade Pagina 12

Fonte: A autora
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Logotipo

Fonte Aréa de Protecdo

Genastaq  fy %

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINiCOLA ROSSATO

Reducgdo maxima

Digital
ROSSATO) |50 px

Impressao
ROSSAIO| 10 mm

Figura 92: Manual de Identidade P&gina 13

Fonte: A autora

| 03.1 Logotipo

Uso de serifa
para trazer
sofisticagao

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO

Elementos

Linhas curvas

pela fonte fazendo
alusdo aos galhos

de uma videira

Figura 93: Manual de Identidade Pagina 14

Fonte: A autora
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Versoes do Logotipo

Nesta secao, vocé conhecera as versoes
do logotipo e as possibilidades de uso.
Siga as indicacdes apresentadas aqui para
construir uma marca forte e consistente.

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINiCOLA ROSSATO =

Figura 94: Manual de Identidade P&gina 15

Fonte: A autora

| 023 LOQOtlpO Versdes do Logotipo
«
#F2F2F2
RGB 242, 242, 242 = YA YA T
ROSSAIO  ROSSAIO
J | J
#750D0A Marrom Rossato Verde Rossato
RGB 17.22,15
CMYK 31,100, 98, 46 Rs ,ﬂ—]@ %M[@
Vermelho Rossato Roxo Rossato
#590B54
RGB 85, 30,84
CMYK 73,100, 31,28
Musgo Rossato 100% Preto

#3A3E28

RGB 58, 62, 40 A marca Rossato podera
CRTEGR IR ser aplicada nas mesmas
cores visadas para os rotulos,
e em sua forma negativa ou

ROSSALL [ ROSSALO

#642B12

RGB 99, 43,20 em 100% de preto quando
Tl houver restricdo de cores . -
em pegas. Cinza Rossato Negativo
MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO =

Figura 95: Manual de Identidade Pagina 16

Fonte: A autora



| 023 LOgOtipO Usos Incorretos

ROSSATO  ROSSND NN

Nao distorca o logo Nao incline o Iogo Nao recorte o logo
o\ e \\Tm
ROSSAID  FOSSAID)
Nao altere a N&o utilize o
cor do logo logo em linhas

O logo nao pode ser alterado

em nenhum dos seus elementos.
Para garantir o seu reconhecimento,
deve-se respeitar o arquivo original

da marca.
MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO =
Figura 96: Manual de Identidade Pagina 17
Fonte: A autora
I 023 LOgOtlpO Nao fazer Utilizar de tarjas getcaade e

Caso haja necessidade indispensavel
de aplica-lo em imagens/locais onde
néo ocorre grande visibilidade do logo,
empregar box tarja ou semelhante
para maior visualizacdo.

MANUAL DE IDENTIDADE | ROTULO VINICOLA ROSSATO =

Figura 97: Manual de Identidade P&gina 18

Fonte: A autora
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ROSSA

Conteudo e imagens
Todo o conteudo deste brandbook
é de uso exclusivo da Vinicola Rossato.

As fotografias utilizadas sdo meramente
ilustrativas e de propriedade de terceiros,
titulares dos direitos autorais sobre as
respectivas obras.

Fica vetado, portanto, qualquer tipo
de reproducao parcial ou total das
referidas imagens sem prévia
autorizagao do Marketing.

Novembro, 2024
Vinicola Rossato

Figura 98: Manual de Identidade Pagina 19

Fonte: A autora
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6 CONCLUSAO

Para o desenvolvimento do rotulo foi necessario o estudo em diversas areas
dentro da realidade da vinicola. Iniciando pela Imersao Preliminar, foi feita uma
pesquisa com o publico, chamada Pesquisa Exploratoria, com o intuito de mapear os
principais topicos para o projeto, dentre eles, as necessidades e dores do consumidor

para a melhor visibilidade do produto no mercado.

Em seguida, foi feita uma pesquisa detalhada para maior contribuicdo para o
projeto, para entender e atender os sentimentos do publico-alvo. No decorrer da
pesquisa sobre “a Histdria do Vinho de Mesa no Brasil”, foi visto que, apesar de muitos
apreciadores, o vinho de mesa carrega um preconceito desde 1870, onde a bebida foi
popularizada, porém ainda carregava o apelido de “bebida fora da lei’. Onde, ainda
hoje, muitos ndo tem conhecimento sobre a qualidade ou sabor dos vinhos de mesa.

Os vinhos coloniais, outro nome dado a bebida, tem como principal diferenca
as uvas utilizadas em sua producdo, feito a partir de uvas americanas, da familia Vitis
Labrusca ou Vitis Bourquina, onde o tempo de fermentacdo é menor, apresentando
um menor envelhecimento. Além disso, foi possivel ver durante a pesquisa, sobre
como as embalagens influenciam os consumidores durante as compras ou selecao
de produtos, a partir delas, o produto inicia um didlogo emocional com o cliente
potencial o que influencia a decisdo de compra. Fatores esses que juntos ilustram o

objetivo do projeto, apresentar os vinhos de mesa como bebidas de qualidade e sabor.

Outra questdo abordada durante a pesquisa foi a histéria da cidade e da
importancia da uva e do vinho, pois um dos objetivos tinha como a visibilidade da
cultura local e a tradi¢céo dentro da Vinicola Rossato. Portanto, foi estudado tematicas
como a Histéria de Caxias do Sul e sua cultura, entre elas os Simbolos da Cidade e
Festas Culturais como a Festa da Uva, sendo um dos maiores eventos tematicos do
Brasil. Tais assuntos abordados na pesquisa foram usados de base para a criacao de
um painel semantico, onde dele foi extraido a paleta de cores que seria utilizada
durante todo o projeto, além de ter sido importante para os critérios norteadores,
pontos a serem destacados durante todo o processo. Ademais, foi feito um estudo de
similares para analisar os erros e acertos das marcas de referéncias, para se ter uma

boa base na proxima fase do projeto.
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Em seguida, na etapa de ideacédo, tendo as fases anteriores de base, foi
utilizada a ferramenta chamada Matriz Morfologica, usada para a criacdo de
possibilidades de solugdo do problema. Logo apds, a partir da Matriz de
Posicionamento foi estudado a melhor maneira de diagramar os elementos dentro do
rétulo e os desenhar da forma que mais atendesse aos requisitos do projeto seguindo
fatores essenciais como: Legibilidade; Tradicao e Histéria; Sofisticagdo; Minimalismo
e abrangéncia ao publico. No final, ap0s a anélise das matrizes, os elementos
selecionados foram reunidos na composicdo do layout do rétulo podendo assim

prosseguir para a etapa final, a prototipacao.

Desse modo, foi feito um rétulo que ndo s6 cumprisse suas funcdes primarias,
mas também valorizasse o Vinho de Mesa, trazendo uma imagem de qualidade e
agregando valor a marca, trazendo visibilidade a vinicola e referéncia a cultura local.

Em suma, foi possivel visualizar que a partir da metodologia de Design Thinking
aliada as pesquisas profundas dentro das tematicas necessarias, colaboraram de
forma positiva para a elaboracdo do produto que cumpriu com as necessidades da
Vinicola e auxiliou para que a imagem do Vinho Colonial seja vista de forma mais

positiva a um publico abrangente.
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