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REWISTA CIENTIFICA

USO DA METODOLOGIA AHP NA AVALIACAO DE METODOS PARA A
CONSTRUCAO DA VISAO DO PRODUTO

Julio César Legramanti Neves

RESUMO
A visao é considerada como fator chave no procdsstesenvolvimento de produtos.
Tanto a literatura da gestdo do desenvolvimenfordeéutos quanto a do gerenciamento
agil de projetos, originada a partir do ManifestgilAde 2001, apresentam diversos
meétodos para construcdo desta visdo. No gerenciandgil um fator relevante na
construcdo da visdo do produto é a necessidadevaddvenento do cliente durante este
processo. O estudo contempla uma estruturacdaduérd e uma analise comparativa
(AHP - Analytic Hierarchy Process) entre 3 (trés) métodos para a criacdo da Visao do
Produto: o PVMM —Product Vision Management Method, o ViP —Vision in Product e
o VC - Visionary Concepts. Como critérios para comparacdo entre os difesente
métodos para criacdo da visdo, foram utilizadagragriedades da visdo do produto,
elencadas na bibliografia consultada. Pretendepsetat dos resultados obtidos validar
qual o método mais indicado para a construcdo si@ovile um produto de bem de

consumo duravel, considerando os critérios ideatifos pelos autores.

Palavras-chave:Visao do Produto, AHP, PVMM, ViP, VC.

ABSTRACT
The vision is considered as a key factor in thelpcb development process. Both the
literature of product development management ared d&@ile project management,
originated from the Agile Manifesto 2001 preserggesal methods to build this vision.

1 Graduado em Desenho Industrial na UniversidadéaS2ecilia dos Bandeirantes (Santos) — Mestre em
Ciéncias pela Escola de Engenharia de Sdo CateS8GBRJSP) — Professor de Educacéo Profissional
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In agile management an important factor in definimg product vision is the need to
involve the client during this process, differemborh other methods related to the
management of product development. The study iesledcomparative analysis (AHP
- Analytic Hierarchy Process) between 3 (three) ho@s for creating the Product
Vision: The PVMM - Product Vision Management Methdke ViP - Vision in Product
and VC - Visionary Concepts. Adopts the propertieghe product vision listed in the
bibliography consulted, employing it as a compagratest between the models. The aim
of the results obtained, backed on criteria adoptddiate the more suitable method to
build the product vision.

Keywords: Product Vision, AHP, PVMM, ViP, VC.

1. INTRODUCAO

Desde seu surgimento, em 1950, o gerenciamentoogktgs (GP) resultou
em um conjunto significativo de técnicas, ferrarasré conceitos. Apds cinquenta anos
de evolucédo, um conjunto de boas praticas de garaento de projeto foi estruturado
nos corpos de conhecimentBQKs-Body of Knowledge), facilitando sua difusdo e
aplicacdo. A literatura fundamentada nesses catpa@®nhecimento tem sido chamada
de literatura tradicional ou abordagem tradiciomi gerenciamento de projeto
(AMARAL, 2011).

Nas ultimas décadas a chamada literatura tradiciaaerenciamento de
projeto tem sofrido criticas de diversos praticanpeincipalmente nos casos de projetos
que envolvem inovagdo. Nesses casos, ndo ha pav&neemparativos, sdo projetos
com maior nivel de riscos e em que as mudancassimatégia de conducdo séo
necessarias para o sucesso (AMARAL, 2011).

Considerando que o contexto atual de competiti@dad com que a Unica
certeza seja a incerteza, e que apenas o conhegisgja fonte segura de vantagem
competitiva, as empresas de sucesso sao aquelasrigoe novos conhecimentos,
disseminam-nos e 0s incorporam em novas tecnoleg@®dutos e que por sua vez
inovam (NONAKA, 2001). Assim, a literatura tradineld de gerenciamento de projetos
passou a ndo atender a demanda da maioria dassasideesucesso.

De forma a atender essa nova demanda, surgem teoves voltadas para
projetos do tipo inovador, tais teorias sdo cordecicomo Gerenciamento Agil de
Projetos. E importante considerar que essas atmmdagiio rompem completamente
com a teoria tradicional, estas buscam as espedeifies e as complementam. As



principais caracteristicas do Gerenciamento AgilPdejetos sdo: autogest&o, vis&o,
iteracdo, envolvimento do cliente/simplicidade (ARIAL, 2011).

Como a visdo é uma das caracteristicas principe@3atenciamento Agil de
Projetos esta tem sido considerada como fator aetevpara o sucesso do projeto e
muitos autores de areas ligadas ao desenvolvingmtporodutos como planejamento
estratégico, desenvolvimento de produtos, geremsitontradicional de projetos e o
proprio gerenciamento agil, enfatizam os benefidasriacdo de uma visdo robusta,
como orientadora para as equipes de projeto e tante@ reducdo no tempo de
desenvolvimento de produtos (Eisenhardt, 1995,areks 2007 apud BROWN; 2011).

E nesse contexto que esse trabalho se encaixappaspe é analisar e
comparar diferentes metodologias de definicdo ddovipara empresas de bens de
consumo duraveis, de forma que as empresas possaensficiar da criacdo de uma

visao robusta.
2. REVISAO LITERARIA

2.1. Conceito de Visao

Dentro do processo de desenvolvimento de prodw@ogisdo pode ser
atribuida a diferentes contextos, como descritoBmrassi (2013), auxiliando desde a
orientagdo dos trabalhos iniciais das equipes dejetps (KOTTER, 1995;
HIGHSMITH, 2004; TESSAROLO, 2007), aprimoramentoelhoria do processo de
desenvolvimento de produto (CLARK, 1989; COOPER95I9REID, BRENTANI,
2010), além de contribuir para a inovagéo (XIE; W&N2008; LIN; LUH, 2009).

O termo visédo traz muitas interpretacées em digetsbalhos presentes
nas literaturas das éareas de marketing, gestdoedendolvimento de produtos,
gerenciamento agil de projetos, design e planejimestratégico, nem sempre
idénticas e em alguns casos certas similaridad®e eieeis de visdo diferentes como

organizacional, mercado, produto e projeto (BENA2813).

Benassi, 2013, sustenta ainda em sua tese que rogi@etores definem
visdo como uma descricdo de um produto final dgefwee depois apontam qualidades
gue a caracterizam. Esses, comumente organizara ggsalidades em agrupamentos
como atributos, artefatos, elementos e caractasstia visdo. Dois aspectos comuns

foram identificados na analise das varias defird@@®ntadas por Benassi (2013):



a) Referem-se a visdo do produto como uma descricfoatiuto final e;

b) Afirmam unanimemente que néo se trata de uma d¢abrqualquer.

Tabela 1- Definicbes de visdo do produto

Autor(es) Definicbes

Schwaber e Beedle Sketch que representa a esséncia do produto fuwmoionando como

(2002) apud Pichler uma meta global e guiando as pessoas envolvidaprajeto, isto é,

(2010) consumidores, usuéarios, geréncia, time de desesdotes e outros
stakeholders.

Crawford e Di Clareza de dire¢des, metas e objetivos para o dalsenento de um

Benedetto, (2003) produto dentro de uma equipe.

Highsmith, (2004) Descri¢do expandida do que o produto pode se tofem disso, a visdo
serve também para limitar as suas caracteristicas.

Tessarolo (2007) Habilidade da empresa em definir objetivos clarogs&ratégias bem

organizadas para o processo de desenvolvimentompastlhar esses
objetivos e estratégias com todos os envolvidodasenvolvimento.
Chen, Chang e Lin, Declaragéo clara da diregdo e das metas dos memenigue habilitam a
(2010) integracdo da companhia para rapidamente desemvudves produtos e
assegurar que o progresso fique de acordo cormograma.
Pichler (2010) Idem a Schwaber e Beedle (2002).

Brown e Eisenhardt, Significa mesclar competéncias da empresa (exlithahes individuais
técnicas, de marketing e outras) e estratégias aomecessidade de

(1995) . N ; ) .
mercado (ex: preferéncias de clientes, estilos stosy para criar um

conceito efetivo de produto.

Amaral et. al. (2011) Descricdo de alto nivel, isto é sucinta e preféeadmente grafica de um
produto que ainda ndo existe e que devera ser \d#sElD em um
projeto. Essa visdo pode conter as seguintes ddmen$orma, fungéo,
possiveis estados, modulos e a interface entreretpssitos e metas.

Fonte: BENASSI (2013, p. 92)

A Tabela 1 mostra o resultado obtido apdés a regdlzade revisdes
bibliograficas. Os trabalhos foram classificadostdedos niveis de visdo descritos por
Reid e Brentani (2010), sendo estes as visdes iaegaonal, tecnoldgica, de mercado e
de projeto. A tabela apresenta ainda os trabalbasabordagem da visdo ocorrem no
nivel de produto. Ou seja, para que possa serdamasia uma visdo do produto é
necessario satisfazer certas condi¢cdes, como pemm®, possuir um desenho ou
esboco do produto final, ser sucinta, ser obtidéodea compartilhada pela equipe de
projeto e clientes etc.

A visdo do produto serve como uma descricdo dofielime condicdes
dentre as quais o0 desenvolvimento deve ocorreajrala, de acordo com as restricoes
de escopo, prazo e custo. A visdo é definida came descricdo de um produto final do
projeto e depois apontam-se as qualidades queaatearam. Essas qualidades séo
comumente organizadas em agrupamentos como asjbattefatos, elementos e
caracteristicas da visdo (BENASSI, 2013).



Deste modo, uma definicAo menos abstrata e maikagr@oncebida por
Amaral, Conforto, Benassi e Araujo (2011), seria:

Visdo do Produto é uma descricdo de alto nivelintuce

preferencialmente na forma grafica do(s) produttifs)l do projeto.

Antecipando o produto que ainda ndo existe e sgrégele ao seu
término. A descricdo pode conter dimensfes commdprfuncao,
possiveis estados, médulos e interfaces entrerelgsisitos e metas.
Deve também, necessariamente, ter as seguintesiegiages: ser
desafiadora, explicitar as solucbes de compromésstivergéncias
(por meio de uso de metaforas, analogia e condetiégrador) e
proporcionar motivacao para a equipe.

Esta definicdo nortearq as andlises aqui elabaradaisapresentar maior
pragmatismo a realidade das empresas latino amasca

2.2. Propriedades da Viséo

Segundo Benassi (2013, p. 45), termos como: atshatrtefatos, elementos
e caracteristicas sdo utilizados por autores parafsrir a visdo, o que dificulta uma
definicdo mais concreta do termo e 0 processoqmarsirucéo da visao do produto.

Este autor sugere ainda a criacdo de um grupo aoenpes da visao,
subdivido em dois subgrupos, elementos e propredag visdo, ou seja, 0S
componentes da visao seriam a unido dos elemeptapredades da visdo do produto.
Um conjunto de artefatos, gerados a partir de umjuato de elementos (da visdo) que,
por sua vez, devem respeitar a um conjunto de ipagufes (da visao).

Diferem-se por aspectos ligados ao processo e ladade dos resultados
obtidos no processo para criagéo da visdo do prpdendo:

* Elementos da visdo do produto: processos compicEs; métodos,
descricbes e praticas que levam a criacdo da vdedproduto, ou seja, um artefato,
utilizado na descricdo da visdo do produto (excrig®o através de sketches/esbocos -
“Artefato Visual” seria um elemento da viséo);

* Propriedades da visdo: sdo as qualidades desepmta os artefatos
utilizados na descricéo da visdo do produto (ex:Artefato Visual” / sketche / esboco
sucinto, desafiador etc., ou seja, qualidades gudementos devem conter para garantir
que o resultado final seja considerado uma visgaroduto).

A Tabela 2, adaptada do trabalho de Benassi, Ferdeinior e Amaral
(2011), identifica e define oito propriedades dsfioi



Tabela 2- Propriedades da Viséo

Propriedades Descricao Principais fontes

da visdo

Clara A clareza da visdo normalmente é associadapacidade Lynn e Akgiin (2001);
em representar visualmente o conhecimento tacitccar Highsmith (2004); Pichler
sobre conceitos de produtos complexos e ideiasfagilda (2009); Lange e Hehl-
a tomada de decisdes e influéncia positivamente lemge (2010); Yap,
resultado do projeto Ngwenyama, Oseibryson,

(2003)
Concisa A concisdo esta relacionada a capacidadsomenicar e Idem anterior.

sintetizar as informacdes essenciais do projetai@a base
Unica.

Priorizadora

A visdo apresenta ideias e princiglessolucbes para oPichler (2010)
problema do projeto e consequentemente atendindago
necessidades dos clientes. Neste sentido veridicgue a

priorizagdo € util na eliminacao de conflitos erdatebutos

desejaveis do produto.

Alinhada com
estratégia

O alinhamento da visdo com a estratégia da empreasinen et al. (2008).
proporciona um estreitamento de relacionament@ en#tita

administracdo e os membros da equipe de projetndar

com que cada grupo possa compreender melhor a

perspectiva do outro.

Metaférica

A utilizacdo de metaforas na viséo projpma a ampliacdo Kensing e Madsen
das perspectivas dos envolvidos e consequenteméh®91); Nonaka, Takeuchi
fomenta a producdo criativa. Além disso, a metaforaa (1995).

intuitiva, por meio de simbolos a compreensao desqas

com niveis de entendimento distintos.

Anéloga

A relacdo de semelhanca entre objetosnttistilanalogia) Nonaka, Takeuchi (1995),
pode ajudar a converter o conhecimento tacito guliato. Sade

O entendimento é facilitado pela utilizacdo de moets que (1999).

em seguida sdo analisadas por analogias (aspectos

contraditérios) que resultam em um modelo real e

como conteudo o conhecimento explicito a ser difimda

organizacéo.

Acessivel

O acesso a visdo deve ser facilitado ddongue possalange e Hehl-Lange
existir um espaco (fisico ou virtual) de troca df@imacdes (2010); Haine (2008).
para aumentar 0 envolvimento entre todos os qu&oser

afetados. A acessibilidade ajuda também na criatgio

ambiente que estimula sugestdes e ao mesmo fazjgem

todos os envolvidos estejam cientes da viséo.

Flexivel

A flexibilidade esta associada a posdlbailie de atualizacdoHighsmith (2004);
e correcao da visdo (com auxilio dos clientes) @ripnada Lynnm, Akgin (2001);
pelas iteracbes do projeto. Projetos com alto gieu Thomke e Reinertsen
inovacao, que sdo permeados por incertezas tecoasdg (1998)

de mercado requerem a capacidade de adaptacdo

proporcionada pela flexibilidade.

Fonte: Adaptado de BENASSI, FERREIRA JUNIOR e AMAR®O011)

E importante considerar que nesta tabela as pdsuiés comunicadora e

antecipadora

nao foram consideradas, pois estaanpagresentar redundancia, pelo

fato de possuirem uma ou mais propriedades.

Comunicadora: deve conter propriedades comozaamncisao etc;



» Desafiadora: utilizacdo das propriedades “meidbre “analoga” pode
gerar o desafio a ser alcancado pela equipe detproa busca por solugbes que ainda
n&o sao conhecidas.

Foi realizado o agrupamento e simplificacdo dosmetdos e das
propriedades sugeridos por Benassi (2013), a pdetiuma categorizacdo, reunindo

propriedades similares sob um mesmo agrupamento.

Tabela 3- Correlacdo entre termos da definicdo e as pdades da visao

do produto
Agrupamento Propriedades
Concisa Clara/concisa
Desafiadora Metaforica/analoga
Coletivamente Acessivel/flexivel

Alinhada com a estratégia  Alinhada com
estratégia/priorizadora
Fonte: Adaptada da tese de BENASSI (2013)

2.3 Métodos para criacao da visao

Neste trabalho optou-se por uma andlise de 3 m&tddtintos para a
defini¢cdo da visao de

um produto. Os métodos selecionados para a confuasag:

1. PVMM - Product Vision Management Method;

2. VC - Visionary Concepts;

3. VIP - Vision in Product.

A selecdo do PVYMM como um dos métodos para a anabmparativa é
baseado no trabalho de Amaral (2011), em que metpdma visdo do produto foram
avaliados considerando o envolvimento dos cliemesse estudo, o PVMM mostrou-
se 0 mais completo por permitir o “envolvimentovatdo cliente”, que ocorre de forma
participativa nos estagios iniciais quando ha ag e analise dos conceitos.

O PVMM foi criado para ser uma ferramenta empregagaalmente em
forma de quadro de notificagéo, esta fundamentadawgros métodos reconhecidos na
area de desenvolvimento de produtos (BENASSI; FHRREJUNIOR; AMARAL,



2011). Aplicando este método, a visdo de um nowdyip, permeia seis etapas
principais, a saber:

1. Termo de Abertura do Projeto;

2. Captacéao das necessidades do produto peloshSihaes;

3. Desdobramento das necessidades;

4. Criagdo Pré-conceituais;

5. Preconcepcéao apresentada ao cliente;

6. Preenchimento da matriz item-entrega.

J& o VC baseia-se na constru¢do de cenarios futtwos grande foco no
mercado atual, como fonte de estruturacdo de ediamwo. E muito similar a
“declaracao de alto nivel” do modelo conceitualesicip no estudo (através de esforco
na caracterizacdo do produto que atendera as rdambss de cenarios futuros, previstas
pelo time de projeto). O envolvimento do consumiéldraixo, e a visdo € oriunda de
informacgdes prévias de mercado e/ou de algumasitassiurante o projeto.

O método para a criacdo de futuros produtos, ardeéVC consiste em
cinco etapas principais. (LEPPIMAKI, S; LAITINEN; MERISTO, T; TUOHIMAA,

H; 2008), a saber:

1. Identificagéo de fatores de mudanca: o objefieadeconhecer os fatores
de mudanca € encontrar as for¢cas centrais quetamediferentes caminhos futuros.
Fatores de mudanca de mapeamento consistem em passgéerentes fontes de dados
(usando
analise PESTE);

2. A construcdo de cenarios: Os cenarios altemstisdo construidos
usando filtros. Um cenario € composto por varidso (mercado, tecnologia e
sociedade). O primeiro filtro, que é a principat¢ctb motriz, € chamado o filtro
condutor. Os cenarios sdo agrupados de acordo demerdes filtros condutores dos
tubos de cenario. Assim, ndo pode ser, ou cenguiaglos pela sociedade, tecnologia
ou mercado. Dentro de um tubo de cenario, poderha&rgs caminhos de cenario.
Cada caminho cenario pode ser
completado com historias que descrevem cada uroah@sios mais precisamente;

3. ldentificagdo do produto necessita em cada menarpartir dai, sdo
verificadas tabelas futuras, no caso de cada uncelg®ios e valores caracteristicos sao

escolhidos para cada variavel. Através da combmadeatodos os valores escolhidos,



obtém-se uma lista logica de caracteristicas quierposer utilizados na criacdo de
NOVOS conceitos;

4. Geracgdes de conceitos futuros de produtos: kl€@nceito de projeto >
conceito de design > aplicacéo futura de concetprdduto > produto;

5. Calendario de atividades e operacfes de P & @hjetivo fundamental
das atividades de Pesquisa & Desenvolvimento étjacasucesso da empresa. Assim,
ao considerar novas idéias e conceitos, é essamalsar o seu potencial de negdcios
futuros.

O VIiP tem como caracteristica marcante a geracaamadgens, e a
construcbes dos beneficios, caracteristicas e éShapas ndo aborda de forma
estruturada as descricdes de performance esperasldeenologias envolvidas (néo é
levado em consideracdo o background tecnoldogic@a manstrucdo da visdo do
produto). Ha uma dependéncia da habilidade e agudeido time de projeto, sendo que
o envolvimento do cliente € baixo durante a cogéwuda visdo do produto (passivo —
observacdes e consulta). O trabalho fica a cargorsodo projeto.

Os pontos essenciais da abordagem ViP (HEKKERT; MABK, 2011)

1. Para projetar devem-se analisar as possibildadiiais e as
possibilidades futuras ao invés de resolver umlprod atual,

2. Produtos sdo formas de agir, interagir e secioelar. E a partir das
relacbes com as pessoas que 0s produtos ganhanpsé&#sa interacdo é o foco do
ViP;

3. Ainteracdo é determinada a partir do contexto para o qual ela foi desenvolvida.

Esse contexto pode ser o atual, ou futuro. Dessa forma ViP é direcionado ao contexto.

O ViP é composto das fases descritas por Hekkert et al (2006, p. 02) ilustradas na

Figura 1, sequenciadas abaixo:

1. Fase 1: Desconstrucéo ao nivel do produto;
Fase 2: Desconstrucao ao nivel das interacoes;
Fase 3: Desconstru¢do ao nivel do contexto;
Fase 4: Desenvolvimento ao nivel do contexto;

Fase 5: Desenvolvimento ao nivel das interacoes;

S

Fase 6: Desenvolvimento ao nivel do produto



past present / future

)
product user [~ product O\— user
%
= . i J
o3 4
=l
e =)
o product e user producl — user
g —)
]
g
=2 5
o P)
7]
-
gl 5

Figura 1- Fases do ViP

Os métodos descritos acima apresentam diversoss nie interacdo e
envolvimento, tanto da equipe do projeto, como ddientes, que no nNOSSO
entendimento, podem trazer resultados interessardesvaliacdo a ser realizada,
visando a escolha de um método para a construg@satado produto, considerando os
critérios das propriedades da visdo do produto,eeens adotados e descritos
anteriormente.

E essencial considerar que o ViP e o VC nio s&oodukgias
desenvolvidas com o intuito apenas de gerar a \di®aam produto. Esses métodos
foram propostos com o intuito de abordarem todeesedvolvimento de um produto.
Como esses métodos sao utilizados basicamenteepigners, eles ndo englobam a fase
de producao e de pos desenvolvimento. JaA o PVMMdsenvolvido com o intuito de
auxiliar na definicdo apenas da visdo de um prodigotro de um modelo de referéncia
para o desenvolvimento do produto.

Dessa maneira, a analise comparativa entre osdogtoi conduzida de
forma a comparar volumes de controle semelhantese@, buscou-se avaliar até que
fase o ViP e o VC deviam ser considerados parasgjsen comparaveis ao PVMM.
Nessa andlise, considerou-se o ViP até a fase ¥@ @mmbém até a fase 4, descritas

anteriormente.

3. METODOLOGIA

3.1 Critérios adotados



Pode-se afirmar que as propriedades podem serbaskepara um checklist
da visdo do produto. O time do projeto pode apbicapos a criacdo da visdo do
produto, de modo a verificar se os artefatos geradoante o processo estdo aderentes
as propriedades estabelecidas. Isto pode indieaagisdo do produto gerada é robusta
o suficiente, garantindo o entendimento e compéende todos e orientar a
continuidade do projeto.

Dessa forma, os agrupamentos das propriedadesda (fiabela 3) foram
adotados como critérios para a comparacao entideyentes métodos de definicdo da
visdo. A estruturacdo do problema, que tem cometiobj principal responder a
pergunta: “Qual método pode ser o mais indicada paxiliar na definicdo da visdo de

um produto de bem de consumo duravel?”

3.2 Andlise Comparativa (AHP)

O Analytic Hierarchy Process (AHP) é um dos pria@p modelos
matematicos para apoio a tomada de decisdo midltioridisponiveis no mercado. Ao
se avaliar como as organiza¢cOes decidem sobre gpstqe, percebe-se que sempre
existe um desejo de construcdo de critérios clabgtivos e matematicos (HAAS;
MEIXNER, 2005). No entanto, a tomada de decis&mésua totalidade, um processo
mental cognitivo resultante da sele¢cdo do curse radequado de agao, baseado em
critérios tangiveis e intangiveis (SAATY, 2009) iadrviamente escolhidos por quem
toma a decisdo (VARGAS, 2010).

Esta andlise parte da utilizacdo de critérios lwhseaas propriedades da
visdo do produto citadas por Benassi (2013) e umalise comparativa (AHP) entre os
métodos. Pretende-se com os resultados obtidokarasa esta analise com base nos
critérios adotados pode auxiliar na escolha de destgpara construcdo da visédo
produto.

A estruturagdo do problema foi realizada a parto &oftware

Superdecision, conforme estrutura hierarquica radatpela figura a seguir:
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Figura 2 - Estrutura hierarquica do problema

Como demonstrado na figura acima, a estruturagiarquica do problema,
para comparacdo entre 0os métodos para a cria¢c&sda do produto, nos permitiu
considerar as propriedades da visdo do produtop catnbutos que nos permitiram
comparar os métodos para criacdo da visdo, confdeserito na citacdo de Rosas e
Silva (2007, p. 40):

A parte mais criativa de tomadas de decisdo que eémito
significante no resultado € a modelagem do prohlexta método
AHP, um problema é estruturado como hierarquiaostgpiormente,
sofre um processo de priorizacdo. Saaty (1991) imxphue
priorizacdo envolve explicitar julgamentos de gdestde dominancia
de um elemento sobre outro quando comparados apuoradade.
Assim, afirma que o principio basico a se seguircnacdo dessa
estrutura é sempre tentar responder a seguintetdQueposso
comparar os elementos de um nivel abaixo usandosligu todos os
elementos no préximo nivel superior como criténosatributos dos
elementos do nivel inferior?

Com base nisto entendemos que a utilizacdo da Alde pos auxiliar na
tomada de deciséo para escolher de um método paegao da visdo do produto.

Entretanto, ISHIZAKA (2009, p. 207) elenca situag@gie dificultam sua
aplicacao e que foram levadas em conta para Seetstar as premissas deste estudo.
Dentre estas limitacbes destacam-se: problemasstietuzacdo, onde critérios com
grande numero de subcritérios obtém maior pesoosgparado a critérios menos
detalhados, razdo da adocdo de apenas um niveltélgos (propriedades) e cluster.
Comparacdes “par a par”, envolvem tomadas de desisdbjetivas de acordo com a
visdo de cada avaliador, no estudo as variaveitada® foram constritas ao modelo
proposto por Benassi, pois de acordo com Harke87)l%umentar o conjunto de
critérios ndo necessariamente traria maior segaranescolha do modelo. Segundo

este, a ferramenta de analise de decisdo devadarajo processo decisorio e nao ser



um processo em si mesmo, com um conjunto amplaitkias. E por fim, as escalas
de julgamento, ndo sendo consenso na academidafioiade ponderacdo atribuir aos

respectivos critérios.

4. RESULTADOS

Considerando que a AHP deve ser realizada atravésmparacdes par a
par, as andlises tiveram inicio atribuindo-se pagiies entre as propriedades escolhidas
Ccomo critérios.

Esta pontuacdo segue a escala de pontuacbes da éhPada no
julgamento da importancia relativa de elementoaréise pareada, conforme proposto

por Saaty (1991), descrita na tabela a seguir:

TABELA 4 - Escala de comparacgfes da AHP, utilizada no rjodgeio da
importancia relativa de elementos na analise pareashforme proposto por Saaty

(1991)
Intensidade Definicéo Explicacbes
de
Importancia
1 Importancia igual As duas atividades contribuenaigiente para
0 objetivo.
3 Pequena importancia O julgamento favorece levemente uma atividade
de uma sobre a outra em relacdo a outra.
5 Importancia grande O julgamento favorece fortemanmnta atividade
em relacdo a outra.
7 Importancia muito O julgamento favorece muito fortemente uma
grande atividade em relagdo a outra.
9 Importancia absoluta Mais alto grau de certezaderécimento de

uma atividade sobre a outra.
2,4,6,8 Valores intermediarios Condicao intermediaria entre as duas defini¢des.
entre julgamentos

Fonte: adaptado de Saaty (1991).

Dessa forma, pretendia-se obter uma ponderacde @estrcritérios de

analise, ou seja, entre as propriedades da visdtrados na figura 3.
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Figura 3 - Ponderacao entre critérios

Posteriormente foi realizada a comparacdo entralifesentes metodos

frente a cada critério. A Figura 4 € um exemplea®o a avaliacao foi conduzida.
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Figura 4 - Comparacao entre os métodos, consideradtério "Desafiadora”

4.1 Comparacgao entre critérios

Nas avaliacdes iniciais considerando-se a releaémire as propriedades

citadas anteriormente frente a Visao do Produtiyefam-se as seguintes ponderacdes:

4.1.1 Alinhada com a estratégia x Coletivamente

Para a visdo do produto, entre as propriedadestatla com a estratégia” e
“Coletivamente”, o alinhamento com a estratégiaengpresa, recebeu uma pontuacao
maior por considerar-se que o alinhamento da wiséo a estratégia da empresa e a
relacdo mais proxima da alta gestdo com as equipgwojeto, permitindo a melhor
compreensao da perspectiva de cada um, além d@ip@ssapresentar as ideias e
solugbes para o projeto, visando atender as ndeegs dos clientes, permite definir
mais claramente os atributos desejaveis do projeto.

Ja para a propriedade “Coletivamente” partimos résguposto que ambos,
alta gestdo da empresa e equipes de projeto, devaacesso a visao do produto,
permitindo troca de informac¢des em ambiente quei@uma maior interacao entre
todos, de modo que possa estimular a troca desidegugestdes uma vez que todos
estejam cientes da visdo definida, e essas inesagévem permitir sua atualizacéo,
deixando-a flexivel ao ponto de ser ajustada dedaccom seu grau de inovacéo ou
ainda por incertezas tecnologicas ou de mercado.

Assim neste ponto para a visdo do produto, enteosiser mais importante

estar mais alinhada com a estratégia, porém naardde ser flexivel e aberta a



oportunidades que possaurgir, adequando a visao, visto que incertezamlégicas e

de mercado, podem alterar a estratégia da empresa.

4.1.2 Alinhada com a estratégia x Concisa

Entre estas propriedades, entendemos que o “algritancom a estratégia”
da empresa ja exista, e que nenhum projeto devanggado sem que haja um
alinhamento prévio. Assim a propriedade “Concisalja comunicacdo e a sintese das
informacgdes essenciais do projeto devem estar milgpis € em uma Unica base, onde a
visdo do projeto esta representada claramente ualwisnte o conhecimento tacito
sobre os conceitos de produtos e as ideias, familit a tomada de decisfes e influéncia

positivamente no resultado do projeto, torna-ses meevante.

4.1.3 Alinhada com a estratégia x Desafiadora

Para estas propriedades, aqui novamente entendgmeos “alinhamento
com a estratégia” da empresa ja exista, e que nephojeto deva ser iniciado sem que
haja um alinhamento prévio. Assim a propriedade sdfiadora”, que através da
utilizacdo de metéforas para criar a visdo do gmdomenta a criatividade da equipe
de projeto, tornando-a intuitiva, por meio de siltob@ compreensdo de pessoas com
niveis de entendimento distintos, pois esta reldggsemelhanca entre objetos distintos
(analogia) pode ajudar a converter o conhecimedititot em explicito. Esse
entendimento é facilitado pela utilizagdo de met&ajue em seguida sdo analisadas
por analogias (aspectos contraditorios) que resudian um modelo real que terd como
conteudo o conhecimento explicito a ser difundid@rganizacéo.

Neste sentido mantém o desafio ao surgimento desndscnologias,
mantém-se aberta novas oportunidades, mas ndo dieibe@lo a estratégia da empresa,
Ou seja mantém a preocupagdo com a conexao dagsno}o produto com o mercado

e também com geracéo de caixa para a empresa.

4.1.4 Coletivamente x Concisa

Aqui entendemos que ha um equilibrio entre as modades, visto que
ambas tém fatores importantes para a visao do fwode um modo equilibrado.
Ambas sao relevantes para a visao do produto, gséo “Coletivamente” todos os

niveis da organizacado desde a alta gestdo da eangreguipes de projeto, devam ter



acesso a visao do produto, troca de informacdes ambiente favoravel a interacao,
estimulando a troca de ideias e sugestdes, de upoel@ visdo possa ser ajustada de
forma flexivel, passa pela forma “Concisa” de commcomunicacdo e a sintese das
informacdes essenciais do projeto devem estar milgpis € em uma Unica base, onde a
visdo do projeto estd representada claramente ualwisnte o conhecimento tacito
sobre os conceitos de produtos e as ideias, fadllit a tomada de decisfes e influéncia
positivamente no resultado do projeto, torna-ses medevante.

4.1.5 Coletivamente x Desafiadora

Como a propriedade “Desafiadora”, que através déforas cria a visdo do
produto, fomenta a criatividade da equipe de pogjetrnando-a intuitiva, por meio de
simbolos a compreensdo de pessoas com niveis eledenénto distintos, pois esta
relacdo de semelhanca entre objetos distintos d@ial pode ajudar a converter o
conhecimento tacito em explicito. Entendimentolifacio pela utilizacdo de metaforas
gue em seguida sdo analisadas por analogias (aspmecttraditérios) que resultam em
um modelo real que terd como conteldo o conhecomextlicito a ser difundido na
organizacao.

Aqui foi considerada a propriedade “Coletivamenteis relevante, onde
todos os niveis da organizacdo desde a alta gdat@mpresa e equipes de projeto,
devam ter acesso a visdo do produto, troca denmafpies num ambiente favoravel a
interacdo, estimulando a troca de ideias e sugestBpesar da propriedade
“Desafiadora” preservar o desafio através das metsf e analogias, de forma
“coletiva” mantém-se flexivel e acessivel para ade@ visdo do produto, a medida que

h& o envolvimento dos clientes e equipes de projeto

4.1.6 Concisa x Desafiadora

Sendo a propriedade “Desafiadora” que mantém ofides#ravés das
metaforas e analogias, na criacdo da visdo do fmpfamentando a criatividade da
equipe de projeto, tornando-a intuitiva, por mescsémbolos a compreensado de pessoas
com niveis de entendimento distintos, facilitadtapgilizacdo de metaforas que em
seguida sdo analisadas por analogias (aspectomditdrios) que resultam em um
modelo real que terd como conteudo o conhecimexpticdo a ser difundido na

organizacao.



Apesar de todo o desafio, a traducdo das metadfrasalogias deve
preservar a concisao das informacdes disponiveispmesa, garantindo a comunicacao
e a sintese das informacBes essenciais do prdistas informacdes devem estar
disponiveis em uma Uunica base, onde a visdo detpr@steja representada clara e
visualmente o conhecimento tacito sobre os corkete produtos e as ideias,
facilitando a tomada de decisdes e influencianditigpamente no resultado do projeto,
torna-se no nosso entendimento a propriedade glasante entre as duas.

4.2 Comparacao entre métodos

Na sequéncia das analises foram comparados os osépada criacdo da
visdo escolhidos neste trabalho (PVMM, VIP e VG@¢nte as propriedades da visédo
(alinhada com a estratégia, coletivamente, coreidasafiadora), sendo encontrado os

respectivos resultados:

4.2.1 Alinhada com a estratégia

Nesta primeira andlise, percebemos que o PVMM m@asrmuito mais
alinhado com a estratégia da empresa do que osslam@tdos. Verifica-se iSso no seu
processo para criacao da visao do produto ondemafgbes relacionadas a estratégia de
mercado devem ser identificadas e relatadas. Batoeemais métodos, o VC mostra-se
mais alinhado a estratégia do que o ViP, pois mhertanalises PESTE para a criacdo de

cenarios futuros para o0 novo produto.

4.2.2 Coletivamente

Percebe-se na analise desta propriedade frentmétoslos, que o método
ViP mostra-se mais “Coletivamente” mais relevangéate aos demais. Lembrando que
“Coletivamente”, falamos onde todos os niveis dgaoizacdo desde a alta gestdo da
empresa e equipes de projeto, devam ter acesscséd vlo produto, troca de
informacBes num ambiente favoravel a interacddmekindo a troca de ideias e
sugestdes. Neste caso 0 processo do ViP, aprgsmrites essenciais onde para projetar
deve-se analisar as possibilidades atuais e aibidssles futuras ao invés de resolver
um problema atual. Além disso, produtos séo fordeaagir, interagir e se relacionar,

aqui ressalta-se o “Coletivamente”. E a partir delacbes com as pessoas que 0S



produtos ganham sentido. Essa interacéo é o fodaRIOA interacdo é determinada a
partir do contexto para o qual ela foi desenvolvigisse contexto pode ser o atual, ou
futuro. Dessa forma ViP é direcionado ao contexto.

4.2.3 Concisa

Percebe-se mais uma vez aqui que o método do PVpibbenta destaque
por apresentar no seu processo fortemente a pdapee‘Concisa’, cuja comunicagao e
a sintese das informacdes essenciais do projetndestar disponiveis e em uma Unica
base, onde a visdo do projeto esta representadameate e visualmente o
conhecimento tacito sobre os conceitos de produtsideias, facilitando a tomada de
decisOes e influéncia positivamente no resultadprdgeto, torna-se mais relevante. O
mesmo nao se percebe nos demais métodos, apegar plarecer mais estruturado nos

seus 5 passos do que o ViP.

4.2 .4 Desafiadora

Para esta avaliagdo o ViP parece ter a proprietl@dsafiadora” mais
marcante do que nos demais métodos. Procura nadesafio atraves das metaforas e
analogias, na criagdo da visdo do produto, fomeotam criatividade da equipe de
projeto, tornando-a intuitiva, por meio de simbodbbsompreensdo de pessoas com
niveis de entendimento distintos, facilitado pdlbzacdo de metaforas que em seguida
sdo analisadas por analogias (aspectos contradit@e resultam em um modelo real
que tera como conteudo o conhecimento explicitr difundido na organizacéo.

Mister destacar que no estudo fora executada e&géio de coeréncia do
julgamento individual dos autores em relacéo aibdrims comparados com os modelos.
Sendo obtidos no confronto de comparacdo das masposs julgamentos que
destoavam entre os avaliadores foram reavaliadesmealizadas. Resultando em uma
razao de consisténcia (RC) inferior a 10%, o qgersdo Saaty (1991) indica coeréncia
nos julgamentos e solidez para a priorizacao.

5. CONCLUSOES

Este artigo proporciona a visualizacdo de umaissmébmparativa entre
3 (trés) modelos de estruturacéo da visdo de um pduto, com base nas correlacdes
destes com as propriedades da visdo do produtceadas em “agrupamentos” como

proposto por Benassi (2013). Modelando estas cagpas por meio do método AHP,



desenvolvido por Saaty (1980), encontra-se por rdeigulgamento dos autores aos
pesos atribuidos as alternativas, equivalente aoelws e aos critérios equivalentes aos

agrupamentos, o seguinte resultando:

Name [Normalized by Cluster | Limiting

PVMM [ 0.60099 |0.300495
vC [ 0.20032 |0.100158
viP | 0.19869 0.099347
Visao do Produto [ 0.00000 |0.000000
Alinhada com a estrategia l 0.24097 [0.120485
Coletivamente [ 0.16146 |0.080732
Concisa [ 0.52693 |0.263466
Desafiadora [ 0.07063 |0.035316

Figura 5 — Quadro de prioridades

E importante considerar que, como todo processo ddeisdo, 0s
julgamentos foram realizados pelos autores, querpndter contato com as teorias das
metodologias de definicdo da visdo. Os autorestedoconhecimento da pratica da
aplicacao dessas metodologias, 0 que se torna asnandtacOes desse trabalho.

De forma geral, podemos afirmar que a metodologeagyoporciona maior
aderéncia com os critérios adotados é o PVMM. Um dmwtivos que pode ter
contribuido para o melhor resultado do PVMM é qute efoi construido como
metodologia especifica para a definicdo da visaguanto que o ViP e o VC séo
metodologias propostas para todo o processo dewt#genento do produto.

Observa-se na figura que o “PVMM” apresenta-se corethor modelo as
premissas adotadas neste estudo, e que 0 agrupabassado no critério “Concisa”
obteve 0 melhor desempenho dentre os critérios pates resultados indicam maior
robustez do PVMM ao enquadramento da propriedadeisa e alinhada com a
estratégia, mostrando-se mais consistente ao d#@sengnto de produtos com escopo
mais claro e advindo de premissas preestabelecdasariamente ao VC e ao VIiP que
apresentaram resultados melhores aos critério$iatisa e coletivamente, mostrando-
se mais aplicados a projetos de desenvolvimenfratiutos com escopo mais amplo.
O julgamento discutido previamente sem a aplicad@oAHP, ja orientava para tal
resultado, contudo, a aplicacdo do AHP viabilizoguantificagcdo dos resultados em
respostas mais coerentes que sem a sua adocaalidcav dos julgadores pautou-se



em um estudo prévio dos artigos base dos modelste rapresentado a luz das
propriedades propostas por Benassi, cada um dgadpies pontuou individualmente
as respostas as comparacdes, mas ndo expuseraniiratéa avaliagdo para que nao
ocorressem respostas viesadas. Ao fim do levantanosnpesos foram comparados e
verificaram-se as respectivas inconsisténcias. Veraidentificadas as diferencas de
respostas, inerente a percepc¢éo de cada um dadgués (o que no AHP pode resultar
em distintoso indice de consisténcia. Os resultddasm normalizados em comum
acordo dos julgadores. Posteriormente foi estaislelec ranking dos modelos aos
critérios adotados, embora estes critérios aprasssin altissima subjetividade a
avaliacdo individual de cada julgador, o AHP peimjtilgamentos coerentes e que
ratificaram as percepgdes subjetivas dos julgadotesplicacdo do processo de
hierarquizacdo multicritério foi facilitada por roetlo software utilizado, que embora
nao possua um layout o amigavel, uma vez famiadvzcom suas funcionalidades a
ferramenta mostrou-se versatil e adequado ao prpjetposto, permitindo com que
departamento de desenvolvimento de inovacao poska-se destes resultados e
critérios estabelecidos para escolha de um dosdo®teara a construcédo da visdo do
produto. O estudo limitou-se a discutir 3 (trés)delo de concepcéao da visdo, valendo-
se da exaustiva discussédo entre os autores e amlgnsobre a adequacédo de cada
propriedade (critério) ao referido modelo, sendt@ltoente plausivel o avancar da
pesquisa por meio de novos estudos com a inse@utdas variaveis e modelos de

acordo com a necessidade em tela.
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Realizando o0s testes comparativos dos modelos eadtware

Superdecision, frente aos agrupamentos, obtém-segoites resultados quantitativos:
Ao PVMM foi atribuida maior importancia que o VC mmopriedade

(agrupamento) “Alinhamento com a estratégia” obtgpelso 7. Confrontando o PVMM

com o VC neste mesmo agrupamento, 0 primeiro aécgeso 8, e por fim da

comparagao do VC com o VIP, o VC se mostra maisistente e recebe peso 7 na

avaliacéo.
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Figura 6 - Comparacao entre os métodos, considemagrupamento “Alinhada com a

estratégia”

No agrupamento “coletivamente” observa-se uma géerao padrdo de
atribuicbes de pesos adotados no agrupamento datiehto com a estratégia”, sob os
mesmos modelos. Em que o VC obtém peso 5 em fa8&/tM, o ViP chega a 7 no

comparativo com o PVMM e o ViP se destaca no coatpar com o VC recebendo

peso 4 no ultimo comparativo.
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Figura 7 - Comparacao entre os métodos, considemagrupamento “Coletivamente”

A luz do agrupamento “concisa”, o PVMM e o VC sestnaram mais

consistentes nos pesos obtidos, dos quais o PVMaheh 7 no confronto com o VC, e

9 se comparado ao ViP. Findando-se na comparac& domom o ViP, o VC alcanca

peso 6 de resultado.
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Na analise do ultimo né no agrupamento “desafiddas modelos ViP e
VC receberam pesos melhores que o PVMM. Tendo o obBdo peso 5 no
comparativo com o PVMM, ja o ViP em confronto cor®¥MM alcanga peso 6. E na

comparacao final o ViP supera o VC com peso 4 epoiténcia comparativa.
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Sandra Almeida SilVa
RESUMO

Este artigo tem como objetivo explorar as novasigorac6es do mercado gréfico diante
das inovacbes tecnoldgicas ocorridas no segmemm tomo entendermos quais

tecnologias, processos e ferramentas se encaix#mmaes novos modelos de negdcios
gue se apresentam para a Industria Grafica. pArtdncia da compreenséo do conceito
de Inovacédo Disruptiva como base para a implemaatage novos produtos e

possibilidades que o segmento oferece; e ao memmuaotos desafios para a Industria
Grafica neste novo paradigma. E por ultimo ampiisrdiscussdes sobre vantagem
competitiva sustentavel que cada vez se torna di&sl de ser conquistada diante da

velocidade de evolucdo de alguns segmentos natiiedus

Palavras-chave Inovacéo Disruptiva. Industria Grafica. Novas A@ogias

1. INTRODUCAO

Este artigo propde a discusséo sobre os desafosnijaresas e da industria
no segmento grafico diante de mercados que sofesrsformacdes e se tornam cada vez
mais competitivos e, portanto, dependentes dassni@zaologias e, por conseguinte,

sofrem o impacto da disrupcdo em seus negdcios.

1 Mestre em Administracdo de Empresas na Universidade Presbiteriana Mackenzie, bolsista da Capes, mod.2. Pos-
graduada em Negdcios Internacionais- Finangas Corporativas, graduada em Letras -Tradugdo Interprete, consultora e
pesquisadora na area de educagao e finangas comportamentais. Atualmente docente nos cursos de graduagdo e pés-
graduagdo na Faculdade SENAI de Tecnologia Grafica. E-mail: sandra.almeida@sp.senai.br
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O estudo apresenta a origem do conceito de InovBismptiva e sua
significancia para a segmento de comunicacdo grafiem como os desafios das
empresas diante dos novos modelos de negdciosdd’roma reflexdo sobre o
desenvolvimento do mercado grafico face as novadéteias e necessidades de
adaptarem seus antigos modelos de negécios paravos modelos de negocios que
modificam e afetam suas rotinas e processos deirag@manente. E necessario a fim
de elucidar os desafios vindouros desse mercadadiniento sobre a constituigéo atual
da Industria Grafica no Brasil, o0 que € uma talefatante robusta haja vista ser um
segmento multivariado e diversificado. Sua comfigéio diversificada abrange desde
microempresas que fornecem servigos graficos deegsfio até as grandes empresas

gue possuem processos produtivos tipicamente aigst

Devido a esta peculiar caracteristica este segmatiliza uma gama variada
de materiais, insumos, maquinas e equipamentos,doeno mao de obra técnica e
especializada para ofertar ao mercado uma vasdadie produtos, por exemplo: jornais,
rétulos/etiquetas, periddicos/revistas, formularinsos, envelopes, mapas, embalagens
de papel cartdo, cartbes postais, embalagens diexicalendarios, impressos de

seguranca, materiais de sinalizacdo, materiaisquidiplos (promocionais), entre outros.

Desse modo, este artigo terd o intuito de ampliantendimento sobre o
processo disruptivo e os novos modelos de negdogrs,como estender as discussdes
as instituicbes de ensino voltadas para a capaoitdg profissional do individuo na
Industria. Questionamento sobre as competénciass@tas e essenciais requerida pelas
mudancas ocorridas nos ultimos no setor em virtladdigitalizacdo dos processos na

Industria Grafica.

E, portanto, como resultado acredita-se de acamoecliteratura do assunto,
a industria grafica, bem como, partes de sua cadethtiva esta diante de uma inovacgéo
disruptiva sem precedentes, e é claro de grandeduoplades de novos negdcios,
adaptacao de seus produtos, melhorias dos exstpata que entdo possa adquirir

vantagens competitivas a fim de construir novoagigmas em seus negocios.

2. INDUSTRIA GRAFICA E O MERCADO

2.1 Industria Grafica e as novas tecnologias



A definicdo da situacédo econémica dos diversogegttentro da industria
gréfica é uma tarefa ardua, da mesma forma queessitiade a distingue deste segmento
de forma positiva, o faz também de forma desafea@ocomplexa e pdr conseguinte

aumenta as dificuldades para adaptacéo as noveddg@as.

Para Ross (2016) o primordial interesse deste s®gne entender quais
tecnologias, processos e produtos se encaixam nmath@eu modelo de negdcios para
entdo implementar, adaptar seus processos prodwgivna gestdo e entdo estabelecer
novas estratégias para suas atividades. Entrgpandopodermos entender o mercado
gréfico e posterior aplicacdo das novas tecnolog@s necessario que saibamos que
atualmente o segmento grafico conta com aproximead&el9.142, empresas no setor
de producdo grafica, empresas ativas no Brasiididas em micro, pequena e médio
porte e no ano de 2017, e teve como maiores @mloms dos seus produtos os paises
latinos com 57% das exportacdes e os estados uoansl4%, conforme dados da
Associacao Brasileira da Industria Grafica (ABIGRARB18).

Esse segmento proporciona um total de 181.100 podéo empregos
aproximadamente, ou seja, emprego direto e indimd@imentando o0 mercado em
relagéo a producgdo industrial, em valores nomiraissa de R$43,8 bilhdes em 2015, e
aproximadamente, R$46,8 bilhdes em 2016. (ABIGR2618). E em relacdo a
participacdo no setor de producdo, os segmentosnimlagens possuem 48,6% e
Publicacbes (livros, revistas manuais, e guia)®@1séndo os dois mais representativos
desse mercado (ABIGRAF, 2018). Portanto observgugeeo mercado de embalagens
esta em expansao devido sua participacdo de meregaloexpansado se deve ao fato de
gue a embalagem nao pode ser substituida por digitial e €, portanto, uma expectativa
de crescimento neste segmento que unifica as taslt diversificados setores e
processos dentro da industria grafica. Esta eapieatde crescimento se deve ao fato da
adaptacao das empresas do setor ao processo tgcaatual e que servira, portanto de

alicerce para a retomada do crescimento do segmento

As novas tecnologias, como por exemplo, a impressdembalagens
denominadas verdes, (matérias-primas renovaveigiclagem, destintagem),
personalizacao através de QR Code que € basicanmarnievo codigo de barras em 2D
que utiliza codigos com informacdes nos planoszbotiais e verticais muito utilizado no

mercado publicitdrio e mais recentemente no merealitorial ao acoplar a realidade



aumentadaRA). A Realidade aumentada € outro exemplo das gi®gdeste mercado

e que consiste na combinacdo de elementos de umrdmbeal com outros elementos
virtuais criados em trés dimensdes que se comber@ntempo real, oferecendo ao
mercado produtos com valor agregado. As empiegastem nesse tipo de campanha
para oferecer mais informacgdes e conteudo exclusigoseus clientes. As embalagens
chamadas de “inteligentes” é também um diferemgase novo cenario que se apresenta
a Industria gréfica, sdo embalagens cd®rID-tags (identificacdo por radiofrequéncia)
que utiliza campos eletromagnéticos para identifecaastrear automaticamentms
anexadas a objetos que possuem informacdes arndaseglatronicamente incorporada

no objeto rastreado.

Nesse aspecto tais tecnologias aumentam a cagaaieate mercado de se
adaptarem a estas novas tendéncias, por exemp&iado para identificacdo automatica
e captura de dados (AIDC), que promove a integralghimportantes areas como a
logistica e armazenamento para a industria grdficagce em consequéncia banco de
dados adicionais para implementar de modo efeientinteligente a gestao deste

segmento.

Segundo relatério da Associacao Brasileira dadtrdugrafica (ABIGRAF,
2018) a expectativa para o0 mercado € que a denatedaa sera o principal vetor da
recuperacao da industria grafica e que estimulatiagxpansao do consumo alimentara
quase toda a cadeia produtiva, bem como, o0 mereaono se beneficiara de um
ambiente externo com forte crescimento global g0 somente no segmento de
embalagens mas também aos demais segmentos (BrattutPapel e atividades de

impressao devido a incorporacdo das novas tecrslegn seus modelos de negocios.

Para Ross (2016) ndo ha nenhuma outra industhast@ia da humanidade
que tenha experienciado tamanha mudanca de pamdigta qual a Industria de
comunicacao grafica estd passando nos ultimos 88. arD autor afirma que tais
mudancas geraram um efeito cadtico e transformaalordustria gréfica, uma vez que o
segmento era baseado na existéncia de maquinasicaecfpesadas) conhecidas pelo
método tradicional de impressdo e que nos Ultimoss vem diminuindo sua
dependéncia fisica em virtude do uso da tecnoldgiéal, assistida por redes de
computadores, incorporada a area de Design, ddsaneato de sites, aos aplicativos
de smartphone e com o advento da Industria 4.0econpressao 3D.



Ainda, segundo os pesquisadores da area de corpaoigeaficaa Industria

Gréfica em quase em todo mundo sofre profundas fioaghes em seu processo
produtivo, a principal e mais comum delas é a déania em oferecer cada vez mais
produtos por meio de plataformas integradam éine, denominadasveb-to-print, ja

utilizadas no mercado. Estas plataformas consigemoferecer produtos e servigos
personalizados, mais baratos, uma vez que saotpeoda “prateleiras” e de maneira,
mais eficiente e rapida. O diferencial é a uniamtixnet, impressao digitaka@mmerce

incorporados ao conceito de IOT (internet das episA integracdo da gestéo, producao

as demandas do cliente e mercado.

Este € o atual movimento no mercado grafico cadanvais tecnoldgico
procurando as adaptacfes necessérias em seus sndele@legocios para acompanhar os
desafios que o segmento oferece.

2.2 Inovagéo Disruptiva

Christensen (2001) afirma que o termo Inova¢deripivas é uma realidade
para a grande parte dos mercados de produtosigoseevprincipalmente aqueles em que
a tecnologia esta sendo incorporada como base tpradws negdécios. Para o autor a
Disrupcédo € um termo que vem sendo incansavedngsttutido na sociedade ao longo
dos anos e explica que a Inovacédo Disruptiva éipode inovacdo que logo no inicio
oferta ao mercado um produto ou servico de meesgrdpenho em comparagéo ao que
ja existe, entretanto apods o estabelecimento gaeeayu produto no mercado, a inovagao
tende se a propagar e alterar os modelos de negéxistentes e também alterar o

comportamento do consumidor.

Entretanto tal mudanca no comportamento ndo € gengenconsumidor,
mas também na forma como o segmento se comportaxBmplo, a mudanca ocorrida
no mercado grafico causada pela digitalizacdo dosepsos é a principal causa da
disrupcao nos modelos de negdcios existentes.n8egesquisadores a informacgao atua
sobre ofertas competitivas e novas tecnologiasiestanivel em todo o mundo, os fluxos
de trabalho tornam-se baseados em Tl e entdo pecateias de suprimentos globais,

por exemplo.

Para Ross (2016) adverte que para que se posspadoan essas mudancas

sera necessario que se defina estratégias de gasté@ssos, produtos e de sobrevivéncia



face a mudanca em curso de tecnologias de produgiogica para digital/ midia que
trazem novas oportunidades de negocios do ladofettaeem consonancia com as
mudancas no uso da midia no lado da demanda. tu@ades que permitam a producao
de novos servicos e produtos, como por exemplsopatizacdo, customizacao, novos
processos, como plataformas web-to-print, impre8§§centre outros e afirma que em
geral mudancas disruptivas nas empresas séo caysadimovacdes e essas inovagoes
permitem novos servigos e produtos. (CHRISTENSENQOP.

Da mesma forma Macro (2014) em seu artigo em cemopiza o futuro da
comunicacao grafica menciona que a utilizacdo daasitecnologias associadas a vasta
gama de informacdes disponiveis no mercado e dpliea cotidiano do individuo
promove a facilidade do uso e por consequénciaotidasnovos formatos de negdcios.
Porém Christensen (2001) salienta que a inovagébéim pode ocorrer por meio de
melhorias aparentemente menores, nas quais te@®lmg componentes existentes séo
integrados para melhorar profundamente o desempeeh@rodutos ou servigos

existentes.

E por fim Ross (2016) finaliza mencionando que ppeiaeira vez novas
midias ndo sdo adicionadas a midia existente, miortaonfigura-se o efeito de
substituicdo macica da midia impressa em conseguéacinternet de coisas (I0T) e
servigos e, ndo ha como retroceder, € uma mudasrcgtiva que acomete as industrias,

principalmente as empresas no segmento de impressabalagem.
2.3 Novos Modelos de Negocios

Uma das principais provocacdes a Industria Grafieate momento é
descobrir a capacidade de se remodelar e abs@vevas estratégias e habilidades em
adaptarem seus antigos modelos de negdcios. Tplagda é necessario em resposta a
mudanca em curso de tecnologias de producdo acalpgra digital e novas midias, e

por conseguinte para atender a demanda por nogdatps na industria grafica.

Mas para tanto € preciso entender de modelo deciosg@ o que propde
Osterwalder, (2014) enBusiness Model Generation Inovacdo em Modelos de Negocios
que oferece uma nova definicdo metodoldgica de Msedie Negdcios o qual utiliza-se
da ferramenteCanvas para trabalhar a esséncia do negdécio e nao o jataesto.

Modelos de Negdcios tem sido muito difundido ndisnds anos como parte fundamental



para adaptacdo as novas mudancas. Este concednaid devido ao surgimento das
empresas pontocom que tem ganhado espaco nasl@igastdo em consequéncia ao uso
das novas tecnologias.

Para Porter (1986) o conceito de novos negdciosreugn tipo diferente de
competicdo agregado ao negdécio atual e, portantzgcéssario buscar a vantagem
competitiva sustentavel, que apesar de idealizaties @mpresas, tem estado cada vez
mais dificil de ser conquistada, obviamente comaitio a velocidade da evolucédo de
alguns mercados, principalmente aqueles movidas pelvas tecnologias.

Dessa forma percebe-se a necessidade de novososmatelinegocios na
industria grafica a fim de possibilitar o atendinteais novas demandas do setor, garantia
de desenvolvimento e expansdo do segmento, bem egitidade e capacidade em lidar
com os processos de adaptacdo advindos do usmdacpo analdgica para digital e
midia digital. De acordo com os estudos do assp@toebe-se que o mercado oferece
novas oportunidades de negdcios do lado da ofsrtaombinacdo com as mudancas no
uso da midia, e do lado da demanda, clientes augodsres propostos a mudanca de
comportamentos. Tais mudancas ocorrem em detrina@ninovimento de digitalizacao
dos processos de midia que vem acontecendo de8@edl¥iamente em consequéncia
ao desenvolvimento da Internet que individualizeungios de comunicagéo tradicionais
para midias interativas, uso massivo da interneetr@®mais recentemente com as redes

sociais.

Ross (2016) confirma que os novos modelos de negjde Industria grafica
devera obedecer as demandas ja exigidas pelo meroatb por exemplo: impressao
digital para personalizagédo sob demanda de tamanlosntidades de acordo com as
necessidades do cliente, equalizar escala e qdalidatomatizacdo dos processos de
impressao, e por fim agregar valor ao negociolidate partilhando de forma integrada

a base produtiva do lada da oferta e da demanda.

Consequentemente as estratégias para melhor@matb dos modelos de
negocios atualmente no segmento grafico podem esengolvidas desde que seja
possivel a compreensao por parte das indUstriampgesas sobre esse movimento
disruptivo. Predisposicao para atender a novostosdie negdcios que incluam como
premissa 0 desenvolvimento de produtos atreladosewrvicos, por exemplo,

desenvolvimentos de softwares que integram a grasi@itiva e gerencial. Tais modelos
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de negodcios serdo imprescindiveis para a sustbdéal@ do segmento a fim de

proporcionar agilidade, fluidez e baixo custo adstiativos para as empresas.

E conforme Porter (1986) oferecer rapidez na t@ndatisdo e a0 mesmo
tempo se proteger das diversas ameacas que o0s doerdisruptivos oferecem
principalmente, em relacdo a produtos de subdiitiipor ex. midia digital como E-

books, integracédo entre marca e editoras, entreout
2.4 A Educacao na area de Comunicacao Grafica

Macro (2014) menciona que diante das transformagédadustria Gréafica
os curriculos das instituicbes educacionais deesmonder prontamente as necessidades
do mercado. O autor informa que ja existe um montmee alteragédo dos curriculos de
producdo gréfica desde 2010, principalmente nawvetsidades americanas, em
atendimento as novas premissas requeridas pelaadwer inddstria de comunicacao

gréfica.

Algumas universidades americanas e europeias §a @stluindo em suas
bases curriculares disciplinas que atendam a deanfaordnovas tecnologias, como por
exemplo, a integracdo da Internet das Coisas(I@Fpss- midia, Web Design e
Criatividade formando um novo escopo de cursosdmiambém a publicidade ao
segmento grafico. Esse movimento nas universgd@&dem decorréncia da ampla
utilizacdo de canais de web interativo, a aplicalifimidia em telefones méveis, graficos
3D, games e animacédo. Essa acdo, segundo pesgesadessencialmente uma reacao
ao atendimento da demanda da nova geracédo (Gefacfmvens nascidos no fim da
década de 1990 até 2010.

E certo que a tecnologia continuard a ser um elentgsico nas vidas desses
jovens, bem como toda a sociedade a medida queaeam modos mais profundos de
criatividade, comunidade e colaboracéo. Entretarmfoe mudara significativamente nos
proximos dez anos sera a area de educacao. Osgmas deverdo deixar de ser apenas
professores didaticos para se tornarem mentoreabamaitivos que fornecerao
experiéncias para a aprendizagem mais pragmatiosnprometida com a realidade do
mercado de trabalho (MACRO, 2012).

Desse modo como visto no desenvolvimento e expansadmercado de

embalagens e a titulo de exemplo, a tecnologigama a area industrial podera
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facilmente compartilhar espacos em laboratorioegrdr linha de producdo e
programacao com as areas de criatividade e de ¢oagdn; unido entre técnico, criativo
e gestao, beneficiando a interdisciplinaridade @osos. Atender as necessidades de
qualificacédo aos profissionais da area em consetués transformacdes ocorridas nos

ultimos anos.
3. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como principal argumento amplgadiscussdes sobre os desafios que o
segmento de comunicacédo grafica no Brasil enfréiatete a eliminacédo da dependéncia
exclusiva da tecnologia de impresséo tradiciofalexpansao a outros mercados, bem
como, a inclusado das novas tecnologias aos pro@ugesvicos existentes ou ndo, em
consequéncia ao movimento disruptivo que ocordachastria Grafica nos ultimos anos.
Para cumprimento deste objetivo discutiu-se o wsmbvas tecnologias acoplada aos
novos modelos de negécios e estratégias a fimrtkefoer a competitividade do setor
diante as recentes transformacfes na esfera tgirwlde producdo analdgica para
digital/ midia, a qual trouxe novas oportunidadesegdcios tanto do lado da oferta como
da demanda. E como resultado almeja-se quedtassderacoes fortalecam as discussodes
entre as empresas e industrias do segmento emamdeggeus modelos de negdcios
agregando valor a cadeia produtiva do cliente evatarem as oportunidades que o

segmento oferece.
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RESUMO

Em plena era da chamada industria 4.0, o presetige &isa, por meio de um breve
resgate historico e conceitual, desencadear x&eflacerca de como as transformacdes
nas condi¢cdes de trabalho e de emprego, desdenpsdemais remotos, obrigaram o
homem a se reinventar enquanto profissional. Ajyea enfatiza ainda, como essas
transformacdes impactaram as mais diferentes eslaraociedade, tais como a familia,
a economia, a politica, entre outras. Por fimhalda aos objetivos organizacionais,
como responsavel e facilitadora do desenvolvimedt capital humano nas
organizacdes, a pesquisa busca suscitar reflexsicaado papel da gestao de pessoas.

Palavras-chave: Capital Humano. Industria 4.0. Globalizacdo. Caihento.
Competéncias Essenciais.

1. INTRODUCAO

Muito se tem falado sobre a industria 4.0 e seymadios nos mais diversos
setores da sociedade. O conceito da conectividadenbiente empresarial, que permite
interacdo e troca de informacdes entre as propn@aguinas, possibilita tomada de

decisbes que otimizem o0s processos, visa reduc@osdes, melhoria da qualidade e

1 Doutora e mestre em Psicologia Experimental: Aeatio Comportamento pela PUC/SP; Psicéloga pela
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superior. E docente do CST em Producéo GréaficaENAS Theobaldo de Nigris e Coordenadora de
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atendimento as mais diversas demandas, esta cadaais presente nas discussdes
acerca da gestdo empresarial. Mas diante de temeevolucdo nas operacoes,
algumas questdes emergem: Quem sado os profissidaaisdustria 4.0? Como o
gerenciamento de pessoas contribuira com as negasipacbes? E, como preparara o
profissional para esse futuro, nada distante?

Apesar de o tema, industria 4.0 ser recente, assiglegle de o homem
adequar-se as transformacgdes nas condi¢bes dhtrabemprego ndo é novidade. Ao
longo da histdria da humanidade, é possivel ideatédm por diversos momentos que o
homem precisou se adequar as transformacfes ndardmlgabalho. Transformacdes
que o impactaram ndo apenas no ambito profissiomad, também nas demais esferas
de sua vida, tais como, a relacéo familiar e emurndade, bem como o modo de lidar
com a informacé&o e buscar conhecimento.

Por meio de um resgate literario, historico e #ali 0 presente artigo,
apresenta, ainda que sem a pretensao de esget@mapdomo, em diferentes época, as
transformacdes no ambiente organizacional impaotnelacdo homem-trabalho e, por
meio dessa, suscitar reflexdo acerca de como aogéstpessoas, alinhada aos objetivos

organizacionais, pode contribuir nesse novo momaascorganizacoes.

2. DO ARTESAO AO OPERARIO

O futurdlogo Alvin Toffler (2014) afirma que as nargas pelas quais a
sociedade passa conduz a transformacgdes nos feentks sistemas e subsistemas da
sociedade.

Como descreve o autor, a medida em que o homem deinnda ndmade e
estabelece relacdo com a terra, cultivando-a, peveodificacdes politicas,
econdmicas, familiares, culturais, sociais, edwrsis, entre outras areas da vida
humana.

Na Era Agricola, fase denominada de primeira ormtal pffler, a principal
fonte de rigueza do homem era a terra, por memudhtirava seu sustento. A primeira
onda marcou a sociedade ha mais de 10 mil anola, a estratificagdo social
predominava, definindo de forma clara e rigidaierehtes niveis hierarquicos desde o
nascimento.

Com sistema de trabalho predominante artesanalm qdetinha o

conhecimento era o patriarca da familia. E, sée&cmento € poder, a mais importante



posicdo familiar era a do patriarca, que era semfimoluto do lar e plenamente
respeitado. Seu conhecimento era transmitido dpgraifilho, nas grandes e numerosas

familias.



Com a Revolucao Industrial, denominada a segund,om manufatura
industrial e o comércio de bens passam a ser a tntiqueza da sociedade, ocupando
a posicdo da terra. E se a rigueza ndo estavanosisampos, mas nas cidades, é para
|4, para os centros urbanos que a familia se gaasf

Em relacdo a familia, se durante a primeira ongarantela numerosa era
até conveniente, pois todos auxiliavam no oficimifar; a segunda onda exige mais
mobilidade, requerendo um modelo familiar mais cacip, que pudesse se deslocar do
campo para a cidade, onde o emprego estava. Rodanbdelo ideal passa a ser o da
familia nuclear: pai, mae e filhos, “sem o estodes parentes” (TOFFLER, 2014, p.
41). E assim surgem os asilos para cuidar dosieargue sobram.

Se antes, na primeira onda, a educacdo formakstata apenas a elite, na
segunda onda surge a educagcdo em massa, cuja refaeio das escolas, ndo era
apenas a de ensinar leitura, escrita e aritméties,a de formar, por meio do curriculo
encoberto, futuros operarios ensinados a serenmugisntdisciplinados e habeis em
atividades rotineiras e repetitivas. Cabe ao homadeguar-se a tais modificagoes,
adaptar-se ao novo modelo de trabalho.

A autoridade patriarcal comeca a ruir, uma vez g@e € mais o pai o
detentor do conhecimento e senhor absoluto do @rconhecimento, que estava na
familia, é transferido para a empresa modernausindl e comercial, que passa a ser o
centro do saber.

Outras mudancas como: a introducdo do radio, @aisélo, posteriormente
do computador, além da viacdo, que agilizavam ®mB de comunicacdo, que na
primeira onda era restrito aos manuscritos; ou mesmdescoberta da pilula
anticoncepcional, que permitiu a mulher maior aaetsobre seu corpo, ocasionaram
transformacdes politicas e sociais importantes.

Diante de tal cenario, das mudancas geradas pglad® onda, é possivel
vislumbrar o quanto o homem precisou se modifieaa@mdequar-se as exigéncias do
trabalho: seu “ganha péo”. Aquele que trabalhavambiente familiar em um oficio
sobre o qual tinha dominio de cada etapa, paskmare fabrica, distante do lar, e em
atividades, na maioria das vezes, sem significad@ vez que executava apenas uma
pequena parte do todo. Na segunda onda, o hongeapenas mais uma das pecas de
engrenagem das grandiosas fabricas.



3. ERA DO CONHECIMENTO

A constituicdo da chamada Sociedade da Informagado Conhecimento,
marca o0 surgimento da terceira onda. Com sist&leasomunicacao e de transporte
muito mais eficientes, a distancia global dimindésencadeando a chamada aldeia
global.

A globalizacdo das economias, a criacdo de zonasod®rcio livre e
blocos econbmicos, diminuem as fronteiras e aumens concorréncia. Para
manterem-se competitivas, ndo basta as organizeg@Esas a producdo em larga
escala, a producdo em massa. E preciso inovar, faaor do que os concorrentes, é
preciso ter conhecimento.

E por meio do conhecimento que se adquire o pdd&r.conhecimento que
permitira criar métodos de producdo muito maisiefies, quer na fabrica, quer no
campo. Por meio do conhecimento, 0 homem poderedife das Eras anteriores,
acender na escala social, até entéo estratificada.

Além da maleabilidade econbémica, a terceira ondm trambém a
maleabilidade social. A instituicdo familiar, timo j& havia previsto Toffler, ainda na
década de 1980, passa a ter formatos distintosquas ha fusdo dos papéis e de
valores sociais. Surgem movimentos em defesa dersitlade, da igualdade e
especialmente do individualismo, tornando o indieic centro de tudo (TOFFLER,
2014).

Ja& com relagéo especifica ao trabalho, a criac@bdeéa global, cercada de
informacédo e conhecimento disponivel a todos e etimpdade cada vez mais
acirrada, faz com que as organizacdes necessiteemsentar. Nao € mais a forca dos
musculos o diferencial o trabalhador, mas o valer esse agrega a organizagao.

Prahalad e Hamel (1990) ao difundirem o conceitoade competence, ou
competéncias essenciais, sdo categolricos ao affjjueanma organizacao sO se mantera
competitiva, caso seja capaz de se diferenciaeae ncorrentes.

Para os autores, “a tarefa critica para a gest@iareuma organizacao capaz
de infundir produtos com funcionalidades irressigvou, melhor ainda, criar produtos
que os clientes precisam, mas ainda nem sequemiamayj(PRAHALAD e HAMEL,
1990, s.p.) E como fazer isso? Nao ha outra fosemado a de investir no capital

humano, que prové a organizagéo elementos partita@@ de seu capital intelectual.



4. PARADOXO DA GESTAO DE PESSOAS

A despeito da valorizacdo do capital humano nasamzgcbes, da
percepcdo e das mensagens eloguentes em que o hémenmelhor fonte do
conhecimento da empresa: vivemos um paradoxo. éddgufato realmente acontece
nas organizacdes, como bem colocam Prahalad e Ha&rmle se por um lado o
discurso “é que os funcionarios sdo o patriménissnaalioso da empresa; o que eles
(os funcionarios) percebem é que séo o patrimois descartavel” (2005, pp. 11-12).

Ainda nas palavras dos autores,

... 0s funcionarios tém dificuldade em se conforoman todo
discurso sobre a importdncia do Capital Humano
acompanhado de cortes aparentemente indiscrimin€dos
muita frequéncia, tém de enfrentar a opcao perdgreoder:
Se nao for mais eficiente, vocé perdera seu empiegpor
falar nisso, se for realmente mais eficiente, oe&lera seu
emprego. (2005, pp. 11-12).
Ainda em meados da década de 1990, autores comgeBr{1995) e Rifkin
(1995) j4 anunciavam a mal fadada situacdo do hoememelacéo a organizacao.
Para os autores, na época, ja estava evidente pueessamento de dados,
0 avanco das telecomunicacgdes, a internet, a agémmtornariam atividades, até entéo,
realizadas pelo homem, passiveis de serem reaizamtanaquinas, reduzindo custos e
aumentando a produtividade. Anunciavam, entdo188b, o declinio dos postos de
trabalho.
Nesse sentido, tal como sugeriam no titulo de sespectivos livros,
Bridges, emlUm mundo sem empregos, e Rifkin, emO fim dos empregos, o mundo que
estava por vir seria 0 de cada vez menos ofenpmstos de trabalho. Vale ressaltar,
entretanto, que menos postos de trabalho né&o iseyaf na época, e ndo significa
agora, extincdo do emprego, mas sim um numero c@ta mais escasso de
oportunidades de emprego.
E a previsdo tem se confirmado. Com profissGedsextintas e novas
profissdes sendo criadas, o futuro passa a exigitonrmais dos profissionais de hoje.
Ou seja, mais uma vez a relacdo homem-trabalhaeéadé. Na atual relacdo, o

profissional deve agregar valor a organizacdo, emalt-a competitiva. Deve buscar



constante qualificacdo e desenvolvimento, além efengiar sua carreira como um
empreendedor.

A fim de atender as exigéncias da atual relagdoehotinabalho vive-se na
chamada EraMultitasking?, ou Era Multitarefa, com demandas interminaveis e
sobrepostas. Com tudo isso, mais uma vez, asOedafamiliares e sociais sao
impactadas, bem como a economia e a politica.

Parafraseando Prahalad e Hamel (2005), quandoaafirque as empresas
deveriam ndo apenas se preocupar com a analideatdistale seus custos, mas também
com o valor percebido pelos clientes, vale acrdaceque precisam também se

preocupar em potencializar seu principal ativoyanviduo na organizacao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Do ponto de vista da Gestdo de Pessoas, o hometongo do tempo,
deixou de ser visto como apéndice da maquina elgede custos, para ser visto como
componente do capital intelectual da organizacéo.

Entretanto € inegavel que, por mais consciénciaagueganizacdes possam
ter acerca da importancia do capital humano, dendétlo como seu diferencial e fator
decisivo para obtencdo de melhor resultado ecomdmminitas vezes, as agdes se
mostram contrarias.

Como gestor é importante considerar, ainda quel@stria 4.0 revolucione
os diversos setores da sociedade, sabe-se hogelpreem nédo é apéndice da maquina,
como ja dito aqui - e em tantos outros lugaresas podemos afirmar que a maquina €
sim apéndice do homem, produto de seu conhecimento.

Portanto é importante considerar ndo apenas ordiscmas as agoes e,
especialmente a crenca, seja a de que, como beotacdbtewart (1998), o
conhecimento da organizacéo advém do capital hunea@@sse que provera condicdes
para o desenvolvimento das competéncias organimsi®, consequentemente, das
competéncias essenciais. Ou seja, é esse 0 commoi que permitird a organizacao
criar vantagem competitiva inovadora, dificil de ipeitada, que atenda aos anseios dos
clientes e que seja capaz de expandir para novesados, tal como descrevem
Prahalad e Hamel (1990), ao definirem a organizagde possui competéncias

essenciais.

2 Termo utilizado para definir uma das caracterstida era moderna, na qual a capacidade de executar
diversas tarefas simultaneamente é valorizadas.
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APLICACAO E AVALIACAO DO TEST FORM:
RESULTADOS NA OTIMIZACAO DO PROCESSO DE IMPRESSAO OFFSET E NO
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TEST FORM APPLICATION AND EVALUATION:
RESULTS IN OPTIMIZING THE OFFSET PRINTING PROCESS AND EMPLOYEE PROFESSIONAL
DEVELOPMENT
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RESUMO

O termo test form trata-se de nomenclatura comercial de um teste de impressao
desenvolvido pela GATF, e por ser pioneiro dentre os testes de impressdao compostos por
grafismos de avaliacdo visual e instrumental das condicdes de impressio de uma
determinada impressora offset, tornou-se um jargdo da indUstria grafica brasileira. Muitas
empresas aplicam em seus equipamentos, porém nao conseguem obter ganhos com esta
acdo. Talvez por ndo ter um planejamento bem elaborado para esta finalidade com os
objetivos delineados para que a acao seja sucedida. O problema detectado é a ineficiéncia
gue tem uma aplicacdo devido, a falta de foco para obtencdo de resultados desejados no
processo de impressdo offset, falhas de planejamento, pela displicéncia com registro de
informagdes ou com a execugdo de etapas preliminares importantes para o sucesso da
aplicacdo, e muitas das vezes pela impericia dos colaboradores que operam as impressoras
offset. Este artigo descreve as propostas de solucdes para uma eficaz aplicacdo e avaliacao,
baseado na aplicacdo pratica deste teste de impressdao no equipamento Heidelberg GTO 52 a
cinco cores com dispositivo de reversao 4 x 1 da oficina de impressao offset da Faculdade de
Tecnologia SENAI “Theobaldo De Nigris”, a fim de exemplificar a rotina necessaria para
aplicagdo, util para qualquer equipamento de impressdo offset alimentado a folha, assim
como o tratamento dos dados qualitativos e quantitativos obtidos por meio da impressdo do
test form, necessarios ao diagndstico de problemas com o equipamento e a implementacdo
de acbes corretivas e preventivas para otimizacdo do processo e desenvolvimento
profissional dos colaboradores que de forma direta sdo os protagonistas do processo offset.

! Graduando em Tecnologia de Producdo Gréafica na Faculdade de Tecnologia SENAI Theobaldo De Nigris. E-
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Palavras-chave: Test Form. Otimizacdao de processos. Redugdo de Setup. Treinamento de
equipes. Qualidade.

ABSTRACT

The term test form is the commercial nomenclature of a printing test developed by GATF,
and as a pioneer among printing tests composed of visual and instrumental assessment
graphics of the printing conditions of a given offset press, it has become a jargon of the
Brazilian printing industry. Many companies apply on their equipment, but can not gain from
this action. Perhaps because it does not have a well-planned planning for this purpose with
the objectives outlined for the action to be successful. The problem detected is the
inefficiency that an application has due to, the lack of focus to achieve desired results in the
offset printing process, planning failures, the lack of information logging or the execution of
preliminary steps important to the success of the application. , and often due to the
malpractice of employees who operate offset printers. This paper describes the proposed
solutions for effective application and evaluation, based on the practical application of this
printing test on Heidelberg GTO 52 five-color equipment with 4 x 1 reversal device from
SENAI “Theobaldo De Nigris “to exemplify the routine application required for any sheet fed
offset printing equipment as well as the treatment of the qualitative and quantitative data
obtained by printing the test form needed to diagnose equipment problems and the
implementation of corrective and preventive actions for process optimization and
professional development of employees who are directly the protagonists of the offset
process.

Keywords: Test Form. Process optimization. Setup reduction. Team training. Quality.
1 INTRODUCAO

A medi¢ao da eficiéncia global do equipamento, o implemento de manutengdo
preventiva, a concentragdo de esfor¢os na redugdo de setup e a preocupagdo com a
formacao profissional dos colaboradores que atuam diretamente com a impressora offset
sdo os elementos necessarios para tornar bem sucedido o processo de aplicagdo do test
form, explorando todo o potencial desta acdo, que em um primeiro momento é corretiva
apdés sua anadlise em fases preliminares e final, e periodicamente quando aplicado
mantendo-se uma frequéncia, pode até ter carater preventivo.

Para o detalhamento do processo de aplicacdo e avaliagdo do test form, serd utilizado
como ferramental a impressora GTO 52 da oficina de impressdo offset da Escola SENAI
“Theobaldo De Nigris”, tendo abrangéncia de ser aplicado em impressoras offset que
equipam graficas de segmentos de atuacdo diversificados.

O objetivo artigo cientifico é disponibilizar a descricio das etapas para nortear
profissionais da area grafica de como podem identificar avarias mecéanicas e avaliar sua
variabilidade no processo de impressdo, no quesito estabilidade da carga de tinta ao longo
de uma tiragem, estabilidade e precisdo que a impressora apresenta referente a manter



registro entre as 5 unidades, imprimindo 5x0 e imprimindo 4x1 (utilizando dispositivo de
reversdo), e argumentar que nesse processo é possivel contribuir para o desenvolvimento
profissional dos colaboradores.

No decorrer da aplicacdo do test form é possivel cronometrar tempo de setup, a fim
de promover acbes para melhoria do processo offset e implementagcdo de manutencdao em
pontos criticos.

Também ¢é possivel definir pardmetros como contraste relativo de impressao,
trapping e a curva de reproducdo de pontos de reticula da impressora GTO 52, a fim de
implementagao de padronizagao das atividades de pré-impressao.

2 REFERENCIAIS TEORICOS

Antes de iniciar um processo de aplicacdo de test form, é necessario para evidenciar
a melhoria do processo comparar a produtividade o estado atual e o futuro a este processo.
A fim de conceituar corretamente o que é produtividade e desmistificar que ndo é somente
aumentando a velocidade cruzeiro da impressora que conseguimos aumentar a
produtividade, muito pelo contrario, agindo desta forma podemos é diminui-la. O escopo
deste capitulo é a abordagem da necessidade que qualquer grafica atualmente tem de
otimizar o aproveitamento maximo de qualquer centro de custo, principalmente neste caso
de uma impressora offset.

Segundo BARBOSA (2010), o indicador de performance mais aplicado é o OEE
(Overall Equipamente Effectiveness ), conhecido como indicador de eficiéncia global do
equipamento. Este indicador é classificado como global, porque é obtido por meio de trés
indicadores independentes: Disponibilidade, Desempenho e Qualidade. Antes do conceito
de disponibilidade é indispensavel a analise de carga, sendo o tempo total planejado para o
equipamento, levando em consideracdo os turnos e horarios definidos pela empresa,
comparado com o total de horas de calendario. Este indicador mede as perdas geradas pela
decisdo de ndo utilizar o equipamento todo o tempo conforme a tabela abaixo que também
exemplifica opgOes de algumas industrias graficas.

A disponibilidade corresponde ao tempo total em que o equipamento esteve
efetivamente produzindo, relativo ao tempo disponivel. O indicador de disponibilidade
mede perdas geradas por alguns eventos bem tipicos no processo de produg¢do, como
manutencdo corretivas, problemas técnicos diversos, falta de trabalho devido a
programacao mal elaborada, entre outros.

O indicador de qualidade é o ultimo, e é obtido ao comparar a quantidade de
impressos que apresentam qualidade aceitdvel com a quantidade de impressos produzidos.
Este indicador mede perdas geradas por impressos fora de especificacdo e rejeitados pelo
cliente.

Enfim, é possivel explicar que o OEEdbtido pelo produto da disponibilidade pelo
desempenho e pela qualidade.

Segundo SILVA (2008) apud CANTIDIO (2010), as empresas médias apresentam OEE
de menos de 50%, ou seja, o equipamento estd sendo utilizado com menos de metade da
sua eficacia.

O OEE identifica perdas ocultas, ou seja, aquelas que nunca sdo registradas.

Das oito grandes perdas que influenciam na eficiéncia de uma impressora offset sdo:
perda por falhas dos equipamentos por problemas mecanicos, regulagens, elétricos, ou seja,
todo tipo de manutencgdes corretivas; perda por setup ou tempo de acerto; perda por troca



de ferramentas ou por troca de consumiveis sazonais; perda por acionamento ou tempo
gasto para o equipamento atingir condi¢des ideais de funcionamento como velocidade e
temperatura; perda por pequenas paradas ou pequenos periodos de ociosidade por falta de
material, perda por parada da linha por problemas de qualidade etc.; perda por velocidade,
isto ocorre quando ha uma diferenga entre a velocidade nominal e a velocidade real de
trabalho (exemplo: uma mdquina deveria produzir 15 mil impressdes por hora pelo projeto,
porém produz 7 mil impressdes por hora); perda por defeitos e retrabalhos, isto ocorre
guando sdo constatados defeitos que requerem correcdo. Embora produtos defeituosos
sejam normalmente descartados, existem os que podem ser retrabalhados, consumindo
tempo adicional de mao de obra e da mdaquina e perda por desligamento, isto ocorre por
paralisacdo da linha causada por inatividade do equipamento durante a producdo para
execuc¢do de manutencdo ou inspecao periddicas ou programadas.

Quando aplica-se um test form a fim obter melhoria nos resultados de otimizacdo do
processo de impressdo offset e no desenvolvimento profissional do colaboradores que
integram a equipe, o potencial desta acdo é na implementacdo de programas de
manutencdo preventiva, reducdo de setup pois através de intervencdes mecanicas viabiliza a
reducdo deste tempo improdutivo e concomitante possibilita diagnosticar tecnicamente a
equipe de impressdo envolvida e com isso treinar cada pessoa da equipe atendendo melhor
seus niveis de desempenho critico.

2.1 Desenvolvimento profissional dos colaborador es

De acordo com MASLOW (1970) apud ALMEIDA JR. (2005) o conceito de motivacdo é
necessario para atender as necessidades do ser humano. Dentre as necessidades a que mais
se adéqua ao escopo deste trabalho é a necessidade de estima. Esta é relacionada a auto-
estima por parte dos outros, com a adequag¢ao do individuo e o desenvolvimento de suas
competéncias, para que tenha seguranca para enfrentar o mundo e buscar sua
independéncia e liberdade. A aplicagdo do test form pode ser conveniente para o
desenvolvimento de conhecimento técnico da drea de impressao offset e aperfeicoamento
de habilidades na pratica do oficio.

A proposta de aplicacdo do test form é com efetiva participacdo da equipe orientada
por um consultor que seja docente e técnico em impressao offset.

A equipe de impressdo verifica a regulagem e condicdo de impressao de todos os
setores da maquina impressora offset e registra estas informacoes.

A impressdo do test form é realizado somente apds toda regulagem e ajustes
efetivados na impressora nas fases preliminares (teste de chapado seco, teste de fantasma e
teste de registro com grafismo milimetrado).

Todas estas etapas constituem em uma situacdo de aprendizagem desenvolvendo
conhecimento, habilidade e atitude para toda equipe envolvida neste processo.

Este fato pode tornar o processo eficaz no ponto de vista de desenvolvimento
profissional dos colaboradores e aumento do capital intelectual da gréfica.

3 METODOLOGIA

O proposito da aplicacdo do test form na impressora GTO 52 demonstrar sistematica
ou metodologia de identificar avarias mecanicas e avaliar sua variabilidade no processo de
impressao no quesito estabilidade da carga de tinta ao longo de uma tiragem, estabilidade e



precisdo que a impressora apresenta referente a manter registro entre as 5 unidades
imprimindo 5x0 e imprimindo 4x1 (utilizando dispositivo de reversdo); parametros
densitométricos e melhoria no processo produtivo, tendo em vista redugao de setup.

3.1. Descrigcdo e parametros dos testes

A maquina impressora offset a folha é pluriculor (5 cores) com reversdo, marca
Heidelberg, modelo GTO 52, formato 36 x 52 cm, ano 1989 e velocidade maxima de 8.000
folhas por hora. O registro de folhas impressas no contador da impressora marca
15.179.393.

Suas caracteristicas principais sdo: alimentagdo anterior (folha a folha), seu limite de
gramatura é de até 270 g/m?, o sistema de colocacdo de chapa é manual, possui 8 cilindros
de transferéncia de didmetro simples (revestidos por superblue), seu sistema de reversdo é
manual, sua lavagem de blanqueta é manual, sua lavagem de rolaria € manual, o sistema de
molhagem é a alcool , porém atualmente estd utilizando substituto, sua central de
abastecimento de solucdo possui refrigeracdo e dosagem de solucdo de fonte automatica, o
acerto de Registro lateral e circunferencial possui ajuste eletrénico, porém o ajuste de
registro diagonal é manual e os ajustes de perfil e rotacdo do alimentador de tinta
automatico.

A aplicagdo do test form contempla a checagem de todos os atributos de
performance de impressdo em Unico layout, no entanto todas as fases preliminares
contribuem para um diagndstico mais preciso da causa raiz de provaveis problemas
mecanicos da impressora offset.

Os ajustes na impressora para padronizar a condi¢do de impressao, foram realizados
por meio da aplicacdo de testes preliminares a aplicacdo do Test Form.

A tabela 1, apresenta algumas das principais especificidades de cada teste.

Etapas do test form Quantidade Sequéncia de cores Densidades
de Papel
(folhas)
1- Chapado seco 200 Cyan 1.60
2- Diagnostico fantasma 200 Cyan 1.30
3-Reticulado 75% 200 Cyan 1.30
4-Milimetrado 5x0 200 Verde, preto, cyan,|1.20; 1.30; 1.10;
magenta e amarelo 1.10; 0.90
5-Milimetrado 4x1 200 Verde (verso), preto, | 1.20; 1.30; 1.10;
cyan, magenta e amarelo | 1.10; 0.90
6-Test Form GATF 4XO0 500 Preto, cyan, magenta e | Padrdo Gracol*
(unidades 1, 2,3 e 4) amarelo corrigido pelo
Hexagono da cor
7-Test Form GATF 4X0 500 Preto, cyan, magenta e | Padrdo Gracol*
(unidades 1,3,4 e 5) amarelo corrigido pelo
Hexagono da cor

Tabela 1: Dados especificos de cada etapa da aplicagdo do test form
A coleta de parametros do teste foi realizada na impressao. Na oficina de impressao a
temperatura e a umidade nao foram controladas.




Obs.: Nao foram evidenciadas alteracdes bruscas de temperatura ou umidade nos
periodos decorrentes da aplicacdo das preliminares e do test form.

O padrdo densitométrico adotado na impressao do Test Form GATF, foi da GRACOL
(General Requirements for Applications in Comercial Offset Lithography), recomendado para
impressoras offset a folha, porém em funcdo do comprometimento de alguns itens, tais
como as escalas estrelas, as tiras de sdlidos, balanceamento cromatico das imagens de
referéncia e a tarja de gris, os valores de densidade foram todos reduzidos. As correcdes
densitométricas foram efetivadas utilizando o diagrama GATF Hexagono da cor, para
correcdo de balanceamento cromatico. A referéncia da GRACOL estd sintetizada nas tabelas
abaixo.

Referéncia GRACOL
ATRIBUTOS PR CY | MG | AM
Densidade 1,75 | 1,4 | 1,5 1
Valor tonal 50% 22 20 | 20 18
Contraste % 40 36 36 30

Tabela 2: Referéncia GRACOL

Trapping % (Preucil)
Verde Vermelho Azul
(Cyan+Amarelo) (Magenta+Amarelo) (Cyan+Magenta)
80 70 75

Tabela 3: Referéncia de trapping da GRACOL

No entanto, os valores adotados foram preto 1.30D, cyan 1.10D, magenta 1.10D e
amarelo 0.90D e mantidos conforme tolerdncia de +/- 0.05 de densidade. Foi utilizado o
espectrodensitometro da marca X-Rite 528 com resposta padrao Status T, calibrado via
metodologia recomendada pelo fabricante. O corpo do cilindro porta-blanqueta de cada
unidade impressora ficou no mesmo nivel de seus respectivos anéis guias. Este item foi
verificado com relégio comparador de precisdo (0,01mm). O torque da blanqueta aplicado
em cada unidade impressora foi de 30 N.m. Este item foi verificado com torquimetro. O
valor de dureza da blanqueta medido em cada unidade impressora foi de 80° Shore A, apds
tensionamento com torquimetro. As faixas de contato e durezas das unidades 1, 2, 3,4 e 5
foram conferidas e estdo conformes com as recomendacdes prescritas no manual da
impressora. O estado de conservacdo das rolarias de enintagem e molhagem, é satisfatério
nos quesitos dureza e aspectos visuais verificado durante a regulagem. Exceto o rolo imersor
de 4gua da unidade 5. A Ultima troca de rolaria para todas as unidades impressoras ocorreu
em hd 1 ano. A velocidade para todos os testes foi de 6000 impressdes por hora, assim como
os seguintes itens abaixo especificados:

- Papel couché: STORAENSO ART 170 g/m?, 760 x 1120 mm (LG), a fibra no formato do teste
(360x520 mm) ficou disposta na posicdo paralela ao eixo dos cilindros impressores.

- Escala de tinta: Linha Sunlit DIAMOND da Sunchemical, formulada por meio da combinacdo
de resinas e dleos vegetais e contém de 78 a 82% de materiais renovaveis. Sua secagem é
por absorcdo e oxidacdo, permanece fresca nos tinteiros, ndo formando cascas no tinteiro.
Cumpre com a exigéncias da norma ISO 12647:2 numa impressora offset, e esta de acordo
com padrdes industriais da ISO 2846:1 (cor).



- Solugao de molhagem: Composta pela solugdo de fonte Dampstar UNO da Fuji na
porcentagem de 4,2% e pelo tensoativo glicol ARS — SV da Fuji na porcentagem de 3%,
medindo 1120 (uS) +/- 100 (uS) de condutividade, e o valor 5 de pH na temperatura de 10°C.
- Formas: Tipo térmica negativa AGFA Azura Digital Thermal Plate com espesura de 0,15mm
e formato 510 x 400 mm.

A gravagao das chapas no dispositivo de saida foi no modo linearizado, ou seja, os
valores das porcentagens nas areas reticuladas do arquivo sdao os mesmos medidos na
chapa.

- Blanquetas: Fabricante Day Brasil, no formato 520 x 445 mm, do tipo 4 lonas, calibrada (lixa
800) e com a compressibilidade de 120 N.

- Calgos calibrados: Composto por cinco folhas com espessura de 0,20 mm e uma folha de
espessura 0,05 mm.

4. RESULTADOS

A tabela 4 mostra informacdes indispensaveis para entendimento dos resultados que
serdo apresentados a seguir.

Etapas do test form Lote (folhas) Amostragem Analise

1- Chapado seco 200 5 folhas sequenciais a | Visual e densitométrica
cada 50 impressoes

2- Diagnéstico fantasma 200 5 folhas sequenciais a | Visual e densitométrica
cada 50 impressoes

3- Reticulado 75% 200 5 folhas sequenciais Visual e densitométrica
cada 50 impressoes

4-Milimetrado 5x0 200 5 folhas sequenciais Analise visual com lente
cada 50 impressées conta-fios (30x)

5-Milimetrado 4x1 200 5 folhas sequenciais Anilise visual com lente
cada 50 impressées conta-fios (30x)

6-Test Form GATF 4XO0 500 5 folhas sequenciais Visual e densitométrica

(unidade 2,3,4 e 5) cada 100 impressdes

7-Test Form GATF 4XO0 500 5 folhas sequenciais Visual e densitométrica

(unidade 2,3,4 e 5) cada 100 impressdes

Tabela 4: Metodologia de coleta de amostragem em todas as etapas do test form




Na etapa 1, as densidades foram medidas utilizandgabarito de filme transparente
e espessura de 0,10 mm, composto por 3 fileirds {l@tor, centro e lado operador), com
cinco pontos de medicdo em conformidade com a waede leitura do densitdmetro.
Quando colocado sobre a folha impressa no ato ddichwe o gabarito permite a

padronizacao do local das medicOes efetivadas feritias.

As medicOes de densidade

foram efetivadas em 5 amostras sequenciais da ssgwede n° 46 a n°50, de n°96 a
n°100, de n°146 a n°150 e de n°196 a n°200, gerandesultados para diagnodstico das
unidades 1, 2, 3, 4 e 5 individualmente. Na taloelatém detalhes indispensaveis para
analise da variabilidade tais como: média, desvitmo, desvio maximo, desvio padréao e
o percentual de variagcdo. Percentual de variacdoemeal é relativo ao valor de

densidade médio de cada cor do impresso.

UNIDADE1 | UNIDADE2 | UNIDADE3 | UNIDADE4 | UNIDADE5
— — — — —
o (] o (] e O o (@] o (@]
@] o (@] © @] e (@] © (@] ©
| o| 2| 8l ¢e| 2| 5|l ¢e| & 5|l & 6| el S
AMOSTRAS 5| o 5| o 5| o S| o 5| o
gl ® 3 E| 3 gl S E| ® S el ® 3
o| @ o| ® o| @ o| ®© o| ®©
o © o o] o o o © o o o o o © o
) © 1 ) ) ge] © ) © o
) L o 1 )
Méd|a 1,64 | 162 | 166 | 1,63 | 1,64 | 1,64 | 1,63 | 1,64 | 1,67 | 1,64 | 1,62 | 1,63 | 1,63 | 1,66 | 1,65
desvio
L, . 1,62 {159 160 | 1,58 | 1,59 | 1,60 | 1,65 | 163 | 1,61 | 1,62 | 1,63 | 1,60 | 1,62 | 1,59 | 1,6
minimo
desvio
.. 165|165 165 | 1,71 |155| 165 | 1,68 | 1,68 | 1,65 | 1,65 | 1,69 | 1,65 | 1,65 | 1,65 | 1,65
maximo
desvio
- 0,01 (002|001 (001 002|011 0,03 |002(0,01]001|004|0,01]|0,01]0,02]|0,05
padrao
desvio
y 0,05 (0,05 0,05 (| 0,05 |005| 0,05 (0,05 |005(0,05]|0,05]|005| 0,05 | 0,05 ]|0,05]| 0,05
aceitavel
% variagcdo | 0,76 (0,98 | 0,89 | 0,78 | 0,98 | 0,89 | 0,78 | 0,99 | 0,89 | 0,76 | 0,99 | 0,93 | 0,76 | 0,98 | 0,86
% variacao
L, 3,05 (3,05 3,05 | 3,05 [ 3,05 3,05 | 3,05 [ 3,05 3,05 | 3,05 [ 3,05 3,05 | 3,05 | 3,05 | 3,05
aceitavel

Tabela 5: Analise de variabilidade das densidades nas 5 unidades impressoras

Outra analise utilizando a funcdo densidade do ctégukensitometro foi realizada nos
pontos de medicao de pinca para contra-pinca datesntOO em todas as unidades.

Os perfis de entintamento das unidades 1, 2 e 3 apresentam a mesma tendéncia, ou seja,
o entintamento é mais excessivo no lado pinca do impresso, ao passo que a unidade 4
apresenta maior densidade medida no lado contra-pin¢ca do impresso e a unidade 5 maior
valor de densidade medido no centro (parte intermedidrio entre os lados pinca e contra-
pinga). O percentual de variagdo foi aceitavel conforme valores calculados com base nas
densidades medidas. Por analise visual ndao foram identificadas manchas que caracterizem
qualquer tipo de avaria em todas as unidades impressoras da mdaquina GTO 52. A fim de
visualizar com mais precisdao qualquer mancha no impresso proveniente de defeito
mecanico, foram impressos 50 folhas com menos pressao, ou seja, com remocao de 0,10
mm na regulagem da blanqueta e contra-pressao. Apds esta analise final verificou-se que
nenhuma irregularidade fora do previsto na impressdao foram evidenciadas nas unidades 1,

2,3,4e5.



Na etapa 2, o grafico abaixo apresenta os resultados para andlise do perfil de entintamento
no sentido lateral do impresso na amostra 100.

Perfil de entintamento lateral:
~___densidade x zonas do tinteiro
//\\ > I/\\ /\\/,/\
e =

\

Unidade2 Unidade 3 Unidade 4 Unidade 5

Unidade 1

-

Gréfico 1: Perfil de entintamento lateral das cinco unidades de impressédo da GTO 52

Por meio de andlise visual e da anadlise densitométrica, pode-se afirmar que as

unidades impressoras 1, 2, 3 e 4 apresentaram boas condi¢des de impressdo no quesito
uniformidade de densidade em todo perfil lateral da impressdo, ou seja, em todas as zonas
do tinteiro ( zona 1, zona 2,..., zona 16).
No entanto a unidade 5 apresentou uma mancha de impressdo proveniente de excesso de
molhagem devido a condigdes insatisfatdrias do sistema de molhagem, em na faixa alinhada
com a zona do tinteiro n° 16. Este valor minimo fez o percentual de variacdo atingir 3,43%,
estando acima do aceitdvel consideravelmente. O grafico 2 apresenta os resultados para
andlise do perfil de entintamento no sentido circunferencial do impresso em trés zonas
distintas (lado motor, centro e lado operador) na amostra 100.

Distribuicao de densidade no sentido
circunferéncialdo impresso

m zona 2 (lado motor m zona 8 (centro) zona 15 (lado operador)

1,33
1,32
1,31 1,31
1,30 1,30 1,30
1,29 1,29 1,29
1,28 1,28
1,27 1,27 . 1,27

Unidade 1 Unidade 2 Unidade 3 Unidade 4 Unidade 5

Grafico 2: Perfil de entintamento no sentido circunferencial impressora GTO 52 referente ao teste
diagndstico fantasma em todas as unidades impressoras.

A variacdo de densidade foi aceitavel para todas as unidades impressoras (1, 2, 3, 4 e 5),
sendo respectivamente o percentual desta variacdo para cada unidade 1,35%, 0,90%, 1,17%,
0,77% e 2,36, ou seja, em nenhuma unidade impressora o percentual de variacdo excedeu o
limite de 2,63%.

Na etapa 3, os atributos medidos no teste 3 foram densidade, contraste e valor tonal das
areas de 75%, conforme metodologia de coleta de amostragem da tabela 2 e critério de



medi¢dao adotado no teste chapado seco. A variabilidade com base nos resultados
previamente apresentados em valores medidos de densidade, contraste e valor tonal foi
aceitavel e todos os atributos empregados para andlise mantiveram a tendéncia nas trés
zonas medidas. Nas etapas 4 e 5, os resultados referentes a performance da impressora no
quesito registro de impressdao foram analisados visualmente com lente conta-fios, com
escala de precisdo decimal e aumento de 30 vezes e apresentados conforme figuras 10,11,
12 e 13.

Figura 1: Registro da primeira prova do teste

Conforme a fotografia na figura 1, o registro entre cores das cinco unidades
impressoras na primeira prova de impressao, apresentou-se completamente fora em todas
as cores verde, preto, cyan, magenta e amarelo, com necessidade de ajustes laterais,
circunferenciais e diagonais. O tempo gasto para o acerto do registro foi de 23 minutos,
sendo que para este tipo de equipamento conforme histdrico, o tempo previsto para esta
tarefa de setup é de aproximadamente no maximo 10 minutos. Portanto existe uma
oportunidade de melhoria neste item, havendo possibilidade de intervencdo mecanica de
manutencdo corretiva para efetivacdo de ajustes no pré-registro das réguas do cilindro
porta-chapa. Para o efeito desejado obtido pela acao corretiva no processo de impressao ter
uma duragao maior, preventivamente é necessario um programa de treinamento das
equipes de trabalho com foco na operacdo colocacdo da chapa de impressdo e acerto de
registro. Ja as fotografias, na figura 2, mostra o resultado de registro dos pontos principais
das folhas impressas (lado pinga, contra-pingca e centro), em uma amostra representativa de
5 amostras sequenciais a cada 50 impressoes, totalizando 20 amostras de 46 a 50; de 96 a
100; de 146 a 150 e de 196 a 200.
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Figura 2: Anadlise visual das grades aumentados 30 vezes (cantos do lado motor e lado operador) da

contra-pinga.

A performance de registro apds a efetivacdo do acerto foi satisfatéria. Os desvios de
registro até 0,1mm ndo sdo perceptiveis a olho nu. Por ultimo foi analisado a performance
de margeacdo, imprimindo duas vezes as mesmas folhas e analisando com lente conta-fio
todos os pontos do impresso.

Os resultados de registro entre cores e de margeacao analisados foram satisfatérios,
ocorrendo apenas uma pequena fuga de registro inferior a 0,1 mm na contra-pin¢a devido a
dilatagdo do papel. Os resultados deste teste, utilizando dispositivo de reversao foi



satisfatorio e andlogo aos resultados do teste 4, porém com formato inferior (1 cm menor)
no comprimento da folha.

Nas etapas 6 e 7, os resultados para analise de estabilidade de impressao, apurados apds
a aplicacdo do Test Form GATF 4x0 foram respectivamente expressos por meio da andlise
visual da escala estrela , da andlise visual das grades de registro, da analise visual e
densitométrica da tira de controle de sélidos em toda sua extensao circunferencial e pela
analise densitométrica entre as folhas impressas medidos em um ponto central da tira de
controle das cores preto, cyan, magenta e amarelo.

Por meio de uma analise visual aplicada a escala estrela de cada cor, verificou-se que as
unidades 2, 3, 4 e 5 apresentaram condi¢Ges de reproducdo de pontos em areas reticuladas
satisfatdrias, ndo sendo detectados deformacdes do tipo isométrica, radial e axial. Apds
intervencdo de manutengdo corretiva, a primeira prova de impressdo estava em melhor
condicdo que anteriormente no teste 4, foi gasto 14 minutos para o acerto das 4 cores. Nos
grafismos para diagndstico de registro verificou-se boa estabilidade e pequenos desvios
entre cores, mais frequentes na contra-pinga do impresso problemas previstos devido a
dilatagdo do papel. A margeacao também foi verificada e considerada csatisfatoria nos
esquadros frontal e lateral.

Apds analise visual das tiras de controles de sdlidos do lado motor e lado operador, das
guatro unidades 2, 3, 4 e 5, foi confirmado condicOes satisfatorias de reproducdo de pontos
em areas reticuladas, ndo sendo detectados deformacgées do tipo isométrica, radial e axial.
Também por meio dos resultados das medicGes densitométricas em todo o perfil
circunferencial, nas areas da tira de solidos (lado motor e lado operador), verificou-se que a
variacdo das densidades é aceitavel para as unidades 2, 3, 4 e 5. As varia¢Oes aceitaveis para
o preto é de até 2,63%, cyan é de até 3,14%, magenta é de até 3,14% e do amarelo de até
3,82%. Conforme as densidades medidas das amostras coletadas de 500 impressoes
realizadas, pode-se analisar por meio dos valores de média, variacdo percentual e desvios
maximo e minimo, que as unidades 2, 3, 4 e 5 apresentaram resultados homogéneos. Os
resultados para conhecimento da condicdo de impressdao medidos em tira de controle foram
contraste relativo de impressao, trapping e a curva de impressao em areas reticuladas e
balango de gris. Como o lote impresso apresentou homogeneidade, foram executadas as
medi¢des na amostra representativa n® 300.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

Baseado na analise dos resultados dos testes 1, 2, 3, 6 e 7 nos quesitos estabilidade
de densidade em impressdes sequenciais e na uniformidade do perfil de entintamento no
sentido circunferencial do impresso, o desempenho da impressora GTO 52 foi satisfatdrio
em todas as unidades impressoras. Porém existem oportunidades de melhoria, uma delas é
evitar manutencdo corretiva dos tinteiros, substituindo o filme de protecdo das zonas de
tintagem quando mal fixado ou desgastado devido ao uso intenso do equipamento. Isto
dificulta o ajuste do tinteiro e pode acarretar pane elétrico dos servos-motores de
deslocamento das pastilhas do tinteiro.

Outra oportunidade de melhoria efetivada apds a aplicacdo do
teste 2, foi a substituicdo do rolo imersor de dgua que apresentava desgaste na extremidade
do lado operador, e apresentou manchas no impresso neste mesmo local.

Por meio dos testes 4, 5, 6 e 7, focando na performance do registro entre
cores, compostos pelos grafismos especificos para este fim e posicionados em locais



estratégicos, foi possivel verificar a necessidade de reducdao do tempo de acerto de registro
na 1° prova do teste 4, isto conforme analise visual apresentada nos resultados e tempo
gasto para esta atividade de 23 minutos.

Apds este diagndstico foi feita uma intervencao mecanica no sistema
de alinhamento e tensionamento das chapas de cada unidade da impressora GTO 52,
tomando como base a unidade 1, foram zerados todos os recursos de deslocamento
eletronico e efetivado o acerto do registro entre cores, apenas pelos recursos manuais
disponiveis. Na sequéncia foi travado o posicionamento das réguas e regulado suas
respectivas escalas milimétricas para servirem de referéncia confidvel em acertos de
registro. Apds esta intervencdo, houve ganho de 39% de otimizacdo no processo de acerto
de registro entre cores cronometrado nos testes 6 e 7, ou seja, uma reducdo expressiva do
tempo improdutivo consumido para esta atividade de trabalho. Com a utilizacdo da
reversao, foi possivel verificar a necessidade de refilar 1 cm do formato maximo do sentido
circunferencial, ou seja, de 360 mm apenas foi possivel trabalhar com 350 mm sem variacdo
de registro e sem interrup¢des da producao. Neste caso ha
necessidade de intervengcdo mecanica no dispositivo de reversdao, mais precisamente no
cilindro acumulador, a fim possibilitar a impressdao do formato maximo prescrito no manual
da impressora.

Ainda no item colocacdo da chapa foi perceptivel a necessidade de padronizacao
deste procedimento, para conservar o bom resultado alcancado apds a intervencdo
mecanica e otimizar o processo de acerto de registro entre cores.

Por fim todo o processo de aplicacdo e avaliacdao do Test Form, sendo conduzido de
forma participativa, pode ser considerado pelos empresarios como investimento no
desenvolvimento profissional e formativo dos colaboradores.
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REWISTA CIENTIFICA

PAO DE FORMA — ANALISE DAS EMBALAGENS EXISTENTES NO
MERCADO ATUAL SOB O PONTO DE VISTA DA SUSTENTABILID ADE

Marcia Cristina Souza Camargo
Giselen Cristina Pascotto Wittmafn

RESUMO
O péo de forma é um dos alimentos mais desperdicadomundo. Por isso, foi
escolhido como objeto de estudo desta pesquisebj@ivm € analisar 0s aspectos
visuais e estruturais das embalagens dos seisgaisi¢abricantes nacionais de pao de
forma e propor um modelo de embalagem mais sustnfimetodologia adotada foi
baseada em uma pesquisa exploratdria em que seusaabtulagem socioambiental e
a estrutura das embalagens de p&o de forma sobto ge vista da sustentabilidade e
também uma pesquisa qualitativa, em que se ineestiy ponto de vista do
consumidor a respeito do desperdicio desse pro@#aesultados mostraram que a
maioria dos consumidores acha que os atributoétdtor o sistema de fechamento e a
quantidade de p&o por embalagem devem ser revigtaisando as caracteristicas do
produto e os resultados obtidos nas pesquisasuf@@risio um modelo di&yout de

embalagem com comunicagado socioambiental maieefei
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A cada ano, aproximadamente um terco dos alimeptoduzidos no
mundo para consumo humano - cerca de 1,3 bilhdondéadas - é desperdicado. No
Brasil, o indice de alimentos que vao para o lixega a 26,3 milhdes de toneladas por
ano. E o que indica o relatério de 2015 da OrggéAzalas Nacdes Unidas para a
Alimentacdo e a Agricultura (FAO). Esse estudo &paue 54% do desperdicio de
alimentos no mundo acontecem na fase inicial ddyp&o, manipulacéo pés-colheita
e armazenagem. Enquanto os 46% restantes ocorreratag@as de processamento,
distribuicdo e consumo.

O desperdicio na etapa de consumo é 0 mais danosermos de perdas
de recursos financeiros e naturais. Pois, tudo e fgu necessario para produzir e
transportar o alimento até o domicilio € despedtigguando o alimento se perde no
final da cadeia. Em paises como o Brasil, onde iarrparte das sobras de alimentos
ainda é descartada em lixBes, o desperdicio aiodareta impacto negativo via
emissao de gases de efeito estufa (WWF, 2016).

De acordo com Wikstrom (2013), estima-se que 20%lekperdicio de
alimentos nos domicilios podem ser atribuidos alsagggens, que muitas vezes nao
cumprem a sua funcao primaria, ou seja, proteggoduto. O mesmo estudo aponta
gue uma embalagem ecologicamente eficiente devesuposas seguintes
caracteristicas: protecdo mecanica, resselageindéabrir, facil de segurar, facil de
dosar, facil de limpar e esvaziar, conter a quadidcorreta e data de validade
funcional.

Um estudo de ACV realizado por Silvenius (2011) conobjetivo de
comparar os impactos ambientais de diferentes spgéeembalagens de alimentos,
mostrou que, na maioria dos casos o impacto anabidatproducédo de embalagens e
da gestdo de seus residuos sdo despreziveis emaregdp ao proprio residuo
alimentar.

Sobre este assunto, Williams (2011) apontou queakgéns que reduzem
o desperdicio de alimentos podem ser uma ferramemgartante para reduzir o
impacto ambiental total, mesmo que para isso hajaaumento no impacto da
embalagem em si, principalmente para produtos centlag elevadas, como € o caso
do péo de forma, por exemplo.

O pao de forma é um dos produtos mais desperdigg@aaundo. Essa
perda acontece principalmente na fase de consummandq o consumidor n&o

consegue comer o pao inteiro antes da data dementd, que geralmente é de apenas



cerca de 10 dias apos a data de fabricacdo e desbartando a embalagem ainda
com residuos alimentares. Para evitar esse propbklédra de todas as caracteristicas
citadas anteriormente é fundamental que a embalageima uma comunicacao
socioambiental eficiente, que traga um modo dearwagédo funcional que realmente
ajude o consumidor a preservar o alimento por teaipo e evitar o seu desperdicio.
O objetivo desta pesquisa € analisar 0os aspectogisie estruturais das
embalagens dos principais fabricantes nacionaipate de forma para definir qual
marca possui a embalagem com os melhores atritardsentais, a partir dessa
definicdo, propor um modelo de embalagem mais si#stel, se necessério,
reformulando o seu layout para apresentar uma agduh socioambiental mais
completa e funcional auxiliando o consumidor a eover melhor o produto e
consequentemente, diminuir o desperdicio do paom@avendo a diminuicdo do

impacto ambiental do sistema produto/embalagem.

2. PAO DE FORMA

O péao é composto basicamente de farinha de trig@, dermento bioldgico
e sal (cloreto de sddio). Entretanto, outros coreptes sdo adicionados em pequenas
quantidades para melhorar as caracteristicas daanthgante o processamento e a
qualidade do produto final. Estes componentes pogkngorduras vegetais, acucares,
emulsificantes, agentes oxidantes e enzimas (GANZRAS).

2.1 Caracteristicas do produto e do processo de mhocao

Os principais fatores que levam os produtos defipag@o a perda de
qualidade sao a retrogradacao (cristalizacdo dd@nsausando o endurecimento do
produto), a perda ou o ganho de umidade e o crestimde microrganismos, em
particular de fungos que € o fator principal daitligéo da vida Gtil de produtos de
panificacdo. Quanto maior a quantidade de agua rodupp, maior sera a sua
tendéncia a perder umidade e maior serd o seu gualtede desenvolvimento de
fungos, devendo-se, portanto, controlar a perdaunedade do produto final
(SARANTOPOULOS; OLIVEIRA; CANAVESI, 2001).

As propriedades de barreira ao vapor d’agua devenideterminadas de
acordo com a composicao do produto que esta sendazido. O pdo de forma, por
exemplo, geralmente é produzido em uma linha déygp@o que opera em larga escala
e alta velocidade e ndo permite que o produtoeesitalmente antes de ser embalado.

Dessa forma € necessario um material de embalagemsegja suficientemente



permedvel ao vapor d’agua para permitir que a figpedo produto perca umidade
até atingir um teor inferior ao necessario paraesamento de fungos, por isso, 0
polietileno de baixa densidade (PEBD) € o matenils utilizado para embalar o péo

de forma.

2.2 Tecnologias para embalagens alimenticias

Pensando em prolongar a vida util dos produtosl@zieo uso de recursos
em toda a cadeira de suprimentos, diversas tedaslémram introduzidas no mercado
de embalagens alimenticias nas Ultimas décadas. exado de produtos de
panificagdo trouxe inovagbes bem interessante rsesttido, como as embalagens
com atmosfera modificad@odified Atmosphere PackagingVlAP) e os filmes com
barreira ativa.

Os péaes sdo excelentes candidatos para MAP e @aldgen ja é
amplamente utilizada para esse género alimentiioentanto, é preciso se obter
concentracdes residuais de oxigénio muito baixagju® € muito dificil de ser
alcancado em produtos de panificacdo. O interioogmdesse tipo de produto tende a
aprisionar o @ que é liberado gradualmente depois que o produamBalado,
alterando a composi¢cdo gasosa de espaco livre dalayem o que favorece o
desenvolvimento microbiolégico e a maior velocidatke perda de qualidade do
alimento. Absorvedores de oxigénio em forma de &acontendo sais de ferro, que
reagem rapidamente com o oxigénio, tem sido usgoms este propdsito
(ROBERTSON, 1992).

Os tipos de microbios que podem causar deterioragfiopdes Ssao
principalmente os “moldes” que s&o microbios a@ddi ou seja, precisam do
oxigénio do ar para 0 seu crescimento. Assim, @xolloxigénio e usar uma alta
propor¢cdo de dioxido de carbono (até 100%) é umaeira altamente eficaz de
aumentar significativamente a vida Gtil desses yoaxs]

A Cryovac, em parceria com a Sealed Air's Food Gateoduziu a
“Cryovac MAP for Bakery”, uma embalagem especialtegurojetada para reduzir a
deterioragcdo de produtos de padaria especiais pdemsem gluten, por exemplo, que
podem ser suscetiveis ao molde. Essa tecnologjimutm processo diferente de MAP
com um filme de barreira ativa que modifica o origé&dentro da embalagem ao invées
de elimina-lo e prolonga a vida util do produtogpaté 40 dias.

Poderia-se citar varias outras tecnologias de egbak que seriam



capazes de prolongar a vida Gtil do pao de formam, o intuito dessa pesquisa ndo é
apenas modificar a embalagem para fazer o produtr dhais, mas sim, reformular a
embalagem respeitando e seguindo os trés pilaresstientabilidade, ou seja, aspectos
ambientais, econémicos e sociais.

Para esse tipo de produto, que possui uma prodimdarga escala e um
preco relativamente baixo, comparado a outros tgepaes, seria economicamente
inviavel substituir o filme de PEBD por uma embalagcom atmosfera modificada,
por exemplo, que exigiria um alto investimento enhd de producédo e insumos,

consequentemente, encarecendo o produto.

3. METODOLOGIA

A metodologia adotada esta voltada principalmeraea glois tipos de
pesquisas: pesquisa exploratéria, a fim de invastigmo estdo as embalagens atuais
desse tipo de produto e pesquisa qualitativa, itapta instrumento para avaliar e
entender qual € o ponto de vista do consumidoser® do desperdicio desse tipo de
pao. O péao de farinha branca foi escolhido cometolgje estudo para esta pesquisa

por ser 0 pao de forma mais consumido no Brasil.

3.1 Pesquisa exploratoria

Realizou-se um levantamento das embalagens dos seisipais
fabricantes nacionais de pao de forma de farinbadar Estes foram nomeados por
letras seguindo a sequéncia alfabética, Fabridante e Fabricante F. As embalagens
foram analisadas levando-se em conta os atributasig que contribuem para a
eficiéncia da sua comunicacéo socioambiental. &0 e

* Modo de conservacao: contém instrucdes detalhadas para a
conservacao do produto e devem ser especificap@asade forma.

» Dicas para evitar o desperdiciocontém dicas e receitas criativas para
evitar o descarte das ultimas fatias, principal@eptando estiver proximo da data de
vencimento.

» Box datador: esta em local visivel para o consumidor, de pratzaé
no painel frontal, com fundo branco e contém a dataalidade com letras legiveis.

« Simbologia NBR ISO 14021:2017 Rétulos e declaracdes ambientais -
Autodeclaracdes ambientais - rotulagem do tipcestda em um local visivel, com



letras em um tamanho legivel, de preferéncia nmgpierum milimetro e contraste com
o fundo.

Cada atributo foi analisado conforme suas caratiEas visuais como
visibilidade do local, tamanho da letra, contragim o fundo e, no caso do modo de
conservacao, foi analisado também a funcionalidiedee atributo.

» Visibilidade do local analisou-se a facilidade que o consumidor tem
para encontrar a informagdo na embalagem. Essatedstica € especialmente
importante para o atribut®oxdatador.

e Tamanho da letra: no Brasil, o tamanho de letra minima permitido
para embalagens alimenticias e de um milimetro pataixa baixa. Porém, muitas
vezes esse tamanho ndo € suficiente para dar uadedibilidade, principalmente
para os consumidores de terceira idade. Pode-stdeosr que um bom tamanho de
letra para embalagens é aquele em que o consudsegue ler a informacéo a
cerca de 40 cm de distancia. No geral, as embadages apresentaram informacoes
referentes aos atributos citados com o tamanhamoide letra, tiveram a menor nota
para a caracteristica analisada.

» Contraste com o fundo:essa caracteristica € muito importante para a
legibilidade da informacdo. No geral, os atributpge apresentaram a informacao
impressa na cor preta ou muito escura em fundacbran muito claro, tiveram uma
melhor avaliacdo para esse critério.

* Funcionalidade: essa caracteristica foi analisada apenas no atribut
“Modo de conservacdo”. E um fator extremamente mambe para o consumidor, ja
que, com dicas de conservacdo mais completas, nadialas e levando em
consideracao as caracteristicas do produto, probwamée o consumidor vai conservar

melhor o produto e, provavelmente, consumi-lo diéad.

3.2 Pesquisa qualitativa

Foi realizada uma pesquisa qualitativa utilizandesgjonéario on line por
meio da plataforma Google Documentos. Os dadosnfa@etados entre os dias 12 e
24 de julho de 2017. Houve um total de 136 reggostlidas das quais 78 se
enquadraram no publico alvo da pesquisa (pessoaddaale entre 30 e 50 anos de
classes sociais B ou C).

Esta pesquisa foi estruturada em duas fases. Aepanfase esti



relacionada a estatistica descritiva e a caraatgitwda amostra. A segunda fase parte
esta relacionada a uma analise inferencial e pdssgjuestbes fechadas de anélises
multivariadas que possuem pontuacdes variando delQ, onde 1 significa que o
entrevistado discorda totalmente e 10 que condotdamente com a afirmacao. Essas
questdes buscam capturar aspectos e caracterigtieasa percepcao do individuo,
influenciam na conservagéo e no desperdicio doupood

As 15 perguntas foram agrupadas em quatro fattates: 1: atributos do
rétulo, fator 2: sistema de fechamento da embalag&ator 3: quantidade de pé&o por
embalagem &tor 4: caracteristica de produgcédo e armazenamento.

Com o objetivo de agrupar os diferentes individuesm grupos
homogéneos de percepcao sobre os fatores assoamdesperdicio do pao de forma,
implementou-se uma analise de conglomerados quenmpm do Cluster K-médias,
definiu a formacao de trés grupos. Nesta analifieau-se 14 das 15 varidveis ja que
a variavel'Ja descartei pdo por presenca de fungos, mesnmamésto produto dentro
da validade”n&o apresentou poder discriminatorio para a formao& grupos e por

isso foi eliminada.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Pesquisa exploratoria

Os resultados da pesquisa exploratoria estdo apadss no Quadro 1:
Andlise visual das embalagens e Quadro 2: Andlsteutaral das embalagens
(APENDICE A).

Em relacdo aos atributos: modo de conservacabox datador, os
Fabricantes D e B foram os que tiveram melhorediagpées, respectivamente. O
Fabricante D, além de apresentar o0 modo de corggrvaais completo e especifico
para o pao de forma, também posstiox datador localizado corretamente no painel
frontal e com uma boa leitura das informacdes. Jabdacante B obteve a melhor
avaliacdo para tox datador, pois além de estar no localizado corretdéen também
possui fundo branco com impressdo em preto e lgrasdes, 0 que garante a
legibilidade da informacéo. J& o no modo de corggy, este fabricante apresentou a
informacdo com letras pequenas e pouco detalhatlagjo maior destaque para

ilustracoes.



O Fabricante A € o que melhor atende ao atributobdslogia NBR ISO
14024:2001", pois apresenta os elementos grafieadedlaragcdo ambiental dentro dos
critérios de avaliacdo estabelecidos nesta pesquisa

O atributo “dicas para evitar o desperdicio” néi ggesente em nenhuma
das embalagens analisadas.

Em relacdo as estruturas das embalagens analigadas, exceto a do
Fabricante F séo feitas de PEBD, com espessur@ da 30 um com soldas laterais,
sanfona no fundo com cerca de 45 mm e um sistenfieciamento simples por meio
de um arame de metal de baixa espessura revestidd®¥C, que também é usado
para fechar a embalagem ap6s cada consumo e popsamarde validade de cerca de
11 a 12 dias.

A embalagem do fabricante F é do tiffm~v packcom selagem no verso,
em cima e em baixo e estrutura laminada de polilerop biorientado (BOPP) mate
com espessura de 20 um e PEBD com espessura da.4bsta embalagem é a mais
sustentavel entre as embalagens analisadas, egéaelaestrutura. Isso ocorre porque
se utilizou um filme de BOPP, que possui maiordearao vapor de agua. O sistema
de fechamento é feito por selagem a quente, quegwmomelhor o produto e,
consequentemente, aumentahelf life para cerca de 60 dias, enquanto os demais
fabricantes garantem a qualidade do produto paoraaspde 10 dias. Apos a abertura da
embalagem sistema de fechamento é parecido cormnogisl apenas com a diferenca
que o arame usado para o fechamento da embalages égido.

Para um consumidor que compra 0 produto para cadsuem poucos
dias, essa estrutura diferenciada ndo traz mudatagens, ja que depois de aberta a
embalagem, o prazo de validade do produto é deaapmstie dias. Porém, se analisar o
sistema de embalagem de uma forma mais ampla,lfmganbiental e financeiro pode
ser significativo, levando em consideracao queodytio que chega ao ponto de venda e
nao é vendido antes do prazo de validade volta pdedoricante que precisa repor o

produto ao varejista.

Dependendo de produto e do fabricante, essa tepaodutos vencidos por
produtos novos, pode chegar a até 20 % de todduoneoproduzido o que representa
um prejuizo consideravel para o fabricante que c@segue reaproveitar o produto
vencido e acaba, por exemplo, vendendo para enspagsa produzem ragao para
animais. Nesse cenario, essa perda também re@asangrande prejuizo para 0 meio



ambiente, pois pelo menos 20% de todos os recamswimidos na fabricagdo desses
paes como matéria prima, energia, agua, custossiiema de logistica, custos com a
conversdo de embalagens etc., também acabam sesperdicados junto com a

producao que nao é vendida.

3.2 Pesquisa qualitativa

Os resultados da primeira fase estdo apresentadosQuedro 3
(APENDICE B), no qual constam as seis questdesafiash que capturaram aspectos
sécioecondmicos e de consumo de paes de formadespardicio, juntamente com os
resultados obtidos para cada uma das questdes.

As respostas atribuidas a cada um dos fatoresidizefima segunda fase
foram apresentadas nos Diagramas 1, 2, 3 e 4 (ARERIB). A direita s&o
apresentados os diagramas de caixa, que permiteenvab melhor a organizagéo e o
posicionamento de cada grupo a respeito das pagaiiordadas na pesquisa. O
posicionamento das caixas no eixo X representaneetdracdo de respostas para cada
grupo onde a mediana (linha preta interna nos apgifi representa a pontuagéo
média para cada pergunta. Os tracos que saem idas ogpresentam as pontuacdes
minimas a esquerda e maximas a direita para cadalasperguntas.

De acordo com os resultados apresentados nos BDiagrd, 2, 3 e 4,
conclui-se que:

e Grupo 1 - 33 individuos:concordou fortemente com todas as variaveis
da pesquisa.

e Grupo 2 - 19 individuos: de forma geral, concordam um pouco ou
discordam com os fatores: atributos do rétuloesist de fechamento mais eficiente e
dimensionamento da quantidade de péao.

» Grupo 3 - 26 individuos:concorda com os fatores: atributos do rotulo,
sistema de fechamento e quantidade do produtonploalagem.

Assim, para o fatoatributos do rétulo, os grupos 1 e 3 concordam que
esses atributos sdo potenciais indutores de désjped® pao. Para o fatsistema de
fechamento da embalagems mesmos grupos 1 e 3 concordam que esse fatoéram
pode induzir ao desperdicio do produto. Com relagé&guantidade de péo por
embalagem novamente os grupos 1 e 3 concordam que esse datte levar o

consumidor ao desperdicio. Por fim, para o fataracteristicas da producdo e



armazenamentoapenas o grupo 1 concorda que esse pode ser ungfeonduz ao
desperdicio do péo.

A partir dos resultados obtidos nas pesquisasu-agoum exemplo de
layoutde embalagem com comunicacdo socioambiental gardeforma (APENDICE
C).

7. CONSIDERAQ@ES FINAIS

Este artigo teve como objetivo analisar os aspagsosis e estruturais das
embalagens dos seis principais fabricantes nasiahaipdo de forma e propor um
modelo de embalagem mais sustentavel.

A analise visual demonstrou que o Fabricanteafdesenta a melhor
comunicacao socioambiental entre as seis embalag@aisadas, porque o atributo
“modo de conservacdo” € especifico para pédo de aoremquanto os demais
apresentam dicas de conservacado geneéricas quesssimente usadas para todos os
tipos de produtos alimenticios. Baseada na andlsel das embalagens foi proposto
um layoutde embalagem com comunicac&o socioambiental gardg forma.

A andlise estrutural demonstrou que o FabricaraprEsenta a embalagem
mais sustentavel, porque possui uma estrutura edideada para pao de forma,
possibilitando aumento do prazo de validade e @uld@ frequéncia de troca no ponto
de venda. E também o Unico que traz uma por¢aaiskaiaom 400 g ao invés de 500 g
como 0s outros fabricantes, uma caracteristicampssivelmente, ajuda o consumo de
produto por completo ou pelo menos a reducao doedeio.

Na pesquisa qualitativa os resultados apontam guoaiaria dos individuos
acha que os atributos do rotulo, o sistema de feehto e a quantidade de pdo por
embalagem devem ser revistos, pois a maioria divevestados atribuiu esses fatores
como as principais causas de desperdicio do prodiédoum menor grupo de
entrevistados deu importancia as caracteristicasatkicdo e armazenamento.

Portanto, concluiu-se que os atributos do rétulticesentre as causas
principais de desperdicio do produto, sendo fundéamh@ adocdo de uma comunicacao

socioambiental nas embalagens pelos fabricantp@alde forma.
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APENDICES

APENDICE A — Resultados da pesquisa exploratoria

Quadro 1 Analise visual das embalagens

Comunicacao . Fabricante
. . Caracteristicas
Socioambiental A B C D E F
Visibilidade do local |# Y J J 7 AV J o099 |99009 |08
Modo de Tamanho da letra Y . y 724 y 7 yJ 27 av 7
Conservagio Contraste com o fundo |#o9® |99 ,0s |999 |99989|98
Funcionalidade Y Y ¥ Y J J 7 AV J Y
Visibilidade do local
Dicf‘s LELE Tamanho da letra
evitar o
desperdicio Contraste com o fundo
Funcionalidade
Visibilidade do local Y J J J Y J J JJ
Box Datador Tamanho da letra Y JJJJ Y 77
Contraste com o fundo Yy J J Y J J 4
ISO 14024:2004 | Visibilidade do local |##®® |o99® |9ee |o9 Yy J 7
Rotulagem
Ambiental Tipo I: Tamanho da letra Yy J J J AV J Y y Y
Rotulos e declaragdes
ambientais Contraste com o fundo |99 99 |99 es|ses |9es Y
Total 18 28 15 29 16 12
Nao Possui Ruim # Razoavel o0 Bom #98 Excelente #9980
Fonte: As autoras.
Quadro 2 - Andlise estrutural das embalagens
Fabricante
A B C D E F
Tipo de embalagem| Saco Saco Saco Saco Saco Flowpack
Substrato PEBD | PEBD PEBD PEBD | PEBD BOI';SB”S""I‘*/
Espessura (um) 30 40 40 30 30 60
Dimensfes (mm) | 965x210| 990x205 | 1020x21Q 991x205 962x205 230x370
Validade 11 dias 11 dias 12 dias 11 dias 11 dias 60 dias
Peso do produto 500 g 500 g 500 g 500 g 500 g 400 g
Preco médio R$6,00] R$4,20 R$ 5,50 R$ 4,60 R$ 3,80 R$ 4,50

Fonte: As autoras.



APENDICE B — Resultados da pesquisa qualitativa

Quadro 3 — Fase 1:

estatistica descritiva e atesirzacdo da amostra

propriedades do produto.

Perguntas Alternativas Resultados
a) Menor de 18 anos 4.4
1- Qual a sua faixa de idade? b) de 18 a 29 anos 12,5
¢) de 30 a 50 anos 72,1
d) mais de 50 anos 11,0
a) Acima 20 Salarios Minimos 1,5
2- Qual a sua faixa de renda b) De 10 a 20 Salarios Minimos 21,3
familiar? ¢) De 4 a 10 Salarios Minimos 51,5
d) De 2 a 4 Salarios Minimos 25,7
a) Nao consome 2,9
3- Vocé ou sua familia consomem | b) Sim, apenas pdo de farinha branca 21,3
péo de forma? Que tipo? ¢) Sim, apenas pao de farinha integral 21,3
d) Sim, os dois tipos 54,4
a) nunca ¢ desperdigado 20,6
4- Na sua familia, o pdo de forma | b) raramente ¢ desperdigado 58,8
(de farinha branca ou integral): ¢) ¢ desperdicado na maioria das vezes que é comprado 20,6
d) ¢ desperdicado em todas as vezes que ¢ comprado 5,1
a) | fatia 25
5- Nas vezes em que o produto b) 2 ou 3 fatias 537
¢ desperdigado, normalmente, -
quantas fatias sdo descartadas? ¢) 4 ou 5 fatias 15,4
d) 6 ou mais fatias 59
a) Ao fabricante por utilizar ingredientes inadequados ou 15.4
processo produtivo contaminado. >
6- Nas vezes em que o produto b) Ao distribuidor por ndo garantir ambiente adequado para 2.9
foi considerado em condigoes o transporte dos produtos.
inadequadas para consumo, antes | ¢) A unidade vendedora por nio oferecer condigdes 17.6
da data de vencimento, adequadas de armazenamento do produto. ’
normalmente, atribuo a . N . ~
. d) A mim mesmo por ndo atender as orientagdes de 41
responsabilidade a: < . 8
conservacdo do produto descritas na embalagem.
¢) Ao material de embalagem inadequado para manter as 221

Fonte: As autoras.




Diagrama 1 - Fase 2: analise inferencial — Fatdtributos do rétulo

Fator 1: Atributos do Rétulo Score

Variavel 2 4 6 8 10

O desperdicio poderia ser reduzido caso fosse 1 I_-

empregado uma embalagem com a data de

validade em um local mais visivel e um modo 2 |—-—|

de conservagao mais completo e especifico |

para pao de forma. 3 [ __l

O desperdicio ocorre em decorréncia de que as 1 I__

embalagens de pao de forma ndo contém

orientagdes sobre como conservar 2 - I

adequadamente o produto até a data do seu

vencimento. g3 I___l

g

O desperdicio seria reduzido caso fosse 5 1 | - |

empregado melhor sistema de armazenamento

do pao nas prateleiras das unidades de venda. 2 |—_—|
30—

O desperdicio poderia ser reduzido se na 1 I_-

embalagem existissem textos educativos com

dicas e informagdes sobre como o problema 2 I—_—|

poderia ser evitado. 3 | - |

Fonte: As autoras.




Diagrama 2 - Fase 2: andlise inferencial — Fat@igema de fechamento da embalagem

Fator 2: Sistema de Fechamento da embalagem Score
Variavel 2 4 6 8 10
O desperdicio seria reduzido caso fosse usado 1 | -
uma embalagem que proteja melhor o produto.
O desperdicio seria reduzido caso fosse 1 I_-
introduzido um sistema de “abre e fecha” mais | 2
& | - |
3
O desperdicio ocorre em decorréncia das 1 | - |
embalagens nao possuirem um sistema
eficiente de fechamento e o produto acaba 2 |—_ I
perdendo as suas propriedades antes de ser | - |
3

consumido totalmente.

Fonte: As autoras.

Diagrama 3 - Fase 2: andlise inferencial — Fat@uantidade de produto por embalagem

Fator 3: Quantidade de produto por embalagem Score

Variavel 2 4 6 8 10

O desperdicio seria reduzido caso a embalagem 1 | __|

fosse menor e contivesse uma menor !

guanidade de produ, :  HE———
2|3 —
£

O desperdicio de pao de forma ocorre em > 1 l __l

decorréncia da minha familia ser pequena e ndo !

conseguir consumir o produto inteiro antes do 2 _—|

vencimento. | -

3

Fonte: As autoras.




Diagrama 4 - Fase 2: andlise inferencial — Fat@atacteristicas de produ¢édo e armazenamento

Fator 4: Caracteristicas de producio e armazenamento Score
Variavel 0 2 4 6 8 10

Na maioria das vezes atribuo ao centro de 1 |
|

venda a responsabilidade do desperdicio de pdo

causada por mé armazenamento do produto na 2 _—|

loja.

Na maioria das vezes atribuo a empresa 1 l
|

fabricante a responsabilidade do desperdicio de
pao causada por mas condi¢des de producdo ou
uso de ingredientes inadequados.

Grupos
[ )

O desperdicio seria reduzido caso fosse usado, no 1
processo de produgdo do pao, ingredientes de

melhor qualidade. 2 |—_—|

3

Fonte: As autoras.




APENDICE C — Exemplo dimyoutde embalagem com comunicagdo socioambiental
para pao de forma

ROTULAGEM
OBRIGATORIA

Porcéo de xx g (x fatias)
Quantidade por por¢éo % VD (*)
Valor energético xxx keal = xxx kJ X
Carboidratos XX g X
—® Proteinas X9 X
Gorduras totais Xg X
Gorduras Saturadas X9 X
Gorduras Trans X9 **
Fibra Alimentar X9 X
L Sddio XXX mg X )

—® soja e estearoil 2-lactil lactato de célcio e acidulante &cido

o TELEFONE
E-mail - Redes Sociais - Site
0"000000" 000000

INFORMAGCAO NUTRICIONAL

*Valores Diérios de referéncia com base em uma dieta de 2.000 kcal ou 8.400 kJ.
Seus valores diérios podem ser maiores ou menores dependendo das suas
necessidades energéticas. ** Valores didrios de referéncia néo estabelecidos.

INGREDIENTES

Farinha de trigo enriquecida com ferro e &cido fdlico, agucar,
gordura vegetal, sal refinado, glaten, soro de leite em po,
conservador propionato de calcio, emulsificantes lecitina de

ascorbico. CONTEN GLUTEN.

ALERGICOS: CONTEM DERIVADOS DE TRIGO, DE LEITE

E DE SOJA. PODE CONTER OVO, AVEIA, CENTEIO E
CEVADA.

.

J

MODO DE CONSERVACAO

« Apds o consumo, feche bem a embalagem usando o fetilho.
«Néo guarde o p&o dentro ou sobre o aparelho de micro-ondas.
+ O produto pode ser mantido no congelador ou na geladeira.

*Mantenha sempre a primeira e a (ltima fatia do pdo na
embalagem para proteger o produto.

= Armazene em lugar limpo, seco e arejado, longe de produtos
de limpeza ou de odores fortes.

* Evite o sol direto ou o calor de lampadas.
&

.

VOCE SABIA?

Uma embalagem descartada com sobras de pao impacta muito

mais 0 meio ambiente do que uma embalagem vazia. Isso

porque o alimento desperdicado sofre um processo de

degradacdo apds o descarte que emite gases de efeito estufa.
\Vamos evitar o desperdicio!

J
~ )
RAZAO SOCIAL
Endereco
CNPJ )

Cx Postal - CEP - Cidade - Estado )

Para servir, aqueca ligeiramente as fatias. Uma vez MO_DO DE CONSERVAQAO
descongelado, ndo congele novamente. mais Cgmp|et0 e especifico
para péo de forma.

DICAS UTEIS para evitar

0 desperdicio do p&o e/ou
INFORMACOES para ajudar
na conscientizacdo em relagéo
ao desperdicio de alimentos

e suas consequéncias

para a meio ambiente.

| 1SO 14021:2017

AL

PEBD

| Rotulagem Ambiental tipo Il



REWISTA CIENTIFICA

A APROPRIACAO DE FRAGMENTOS DAS OBRAS DE ARTE DO PINTOR
VINCENT VAN GOGH APLICADAS NA PUBLICIDADE

RUI ANTONIO LANFREDI JUNIOR !

RESUMO

A pesquisa aborda o estudo da intertextualidadeotess bidimensionais do pintor
impressionista Vincent Van Gogh, enquanto supata p desenvolvimento gréafico da
campanha publicitaria destinada aos clientes docd®aSantander Van Gogh,
preservando a identidade das imagens utilizadagroGesso analisado parte de um
movimento artistico, que € o Impressionismo, phegar até as midias da campanha do
Banco Santander. Esta pesquisa sera conduzidatia gmarestudo da comunicacgdao,
utilizando a fragmentagdo como parte integranteestodo da intertextualidade e da
linguagem visual. Pretende demonstrar como as insagas obras artisticas originais
foram fragmentadas e materializadas nos espacessfiempregados nas agéncias
bancérias, propiciando ao destinatario ter umaesgmtacdo significativa da obra

artistica de Vincent Van Gogh.

Palavras-chave Intertextualidade; Artes; Vincent Van Gogh; Paidlade;

Comunicagéo.

1.INTRODUCAO

O objetivo deste estudo é analisar a a@g@o das obras de Vincent Van

Gogh aplicadas nos servi¢gos do Banco Santander.

1 Mestre em Comunicac&o pela Universidade Pauliftif) — Instrutor de Praticas Profissionais e
docente nos cursos de graduagéo e poés-graduaga@maldade SENAI de Tecnologia Grafica. E-mail:
rui.junior@sp.senai.br



Este artigo serd conduzido a partir do estudo dauoccacdo, utilizando a
fragmentacdo como parte integrante do estudo datemtualidade e da linguagem
visual. Pretende demonstrar como as imagens foragmentadas das obras artisticas
originais e materializadas nos espacos fisicoqi@emdo ao destinatario ter em maos
uma representacao significativa da obra artiséc®idcent Van Gogh.

Na interpretacdo da utilizacdo dos fragmentos damsopara a campanha
publicitaria, procuramos responder: Quais o0s eléosenfragmentados nha
intertextualidade foram aplicados na campanha de®&antander Van Gogh? Quais
foram os textos de origem (pintura) comparados osniextos de chegada (espaco
fisico)? Como foram selecionados e aplicados oscipais elementos graficos
responsaveis pela linguagem visual utilizados rgEags fisicos nas agéncias do
Santander Van Gogh?

Este artigo se propbe analisar ainda como as abtégicas bidimensionais
(quadros) apresentam-se fragmentadas nos elememsogsis empregados num
determinado espaco fisico da agéncia bancariapdoiama relacdo, reconhecida ou
nao, por meio da verossimilhanca ou analogia cowbeass impressionistas de Vincent
Van Gogh.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este estudo visa analisar midiasadas como pecas publicitarias da campanha do
Banco Santander Van Gogh.

Para esta analise, vamos nos apropriar de partstddo da imagetmgue nos
permite compreender palavras, imagens e cores das tas suas dimensdes e tipos
diferentes de manifestacdes. Cabe aqui, somenteandaise plastica desta imagem e
seus intertextos utilizados na criacdo destes s8pee publicitarios. “A publicidade
atualiza as necessidades presentes, traduz, exaeedmnfere valor aos produtos,
tornando-os mais desejaveis [...] € um chamamégRteREZ, 2004, p. 114).

De acordo com Gruszynski (2008, p. 38), “Desdeemspbs pré-histéricos, as
pessoas tém procurado modos de dar forma visudeiasi e conceitos, de guardar

conhecimento em forma gréfica e de trazer ordetareza as informacgdes”.

2 Midia, de acordo com TAHARA (2004), é uma paladesivada do latim que significa meio. Que para
ele, no contexto atual, midia pode indicar a atigielde veicular, o departamento ou profissional que
planeja, negocia, executa e controla a veiculagéenth campanha ou ainda os meios ou veiculos de
comunicacao.

3 “Em semioética visual, a imagem é considerada unidade de manifestacédo autossuficiente, como um
todo de significacéo, capaz de ser submetido asahdGREIMAS, 2011, p. 254).
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Quando a andlise é aplicada em textos publicitatie® por objetivo tornar
visivel o potencial comunicativo que visa explavarefeitos que este texto esta apto a
produzir em um receptor. "[...] 0 papel da propatgapassou de informar para construir
atributos intangiveis em torno dos aspectos e daacteristicas dos produtos”
(GOVATTO, 2007, p. 83).

A publicidade ndo faz outra coisa sendo, atravésirdagens que cria para
vender um produto, reafirmar esse grande desejticgstio homem de estar
sempre correndo atras de sua propria historia, ueseja como usuario de
imagens (AZEVEDO, 1994, p. 30).

Contudo, este estudo servira para utilizacdo re deigublicidade, mostrando
a importancia do uso ddesign na composi¢do das campanhas publicitarias. “A rgueb
de padrbes segue a légica que integra texto e image funcdo de um conceito, 0 que
facilita a legibilidade da peca” (GRUSZYNSKI, 20@8,23).

2.1. O uso da intertextualidade de um texto de pdda (pintura) com o texto de
chegada (campanha publicitaria)

A intertextualidad®& pode ser reconhecida por Kristeva como “um texie sg
constréi sempre a partir de outros textos” (NASCNWMB, 2006, p. 17 apud
KRISTEVA, 1974 p. 17).

Sem pretender aprofundar no conceito de intertkdade, o foco é somente
chamar a atencédo para o alcance dos procedimeritrtextuais aplicados nos mais
variados tipos de textgsparticularmente os sistemas ndo-verbais e as adasn
semiodticas sincréticesfazendo uso de diferentes codigos a0 mesmo teocopay por
exemplo, nos discursos das midias, o jornal, @igéle e o cinema.

Por isso, optamos por um corpus limitado, massufiemente diferenciado para
este estudo que tem como objetivo basico a arddisatertextualidade/ ou leitura das
imagens nao verbais das obras de artes de VincamtGb6gh aplicadas nas midias

criadas como pecas publicitarias da campanha dooBaantander Van Gogh.

Todo texto se constréi como um mosaico de citadidels, texto é absorcdo
de um outro texto. Assim, em lugar da nocdo desuatgetividade, instala-se
a intertextualidade, e a linguagepoética 1é-se pelo menos como dupla
(NASCIMENTO, 2006, p. 64 apud KRISTEVA, 1974, p.17)

44...] a obra de arte ndo é criada a partir dawido artista, mas a partir de outras obras, jaiper

melhor perceber o fendbmeno da intertextualidad®EBGIAS, 2011, p. 272).

5 “Texto: o termo texto € tomado como sinénimo dewdiso, o que acontece, sobretudo, em decorréncia
da interpretacdo terminoldgica com aquelas lingaagrais [...]" (GREIMAS, 2011, p. 503).

6 Para Anna Maria Balogh (2002, p. 27) as semi¢soaséticas sdo construidas através da relacdo de
varias materialidades e de linguagens diversasesam do cinema, a TV, o video e a publicidade.



Logo, a intertextualidade, neste caso em espec#itd diretamente ligada ao uso
de fragmentos de obras de artes (pinturas), apkcath campanha publicitaria
promocional, garantindo um selo de qualidade aseptedutos da campanha dos
servicos Santander Van Gogh. “Sao formas artistjoassuperam a dimensao da pura

técnica, conseguem exprimir sensagdes e emoce@MARCONDES, 1985, p. 66).

2.2. O uso dos fragmentos intertextuais aplicadosarcampanha publicitaria

Podemos definir fragmento como a utilizacdo de parte do todo da obra de arte
para criar uma nova composi¢cao visual grafica. Aimh(1997) considera que um
fragmento de pintura pode prender de certa forataracdo do observador e associar ao
assunto.

Os elementos intertextuais utilizados nas pecasg@eimnais foram fragmentos
extraidos das obras de arte do Pintor Vincent VaghG aplicados nos espacos fisicos
veiculadas na campanha publicitaria do Banco Sdatavian Gogh.

As obras de artes utilizadas como referenciais @steaanalise foram:

e “O café noturno em Arles”;
* “O café Terrace”;

* “O quarto de Van Gogh em Arles”.

2.2.1. O café noturno em Arles

O quadro originalmente denominado “Night Café he place Lamartine in
Arles” (fig.1) esta atualmente exposto em Yale @ity Art Gallery, em New Haven,
e esta datado de setembro de 1888. No Brasiy fioahecido como “Café Noturno” e
foi citado como referéncia intertextual na criagdtivulgacao do espaco fisico utilizado

para atender exclusivamente aos clientes prefeisnci

Figura 1 — “O café noturno em Arles”



Fonte: GOGH, Van, 2007.

Van Gogh descreve este quadro em uma carta esorit de setembro de 1888
para seu irmdo Theo. Ele diz que tentou exprimieasveis paixdes humanas atraves
do vermelho e do verde empregados no quadro. Ng&tea, a noite interessava ao
artista: “Frequentemente me parece que a noitarerbais viva e ricamente colorida
que o dia” (RUPRECHT, 2002, p. 265).

Podemos assumir que este quadro mostra uUmposICa0 que repousa em
ponto e contraponto, pois ela possui elementodile@dores na sua formatacéo visual.

O ponto crucial desta pintura noturna artificiabaso retratar a vida noturna da época.

2.2.2. O café Terrace

O quadro originalmente denominado “The Café Teredokrles at night” (fig.
2), datado de setembro de 1888, esta atualmentstexpa galeria National Gallery, em
Londres. No Brasil, ficou conhecido como “Café raep Noturno em Arles” e foi
citado como referéncia intertextual na criagcdowildacdo do espaco fisico utilizado

para atender exclusivamente aos clientes prefeisnci

Figura 2 — “O café Terrace”
Fonte: GOGH, Van, 2007.

Logo nesta obra, o pintor mostra a noite por meieahtraste de cor aplicado na
pintura. “Pintar a noite, ao ar livre, a luz adidil, é invencdo especifica de Van Gogh.
Com isso, fica em flagrante contraste com a pinturainosa do impressionismo,
acentua a precisao do olhar sobre objetos ao aelpligWALTHER, 1990, p. 41).

2.2.3. O quarto de Van Gogh em Arles



O quadro originalmente denominado “Van Bsdedroom at Arles” (fig.3) esta
atualmente exposto no National Museum Vincent VaghG em Amsterdam, e esta
datado de outubro de 1888. No Brasil, ficou comttecomo “Quarto de Van Gogh” e
foi citado como referéncia intertextual na criagdivulgacéo do espaco fisico utilizado

para atender exclusivamente aos clientes prefeisnci

Figura 3 — “O quarto de Van Gogh em Arles”
Fonte: GOGH, Van, 2007.

Contudo, o proprio pintor tenta exprimir com sirojlade até no detalhe do
feitio dos modveis um descanso inviolavel. Na cadi® descreve todas as partes
minuciosamente: “A madeira da cama e das cadeids ém amarelo de manteiga
fresca, o lencol e os travesseiros, limao-verde tlano” (RUPRECHT, 2002, p. 293).
Ele também associa constantemente o objeto repaegeatraves das cores utilizadas
como, por exemplo, o cobertor vermelho escarlaj@nela verde, a mesinha laranja e a

bacia azul.

2.3. Metodologia de pesquisa: Estudo de caso

A pesquisa de estudo de caso sera utilizada cotmatézga para fundamentar
este estudo, com andlise de obras artisticas, fmofigicos e imagens fotograficas do
espaco bancario. Ao analisar a formulacédo do pnadbleerificou-se a necessidade de
um estudo qualitativo como parte integrante dayisagem questéao.
Objetos da pesquisa design, intertextualidade, fragmentos das obras artstida
Vincent Van Gogh, espaco fisico e linguagem viguafica.
- Identificar quais sao os elementos fragmentadomtertextualidade foram aplicados
na campanha do Banco Santander Van Gogh;
- Comparar o texto de origem (pintura) com o t&d¢ahegada (campanha publicitaria);
- Relacionar e analisar os principais elementoficgii responsaveis pela linguagem
visual aplicado nos espacos fisicos nas agénci&ad@mnder Van Gogh;



Instrumentos: Investigagcéo bibliografica, andlise de obras t&otis, demonstracdo de
andlise dos espacos fisicos das agéncias bancérias.

Procedimentos:

- InvestigacOes bibliogréficas, dissertacdes, astiglocumentos técnicos, sites e obras
artisticas;

- Selecao e andlise das imagens dos espacos gsicqaestao;

2.4. Resultados e discussdo da apropriacdo de fragnios das obras do pintor
Vincent Van Gogh aplicadas na publicidade

Para analisar uma imagem, uma peca publicitariat®@unesmo um ambiente, é
preciso estabelecer um percurso que envolve algetapss ou algum procedimento
metodoldgico. O desafio da realizacdo deste tiparddise se encontra exatamente na
transposicdo de codigos visuais em signo linguisticque normalmente s&o
apresentados em formas de textos.

Aqui podemos considerar esta andlise da imagem €Anmagem € basicamente
uma sintese que oferece tracos, cores e outroemiesnvisuais em simultaneidade”
(NEIVA JR, 1994, p. 5).

Vamos primeiramente chamar este ambiente da agémiadria de espaco
Santander Van Gogh. Seu criador, Gilberto Struretia:

Ao criarmos o projeto de ambientacdo, buscamosipaio um ambiente
convidativo, confortavel, leve, clean e contempedin Além disso,
procuramos formar um ambiente que incentivasseréxméas, promovesse
interacdo e proximidade [...] (CENTENARO, 2010).

Podemos dividir o ambiente fisico da agéncia béaedn cinco partes: lnall de
entrada, a sala de espera, a sala de estar e admesgociacdo, mas vamos analisar

neste estudo somente a sala de espera e a salade e

2.4.1. A sala de espera

A sala de espera, aqui um ambiente para servir afdy ama bolacha, enfim
pode estar diretamente associada aos ambientesnfmaieais e descontraidos como,
por exemplo, um bar. As obras utilizadas como ésfeias intertextuais foram duas: “O
café noturno em Arles” e “O café Terrace”.

Vamos analisar primeiro “O café noturno em Arléfgj.1). Aqui, as texturas, a

cor do piso e o posicionamento dos mobiliariosed@mentos que podemos considerar



como intertextuais, muito semelhantes e remeteafé@do quadro de Van Gogh a sala

de espera das agéncias bancarias (fig.4).

Figura 4 — Sala de espera Santander Van Gogh Figura 1 — “O café noturno enhes?
Fonte: REBRAND. Banco Santander Van Gogh. Fonte: GOGH, Van, 2007.

Temos um mobilidrio com caracteristicas estrutulderenciadas, porém, com
a mesma cor de utlizagcdo. Ao fundo, temos um mawet esta posicionado
praticamente na mesma posi¢cao e com as mesmasgifep@ formato. Um possui um
vaso de flores com garrafas ao lado, e o outrosyiasma cafeteria e o vaso esta
posicionado ao lado do mével no chéo.

A textura do piso empregada nos dois textos é nsgitoelhante a utilizada nas
cores dos moéveis, do piso e da composicdo dos Btemmem geral, remetendo sempre

a obra citada.

A maior parte de nossa experiéncia com a textdtice, nao tatil. A textura
néo sé é falseada de modo bastante convincentpldgtcos, nos materiais
impressos e nas peles falsas, mas, também, graniedas coisas pintadas,
fotografadas ou filmadas que vemos nos apresenimar@ncia convincente
de uma textura que ali ndo se encontra (DONDIS718972).

Podemos considerar que a pintura “O café Terrdiged), também foi utilizada
como uma citacdo de um elemento intertextual, rahmente pelo atributo das cores
de fundo e da textura dos mobiliarios utilizados ambientes. O préprio Van Gogh

define este quadro:

Um café a noite, visto de fora. Na esplanada eséatadas pequenas figuras
a beber. Uma enorme lanterna amarela ilumina aaesgh, a frontaria da
casa, 0 passeio, e lanca luz até ao empedrado ad@jua recebe uma
tonalidade rosa-violeta. As fachadas das casasada@ue se prolonga sob um
céu estrelado [...] (WALTHER, 1990, p. 46).

No quadro “O café Terrace” a presenc¢a do amaredodvidente, foi composto
por um contraste, do lado esquerdo da obra, o eadé,lado direito, a noite estrelada.
Se tragcarmos um paralelo da obra com a agéncianmpmxiconsiderar que foi utilizado

0 mesmo principio de composicao visual.



%

Figura 4 — Sala de espera Santander Van Gogh Figura 2 — "O caféribee”
Fonte: REBRAND. Banco Santander Van Gogh. Fonte: GOGH, Van, 2007.

Do lado esquerdo da sala de espera (fig.4) focaqéi na parede de fundo a cor
amarela, remetendo ao café, uma cor muito explopmmaVan Gogh e de facil
assimilacdo do artista. Esta cor, além de assaciambiente ao pintor e a marca,
contém outros significados no tocante psicologaléente.

Amarelo: € uma cor de 6tima influencia psicol6gBamboliza a arrogancia,
ariqueza [...] Tem relacdo com luz, claridade, tmmmor. Colabora na
capacidade de realizacdo e da criatividade [..dsapda variedade de
significados atribuidos ao amarelo nos diversomdes histéricos, o que se
evidencia, em todos os tempos €é a sua intima ligegé o ouro, o fruto
maduro e o sol [...] (MANCUSO, 2012, p. 122).

As poltronas sao confeccionadas na cor marrom,|bante ao piso e possuem,
nas costas do movel, um apligue em madeira tamk@rmoon marrom remetendo a
mesma textura do piso.

Temos uma mesinha de apoio branca posicionadadaodks poltronas com o
mesmo formato das mesas utilizadas no quadro, sandloica diferenca € que na
agéncia ela foi produzida em uma escala menor.opqocao foi um recurso utilizado
neste caso e o objeto foi reduzido na aplicacate demgmento. “A escala poder ser
estabelecida ndo so através do tamanho relativpigi@s visuais, mas também através
das relagcées com o campo ou com o ambiente” (DONIYS/, p. 72).

Contudo, as obras utilizadas como referénciastenttuais foram duas: “O café
noturno em Arles” e “O café Terrace”. Estas obi@srh pintadas na mesma época,
quando a questao da pintura noturna estava musepte na vida do pintor Van Gogh.
“Passei trés noites acordados pintando e depoisiddo durante o dia. Por tudo, uma
luta e um contraste dos verdes e dos vermelhosdna&issos. Procurei exprimir com o

vermelho e o verde as terriveis paixdes humanasS8AIGNE, 1973, p. 75).



2.4.2. A sala de estar

Na sala de estar (fig.5p quadro que podemos considerar como uma citacao
direta foi “O quarto de Van Gogh em Arles” (fig.3sta parte da agéncia foi
desenvolvida com o conceito de uma sala de estarooal onde o cliente pode se
sentir em casa. Para Bachelard (1993, p.145) “tashdo de uma casa, todo angulo de
um quarto, todo espaco reduzido onde gostamos a#hen-nos, de recolher-nos nos

mesmos, €, para a imagina¢ao, uma solidao, ousggme de um quarto, o germe de

uma casa”.

Figura 5 — Sala de estar Santander Van Gogh Figura 3 — “O quarto de Van Gogh Aries”
Fonte: BOTTIGLIERI, Flavio. Fonte: GOGH, Van, 2007.

Neste ambiente de estar, podemos considerar algsemaslhancas e relacdes
entre a obra e 0 ambiente fisico. Como o pintocréegu seu quarto era um local para
repousar. O conceito da agéncia também € o medatade pelo criador do espaco
Gilberto Strunck (1989), que relata que o motivingpal deste ambiente, € de
transmitir a sensacdo de uma sala de eBwmiro desta analogia, a disposicdo dos
elementos como mobiliario, quadros e o0 piso sdoebwmtes. Vamos tracar um
paralelo entre os dois textos.

No quadro, a cama esta encostada na parede eerdpdss por um sofa na sala
de estar. As duas cadeiras com assento de palhaadwo sdo representadas por duas
banquetas na agéncia, com uma mesa de centro.

Sobre a cama existem alguns quadros penduradasedepque foi representado
por um unico fragmento na sala de estar.

Para demonstrar a semelhanca do piso na agéns#éda ale estar foi montada
sobre um tapete verde recortando e delimitandea dos demais ambientes. O quarto
esta pintado sobre um piso de madeira, semelhaniglizado na totalidade do piso da

agéncia, porém com umas pinceladas de verde.



O verde absoluto a cor mais calma que existe. @regrada como tbnica na
natureza. Tranquila e confortante e equilibra asgéms. Esta imobilidade é
a qualidade preciosa que leva, a nos ao repous8du poder tranquilizante
€ até sedativo quando bem dosado, cabe tanto rmerdes de repouso
como de trabalho (MANCUSO, 2012, p. 125).

Neste caso, o tapete serve basicamente para defaimibiente, ja que este tipo de
escritorio pode ser definido como planta livre.

Logo, podemos associar esta sala de estar com asaaum ninho, podendo estar
relacionado a prépria vivencia do pintor. Van Gegftou alguns ninhos, este quadro
pode ser um exemplo disto. “O ninho, como toda emage repouso, de tranquilidade,
associa-se imediatamente a imagem da casa silBA&HELARD, 1993, p. 111).

3. CONSIDERACOES FINAIS
O artigo abordou o estudo da intertextualidade a@ss bidimensionais do
pintor impressionista Vincent Van Gogh, enquantposie para o desenvolvimento
grafico da campanha publicitaria destinada aostelgee do Banco Santander Van
Gogh, preservando a identidade das imagens utlszad
Nesta campanha em especifico, a utilizacdo de &apa como uma citacao
direta das obras de Van Gogh deixou claro a impoidada utilizacdo do elemento
intertextual ou do recorte de uma parte da obgirai aplicada em uma campanha de
produtos industrializados.

Os objetivos iniciais deste estudo eram respon@arais os elementos
fragmentados na intertextualidade foram aplicadosampanha do Banco Santander
Van Gogh? Quais foram os textos de origem (pintacapparados com os textos de
chegada (espaco fisico)? Como foram seleciona@péicados os principais elementos
gréficos responsaveis pela linguagem visual uthganos espacos fisicos nas agéncias
do Santander Van Gogh?

Dentro das questdes de andlise, um recurso empregexo um servico para
agregar e diferenciar o tipo de cliente foi o espdan Gogh. Neste estudo, optamos
por analisar somente a agéncia bancaria da Cidauersitaria — USP, porque
existem pequenas diferencas na aplicacao design visual de interior aplicado nas
diversas agéncias Santander em funcdo da proprieyt@ridade da arquitetura de
cada local.

No espaco bancario, o conceito aplicado foi de gn@pnar um atendimento

exclusivo e personalizado traduzido em um ambieotenercial, mas com



caracteristicas de uma sala de estar. As obratasiteomo referéncias e analisadas
foram pintadas no ano de 1888 com temas espaeaiasteristicos: “O café noturno
em Arles”, “O café Terrace” e “O quarto de Vincéan Gogh”.

A ideia principal, de um local diferenciado que goa referenciar o conforto
e bem estar de uma casa para o cliente, esta iophia composi¢do visual, no
emprego dos mobilidrios, da iluminacdo e espagerefitiado Santander Van Gogh.
Na verdade, podemos considerar que a publicidagste ncaso, se encarregou de
transformar um quadro bidimensional em uma compostgdimensional, que € o
proprio espago Santander Van Gogh.

Neste estudo ainda, ha uma relacdo da utilizacamldo do mundo artistico
inserido em um mundo capitalista: o banco criou amaaca para um publico de alta
renda e diferenciado dos demais clientes associandwalor financeiro que um
guadro de Van Gogh atinge hoje no mercado das #&tgsestéo cultural, neste caso,
também é muito relevante aqui no Brasil, haja vipia somente as classes mais
elitizadas possuem acesso direto a artes e aszamocomo tal.

Diante dos resultados desta pesquisa, identificaouteas novas questdes
sobre transformacdo das obras artisticas bidimegisima campanha publicitaria por
meio do espaco Van Gogh: Quais foram as obrasasitads propagandas veiculadas
na televisdo desta mesma campanha? Quais foramtamed determinantes para a
escolha dos fragmentos utilizados na televisdo? cCdespertar interesse em um
publico da alta renda para fazer parte destesceasrdiferenciados?

Contudo, podemos considerar que esta campanhecipardidi do Santander
Van Gogh como uma apropriacdo de fragmentos dassale Vincent Van Gogh,
recortada e aplicada nos servigcos publicitarios géientes de alta renda do Banco

Santander.
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RESUMO

As embalagens sempre foram uma ferramenta imptssang nas relagbes entre as marcas e
0s consumidores, com 0 passar dos anos e o avascgeahologias e da Internet, o uso da
embalagem para aumentar a conectividade entre esasna os consumidores, tornou-se
indispensavel. Com as mudanc¢as dos mercados darnore do perfil dos consumidores a
impressao digital, passou a ser um grande aliadgproducdo de embalagens, para a
realizacdo de grandes projetos de customizacaoziretb a complexidade dos processos e
aumentando o poder das marcas de se comunicarersexsrconsumidores, aumentando o
valor da marca. O presente trabalho tem como gbjesializar um estudo de caso das ultima
campahas de embalagens que utilizaram impressdal,dimuscando identificar como estas
marcas podem agregar valor e promover a marcaallcagédo deste estudo de caso tem o
proposito de identificar as oportunidades de ampliaso da impresséao digital na confeccao
de embalagens proporcionando uma melhor conexé® @&ntarca e os consumidores.

Palavras chave:Embalagens. Impressao digital. Valor de marca.

ABSTRACT

Packaging has always been a very important todhénrelationship between brands and
consumers, over the years and through the advamterh&echnologies and the Internet, the
use of packaging to increase connectivity betwesands and consumers has become
essential. Due to the changes from consumer masgdsconsumer profiles the digital
printing became a major ally in the production atkaging, to carry out large customization
projects, reducing the complexity of the procesd @creasing the power of brands to
communicate with their consumers, growing the valuhe brand. The present work aims to
carry out the case study of the last packaging eagnp that used digital printing, trying to
identify how these brands can add value and prorti@ebrand. The purpose of this case
study is to identify the opportunities to expane thse of digital printing in packaging
providing a better connection between the brandcandumers.

Keywords: Package. Digital Print. Brand Value.



1 INTRODUCAO

Com a expansdo da internet nos ultimos anos, @adamento do mundo inteiro
mudou, as necessidades, as preferéncias e os mh@dosipra dos consumidores mudaram; o
uso das midias digitais cresceram, sobreponto odasomidias tradicionais; o perfil dos
consumidores se alteraram; e até o ciclo de vidamodutos reduziram, aumentando a
demanda pela variagao de produtos. Com toda estanga de mercado, as marcas passaram
a ter um novo desafio para se comunicar com osuoaudsres, e as embalagens que sempre
estiveram aliadas na comunicacdo com o consunpdssaram a ter um papel cada vez mais
forte para conectar o consumidor a marca.

A impressao digital para embalagens, tornou-s@oeanma solucdo para estes novos
desafios, para aumentar o valor da marca e o emeto dos consumidores, através de
embalagens que proporcionam verdadeiras expergagcgconsumidores.

Por se tratar de um conceito novo, o uso da irspoedigital nas embalagens ainda é
um assunto pouco explorado. Por isto, identifice@fiecessidade de realizar um estudo para
explorar como as marcas podem utilizar desta tegrepara agregar valor a marca. O intuito
deste artigo € realizar um levantamento de casoguena impressao digital foi utilizada em
embalagens para agregar valor a marca, identificaiotno estas marcas utilizaram deste
processo de impresséo para extreitar a relagadmamnsumidor.

2 DESENVOLVIMENTO

O Conceito de valor de marca comecou a tomar fatonfinal dos anos oitenta, quando
ocorreram frequentes e repetidas compras e fuséegrahdes grupos multinacionais,
envolvendo marcas bastante conhecidas e um altoneotle investimentos. O valor de marca
pode ser baseado principalmente fiielidade a marcg no conhecimento do nome de
marca, naqualidade percebidae naassociacdo de marca@INHO,1996).

Um valor de marca alto oferece inUmeros benefiaostudo, o desenvolvimento de
valor de uma marca exige tempo e dinheiro. O vdéomarca e a preferéncia pela mesma
ajudam a aumentar a participacdo de mercado. Unreante alto valor deve manter a
consisténcia em sua mensagem, integrando todasaascemunicacdes de marketing — da
embalagem e propaganda a promoc¢éo de vendas eigathi — para preservar e reforcar a
personalidade da marca (ARENS, SCHAEFER, WEIGOLIL3.

Para criar valor a uma marca, Aaker defende quapériante estabelecer um vinculo de
amizade, entre o consumidor e a marca, caracterizaat crédito, confiabilidade,

compreensao e carinho. Neste contexto, uma repasguisa do Globe Scan & BBMG



intitulada “Cinco Aspiragdes Humanas” (“Five HumaAspirations”) reafirma que cada vez
sera mais importante para as marcas chegarem eréisde seus consumidores, conectando-
se com as pessoas que estdo atras das promessaarass. Tendo em vista, que 0s
consumidores buscam cada vez mais aliar a satistigc@ecessidades a desejos, por meio de
escolhas auténticas, que visam seu préprio bem-estamesmo tempo que atendem a
propésitos de sustentabilidade e bem estar social.

Mas o que o valor de marca tem a ver com embagenpessao digital? A venda de
produtos esta cada vez mais dinamica e desafialdrstinguir-se de seus concorrentes, se
torna uma atividade cada vez mais ardua. Edwalas rgue, as embalagens sdo o0 novo meio
para publicidade e promoc¢éo, que o marketing adreeérevistas, jornais, televisdo, outdoors
e mala direta estdo mudando e que muitos consuesidmtdo fazendo suas decisdes na loja
influenciados por propaganda indireta e on-linaats das redes sociais.

De acordo com Edwards, aplicativos para smartpheneedes sociais ajudam o0s
consumidores a encontrar seu produto on-line, saralis experiéncias e classificacdes de
outros consumidores, proporcionam meios de encoosranelhores locais de compra e de
identificar produtos concorrentes. Edward comentee QR Codes podem guiar 0s
consumidores para experiéncias on-line sobre awesle beneficios preferidos da marca,
direcionar o consumidor para videos do produto relaaipara testemunhos de clientes
satisfeitos. Segundo o autor, as redes sociais gstdnovendo on-line as experiéncias do
produto e comunicando os valores da marca. Por égweciso existir uma comunicagao
através da embalagem, que link a existéncia daawas redes sociais através de logos ou
links para web sites.

Angerer completa que, a impresséo digital vai mb#on com canais on-line, e que a
aplicacdo d&®QR CodesbeaconsBlutoothe Realidade Aumentada adicionadas a um item de
embalagem impressa digitalmente, podem ser utdzgohra iniciar uma interagdo com
usuarios de smartphone e até mesmo estabeleceansh de relacionamento que muitas
marcas vém sonhando.

Sobre este assunto Allred escreve que, a impredigital vem atraindo atencdo de
diferentes setores de embalagem. Departamentos conaoketing de produto,
desenvolvedores de embalagem e gerentes de mst@a,expressando um grande interesse
na impressao digital. Todo este interesse ¢é joatiti pelo fato da impresséao digital permitir
que os usuarios capturem oportunidades e atendlemanda de consumidores que desejam
produtos que satisfacam suas preferencias e esc@lbta tendéncia pode ser visualizada em

muitos tipos de embalagens, tais como, as embaatpea-commerce que proporcionam uma



experiéncia customizada de ‘unboxing’ para seusswordores; pequenas empresas de
alimento e bebida que produzem etiquetas e embelagestomizadas para promover seus
produtos de producdo local; e grandes marcas gsejame criar uma conexao com 0

consumidor incluindo 0 nome ou uma mensagem pdizada como parte da embalagem.

2.1 Metodologia
Para a elaboracdo deste estudo o0 pesquisador ecar pesquisas academicas e
institucionais, pesquisa de mercado sobre a aplicda impresséao digital para a producao de

embalagem, estudo bibliografico sobre como agreglar a marca e entrevistas.

2.2 Pesquisa de Mercado
A pesquisa de mercado descrita a seguir teve cormota levartar exemplos de
embalagens fabricadas através do processo de wsaprafigital, analisando como estas
agregaram valor as marcas. A pesquisa foi realieati2 os meses de janeiro a agosto de
2018 e foram identificados vinte e cinco casoseg@izados por: marca, segmento,
campanha, local, tipo de embalagem, tecnologigadigifoco da campanha (APENDICE A).
Para a categoria foco de campanha, considerousegastes denominagoes:

* Responsabilidade social tudo que se refere a preocupacdo da marca com
assuntos importantes locais e globais que envoleamdticas sociais e de meio
ambiente.

* Valorizacdo cultural: similar a responsabilidade social. Porém, com o
mais leve, consiste apenas em valorizar uma tradigdaspectos culturais como
lazer.

* Adaptacéo de processocases no qual a empresa quis fazer um teste @au um
troca de outro meio de impresséao para o digital.

» Colecionavel:cases com este intuito nitido.

» Associacao de marcastases com unido de uma marca ou mais.

» Personalizacdo: cases com embalagens presenteaveis, com adic&mtodeu

mensagens pelo consumidor, etc.

2.3Discusséo e resultados
A seguir serd apresentado os resultados alcangadoanalise da pesquisa de mercado,

para as categorias de destaque da pesquisa.



2.3.1 Marca

A impressao digital esta ganhando espaco com disensrcas ao redor do mundo, desde
grandes marcas como Coca-Cola, Mondelez, Nestkirekkn até marcas menos conhecidas
mundialmente como Melinda Apples, South West WiMegtens Pils e Wissotzky.

Nesta categoria destacam-se as marcas Coca-Cotlkelédce Nestlé que apresentaram o
maior nimero de casos. Com menc¢ao honrosa a Cdaag@e pode ser considera uma das
percursoras no uso da impressao digital para agwadar a marca, desenvolvendo uma das
acOes promocional de maior impacto junto ao condoarma campanha “Share a Coca-Cola”.

Figura 1 Coca-Cola campanha "Share a coke"

E destaque para a Mondelez que utilizou grandesnfie@ntas de interacdo com o

consumidor para desenvolver suas embalagens.

Figura 2 Mondelez campanha "Oreo Colorfilled" queegrou a personalizacéo digital & impressédo da eadpem

Em entrevista Felipe Simone, Associate Principaliger Flexible Packaging LA/NA da
Mondelez Brasil, afirma que a impressao digitalné forte aliado em tempos, em que a
velocidade e conectividade sdo fundamentais, semdaecurso que permite conectar as
marcas com os consumidores de diversas formas (BFEE B).



2.3.2 Segmento

Apesar de existir uma variedade ampla de segmentpratutos, tais como, alimento,
bebida, beleza, limpeza, eletronicos, etc. Neswqesa de mercado foram encontrados
somente casos com embalagens para os setoresr@mtak e bebidas, demonstrando que

ainda existe um mar de possibilidades para os desagmentos.

2.3.3 Tipo de embalagem

A impresséao digital pode ser aplicada aos maisrsidgetipos de material, entretanto,
nesta pesquisa identificou-se que o uso da impredsggital esta mais difundido nas
impressdes de rotulos, embalagens de papel cadaalagens flexiveis, como demonstra o

grafico a seguir.

TIPO DE EMBALAGEM

4%

= Rétulos

= Papel cartdo

= Flexiveis

m Papeldo ondulado
u Garrafa PET

Gréfico 1 TIPO DE EMBALAGEM

2.3.4 Tecnologia digital

As tecnologias existentes para impressao digiteargam sua aplicacdo em diversos
substratos, nesta pesquisa de mercado identificgomsas impressoras HP, no mercado de
embalagem, sdo as mais utilizadas no processo plesedio digital. Marcus Vinicius Rio
Correa, Labels & Packaging HP Indigo Segment MandgeHP Brasil, descreve que a A HP
e lider mundial na comercializacdo de equipamedi®simpressao para a inddstria de
etiquetas, embalagens flexiveis e cartonadas e tigecriacdo de novas aplicagbes como
tintas metélicas, fluorescentes, invisiveis e dmaem impressdo de seguranca (APENDICE
C).

Marcus descreve ainda que, a HP Indigo é a un@w®liggia que se adequa a todos o0s

processos e substratos que séo utilizados nastriadide labels, tais como, sleeves, IML,



labels auto adesivos de alta resisténcia, transfers embalagens flexiveis possibilita a
impressao em qualquer tipo de substrato com egpsssie 10u a 250u, com impressao
interna e externa; e finalmente nas embalagensnaatas possibilita a impressdo sobre
qualquer tipo de cartdo, papel, materiais sintgticansparentes e leitosos, bem como cartdes

metalizados, coloridos com a maior fidelidade dedmomercado.

2.3.5 Foco da campanha

Conforme citado anteriormente a pesquisa foi dilddm seis op¢des de denominacdes
para foco da campanha, dentre estas as que maéstsearam foram a valorizagdo cultural,
as colecionaveis e as de personalizacéo (Grafico 2)

FOCO DA CAMPANHA

m Valorizagao cultural

m Colecionavel

u Personalizacdo

m Adaptacéo de processo
m Responsabilidade social

u Associacdo de marcas

Gréafico 2 FOCO DA CAMPANHA

Para promover a valorizacdo cultural as marcasalaist destacar a cultura através da
valorizacdo de cidades, pontos turisticos, artiftaais e a agricultura local; e também
buscaram promover a conexdao dos consumidores empachias e eventos. Nesta categoria
destaca-se a Mondelez com a campanha “#mxenbodadétale Trident que buscou

valorizar a autoestima mexicana.



o Yerbabuena *

Figura 3 Mondelez campanha "#mxenbocadetodos”

Em relacdo as campanhas colecionaveis, sem d@idaca-Cola € a marca que mais se
destaca com campanhas gigantescas no mundo todmusvidescreve que a impresséo digital
cada vez mais tem feito parte do dia-a-dia das eohips de embalagem flexivel, cartonadas
e labels ao redor do mundo. Esta transformacéa geid a impressao digital esta alinhada as
necessidades dos consumidores, como: personaljzagiiutos temporais, crescimento dos
canais de e-commerce, e quando se olha ao fuemodgvida cada vez mais a participacéo
da impresséao digital serd cada vez maior, uma wez & demanda por produtos mais
customizados, desenhado a cada tipo de consumiglquerera uma embalagem com as
mesmas caracteristicas (APENDICE C). Neste quesHi® recebe um grande destaque em
relacdo a suas concorrentes, atravéd@martStream Mosague permite criar um nimero

infinito de artes totalmente customizadas.

W

Izh; |k )k'oﬁ" ok »h

Figura 4 Coca-Cola campanha "Stay Extraordinary'linéindo HP SmartStream Mosaic

Ja no campo da personalizacdo o que entra em destag uso das redes sociais e das
tecnologias para criar uma relacdo mais intimaeemtconsumidor e as marcas. Permitindo
gue o consumidor interaja com a marca, criandoytosdinicos relacionados a suas préprias
caracteristicas. Nesta categoria destacamos a Mandem a campanha “Somos feito em
casa” da Tang, que permitiu que os consumidorepadilhassem com a marca o seu album

de familia. Felipe descreve que nesta campanhareanestava buscando se reposicionar
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como um produto da familia e que para tornar peksivimpressao de varios retratos, foi
preciso utilizar a impressao digital para reduztomplexidade do processo. Nesta campanha
a Mondelez atingiu 41 milhdes de pessoas e cunapniissao de reposicionar a Tang como

um produto da familia, fortalecendo sua liderangaegmento.

Figura 5 Mondelez campanha "Somos feitos em casa"

No ambito de adaptacdo de processo, as marcas pddear a impresséao digital para
uma infinidade de ac¢des, seja para realizar umpaalna sazonal, reduzir o uso de materiais,
diversificar o niumero de SKUs, ou até mesmo tesfmoduto no mercado, como no caso da

La Criqueterie, uma nova marca de snacks paraomsgtie estava procurando fazer testes de

mercado para seus varios sabores.

Figura 6 Embalagem para teste de mercado da maec€itiqueterie

Ja no campo de acdes de responsabilidade socragraas podem utilizar da impresséo
digital para aproximar o consumidor de programpsogetos sociais da marca. Neste campo é
muito importante que a acao nao esteja vinculadeste a embalagem, mas sim, a projetos
reais que tenham impacto significativos junto aiestade. Como nos exemplos da marca
Melinda Apples, que realizou uma campanha de apo® produtores de macas italianas

afetados pelo terremoto em 2016, através da caragd@ddicamela” e da marca Amarula



11

que através de suas embalagens, promoveu o pogetonservacdo de elefantes africanos

“Name Them, Save Them".

Figura 8 Amarula campanha "Name then, Save then"

E por ultimo temos a associacdo de marca, queujaa acdo de costume de grandes
marcas, mas que ainda podem promover grades agdsitadas e de impacto, como no caso
da campanha “Capa Pack” do Café Pelé que se unjorzal O Estado de Sdo Paulo para
provar aos consumidores que seu produto é fressteMaso, destaca-se como a associagcéo
de marcas pode ser utilizada para agregar casatasi de marcas de segmentos diferentes,

buscando a valorizacdo da personalidade de umansdraves das caracteristicas da outra.

+ ESTARO [ 5. PMAD

[ ] e e

Figura 9 Café Pelé campanha "Capa pack"
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3 CONCLUSAO

Conforme citado anteriormente, o valor de marcaessd baseado principalmente na
fidelidade a marca, no conhecimento do nome de anara qualidade percebida e na
associacdo de marcas. Conclui-se neste artigo ooprassao digital para embalagens é uma
importante ferramenta para agregar valor & maroegue, permite o desenvolvimento de
embalagens que promovam uma relacdo maior com sucodor, aumentando assim a
qualidade percebida pelo cliente, elevando o noamendrca e aumentando a fidelizacdo a
marca por parte de seus consumidores.

A impresséo digital para embalagens também é immpartante ferramenta para os
canais de comunicacdo de marketing da marca, pedmiuma integracdo entre as redes
sociais, os canais de publicidade e a embalagerforgdado assim a relacdo entre
consumidor e marca, aproximando e aumentando actbadade entre estes, elevando a
confiabilidade do consumidor em relacdo a marc&rarglo um vinculo de amizade entre
ambos.

Neste artigo pode-se observar como a impressadaldifpi fundamental no
desenvolvimento de embalagens que conectavam aanarcconsumidor, foi possivel
observar também a importancia das marcas comunicsees valores e principios aos seus
consumidores, através de mensagens de responadbeildvalorizacdo social. Foi possivel
identificar também uma outra abordagem importaata ja valorizacdo das marcas, que € o
entendimento de que cada consumidor importa e sj@s erecisam se sentir representados
pelos produtos que consomem através da persoréizd@ marca para atender as
necessidades e caracteristicas de cada consumidor.

A impresséo digital € uma excelente ferranta paragar valor a marca, ela é um
processo super flexivel que pode ser adotado nas vaaados substratos, podendo ser
utilizada para grandes e pequenas tiragens e @oskbilitando a integracdo com outros
processos de impressdo. O uso da impressao digital embalagens vem crescendo nos
altimos anos, pois esta impressdo permite reduzioraplexidade de grandes projetos de
customizacdo e de integracdo entre as redes seciassembalagens, tornando possivel o
desenvolvimento de projetos cada vez mais complextesafiadores.

Por fim, com este artigo foi possivel identificare apesar das vantagens da impressao
digital e de todos os beneficios deste procesda. tEésnologia estd pouco difunda para a
producdo de embalagens como um todo, € possivalifider que poucos segmentos
adotaram este processo no uso de grandes campBehagsntrando que existe muito campo

de exploracdo neste processo, seja para a adociopdeEssado digital em embalagens por
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outros mercados, como de beleza e eletronicos; soo deste processo em embalagens
sazonais ou de e-commerce; no uso da tecnologeubstratos menos comuns como papelao
ondulado e garrafa PET; ou até mesmo na explorat@is diferenciada dos focos de
campanha, desenvolvendo novas formas de comunmar @ consumidor através da

embalagem.
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TIPO DE TECNOLOGIA FOCODA : .
FOTO MARCA SEGMENTO CAMPANHA LOCAL EMBALAGEM DIGITAL CAMPANHA DESCRICAO DA CAMPANHA LINK
Atraves do uso das nudias sociais e da mpressao dizital a
Melinda Apples, realizou ums campanha de apoio sos
produtores de magas italianas afetados pelo terremoto em
2016. A empresa de macas lancou a campanha
u--‘b{ u‘-‘hr “Dedicamels” (Promova uma ma¢a), convidando as http/www.grandesformatos.co
- ot . . ) - . HP PageWide | Responsabilidade agi facebook com mcxnpaﬂnsuchsn:uom—
ol e | il fulad ge’ Pess0as 3 COmENtaTem em sua Pagina no
S Melinda Apples A Sm—" Eicicamet Papslio T1100 Press social uma frase de encorajamento para fazendeiros mpactados. |tecnologiz-de-imp: digital-
= - Asmnsagmfa:mmg:&smdwpdascamsde da-hp/
pap dulado e inyp em HP PageWids T1100
Press. Desde entdo, dois milhdes de caixas foram
Impressas e outras seis milhdes estdo programadas para
Em uma a¢30 pars valonzar a sutoestims mexicana a
Mondelez criou 2 campanha “Desfrute colocando o
Mexico na Boca de Todos™(¥mxenbocadetodos), usando " =
s imraesmnl =
-Tn I #mxenbocadetodos &) A i /alorizacd - :
Mondelez - Trident Alimentos Mexico Papel cartdo HP Indigo 30000 | Valorizagio cultural aue ref o pais, através de m&mleu—pan—usenba]agm
fotografias que serio impressas em milhdes de P gc F id ¥
embalagens de Tident A agdo busca destacar o que o
Mexico tem de positivo e foi viabilizada gragas a
o dizital
Hershey's Kisses quenia permitir que seus consumidores se
K Al . It - - 0000 | Valorizacio cul lcmmcm«mmﬁd&mm https‘'www facebook comHers
Y Hisses Mesico Papelc HP Indigo 3 i ko & de maneira unica e personalizada, imprimindo 300000 beysKissesM3/
caixas, utilizando o HP SmartStream Mosaic.
Com o objetivo de apresentar ao publico wma nova opgao
de presentear amigos e fanuliares, 3 marca uniu a aka
tecnologia de impressdo digital da HP e inovagio em uma y _—
agdo na loja virmal. Quem comprar as barras de Lacta ;"; ﬁ;lwgbtm
Nestlé - Lacta Alimentos Lacta Specials Brasil Papelcamio | HP Indizo 10000 | DPersonalizacio Specials no e-commerce oficial b“""‘b‘ l::_(m
(rtps/ ‘www lojalacta. com br) podera personalizar a 8 o
embalagem com até 30 caracteres, tornando o chocolate em Eres
uma opgio de presente para momentos especiais do diaa
dia e datas comemorativas.
Ad 30 de ALs Crigueterie, wma nova marca de snacks para insetos,
La Crniqueterie Alimentos Teste de mercado Franga Papel cartio HP Indigo 30000 processo estava procurando fazer testes de mercado para seus vanos| Case Apresentado pela HP
sabores.
a1 E i Le Fournil du Eochersberg estava procurando maneiras de
La¥ - Alimentos I - = Alsacia Papel cartio HP Indigo 30000 | Valorizagio cultural| criar tablets de chocolate personalizados relacionados 2 Case Apresentado pela HP
berg Kochersberg locais famosos da culrura na Alsacia.
A Nestle imprinuu e distnbw mais de 56 mul pacotes de Kit|
HD Indizo Kat personalizados em uma campanha baseada no Reino | http-/ www.grandesformatos co
. Al Win a personalized Reino Ui Flexivei Indigo 2 P lizacs Unido produzida pela HP Indizo. Usando os recursos de | m/campanhas-exchsivas<com-
Nl - K Xat pack Kl = e?,ssl:?op web-to-print da Ulumate, os vencedores puderam tecnologia-de-impressao-digital-
personalizar com umz foto ou frase as embalagens do Kit da-hp/

Eat.
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Capa pack

HP Indigo 20.000

Associagio de

Tom 0 objetivo de Provar que o cale Pele & envasado
diariamente uma agdo de marketingpara levar a capa de
um jornzl do dia para as embalagens para provar que o

produto & fresco, uma vez que, & capa de jornal sempre foi
uma referéncia de tempo. Apos a decis3o de que seria faita

a agdo com a capa do jornal O Estado de S3o Paulo,
comegou uma corrida contra o tempo. A agio realizada

pela Café Pelé, mostra a viabilidade técnica da impressa

digital com 3 mesma seguranca de uma embalagem com
impressdo convencional O case do Café Pelé mostra que a
impressio dizital tem o time to Market e que a embalagem
pode ser usada como midia eficiente e barata, & neste caso,
fala diretamente com o consunudor nz hors da compra,

Oreo Colorfilled

1

EP Indizo

s S "

OREDO Colorfilled permitiu que o consurmdor de cookies

fosse cnativo, permutindo que ele escolbesse seu plano de

fundo, o colorindo com um pincel digital e incluindo uma

mensagem personalizada A canpanha permitiu a0 uSuArio

receber seu pacote personalizado de 36 cookies em sua
casa.

hetps:/'www foodi gty comcus

Produto de venda

Nio Informado

Valorizagio cultural

One Earth Organics esta em umsa miss3o DAra iNSpirar uma

alimentagio mais sandavel e apoiar a agriculnira organica

por meio de convenientes misturas de superalimento Nos

projetamos uma série de padrdes coloridos inspirados pela

namreza e desenhos afficanos para conplementar 0s
diferentes sabores.

Os padrdes s3o projetados para dar uma sensagio da marca
€ se destacar de outras nushiras no mercado. As misturas
de criangas tém um toque de capricho infantil com os
p.dmesdemcxolmmegnﬁCodlmsﬂmﬁn

c proj D do de seus beneficios e

BEB

Produto de venda
regular

Nio Informado

Valorizagio cultural

; :
"No deseavol woiccueuospﬂ:as de

hetps:/www]

1d.com2017/03/one-earth-
organics homl

café Mokokos, Flipside inspirou-se no pais de origem com

referéncia especifica a arte popular, arte de mua e moda.

Nos senfimos que nmitas das embalagens no mercado
independents s30 particularmente similares, com sacos de
artesanato pardo, a Flipside quenia celebrar a nqueza visual
& 0 sabor do pais, com desizn de superficie colorido e
xhsnxés.quﬁwmsmhsemcomm
todo. ¢

-

e

——

Femero - Nutella

Nutella imica

HP Indizo

1d comy2018/03/mokoko-
coffee hrml

Famolnpmluh:med:poemeud(hamde
n!lstlhcmemhgmsm& A iniciativa,
batizada de “Nutella Unica” , vai levar para as prateleiras
dos supermercados italianos sete milhdes de potes com
mmlnsd:famnsem‘dosOsromlos
termoenc is 530 Imp digitalmente com a

Mondelez - Tang

Bebidas

Somos feitos em casa

HP Indigo 20000

tecnolozia Mosaic, criada pela HP Indizo.

hitps://www.embalagenmmarca.c
ombr/2017/01/mutella-leva-sete

milhoes-de-embalagens-
diferentes-ao-mercado/

Como desdobramento da canpanha “Somos feitos em
casa”, a Tang lancou a promogio “Album de Familia™,
onde o3 consumidores podem ter suas imagens de
momentos marcantes em familia estampadas nas
embalagens e ganhar como prémio wm ano do produto. Ao
todo, 110 imagens e relatos foram selecionados para
estampar as embalagens de Tang comercializadas em todo
© pais. Os mvohucros foram produzidos com Técnologia
HP Indigo 20000 que penmite a impressio de imagens

hitps-//www.embalagenmarca ¢

om br/2017/03/tang-marca-
estanpe-magens-dos-
consunudores-e-de-suas-
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garrafas com icones individualizados de elefantes para
conscientizar as pessoas do mimero

A Amarula esta lancando uma edigao especial de 400 mal

bt/ www. grandesformatos.co

Amarula Bebidss | Name then, Save then | Afica do Sul l;!,.PWM@ = mmd’d’ o s :;:’so'::l':‘“’f'f:_m.ms' o e
gamafas de licor em pegas unicas. unindo forgas 2o projeto dl-hp'
de concervagio de elefantes africanos “Name Them Save
Them™.
A marca de refnigentantes Dr Pepper lancos nos Estados
Unidos 2 campanha “Pick Your Pepper” (Escolha sua
Pepper), com milhares de opgdes de rotulos para suas hittps://www. exubal i
Estad gamrafas. A fabricante de bebidas exalta 2 individualidade. ombt-"Oldbdnﬁl ir-
Dr Pepper Bebidas Pick Your Pepper Ui Nio Informado Colecionavel incentivando os consumidores a escolher - ; idor-
um romulo que mais se identifique com eles. Durante a m Jo-individual
campanha, que tem tempo limitado, 3 marca vai colocar
rotulos inicos no mercado, aproveitando a tecnologia de
sdo
A South West Wines, vinicola Jocalizada no estado do
Novo Mexico, nos Estados Unidos, decidiu chamar a
atengio para seu produto atraves da decoragdo de suas
garrafas. A empresa criou romulos termoencolhiveis que op— .
cobrem totalmente as embalagens da sua Linha de vinhos o;nbm“(')l&oannxg" s
= B : Estados HP Indigo e “La Catrina™. Foram wrilizadas varias ilustragdes coloridas, i
South West Wines Bebidas La Catrina Unid WSE500 Valorizagio cultural criads por um astists local conhecido por suss . amx:;a—nusa—_tmbss-os.
relacionadas com o Dia dos Mortos, um dos feriados | | e
reliziosos mais inportantes no Mexico. digitalmente
Sdo seis rotulos diferentes, um para cada tipo de vinho,
iita) EP Indizo WS6600
Na maior ag3o promocional da Coca-Cola na Europa, 2
fabricante de refnigerante langou a canpanha “Share a
Coca-Cola” (Conmpartilhe wma Coca-Cola) em 32 paises do
Velho Continente. Foram escolhidos os 150 nomes mais
conmms da cada pais que participa da campanha. Ao todo, | hitps/www.embalagemmarca ¢
HD Indizo WS foram inpressos 800 milhdes de romlos personalizados om br/2013/05/impressao-
Coca-Cola Bebidas Share a coke Europa 5000 & WS 6600 Personalizacio | com 10 mil artes diferentes pars as gamafas de 37 milivos | digital-visbiliza-maior-acao-
s Ve € de 500 mililitros de Coca-Cola, Coca-Cola Light e Coca- |  promocional-em-rotulos-da-
ve - Cola Zero. A agio foi possivel coca-cola/
Zragas a uma parceria entre 2 Coca-Cola e a HP. O projeto
coubmatembgndgmssaocmmml
(f & torogr ) com imp digital com as
mssmBPMgnW'SOOOOem
Amfwtls&lmwaWHde
per 13 Wapﬁ:hﬂwmmuﬂpﬂh
dennt da nas A ou A
: e!mgd! e ‘_r, (;:L hrps. www embalagenumarca ¢
" DA Sorada na individasiieds fe cada win dox om br/2014/11/hp-indigo-
Coca-Cola Bebid: SuayE dinary Israel HP Indigo Colecionavel fis de Diet Coke desenvolve-2-milhoes-de-
Com impressoras digitais HP Indigo, utlizando um mbmmoa-coh—
algoritmo avangado de impressio, foram produzidos dois
milhdes de romlos temmoencolhiveis sem nenhuma arte
_Tepetida.
A Diet Coke esta embarcando em um novo e divertido
patotedeunbﬂagmsmsEUA.usuﬂnamobg_iade hg;mm:mmu
Coca-Cola Bebidas It's Mine uUs HP Indizo Colecionivel | impressdo digital HP Indigo para criar milhdes de rotulos | - ‘*"ml bekkm‘“‘"’m_

completamente exchisivos - em uma campanha com o tema

mine-campaizn-169354/

"Tt's Mine "
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A Toca-Lola da Fomenia, em parcena Com agencia
McCann de Bucareste. transformou seus rotulos em

pulseiras VIP que meT para shows.
Foram criados oito modelos de romlos, imp hps:/ www.embalagemmarca.c
OfScial wristband of . . ry o w digitalmente. Parte deles era destacavel formando ums | ombr2017/05 Tomlos-da-coca-
v L
Coca-Cola Bebidas = Romenia Rotlos Nio Informado | Valorizagio culrural oy A i
A empresa fez parceria com os principais festivais de shows/
nmsica da Roménia. Como nem todas as unidades valiam
tckets, 3 ideia era que os romenos colecionasseme
usassem as pulseiras como acessonos de moda
A Bud Light adotou a tecnologia de inpressao digital da
HP para produzir 200.000 capas termoencolhiveis
exclusivas em lates “festival” de edigio limitada, que estio| P> "m" "mﬂ“‘"d“"‘“’“'
2015 Mad Decent g HP Indizo ;S agora disponiveis em eventos do festival mmsical Mad . £ g
Bud Light Bebide: Block Party I . WS6800 Colecionvel |, ot Block Party de 2015 até setembro. O projeto faz da @ffm-m*‘* §
Bmligtlapﬁm:m!jaelpimmmm}h‘ - iliiia
usar o HP SmartStream Mosaic para customizagao em
massa.
Apos langar uma edi¢o especial de cerveja em garrafa de
PET sem romulo, com decoragio feita por uma tecnologia
Prod - inovadora de inpressdo digital a cervejaria belga Martens | https. www.embalagemmarca.c
Martens Pils Bebidas 8 vania Belgica Garrafa PET NMP Systems M:;d' volta a adotar a solug3o, agora num produto de venda | ombr2016/06/ mais-rotulagem-
E me regular. A empresa ammciou que sua cerveja Martens Pils sem-romlo’
n30 tera mais rofulos de papel em suas long necks de
plastico, e sim gravagdo direta da arte.
o o, Produto de venda Adaptacio de g;\ﬁco;dﬁ:ﬁlo‘m:ﬁx-:so Dq;n'sct ostp: ZRAES moamcl b com/v )
mi‘f Wonotky Beides regular S Papelcartio | HPIndigo30000| ™ 00 | ver os resultados na HP Indigo 30000, Wissotzky decidin mmz‘;:,ﬁ%
. 3 transferir 3 produgo do offset para digital
O - Em apoio a dedicagio do casal Real na huta contra garrafas
' Responsabilidade plasticas de uso unico, a SodaStream. a maior marca de
— Soda Stream Bebidas Royal Edition Reino Unido Papel cartio HP Indigo 30000 ocid azua com gas do mumdo, buscava wma maneira criativade | Case Apresentado pela HP
- . apoiar essa inportants causa e destacava a importancia de
8 & 3 parar a utilizagio de plastico de uso tmico.
O designer de embalagens Silas Amos e a arasta grafica
Emily Forgot uniram forgas com a HP para criar 2000
garrafas Heineken fmicas para o evento Interpack. Os
desizns das garrafas 3o atraentes e imicos, pois cada | http2/ ‘www grandesformatos.co
Heinel ) “Drint Transk | Holand R HP Indigo Adaptacio de sleeve retratil & completamente diferente, com 2000 m/ AIINOSAIC-Une-
Behates WS6000. processo projetos criados usando padroes de seadse a tecnologia de | arte-e-embalagem-em-um-unico-
A design variavel HP SmantStreamMosaic. Além disso, cada produto’

garrafa foi oumerada individualmente com uma fonte
especialmente projetada para este projeto usando o HP

Vanable Dats Printing.
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APENDICE B

Entrevistado: Felipe Simone, Associate Principal Engineer Fliexibackaging LA/NA.
Empresa: MondeEz Brasil

1) Como surgiu a ideia do projeto “Somos feitoscasa” da Tang? E como foi definido
a utilizacdo da impressao digital neste projeto?

Felipe: A categoria estava buscando reposicionanaca como um produto da Familia.
Para viabilizarmos de forma efetiva a impressaovdeas fotografias retratando momentos
inesqueciveis com as familias foi uma necessidade gmpressao digital facilmente poderia

viabilizar.

2) Qual foi a importancia da impresséao digital egebjeto e quais foram os desafios de
utilizar esta tecnologia?
Felipe: A impressao digital tornou possivel a ingg@&o de dados aleatorios e reduziu a

complexidade que dificilmente seria possivel comrosessos de impresséo analdgicos.

3) Qual foi o impacto da campanha “Somos feitoscasa” para a Tang? Esta campanha
agregou mais valor a marca?

Felipe: A campanha atingiu 41 milhdes de pessoasw®@priu a missao de reposicionar o
produto como um produto da familia desta formadiedeu um produto lider que é o
preferido das familias brasileiras.

4) Para a Mondet a impressao digital pode auxiliar em campanhasaguegam valor a
marca? Como esta tecnologia pode auxiliar a M@adeberar valor em suas marcas?

Felipe: Definitivamente! A impressdo digital € uecurso muito bom que consegue
conectar nossas marcas com 0s consumidores desds/éormas e como nossa missao é
encantar os consumidores e executar os projetos eaalencia a impresséo digital € um

forte aliado em tempos que a velocidade e condetid sdo fundamentais.
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5) A Mondekz possui ou pretende realizar mais campanhasamdiz impressao digital
no Brasil?

Felipe: Esta é uma tecnologia que veio para complgar e ndo substituir 0s processos
convencionais de impressdo. Portanto, para cad&cago sera muito importante saber que

podemoremos contar com esta tecnologia.
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APENDICE C

Entrevistado: Marcus Vinicius Rio Correa, Labels & Packaging HEigo Segment
Manager.

Empresa: HP Brasil.

1) Como a impressao digital pode agregar valor a orarca e quais sdo as vantagens e
desvantagens deste sistema de impressao?

Marcus: Simplesmente porque facilita as marcas &siimilidade de imprimir a
guantidade de embalagens que forem necesséariasgagdo a esta minima quantidade a
possibilidade de se lancar, criar ou comercialiaam numero infindavel de SKUs. Além
disso, possibilita ao brand owner ndo criar grandefoques, uma vez que a velocidade de
reposta da impresséao digital € muito maior, pois néliza matrizes de impresséo dedicadas,
a pré impressdao € muita mais simples e veloz, e @é tudo permitirA a marca criar

produtos regionalizados, edi¢es limitadas, campargromocionais e afins.

2) Como a impresséo digital vem transformando ocat® de embalagem e quais 0s
avancos esperados para 0s proximos anos?

Marcus: A impresséao digital cada vez mais tem fpéde do dia-a-dia das companhias
de embalagem flexivel, cartonadas e labels ao rddanundo, esta transformacéo se da pois
a impressao digital esta alinhada as necessidadsscdnsumidores, como: personalizagao,
produtos temporais, crescimento dos canais de evmoe, e quando se olha ao futuro, sem
duvida cada vez mais a participacdo da impressgaalisera cada vez maior, uma vez que a
demanda por produtos mais customizados, desenhaddatipo de consumidor, requerera

uma embalagem com as mesmas caracteristicas.

3) E possivel utilizar este sistema de impressdoajunto com outros?

Marcus: Sim, sem duavida, chamamos de aplicacdoidaibrEsta aplicacdo é de
grandissima importancias as marcas, pois ha pdgdinie de se alterar produtos que ja
foram impressos e ficaram obsoletos no estoque, gx@mplo atualizagbes de tabelas

nutricionais, marcas e afins.
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4) Como a HP se posiciona no setor de impresséatal®idge quais vantagens a HP
oferece para estes sistemas de impressdo? Quaas s@tucdes que a HP oferece (flexivel,
etiqueta, cartucho...) e suas aplicactes e limesR0o

Marcus: A HP é lider mundial na comercializacaoediipamentos de impresséo para a
industria de Labels, embalagens flexiveis e cadasa Somo lideres na criacdo de novas
aplicacbes como tintas metalicas, fluorescentesisiveis e solugbes em impressao de
seguranca. A HP Indigo é a unica tecnologia quadegua a todos 0s processos e substratos
que séo utilizados nas industrias de labels, costeeves, IML, labels auto adesivos de alta
resisténcia, transfers, nas embalagens flexivessipdita a impressao em qualquer tipo de
substrato com espessuras de 10u a 250u, com indjoréserna e externa, finalmente nas
embalagens cartonadas nossos processo possibililmpaessdo sobre qualquer tipo de
cartdo/ papel, materiais sintéticos transparenteleitosos, bem como cartdes metalizados,

coloridos com a maior fidelidade de cor do mercado.





