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RESUMO

O presente Relatério de Estagio, integrado no mestrado em Design,
especializacao em Design de Comunicacao, da Escola Superior de
Arte e Design de Matosinhos, tem por base a descricao dos projetos
desenvolvidos na empresa Super Bock Group. O estagio permitiu
implementar contetidos e conhecimentos tedricos e tedrico-praticos
a situacoes de projeto em contexto empresarial nas areas de design
de embalagem, design grafico, identidade visual e branding.

Os projetos desenvolvidos enquadram o packaging design como
disciplina aplicada ao desenvolvimento e melhoria de um produto,
priorizando os conceitos de sustentabilidade e inovagao. A principal
intencao destes projetos foi evidenciar a relacao entre o packaging
design e a inovacao sustentavel, promovendo a melhoria da qualidade
do ambiente e da experiéncia produto-consumidor. Simultaneamente,
realizou-se o levantamento do patriménio grafico/visual da marca
de cerveja Super Bock, analisou-se a informacao por categorias
e identificaram-se os aspetos graficos mais relevantes nas suas
mudltiplas manifestacoes graficas e comunicativas. Este levantamento
apresenta retrospectiva e cronologicamente os rétulos e os materiais
graficos produzidos para as cervejas da marca Super Bock, identificando
alguns dos elementos graficos mais representativos, permitindo analisar
a transformacéo da expressao grafica decorrente do contexto cultural
e artistico de cada época.

Palavras-chave

Design de Comunicacao
Packaging Design
Patrimonio Grafico
Inovacao Sustentavel
Super Bock Group
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ABSTRACT

This Internship Report, integrated into the Master’s degree in Design,
specialization in Communication Design, at the Escola Superior de Arte
e Design de Matosinhos, is based on the description of the projects
developed at the company Super Bock Group. The internship allowed
the implementation of theoretical and theoretical-practical content and
knowledge in project situations in a business context in the areas

of packaging design, graphic design, visual identity and branding.

The projects developed frame packaging design as a discipline
applied to the development and improvement of a product, prioritizing
the concepts of sustainability and innovation. The main intention
of these projects was to highlight the relationship between packaging
design and sustainable innovation, promoting the improvement of
environmental quality and the product-consumer experience Cumulatively,
the graphic/visual heritage of the Super Bock beer brand was surveyed,
the information was analyzed by categories and the most relevant graphic
aspects were identified in its multiple graphic and communicative
manifestations. This survey retrospectively and chronologically presents
the labels and graphic materials produced for Super Bock brand beers,
identifying some of the most representative graphic elements, allowing
us to analyze the transformation of graphic expression resulting from
the cultural and artistic context of each era.

Keywords
Communication Design
Packaging Design
Graphic Patrimony
Sustainable Innovation
Super Bock Group
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GLOSSARIO

Branding — processo de criar e gerenciar uma identidade de marca
para uma empresa ou produto, incluindo elementos como logotipo,
mensagem, valores e estratégia de marketing.

Briefing — documento ou reuniao em que informagoes essenciais
sao compartilhadas com uma equipe, geralmente antes de iniciar
um projeto ou tarefa.

Core Business — refere-se a principal area de atividade ou operagao
de uma empresa. E o foco central da empresa e geralmente envolve
a producao ou prestacao de seus produtos ou servigos principais.

Feedback — comentérios ou informagoes fornecidos a alguém com base
em seu desempenho, trabalho ou ideias para ajuda-los a melhorar.

Glifos — simbolos graficos ou caracteres individuais em sistemas

de escrita, como alfabetos, silabarios ou hieréglifos. Eles representam
unidades basicas de escrita e podem ser usados para compor palavras
e textos.

Guidelines — diretrizes ou regras especificas que devem ser seguidas
ao realizar uma tarefa ou projeto.

Insights — percepgdes ou conhecimentos profundos que sao derivados
da andlise de dados, informacdes ou observacoes. Eles representam
uma compreensao mais profunda de um tépico ou situagdo e podem
ser usados para tomar decisoes informadas.

In Situ — expressao em latim que significa “no lugar” e é usada para
descrever algo que esta em sua posicao original ou contexto natural.

Lettering — arte de desenhar letras de forma decorativa ou artistica.
Linear — superficie que promove a exposicao do produto.

Mini — uma versao menor ou mais compacta de algo, frequentemente
usado para descrever produtos ou modelos reduzidos.

Off-Trade — refere-se a locais como hipers e supermercados e outros
lugares onde nao se consome a bebida de imediato.

On-Trade — refere-se a locais que vendem bebidas para consumo
imediato no local, como bares, restaurantes e pubs.

Open Space — ambiente de escritério ou espaco fisico sem divisérias
ou paredes, promovendo a colaboracao e a comunicacao aberta.

Packaging Design — significa design de embalagem, € o processo
de conceber a forma fisica e a aparéncia visual da embalagem
externa de um produto.

Slogan — ufrase curta e memoravel usada em marketing ou propaganda
para representar uma marca ou ideia.

Standard — conjunto de critérios ou especificacdes que definem
a qualidade ou as caracteristicas tipicas de algo.

17






O relatorio de estagio “Super
Bock Group. O packaging design
como valor imaterial da marca”
constitui-se de duas publicacoes.
A primeira descreve a experiéncia
e 0s projetos desenvolvidos

na Super Bock Group durante

o periodo de estagio. A segunda
publicacao, designada de “Passado
e presente do patrimonio grafico
da Super Bock”, apresenta uma
compilacao dos objetos graficos
desenvolvidos para a cerveja
Super Bock, desde 1927 até
Junho de 2023.
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O presente estagio, integrado no plano de estudos do Mestrado em
Design, especializacao em Comunicacao, na Escola Superior de Arte

e Design de Matosinhos, teve como objetivo colaborar com a empresa
SBG — Super Bock Group — no ambito do desenvolvimento de um
projeto individual nas areas de design de embalagem, design gréfico,
identidade visual e branding, assim como propiciar a pratica projetual
e a aquisicao de experiéncia profissional em contexto de trabalho,
aplicando os conteldos tedricos e tedrico-praticos adquiridos na
licenciatura e mestrado em Design de Comunicagao. Este estéagio teve
por foco desenvolver produtos e aplicar processos de design no ambito
do Design de Comunicacao e do Packaging Design, considerando as
fases fundamentais de um projeto — desde do briefing a concegao da
ideia e da producao a divulgagao, bem como integrar a fungao design
nos processos de pesquisa e desenvolvimento da empresa.

Este estagio, realizado em contexto de inser¢ao laboral efetiva,
modelo contemplado na UC de Projeto/Relatério de Estagio, foi
realizado no periodo compreendido entre final de Janeiro e principio
de Junho de 2023, durante 4 dias por semana, em horario regular,
com interrupgdes previstas para workshops, palestras, reunides
com os orientadores do estagio e/ou outras atividades curriculares.
Esta aproximagao do meio académico ao meio empresarial culmina
com a submissao do relatério e a realizacao da defesa e discussao
do relatério de estagio para obtencao do grau académico de mestre,
com especializacao em Design de Comunicacao.

No decurso do estagio foi possivel acompanhar e colaborar num
projeto de ID — Investigacao e Desenvolvimento — que enquadra
0 Packaging Design* como disciplina aplicada ao desenvolvimento
e melhoria de um produto, priorizando os conceitos de sustentabilidade
e inovacgao. Este projeto de ID teve por intencao evidenciar a relacao
entre packaging design e inovacao sustentavel, contribuindo para
a melhoria da qualidade do ambiente e da experiéncia produto-consumidor.
Este projeto, integrado na equipa de Investigacao, Desenvolvimento
e Inovagao da SBG, foi orientado pela Doutora Eng. Cristina Silva,
Gestora de Projetos de ID, na area de packaging e tutora deste estagio.

O estagio permitiu ainda aceder ao inestimavel patriménio
grafico da SBG, perspectivando-se a sua identificacao e catalogacao,
em particular dos fatores relacionados com o design de comunicacao
e 0 packaging design. A compilacao deste patriménio grafico, elaborado
durante o periodo de estagio, permitiu organizar a informacao por
categorias e identificar os aspetos graficos mais relevantes. Contudo,
a diversidade de marcas e produtos do portefélio da marca, determinou
que o estudo se concentrasse no produto cerveja e nas suas multiplas
manifestacoes graficas e comunicativas.

O levantamento realizado propde uma visao retrospectiva
e cronolégica dos rétulos e dos materiais graficos produzidos para
as cervejas da marca Super Bock permitindo identificar alguns dos
elementos graficos mais representativos e analisar a transformacao
da expressao grafica decorrente do contexto cultural e artistico
de cada época.

O “valor imaterial da marca”, como é referido no titulo deste
projeto, sao aspectos intangiveis que contribuem para a percepc¢ao,

reconhecimento e preferéncia de uma marca por parte dos consumidores,

mondando a sua percepcao e criando uma relacao emocional com
os consumidores. E uma medida do valor que vai além dos ativos

tangiveis, como produtos fisicos, instalacoes e equipamentos. Esse valor

imaterial € crucial para o sucesso de uma marca no mercado e pode
incluir diversos elementos.
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10s termos packaging design e design

de embalagem sao muitas vezes usados

de forma intercambiavel e o contexto em

que sao empregados pode determinar o grau
de abrangéncia que cada termo assume.

De qualquer modo, existe algumas diferentes
entre ambos.

O termo packaging design é mais amplo

que engloba nao apenas o design estético

da embalagem, mas todo o processo de criar
e produzir a embalagem de um produto.

Além do design grafico e visual, o “packaging”
pode incluir consideracdes sobre os materiais
usados, a funcionalidade da embalagem,

a sustentabilidade, os aspectos praticos

de producao e distribuicao, entre outros.

0 termos design de embalagem tende-se

a concentrar na estética e no visual da
embalagem. Pode se referir especificamente
a criacao da aparéncia externa da embalagem,
incluindo o layout, as cores, as tipografias e os
elementos graficos. O termo “design” destaca
a natureza criativa do processo, concentrando-
se na forma como os elementos visuais sao
combinados para transmitir a identidade

da marca e atrair os consumidores.
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O estagio teve lugar nas instalagcoes da SBG, uma empresa portuguesa
de bebidas com uma estratégia multimarca e multimercado, fundada
em 1927. A SBG é uma empresa de capital, maioritariamente
portugués, detida pelos grupos VIACER (54%) e Carlsberg (46%).

Com sede em Lega do Balio, Matosinhos, a atividade principal da
SBG assenta nos negécios das cervejas e das aguas engarrafadas,
estando também presente nos segmentos dos refrigerantes, sidras e vinhos,
exportando para varios mercados de todo o mundo. A SBG é uma
das empresas lideres na industria de bebidas em Portugal e um

dos principais grupos cervejeiros do pais, com mais de 130 anos

de producao e distribuicdo de bebidas.

A SBG possui varias instalagoes distribuidas por Portugal.

A sede do SBG encontra-se em Leca do Balio, em Matosinhos, onde
sao produzidas as cervejas e sidras do grupo. A sede € composta por
um conjunto de edificios que abrangem uma area de 30.000 metros
quadrados. Neste espaco estao sediados os edificios administrativos,
a fabrica e o armazém automatico. A equipa de ID esta sediada num
open space no edificio da Dire¢ao da Qualidade no piso 0O, junto ao
laboratério central. No mesmo edificio encontra-se a Super Bock Casa
da Cerveja, um espaco museolégico dedicado a histéria e tradicdo da
cerveja Super Bock, onde os visitantes aprendem sobre o processo
de producao da cerveja e desfrutam de um momento de degustacao.

Na Super Bock Casa da Cerveja, os visitantes tém a oportunidade
de participar em visitas guiadas que explicam todas as fases do processo
de producao de cerveja, desde a selecao dos ingredientes até a fase
de producao e engarrafamento. Durante a visita, & possivel conhecer
as instalacdes e os equipamentos utilizados na producao da cerveja.
Além das visitas guiadas, a Super Bock Casa da Cerveja oferece
também outras experiéncias, onde os visitantes podem aprender
sobre as diferentes tipologias de cerveja, os ingredientes utilizados
e 0s processos de fermentacao. Ha também oportunidade para participar
em sessoes de degustacao de cervejas, permitindo aos visitantes
explorar os sabores e aromas Unicos das diferentes variedades de
cerveja da marca Super Bock, em especial da Selecdo 1927. E um
lugar que proporciona uma experiéncia imersiva e envolvente para
os aficionados de cerveja, bem como para aqueles que desejam saber
mais sobre a cultura cervejeira. A visita a este local, dirigida pelo guia
Joao Gomes, foi fundamental para a compreensao e levantamento
de informacao na fase de integracao.

26 [ - EMPRESA, EQUIPA, ESPACO



2023.

Sala de Cobre da SBG em Leca do Balio.
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2 A Comissao Executiva da Super Bock Group,

presidida por Rui Manuel Rego Lopes Ferreira,

€ composta por mais quatro vogais Carlos
César de Morais Teixeira (Administrador
Supply Chain), Claudio Rodrigues Mateus
(Administrador Financeiro), Luis César
Bernardes Costa Moreira (Administrador
Comercial) e Nuno Ramiro Fonte Fernandes
Salgado Bernardo (Administrador de Marketing).
A Mesa da Assembleia-Geral € presidida
por José Luis Arnaut, o Conselho Fiscal

€ presidido por Alberto Jodo Coraceiro de
Castro e o Conselho de Administracao é

presidido por Manuel Soares de Oliveira Violas.

A empresa apresenta uma estrutura organica complexa, composta de
distintas dreas e diversos departamentos?. A estrutura organizacional
da empresa subdivide-se em Pessoas, Servigos Juridicos, Comunicagao,
Relagdes Institucionais e Sustentabilidade e Auditoria Interna e Gestao
de Risco. Na estrutura da empresa existem sete departamentosque
garantem o funcionamento das diferentes areas da empresa. O departamento
Administrativo-Financeiro, incorpora as equipas de Controlo de Gestao,
Financeira, Compras e Sistemas de Informacao. O departamento de
Supply Chain integra as equipas de Producéao, Logistica e Planeamento
Operacional, Qualidade, Ambiente e Seguranca e Projetos e Gestao de
Instalacdes. As equipas de Business Intelligence, Comercial, Portugal
On-Trade, Portugal Off-Trade, Mercados Globais e China estao integradas
no departamento Comercial. O departamento de Marketing acolhe as
equipas de Investigacao, Desenvolvimento e Inovacao, Research Media
& Digital, Cervejas Portugal e Outras Categorias e Mercados Globais.

E, por fim, os departamentos de Turismo, Browers Company e Maltiberica.

A designer integrou a equipa de IDI — Investigacao, Desenvolvimento
e Inovacgao, sob direcao do Doutor Eng. Tiago Brandao. Esta equipa,
integrada no departamento de Marketing, € composta por duas diferentes
equipas — a equipa de ID e a equipa de Inovacao.A primeira equipa
referida € composta pelos Gestores de Projetos ID, Doutora Eng.
Cristina Silva (embalagem), Eng. Miguel Cancela (cervejas), Doutor
Eng. Diogo Queirds (sidras e éguas lisas e com gas) e Dr. Pedro Nicola
(técnico de ID). A equipa de Inovagao é composta pelos Gestores de Projetos
de Inovacao, Eng. Joana Queirés, Dr. Joao Pedro Costa e Dr. Inés Vasconcelos.

A equipa de IDI da SBG tem por missao desenvolver e diversificar
o portefélio de produtos, incrementar a qualidade dos produtos, explorar
novos ingredientes, melhorar processos de fabricacao, e otimizar
embalagens e solucdes de transporte, entre outras atividades que
valorizem os produtos e 0s processos.
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A SBG no ambito da sua politica de responsabilidade social promove
a musica e a cultura patrocinando e apoiando multiplos eventos
artisticos e culturais. A empresa patrocina festivais de musica,
exposicoes, galerias e outros eventos artisticos, faz parcerias com
artistas e designers para desenvolverem edicoes especiais, obras
de arte e instalagdes para os espagos da empresa. Para além do
apoio as artes, apoia iniciativas locais que promovem a heranca
cultural e a identidade regional, apoia producoes de teatro, festivais
de cinema e outras manifesta¢cdes culturais que promovem as artes
cénicas e cinematograficas.

A empresa no decurso da sua existéncia tem acompanhado
e participado das transformacoes sociais, politicas, culturais e artisticas
da sociedade portuguesa, apresentando um patriménio histérico,
cultural e artistico relevante que importa valorizar e preservar.
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2023.
Organograma organizacional da SBG.
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1972,
A primeira viatura de frota a ser carregada
com as novas grades de plastico.
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3 Teixeira M., Histéria(s) do Estado novo.
Lisboa: Edicdes Parsifal.

4 In: Cervejas do Mundo. Retirado em abril
21, 2023 de http://www.cervejasdomundo.
com/EmPortugal.htm

5 In: A histéria da cerveja. Retirado em maio
01, 2023 de https://www.museudacerveja.
pt/cerveja/

A industria vinicola sempre foi dominante em Portugal, ocupando

um lugar especial na economia portuguesa. No periodo da ditadura a
propaganda defendia que “beber vinho é dar de comer a um milhao

de portugueses”s. Ao longo da histéria, a producéo de vinho sempre
foi substancial devido ndo sé as condi¢oes naturais do territério
portugués e aos habitos alimentares da populagao como por razoes
sociais e econémicas. O vinho é a bebida eleita por sucessivas
geracoes, desde que fenicios e romanos valorizavam os aspetos
civilizacionais associados ao vinho em detrimento da cerveja conotada
com o mundo barbaro.

ANTECEDENTES

Os primeiros vestigios arqueol6gicos da cerveja remontam ao Neolitico,
na regiao da Mesopotamia, considerando-se que os sumérios foram

0s primeiros a produzir cerveja a partir da fermentacao de cereais.
Alguns estudos admitem que os lusitanos, que viviam na Peninsula
Ibérica desde a Idade do Ferro e que subsistiam essencialmente do
gado e de produtos da natureza, ja consumiam uma bebida fermentada
em ocasioes festivas. Apos a conquista do territério pelos romanos,
a histéria da cerveja € menos documentada pela preferéncia que

0s romanos deram a producao e consumo de vinho. Com a queda

do Império Romano do Ocidente e a ocupacao do territério por povos
barbaros, o consumo de cerveja no territério ressurge*.

Na Idade Média, os mosteiros tiveram um forte papel na produgao
de cerveja. Os monges, com acesso a varios patamares de conhecimento,
foram os Unicos a preservar a informagao escrita. Ao registarem nos
manuscritos preservavam e aperfeicoaram técnicas de fabricagao
de cerveja e exploraram novos ingredientes que lhes permitiam
melhorar e intensificar o sabor. A grande dedicacao a producao
de cerveja tinha dois grandes propésitos: oferecer bebida aos peregrinos
e desfrutarem eles préprios de alguns momentos de prazer nos
periodos de jejum. Produziam cerveja nos mosteiros utilizando
diversas ervas para aromatizar como rosmaninho, louro, gengibre
e ldpulo. Este ultimo, ainda hoje é usado na maioria dos processos
de producao de cervejas. O uso de ldpulo, para além de aromatizar
e atribuir complexidade e variedade a cerveja, € um excelente agente
bactericida, o que era bastante valorizado na época. “Foi durante
a idade média que a utilizacao do ldpulo permitiu apurar o amargor,
a frescura, o aroma e o sabor da cerveja e como tal, o cultivo do
Idpulo foi intensificado. O sucesso desta bebida era tal que muitas
vezes o consumo da cerveja era ja superior ao da propria agua”®.

O sucesso desta bebida foi tao grande que comecgou a ser produzida
e comercializada tanto pelos monges como por novos cervejeiros

de oficio. Com o surgimento e crescimento das cidades, o comércio
comecou a desenvolver-se cada vez mais e a cerveja deixou de ser
exclusivamente elaborada em casa.

Na Epoca Moderna, o consumo de cerveja aumentou, devido
a importacao, em especial do Norte da Europa, e a producao em
poucas quantidades em Portugal. Em Portugal a cerveja passou
a ser consumida nas cidades de Lisboa e Porto, por terem grandes
portos com acesso as principais rotas do trafego internacional,
e onde existiam mais comunidades estrangeiras, mais recetivas
a experimentar sabores diferentes. Apesar disso, o vinho continuava
a assumir uma posigao privilegiada nos circuitos comerciais € no
consumo de bebidas alcodlicas. Em Novembro de 1689, as resolucdes
de D. Pedro | acolheram as propostas dos interessados, tendo sido
proibido o fabrico e a venda da cerveja: «as cervejas hei totalmente
por proibidas, e se mandarao logo destruir todas as fabricas que delas
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houver, para que cesse 0 dano que resultava da sua introducao,

e do grande consumo que iam tendo» (Pereira, G., 2014, v1. pp. 52-
56). No entanto, 0 monarca rapidamente percebeu que a comunidade
estrangeira tinha um grande peso na vida mercantil de Lisboa. Devido
a esse facto reformulou a sua decisao referindo que «No que respeita
as cervejas se proibira somente as que se vendam em tavernas

e que haja fabricas delas, e se poderdo despachar e usar nas casas
de pasto por serem necessérias aos estrangeiros» (Pereira G., 2014,
vl p. 52-56). Vinte anos mais tarde foi proibida toda a importacao

de cervejas e qualquer outro tipo de bebidas estrangeiras, a comecar
pelos vinhos e aguardentes.

Segundo alguns autores, no século XVI, a expansao da cerveja
na Peninsula Ibérica foi facilitada pela constituicao do império de D.
Carlos V (imperador Romano-Germanico), de origem flamenga, casado
com Isabel de Portugal, que aproximou, sob o seu dominio, a Peninsula
Ibérica do centro da Europa. Esta grande expansao, nao se devia ao
facto de ser apreciador de cerveja, mas a constituicdo de um vasto
império que favoreceu as trocas comerciais. No final do século XVII,
os produtores de vinho mostraram um grande descontentamento junto
do rei, pelo aumento significativo do consumo de cerveja, solicitando
a sua intervencao para pdr termo a expansao do fabrico e venda
da “bebida estranha”. (Pereira, G., 2014, v1. pp. 52-56)

De acordo com Gaspar Pereira (2016) ao longo do século XVIII,
quando os vinhos portugueses conquistaram um lugar destacado
no mercado britanico, seria de esperar que as vendas de cerveja
e outras bebidas alcodlicas aumentassem no nosso pais, mas nao
foi isso que aconteceu. Por um lado, mantiveram-se as restricoes
e a proibicdo da sua importacao, o que nao significa que nao entrasse
no mercado portugués por contrabando. Por outro lado, o vinho
parece ter dominado o gosto do povo e das elites, sendo a cerveja
considerada, em Portugal e por toda a Europa, por razdes culturais,
uma bebida inferior. Na medicina, apesar de se conhecer as vantagens
nutritivas da cerveja, muitos médicos desaconselharam a bebida.
Ja o médico de D. Joao V nao deixava de louvar as virtudes da cerveja,
afirmando que “(...) a cerveja boa ha-de ser clara, bem cozida, nem
muito nova, nem muito antiga, e ndo ha-de ser azeda. Sendo desta
maneira, dizem, que tem virtude aperiente, e diurética, que refresca
muito, conforta as entranhas, nutre bem o corpo, acrescenta as forcas,
e gera bom sangue. Mas, apesar disso, concluia que se tratava da pior
das bebidas: (...) para os saos é bebida escusada; porque se se
quiser para refrescar as entranhas, e extinguir a sede, para isto
€ melhor a agua de neve, a limonada, e o sorvete. Se para aguentar
o estdbmago, e para ajudar o seu cozimento, para discutir os flatos,
para alentar os espiritos, e nutrir o corpo, para tudo isto € melhor
o vinho... o chocolate, o cha, e o café.” (Pereira, G., 2014, v1, p. 52-56)

LEI DA PUREZA

Na Alemanha, surgiu uma grande ameaga a producao de cerveja,

pois alguns produtores consideravam que a producao de cerveja
gerava lucro facil e rapido, ignorando a qualidade do produto. Em
1526, o Duque Guilherme IV, criou um decreto-lei emitido na cidade
de Ingolstadt, no sul da Alemanha, que tinha trés objetivos: proteger
0s consumidores dos precos elevados, banir o uso de trigo na cerveja
para nao prejudicar o fabrico do pao e impedir que alguns cervejeiros
adicionassem substancias duvidosas, e até potencialmente téxicas as
suas cervejas. Segundo o decreto-lei, a cerveja s6 podia ser produzida
se cumprisse 0s requisitos de conter apenas trés ingredientes — agua,
malte de cevada e IGpulo. Durante séculos, a producao de cervejas
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de trigo foi proibida, e o decreto-lei foi gradualmente implementado
noutras zonas da Alemanha. Em 1906, acabou por ser aplicado

em todo o pais até aos dias de hoje. Esta € a lei de protecao do
consumidor mais antiga do mundo ainda em uso. No entanto,

a Unido Europeia obriga a industria cervejeira alema a aceitar no pais
a venda de cervejas estrangeiras que nao sejam produzidas segundo
o decreto alemao. Apesar desta lei da pureza ser em geral apreciada
pelos alemaes, a verdade é que sao muitos os que estao contra esta
legislacao. Embora seja muito dificil inovar, especialmente quando
comparado ao que se faz noutros paises, a verdade é que as limitacdes
impostas obrigaram os cervejeiros alemaes a criar técnicas para
atingir os seus fins sem infringir a lei. Assim, nasceram as cervejas
sem éalcool ou até as cervejas sem gluten, destinadas a pessoas
com a doenca celiaca. (Pereira R., 2019, p. 38-39)

A REVOLUCAO INDUSTRIAL E A INDUSTRIA
CERVEIJEIRA

A Revolugao Industrial decorrida entre meados do século XVIII

e a primeira metade do século XIX impulsionou um radical desenvolvimento
tecnolégico que transfigurou o estilo de vida da humanidade. Estes
processos, que consistiram essencialmente na conversao dos
processos artesanais em processos mecanizados, permitiram acelerar
exponencialmente a producao e o desenvolvimento de novos produtos.
A industria cervejeira foi uma das industrias que beneficiou das
inovacdes que a Revolugao Industrial propiciou. O desenvolvimento
tecnolégico associado a novos equipamentos e processos permitiu
aumentar a producao e o consequente consumo de cerveja. Estas
inovagdes que transformaram a industria cervejeira, proporcionaram
novas oportunidades de negécios e mudaram o modo como as
pessoas consomem cerveja.

Antes da Revolucao Industrial, a cerveja era feita artesanalmente,
em pequenas quantidades em mosteiros e em casas particulares.
Com a Revolugao Industrial, a cerveja comega a ser produzida em
grande escala, com maior eficiéncia e menor custo de produgao,
gracas a utilizacao de novas maquinas e equipamentos que permitiram
a producdo em série. Uma das inovacoes que impactou a industria
cervejeira foi a maquina a vapor, que permitiu moer o malte e mover
o trigo com muito mais facilidade, acelerando o processo de producao
de cerveja. Além disso, a invencao do termémetro permitiu maior
precisao no controlo da temperatura durante o processo de fabricacao
da cerveja. Outra inovagao que teve um forte impacto foi o surgimento
da garrafa de vidro industrial. Os recipientes em vidro permitiram que
a cerveja fosse transportada com maior facilidade e seguranca,
permitindo que cervejarias de todo o mundo expandissem os seus mercados
e conquistassem novos clientes. A procura de novas oportunidades de
trabalho nas cidades, associada as invengoes tecnoldgicas, levou a um
crescimento sem precedentes da populagao urbana. Estes fatores
permitiram o crescimento da industria cervejeira e o desenvolvimento
de novos métodos de producao (Pereira, R., 2019, pp. 43-47)
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1970.
Sala de Enchimento em Leca do Balio.




S ps origens da Unicer remetem-nos para

o movimento dos industriais cervejeiros do
Porto, que fundaram, em 7 de margo de
1890, a CUFP — Companhia Uniao Fabril
Portuense das Fabricas de Cerveja e Bebidas
Refrigerantes, uma sociedade anénima de
responsabilidade limitada, dispondo de

um capital inicial de 125 contos. Das sete
fabricas que se uniram nesse projecto (seis
do Porto e uma de Ponte da Barca), com o
objectivo de reunir capacidades financeiras

e técnicas para desenvolver o seu sector de
actividade, algumas tinham ja varias décadas
de existéncia. Foram essas fabricas que
iniciaram o abastecimento de cerveja nacional
aos cafés e cervejarias do Porto, substituindo
gradualmente a cerveja importada, numa
época de mudanca dos habitos de consumo,
sobretudo nos meios urbanos. Num pais

de tradicdes vinicolas, a cerveja passou

de «bebida estranha» a «bebida da moda».

In: Associacao Comercial do Porto (2021).
Unicer, uma longa historia. Texto de Gaspar
Martins Pereira, Retirado em Junho 05, 2023
de https://cciporto.com/2021/03/01/
sabia-que-a-fundacao-da-unicer-remonta-a-
marco-de-1890/

70 Certificado de Registo da Marca Super
Bock, foi emitido em 9 de Novembro de
1927.

A CUFP NA INDUSTRIA CERVEJEIRA

Com mais de 130 anos de histéria a atual Super Bock Group, é herdeira
da Companhia Uniao Fabril Portuense das Fabricas de Cerveja e Bebidas
Refrigerantes (CUFP) fundada em 7 de marco 1890°¢, detentora a época
de duas fabricas na Rua do Melo e na Rua da Piedade.

Nos anos 10 do século XX a CUFP inaugura a Fabrica Ledo na
Rua da Restauracao. Porém, a nova fabrica, equipada com a tecnologia
alema mais avancada da época, foi vitima da conjuntura da grande
guerra. Inaugurada em novembro de 1914, seria encerrada no inicio
de 1916, quando as dificuldades de aprovisionamento de matérias-
primas e a queda do negécio de gelo aconselharam a reconcentragao
da atividade da empresa na Fabrica da Piedade. Até 1964, foi nesta
unidade fabril, sucessivamente ampliada e modernizada, que decorreu
a atividade da CUFR

A INDUSTRIA CERVEJEIRA NA PRIMEIRA
GUERRA MUNDIAL E NO ESTADO NOVO

Os anos de guerra vieram perturbar a industria cervejeira, tal

como todas as outras atividades econémicas nacionais. Devido

as dificuldades de navegacao pelo Oceano Atlantico, tornou-se dificil

o transporte de malte importado e isto obrigou a CUFP a utilizar
exclusivamente maltes nacionais. Também o sector do abastecimento
de carvao e de matérias-primas foi afetado, nomeadamente de cevada
germinada, leveduras e Idpulo, o que fez com que houvesse um aumento

de precos desses produtos. Por vezes, a instabilidade dos fornecimentos
de matérias-primas obrigava a paralisacao da atividade fabril, o que

se traduzia na dificuldade de assegurar uma distribuicao regular.

Apesar destes contratempos, a produgao e consumo de cerveja
aumentaram muito no tempo da Grande Guerra, com a expansao
do mercado interno e colonial. O crescimento da industria cervejeira,
atestada pelo aumento extraordindrio das importacoes de matérias-
primas, associada a reducao das importacdes de cerveja, teve efeitos
bastante positivos para os produtores portugueses. Esta conjectura
promoveu e incentivou o consumo de cerveja nacional em detrimento
da importada.

O aumento da procura interna nos “loucos” anos 20, conduziu
a grandes investimentos técnicos para aumentar a producao e responder
aos pedidos de exportacao e abastecimento dos mercados coloniais.
Neste periodo surgem duas das marcas mais emblematicas da CUFR
a Invicta, em 1921, no sector dos refrigerantes e a Super Bock, em
19277, no sector das cervejas. Nesta década ocorrem significativas
alteracdes logisticas que requerem a aquisicao de camides para
distribuicao da cerveja, e alteracbes sociais, com a empresa a admitir
pela primeira vez colaboradoras femininas.

O mercado vinhateiro entrou em crise e o Estado adotou
medidas protecionistas de um importante sector estratégico da
economia nacional. A industria cervejeira era acusada de ser prejudicial
aos interesses nacionais, por efetuar concorréncia aos produtos
vinicolas. As alteracoes fiscais no final da Republica e no periodo da
Ditadura Militar reavivaram o confronto de interesses, nomeadamente
entre o sector vinhateiro e a industria cervejeira. “No inicio dos anos
30, a industria portuguesa viveu, simultaneamente, o impacto da grande
depressao e o reforgo de politicas de reestruturagao econémica,
no quadro da implantacao do Estado Novo...” (Pereira, G., 2014)
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Em 1928, Oliveira Salazar, na pasta das Financas, repds o imposto
de consumo sobre a cerveja (que tinha sido abolido em 1922).
“A vinicultura tera a lucrar, pois que o pais precisa do consumo do seu
vinho, consumo que tem diminuido em virtude do grande aumento
progressivo da cerveja que se nao sabe onde ira parar!” refere
José Vicente de Freitas a Oliveira Salazar numa carta confidencial.
As restricoes nas importacoes de cerveja internacional, acabaram
por beneficiar as empresas cervejeiras portuguesas, ao permitir
que as vendas no mercado interno aumentassem. Em face destas
circunstancias, a CUFP e a Sociedade Central de Cervejas, registaram
um significativo crescimento do volume de vendas. (Pereira, G., 2014)

No ano de 1939, a tentativa de conquista de mercados a norte
pela Sociedade Central de Cervejas e a centro e sul pela CUFP
da origem a uma “guerra das cervejas” que se reflete na producao
de cervejas de preco inferior. As campanhas promocionais agressivas
baseadas no preco intensificaram-se e desenvolveram-se novas
formas de distribuicao e fidelizacdo com a assinatura de contratos
de exclusividade com cafés e cervejarias.

No final do ano de 1939, os efeitos da Il Guerra Mundial comegcam
a sentir-se e a prejudicar o normal funcionamento da industria. As dificuldades
de navegacao no Oceano Atlantico, prejudicaram o transporte de malte
importado, obrigando a CUFP a utilizar exclusivamente maltes nacionais. “[...]
dada a anormalidade internacional e correspondente incerteza e inseguranca
de transportes, nao podemos deixar de ter as mais sérias apreensdes
quanto ao abastecimento de matérias-primas. Nao € de estranhar
que, dum momento para o outro, vejamos fechados os portos dos
poucos paises da Europa onde € livre a exportacao de malte. Se tal
suceder, restar-nos-a o recurso dos maltes da América do Norte que, além
de muito caros e de rendimentos bastante precarios, diferem em muito das
caracteristicas dos maltes europeus, inferiorizando os tipos das nossas
cervejas e dando-lhes um sabor a que os consumidores portugueses
nao estao habituados”®.

No decurso da guerra a instabilidade dos fornecimentos de matérias-
primas e combustivel paralisava a atividade fabril, o que se traduzia
na dificuldade de assegurar uma producao e distribuicao regular. Apesar
destes contratempos, a CUFP resistiu e inclusive registou crescimento
nas vendas, tornando-se, no entanto, evidente a necessidade de renovacao
das instalagdes e equipamentos fabris, entretanto gastos e obsoletos.

Em 1945, Ferreira Dias refere no seu livro “Linha de Rumo”,
a ideia de que as dificuldades da guerra vieram estimular a industrializacao
do pais. “A guerra, esse monstro de que falava Vieira, tem sido minha
aliada nesta campanha de mostrar aos portugueses o caminho da
industria, pelas dificuldades que trouxe a vida nacional; porque as
dificuldades analisadas a posteriori ganham em evidéncia, embora
a andlise perca em oportunidade”®.

Ap6s a Segunda Guerra Mundial, em 1947, ha uma recomposicao
acionista da CUFR decorrente da compra de varios milhares de a¢oes
da CUFP por investidores ligados & Sociedade Central de Cervejas,
com efeitos imediatos na organizacao e estratégia comercial da empresa
e a consequente entrada de novos administradores, caso de Augusto
Ferreira e Eng. Joao Talone. As préaticas agressivas de comercializacao
que se verificavam no periodo de vigéncia da gestao anterior, cessam
e define-se uma nova estratégia para a empresa. A integracao, em
1959, de Portugal na EFTA — Associacao Europeia de Comércio Livre —,
impele o Ministério da Economia de entao a promover a reestruturagao
do sector cervejeiro nacional, de modo a concentrar as competéncias
técnica e produtiva existentes e incentivar a sua modernizacao para
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Estado do Comércio e da Inddstria entre
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industrial considerada a mais importante
deste periodo, a Lei da Eletrificagao do

Pais e a Lei do Fomento e Reorganizacao
Industrial, apesar de tais leis s6 terem sido
aprovadas ja depois da sua saida do governo.
Ferreira Dias marcou ndo s6 as orientacoes
da politica industrial no pés-guerra como as
bases do | Plano de Fomento. Dias Junior, J.
N. Ferreira, (1950). Linha de rumo. Notas de
economia portuguesa. p.170. Lisboa: Livraria
Classica Editora.



aumentar a capacidade concorrencial da industria nacional a nivel
internacional. Decorrente desta reestrutracao o sector cervejeiro
nacional concentrou-se em torno da CUFP no Norte do pais

e da Sociedade Central de Cervejas no sul.

O Eng. Joao Talone entra na histéria da CUFR como responsavel
pela forte expansao e modernizacao da empresa, bem como pela
construcao da nova fabrica de Leca do Balio, concebida no inicio
da década de 60 pelo Eng. Jodo Talone, com a arquitetura de Arménio
Losa e engenharia de Armando Campos e Matos.

A nova unidade fabril na Via Norte, em Lega do Balio, construida
e apetrechada com as técnicas mais avancadas da época, entrou
em funcionamento em marco de 1964, iniciando uma fase de rapido
crescimento da empresa. Do ponto de vista social, esta unidade fabril
melhorava substancialmente as condi¢des de trabalho de todos
os colaboradores internos, disponibilizando areas para servicos
sociais como o restaurante, assisténcia médica, e promovendo
atividades culturais e de formacao. A localizacao em Leca do Balio,
local onde se encontra a atual fabrica e demais instalagoes, foi
determinada pela proximidade ao Porto de Leixdes, facilitando
as exportagoes e as importacoes de matérias-primas.

A contribuicao do Eng. Joao Talone para o sucesso da empresa
€ inegavel, sendo considerado “um lider visionario e estrategista
que desempenhou um papel fundamental na expansao e consolidacao
da empresa no mercado”. Enquanto presidente da empresa, foi responsavel
pela expansao da producao e das vendas, baseada no aperfeicoamento
técnico continuo e na diversificacao de investimentos, envolvendo-
se em novos negdcios, sendo o mais relevante a época o das aguas
engarrafadas.

Neste periodo de crescimento e consolidacao da marca o consumo
de cerveja Super Bock disseminou-se por todo o territério nacional,
implicando o aumento da producao e a distribuicao para outras regides
do pais. Devido a qualidade e sabor distintivo tornou-se uma cerveja
de referéncia em Portugal. No mesmo periodo, a marca comegou
a exportar e a expandir-se internacionalmente, adquirindo notoriedade
e reconhecimento em varios paises. A Super Bock consolidou, sob a sua
gestao, a posicao de lider do mercado cervejeiro em Portugal e iniciou
a expansao geografica para outros paises, como Brasil, Angola,
Espanha, Reino Unido, entre outros.

Além do seu papel na expansao geografica, o Eng. Joao Talone
foi também responsavel por introduzir inovacoes tecnoldgicas no
sector cervejeiro em Portugal. Investiu na inovacao para promover
a modernizacao dos processos de produgao e garantir a qualidade
e competitividade dos produtos. A par destes incrementos qualitativos,
foi responsavel por promover a politica social da empresa, apostando
na valorizacao das condigdes de trabalho e na crescente qualificacao
e integracao dos recursos humanos.

Em 1957, para divulgar as marcas da CUFP (na época, a Cristal,
Super Bock, Invicta Negra, Invicta Cola, Além-Mar e Zirta) € inaugurada
a Cervejaria da CUFP situada na rua Julio Dinis, no Porto, que mais
tarde se tornou num sucesso e um icone da comercializacao de cerveja
na cidade.
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A INDUSTRIA CERVEJEIRA APOS
A REVOLUCAO DE ABRIL

No fim dos anos 70 e inicio dos anos 80, a economia portuguesa
cresceu significativamente com a expansao e modernizacao do sector
industrial e com a integracao da economia portuguesa na economia
mundial, bem como o alargamento do consumo interno.

Ap6s a Revolucao de abril de 1974 a CUFR assim como outras
empresas cervejeiras do pais, foi nacionalizada em 1975, passando
por um periodo conturbado e de grandes alteragées. Em Dezembro
de 1977, o Estado procedeu a reestruturagao do sector cervejeiro
e consolidou as cinco empresas nacionalizadas em duas entidades
— a Central de Cervejas e a UNICER.*®

Nos anos 80, os indicadores econémicos e financeiros da Unicer
EPR justificaram que tivesse sido escolhida para ser privatizada. Em Abril
de 1989, em sessao plblica realizada na Bolsa de Valores do Porto,
49% do seu capital foi privatizado e em junho de 1990, ano em que
a empresa comemorava 0 seu centenario como sucessora da antiga
CUFR foram privatizados os restantes 51% ainda detidos pelo Estado.
Com a privatizacao da Unicer, iniciou-se um novo ciclo de gestao
da empresa. Ao longo dos anos 90 a marca Super Bock continuou
a concentrar as atencdes da empresa, expandindo a sua popularidade,
com a participacao em importantes eventos como o mais emblematico
festival de verao «Super Bock/Super Rock», cuja primeira edigao
decorreu em 1995, a Expo’98 ou a campanha de 1999 «Super Bock/
Cerveja Oficial do Ano 2000».

A INDUSTRIA CERVEJEIRA NO NOVO MILENIO

No final do ano de 2000, foi formalizada a mudanca da denominacao de
UNICER — Uniao Cervejeira, SA, para UNICER — Bebidas de Portugal,
SA, correspondendo a um novo enfoque da atividade empresarial que,
apesar de manter a maioria dos negocios no sector cervejeiro (cerca
de 80%), alargava a sua posicao no mercado de bebidas.

Um ano depois, a empresa transformou-se numa sociedade gestora
de participagdes sociais (SGPS) e autonomiza as diversas unidades
de negodcio. Desde 2000, a UNICER entrou no sector dos cafés, com
a aquisicao do capital da empresa A Caféeira, S.A., reforgou a sua
posicao no sector dos vinhos, com a compra da Quinta do Minho e da
Vimompor — Sociedade Vinicola de Mon¢ao, alargando o seu portefolio
a outras regides vinicolas (Terras do Sado, Douro, Alentejo
e Ribatejo) e, expandiu o negécio no sector das aguas, adquirindo varias
empresas. Em 2002, concretiza a compra da totalidade do capital do
Grupo VMPS - Vidago, Melgaco e Pedras Salgadas. Estas aquisicoes
possibilitaram nao sé o reforco significativo da posi¢ao da UNICER no
sector das aguas engarrafadas, como criou as condi¢coes para disputar
a lideranca desse mercado, e entrar no sector do turismo.

No sector dos refrigerantes, a empresa desenvolveu novos
produtos, lancando, em 2002, a gama Frutis Natura, dedicada a néctares
e sumos naturais, e a Frutis Active no segmento dos Active Drinks.
Apesar da diversificacao, a cerveja continuou a dominar os negécios
da empresa com o langamento de novas referéncias, como a Super Bock
Stout (2003), a Super Bock Green (2004) a Super Bock Twin e a Super
Bock XL (2005) a Super Bock Mini e a Super Bock Abadia (2006).

Em 2002, no ano em que comemorou o seu 75.° aniversario, a Super
Bock tornou-se a primeira cerveja portuguesa (e uma das primeiras
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10 E, em Dezembro de 1977, o Estado
procedeu a reestruturacao desse sector,
agregando as cinco empresas nacionalizadas
em duas, a Centralcer — Central de Cervejas
(reunindo a Sociedade Central de Cervejas

e a Cergal) e a Unicer — Uniao Cervejeira
(reunindo a CUFR a Imperial e a Copeja).
(Pereira G., 2014)



11 Nos dias que antecederam a apresentacao
o site da empresa referia “A UNICER agora

€ Super Bock Group” (Jornal de Negdcios,

10 de Novembro 2017, https://www.
jornaldenegocios.pt/empresas/industria/
detalhe/adeus-unicer-ola-super-bock-group)

12 A nova identidade corporativa da

empresa cervejeira, concebida pela agéncia
portuguesa Wonder\Why, assume como
objetivos “espelhar o seu negécio core

e ser reconhecida em qualquer lingua”.
Graficamente, o “lettering” da Super Bock

€ transposto para o novo log6tipo corporativo,
tal como as cores do universo da marca. E
ao vermelho junta-se o dourado, que “remete

da Europa) a receber certificacdo de qualidade. Em Abril de 2003 é
oficialmente constituida a Confraria da Cerveja, tendo como missao
defender o patriménio cervejeiro, e divulgar e comemorar os beneficios
da cerveja nas sua mdltiplas vertentes.

Em 2006, o modelo de governacao da Unicer alterou-se, passando
a lideranca operacional a ser desempenhada pelo presidente da Comissao
Executiva, cargo confiado a Antonio de Magalhaes Pires de Lima.
Essa mudanca coincidiu com a reorientacao estratégica da empresa,
que se recentrou no seu “core business” (cerveja e aguas), apostando,
simultaneamente, na simplificacao da estrutura organizacional, na
promogao de uma cultura de dinamismo e inovagao, na valorizacao
dos recursos humanos, com investimento acrescido em comunicacao
interna, formagao e partilha de resultados, no desenvolvimento
da internacionalizagao e numa atencao acrescida a sustentabilidade
ambiental e a responsabilidade social, como vertentes essenciais
do desenvolvimento da empresa. Em cerca de dois anos, foram extintas
ou fundidas algumas das 32 empresas do grupo, foram encerrados
diversos centros de producao, a distribuicao foi reorganizada e as areas
de negdcio foram reduzidas a bebidas e turismo. As dreas de negbcio
relacionadas com a restauragao e os cafés, foram abandonadas.

Em 2008 nas instalacdes de Lega do Balio, foram construidas
uma Mini-malteria e uma Mini-fabrica para ensaiar e testar novas
cervejas em pequenas quantidades. Em 2009, surge uma nova proposta
para o mercado, a Super Bock Mini, com um sistema de abertura facil
que dispensa os saca-caricas. Em 2012, em Lec¢a do Balio, iniciou-se
a construcao de uma nova fabrica dotada de meios tecnologicamente
avancados, para garantir elevados padroes de qualidade e eficiéncia
e uma estrutura de custos industriais e operacionais dos mais competitivos
da indUstria cervejeira de toda a Europa. A nova fébrica, ja em funcionamento
em 2013, juntar-se-ia uma nova sede, inaugurada em Setembro de 2014,
e um armazém automatico. Em 2013 no momento em que a UNICER
celebra o cinquentenario da inauguragao das instalacoes fabris
de Leca do Balio e se aproxima dos seus 125 anos, como herdeira
da Companhia Unido Fabril Portuense, Joao Abecasis assume o cargo
até 2015 de presidente executivo apds a nomeagao do seu antecessor
para Ministro da Economia, sendo posteriormente sucedido pelo atual
vice-presidente, Rui Lopes Ferreira. Durante este periodo a UNICER
reforcou a cultura empresarial de desenvolvimento sustentavel, partilhada
por todos que nela trabalham, assumindo uma crescente preocupacao
em articular o desenvolvimento produtivo com metas de ecoeficiéncia
e de responsabilidade social.

Em 2015, é inaugurada a Super Bock Casa da Cerveja, um circuito
de visitas localizado no interior do préprio Centro de Producao da Super
Bock, que permite aos visitantes um contacto préximo com a fabrica,

a sua histéria e as suas cervejas. Em 2017, a SBG passa a ser 0 novo
nome da UNICER.!* A alteracédo da designacao relaciona-se com a aposta
internacional que a empresa tem feito em mercados como a China

e os Estados Unidos. A UNICER celebra o 90° aniversario da Super
Bock com a mudanca de nome e com nova identidade corporativa

do grupo*2. O novo nome passa assim a incluir o produto mais
emblematico da empresa, a cerveja Super Bock. O grupo, cujos principais
acionistas sao a VIACER (56%) e a Carlsberg (44%), passa a designar-
se Super Bock Group, e a Bebidas, SA passa a designar-se Super Bock
Bebidas, SA.

Neste mesmo ano, o rétulo da garrafa comemorativa dos 90 anos
da marca inspira-se no rétulo desenhado em 1966, pelo designer norte-
americano Martin J. Ferguson para a Super Bock. Entre 2020 e 2021,

a pandemia Covid-19, introduziu mudangas significativas na comunicacao

II — SUPER BOCKE A PRODUCAO
DE CERVEJA ATRAVES DOS TEMPOS
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institucional da marca. Em alternativa a habitual comunicagao baseada
no convivio entre amigos, definiram uma nova abordagem centrada

no conceito de “Amigos amigos, cervejas a parte”. Esta campanha,
lancada no periodo de desconfinamento, apela ao convivio em seguranca,
recorrendo de gargantilhas com diferentes cores que permitia identificar
as garrafas. Foi uma campanha que possibilitou o regresso aos convivios
e promoveu uma experiéncia de consumo mais segura entre amigos.
Esta campanha da Super Bock foi distinguida com 3 galarddes de Ouro
nos XVIII Prémios a Eficacia da Comunicagao.*®

Em 2022 o Dott, um marketplace portugués de compra online,
juntou-se a Super Bock e a Carlsberg para tornar a economia mais
circular e incentivar os portugueses a contribuir para a sustentabilidade.**
O grupo Super Bock, criou uma iniciativa que visa aumentar a circularidade
das suas garrafas de vidro, com a campanha “A boa garrafa a casa
torna” e incentiva os consumidores a devolverem as embalagens
de vidro a empresa que se responsabiliza por lhes dar um fim mais
sustentavel. Estas garrafas sao de tara retornavel, o que significa
que devem ser devolvidas, para serem novamente cheias, dando
uso ao “R” de reutilizagdo.*®

a7

para a prépria cerveja”.

Ja os simbolos usados sao inspirados na
época dos Descobrimentos portugueses,
“através dos quais se manifesta a ambicao
da empresa em superar desafios e prosseguir
0 seu caminho em vérias frentes para
encontrar novas oportunidades e negécios”,
detalha uma nota explicativa do Super Bock
Group. (Jornal de Negécios, 10 de Novembro
2017, https://www.jornaldenegocios.pt/
empresas/industria/detalhe/adeus-unicer-ola-
super-bock-group)

13 SUPER BOCK GROUP (2022, Novembro
25). Super Bock recebe Ouro com “Amigos,
amigos. Cervejas a parte” [Comunicado

de imprensa]. https://www.google.com/
url?sa=t&rct=j&q=8&esrc=s&source=web&cd=
&ved=2ahUKEw]3r92yg56BAXUESaQEHUAYD
NOQFnoECBAQAQ&url=https%3A%2F%2Fsup
erbockgroup.com%2Fwp-content%2Fuploads%
2F2023%2F05%2F20221125_PR-Super-Bock
-Premios-a-Eficacia_ok.docx&usg=A0vVawOqM
6xVIkkHI-BXDtOLtMNp&opi=89978449
bock-group)

14 Quer compre online ou em lojas fisicas,

as garrafas que nao sao de tara retornavel
tém lugar no ecoponto verde. Por isso, nao se
engane, se a embalagem tem tara retornavel
devolva a marca, se for uma embalagem de
vidro recicle no ecoponto e contribua para
melhorar a sustentabilidade do planeta.
Recicla. Ideias sustentéveis. A boa garrafa

de cerveja a casa deve retornar. Retirado

em fevereiro 27, 2023. https://recicla.pt/
ideias-sustentaveis/a-boa-garrafa-de-cerveja-a-
casa-deve-retornar/

15 para participar neste movimento, basta
encomendar através do Dott e mais tarde,
depois de consumidas as cervejas, devolvé-
las vazias na respetiva grade, a um estafeta
ou num posto CTT. Em troca recebera 4,50
euros para utilizar numa préxima encomenda.
Recicla. Ideias sustentaveis. A boa garrafa
de cerveja a casa deve retornar. Retirado

em fevereiro 27, 2023. https://recicla.pt/
ideias-sustentaveis/a-boa-garrafa-de-cerveja-a-
casa-deve-retornar/



1949.
Armazenamento de vasilhame na Fabrica
de Piedade antes das obras de requalificacao.
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Uma quantidade significativa do lixo presente no ambiente, como

€ do conhecimento comum, sao latas de metal, garrafas de vidro

e contentores de plastico. Estas embalagens sao muitas vezes
arremessadas para aterros sanitarios, oceano, rios e outros
ecossistemas naturais, causando uma série de efeitos negativos,
como polui¢ao visual, degradacao do solo e da dgua, ameaca a vida
marinha e terrestre, entre outros. Esta constatacao por parte das
empresas que colocam diariamente no mercado vasilhame atribui-
Ihes responsabilidade acrescida na minimizacao desses impactos.
Nesse sentido, a SBG entendeu que a substituicao das embalagens
de tara perdida, garrafas que sao habitualmente colocadas nos pontos
de reciclagem ou no lixo comum, por embalagens de tara retornavel
eliminaria parte do lixo das nossas cidades, estradas, florestas,
oceanos e praias.

A SBG no ambito da sua politica de responsabilidade social visa
desempenhar um papel significativo na promocao da sustentabilidade
recorrendo a materiais e processos de produgao mais sustentaveis,
promovendo a reducéo de desperdicios e incentivando a reciclagem.

O projeto de tara retornavel TR apela ao consumidor de cerveja para
ter novos habitos e praticas de consumo, em lugar de “consumir e
deitar fora a embalagem”. Este projeto propde que as garrafas apés

0 consumo sejam recolhidas e entregues nos pontos de venda para
retornarem ao produtor num ciclo continuo. As embalagens retornaveis
sao higienizadas e reintegradas na cadeia de producgdo e retornam as
maos dos consumidores as vezes que o consumidor estiver disposto

a contribuir para este paradigma de consumo colaborativo. Este sistema,
conhecido como “sistema de embalagem retorndvel” ou “sistema de
depobsito e devolugao” que promove a reducao de desperdicios, incentiva
0s consumidores a devolverem as embalagens vazias em troca de

um deposito ou recompensa. Ao adotarem embalagens retornaveis,

a quantidade de residuos gerados € significativamente reduzida, uma
vez que as embalagens sao reutilizadas varias vezes em lugar de serem
descartadas ap6s o uso unico.

A implementacao de um projeto que envolve embalagens
reutilizaveis € um modelo de consumo colaborativo que requer uma
mudanga significativa dos habitos de consumo dos consumidores.

O sucesso deste sistema, contrastante com os habitos e praticas

de consumo atuais, requer educar os consumidores para a importancia
de reduzir o desperdicio e a pegada ecolégica, consciencializando-os
para os beneficios ambientais e sociais da reutilizacdo de embalagens.

A empresa tem em vista impactar positivamente a sociedade
e 0s mercados em que esta inserida, incorporando principios de
sustentabilidade e responsabilidade social na sua atividade. A SBG
visa reduzir o impacto da sua atividade, usando mais energia verde
e promovendo a reutilizagao e a circularidade. Este posicionamento
evidencia o recurso a préaticas integradas de desenvolvimento
sustentavel, desde os materiais produzidos, as embalagens, aos
produtos e o seu transporte. A SBG adota medidas de mitigacao
como “(...) introducao de sistemas mais modernos para alcancar
maior redugao de consumos industriais de agua, luz, fuel e emissao
de gases, a adocao de novas embalagens mais amigas do ambiente
e o desenvolvimento de processos de sele¢do de residuos, reciclagem
e tratamento de aguas residuais”?*®.

A SBG, enquadrada numa atitude socialmente consciente,
apela ao consumo responsavel através da comunicagao que veicula
em campanhas, sendo relevante na sua comunicacao empresarial
a sensibilidade para as questdes sociais, para evitar representacoes
que possam ser ofensivas ou discriminatérias.
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16 Super Bock Group. Sustentabilidade.
Retirado em Abril 26, 2023 de https://
www.superbockgroup.com/detalhe/
sustentabilidade/



17 ESG — Environmental, Social
and Governance.

18 Super Bock Group. Sustentabilidade.
Retirado em abril 26, 2023 de https://
www.superbockgroup.com/detalhe/
sustentabilidade/

A sustentabilidade desempenha um papel fundamental na SBG,
especialmente no sector de embalagens, onde os desafios ambientais
sao significativos. Neste caso particular, por se tratar de uma empresa
do sector de bebidas, a adogao de praticas sustentaveis é de extrema
importancia com grande impacto econémico e ambiental. “Mais do que
a nossa opcao por um desenvolvimento sustentavel, esta em causa
a ambicao mundial e o desafio que enfrenta a Humanidade de encontrar um
modelo de desenvolvimento que permita um equilibrio entre crescimento
econémico, protecdo ambiental e bem-estar social. Como agentes
da sociedade, temos de ser pré-ativos na construcao desse modelo
de desenvolvimento. A sobrevivéncia das empresas depende da
capacidade de nos consciencializarmos dos impactos, no ambiente
e na comunidade, que a nossa atividade gera, bem como da impossibilidade
do desenvolvimento dos negbcios a margem de questoes como
a escassez de recursos naturais e o agravamento dos desequilibrios
sociais” (UNICER. Relatério de Sustentabilidade 2005).

A adocao de praticas sustentaveis fortalece a imagem corporativa
da SBG perante os consumidores, funciondrios e investidores?’.
Os consumidores estao cada vez mais conscientes e preocupados com
a sustentabilidade e valorizam empresas que demonstram compromisso
com o0 meio ambiente. Isso resulta numa vantagem competitiva, aumenta
a lealdade dos clientes e atrai novos consumidores que compartilham
dos mesmos valores. A implementagao de medidas sustentaveis, como
a reducao do consumo de energia e agua, a minimizagao do desperdicio de
materiais e a otimizagao da logistica, resulta em economias significativas
a longo prazo. A utilizacdo de materiais reciclados ou renovaveis reduz
os custos de producao e a dependéncia nacional de recursos néo
renovaveis. A sustentabilidade tem um impacto positivo no desempenho
financeiro da Super Bock.

O sector das embalagens também é um dos mais significativos.
A empresa precisa desenvolver embalagens mais eficientes, conforme
as regulamentacdes ambientais. Através da pesquisa e desenvolvimento
de materiais sustentaveis e processos de producao mais eco-eficientes,
a SBG pode destacar-se no mercado e conquistar uma posigcao de
lideranga no sector de embalagens, apresentando solugdes mais
criativas e diferenciadas. As leis e normas relacionadas com o meio
ambiente sao cada vez mais rigorosas, e as empresas que nao adotam
praticas sustentaveis arriscam-se a enfrentar penalidades legais,
multas e danos a sua reputacao. A empresa refere que esta consciente
“dos impactos que a atividade provoca no ambiente e na comunidade,
acreditando que a interiorizagcao do conceito de desenvolvimento
sustentavel é essencial para a empresa ser competitiva nos mercados
do futuro e assegurar as necessidades das geracoes atuais sem limitar
as necessidades das geracdes futuras”!®. Ao adotar praticas de
design sustentaveis, a SBG pode desempenhar um papel significativo
na protecao do meio ambiente e na constru¢cao de um futuro mais
sustentavel.
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O estagio permitiu implementar contetdos e conhecimentos
tedricos e tedrico-praticos a situacoes de projeto real em contexto
empresarial nas areas de design de comunicagao e design de
embalagem, com foco na identidade visual e no branding. Os projetos
desenvolvidos enquadram o design grafico e o packaging design
como disciplinas aplicadas a identificacdo de areas/vertentes nos
quais a aplicacao dos processos sao relevantes para a empresa,
nomeadamente a integracao inovadora de conceitos sustentaveis,
no desenvolvimento e melhoria de produtos, da conceg¢ao a divulgacao.
Durante os 6 meses de estagio, decorrido entre Janeiro e Junho
de 2023, e ap6s um periodo de adaptacao aos procedimentos da
empresa, foram desenvolvidos os projetos TR 2.0 para a marca de
cerveja Super Bock Original, e outro projeto confidencial relacionado
com packaging.

O briefing definido para o projeto TR 2.0 pressupunha o desenvolvimento
de uma identidade visual especifica para a — Super Bock Retornavel
—, enquadrada no conceito grafico existente, passivel de ser aplicada
de modo coerente as gargantilhas das garrafas TR 33cl para o cliente
particular, para o canal off-trade (hipers, supermercados e outros
pontos de venda).

O projeto TR 2.0 foi orientado e acompanhado pela Doutora
Eng. Cristina Silva, Gestora de Projetos de ID na area de packaging.
0 desenvolvimento deste projeto, da apresentacao do briefing a validagao
de conteddos, foi desenvolvido em conjunto com a equipa de Investigacao,
Desenvolvimento e Inovagao da SBG e contou com o apoio de Nuno
Bernardo (administrador do pelouro do MKT), Bruno Albuquerque (director
do MKT na categoria Cervejas), Bruno Lopes (manager de Super Bock)
e Ana Areias (Técnica Superior da marca Super Bock), da diregao
de Marketing.

Em paralelo com o desenvolvimento do projeto TR 2.0, foram
realizados outros estudos, como o teste a imagem e comunicagao
do Projeto TR 2.0, a anélise e comparacao de embalagens no linear
e o teste ao ponto de venda da garrafa TR. O briefing definido para
o projeto confidencial anteriormente referido, propunha o desenvolvimento
de embalagens e caracterizacao grafica do projeto.

O estagio permitiu ainda aceder ao patriménio grafico inestimavel
da empresa, perspetivando-se a sua identificacao e catalogagao, em
particular dos fatores relacionados com o design de comunicacao
e 0 packaging design. A compilacdo do patriménio grafico visual da SBG,
visou a elaboracao de uma monografia € uma timeline para organizar
a informacao por categorias e identificar os aspetos graficos mais
relevantes. Contudo, a diversidade de marcas e produtos do portefélio
do Super Bock, determinou que o estudo se concentrasse no produto
cerveja e nas suas multiplas expressoes graficas e comunicativas.
Este levantamento propde apresentar a visao retrospectiva e cronolégica
dos rétulos e dos materiais graficos produzidos para as cervejas
da marca Super Bock, identificar alguns dos elementos graficos mais
representativos e permitir analisar a transformacao da expressao
grafica decorrente do contexto cultural e artistico de cada época.
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O PROJETO
TR 2.0

O conceito de garrafas de ciclo retornavel nao é um conceito
totalmente novo. Trata-se de uma pratica comum até aos anos 90,
que foi abandonada por imperativos relacionados com a reciclagem
de materiais e recuperacao de matéria-prima. Uma pratica
disseminada junto da populag¢ao por campanhas pedagégicas de
deposicao do vasilhame nos “vidroes”. A decisao de abdicar das
garrafas retornaveis foi influenciada por varios fatores, incluindo
preocupacoes com a eficiéncia da reciclagem e a mudanca para
embalagens descartaveis consideradas mais convenientes. A reciclagem
de materiais foi amplamente divulgada como uma alternativa mais
eficiente, uma vez que se acreditava que reciclar os materiais das
embalagens poderia economizar energia e recursos. No entanto,

as preocupacdes ambientais aumentaram, e reconhece-se que

a reciclagem nao € a solucao para o problema do desperdicio.

A reciclagem apresenta desafios, como a contaminagcao dos materiais
reciclados, o transporte e a necessidade de infraestruturas
adequadas. O agravamento dos danos ambientais causados pelos
residuos despoletou um interesse renovado na reutilizagao de embalagens,
como as garrafas de vidro retornaveis. A combinacao de processos
de reciclagem eficazes, com a reutilizacao de embalagens e a ado¢ao
de outras alternativas, pode contribuir para um sistema de consumo
mais equilibrado e menos prejudicial para o meio ambiente. Pelo
facto de o conceito ndo ser novo, numa primeira fase de execugao

da proposta, foram realizadas pesquisas — internas e externas,

para entender como o habito de consumo e a comunicagao sobre
embalagens reutilizaveis era percebido pelos consumidores.

A pesquisa forneceu insights valiosos sobre como desenvolver
uma estratégia de comunicacao eficaz e como projetar embalagens
reutilizaveis adequadas para os consumidores. Na maioria dos exemplos
observados e analisados € dada a énfase sobretudo aos beneficios
ambientais, sustentabilidade (reducao de residuos e da pegada ambiental),

a facilidade de uso (conveniéncia da devolucao e reabastecimento), aos
beneficios e recompensas comerciais (descontos, reembolsos) e o impacto
positivo na sociedade. No entanto, a medida que a sustentabilidade se torna
mais incorporada na cultura e nas praticas comerciais das empresas,
€ natural que novos paradigmas de consumo se generalizem.

Os resultados também permitiram perceber, ao nivel da comunicacao
e do design, a linguagem grafica e textual mais adequada e impactante,
nomeadamente quais as informacoes mais relevantes a transmitir

ao consumidor, os tipos de embalagem e materiais mais consentaneos
com esta prética.

Numa fase precoce do projeto, considerou-se relevante
a elaboragao de um levantamento exaustivo do patriménio grafico/
visual da marca de cerveja Super Bock e das suas submarcas, para
perceber a esséncia da marca e o processo evolutivo dos elementos
graficos que a caracterizaram. Este levantamento dos objetos
graficos desenvolvidos desde 1927, para a cerveja Super Bock,
sera apresentado no segundo volume do relatério de estagio, designado
por “Passado e presente do patriménio grafico da Super Bock”.

A disponibilidade de materiais graficos catalogados na Super
Bock Casa da Cerveja, e a realizagao de entrevistas a colaboradores
e ex-colaboradores que mantém uma relagao de proximidade
com a empresa, foi neste processo preciosa e consideravel
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para compreender os valores e a filosofia da empresa. Em anexo
encontram-se duas conversas/entrevistas realizadas no ambito
deste projeto.

A fase inicial do projeto permitiu aprofundar conhecimento sobre
o conceito de “embalagem retornavel”, e identificar os elementos
graficos a integrar nas embalagens primarias e secundarias.
A identidade visual do Projeto TR 2.0 € uma parte crucial do branding,
ajudando a criar uma imagem Unica e reconhecivel para os consumidores.
O briefing definido pressupunha o desenvolvimento de uma identidade
visual especifica para a Super Bock Retornavel, enquadrada no
conceito grafico existente, passivel de ser aplicada de modo coerente
aos roétulos das garrafas TR 33cl e TR 20cl e as gargantilhas das
garrafas de 33cl. A par destes objetos fisicos também se considerou
imperativo desenvolver a comunicag¢ao no linear, a comunicacao digital
e a extensao do website.

Ao longo do processo de trabalho, a designer foi responsavel
por conceber e desenvolver 0s recursos necessarios para a concretizagao
do projeto. Isso incluiu o desenvolvimento da identidade grafica,
a aplicagcao da comunicacao visual a diferentes suportes e meios,
o design da embalagem, a fotografia e edicao de imagens.

IDENTIDADE VISUAL DO PROJETO TR 2.0

O principal desafio do desenvolvimento de uma identidade visual
para uma submarca da Super Bock € criar o equilibrio delicado entre
a diferenciacao e a preservacao da identidade existente. Este exercicio
criativo requer uma abordagem perspicaz para garantir que a nova
identidade visual mantenha a esséncia da marca em termos de coesao
e identificacao enquanto responde aos objetivos definidos no briefing.
O principal foco desta identidade visual era nao sé6 identificar as
garrafas de ciclo retornavel, como ser uma extensao da marca
original. Nesta fase € crucial compreender profundamente os valores,
a historia e os elementos visuais da marca principal — Super Bock,
para garantir que a nova identidade “Super Bock Retornavel” se
articula de modo coerente com a marca principal. A nova identidade
visual deve incorporar os elementos-chave da marca principal, como
cores, tipografia e estilo visual para criar uma imagem unificada

e reconhecivel. Embora a coeréncia seja importante, a sub marca
precisa ter elementos distintivos que a diferenciam da marca principal.

O desenvolvimento de um projeto de design € um processo
iterativo que envolve ajustes, especialmente quando a colaboragao
entre as equipas de design e marketing atuam de modo articulado
e complementar. Ainda que o briefing inicial tenha sido utilizado como
referéncia de design durante todo o processo de desenvolvimento
criativo da nova identidade visual, a equipe de marketing fez ajustes
e mudangas estratégicas que determinaram a configuracao final da
nova identidade visual. A abordagem colaborativa flexivel que existiu
no desenvolvimento deste projeto, permitiu que a solugao evoluisse
segundo as necessidades especificas do projeto e os objetivos da
marca. Numa fase inicial foram desenvolvidas identidades distintas
para as garrafas e para outros objetos, mas foi rapidamente
reconhecido que a identidade visual deste projeto teria mais impacto
comunicativo se houvesse apenas um logétipo comum, presente
em todos os objetos e suportes. O logbtipo criado tem o propésito
de comunicar efetivamente o conceito de retornavel em diferentes
cenarios visuais e ser aplicado numa grande variedade de contextos,
sem restri¢cdes de utilizagado. Esta abordagem versatil e flexivel
contribuiu para fortalecer a unidade e o impacto da comunicagao
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19 Em 1966 mostrando um novo nivel

de investimento na marca foi desenvolvido
um novo rétulo para a Super Bock pelo
designer americano Martin J. Ferguson,
patente também nos cartazes publicitarios.
Este rétulo foi mais tarde recuperado na
garrafa comemorativa dos 90 anos da marca,
em 2017. (Histéria da Super Bock. Geragoes
de Sabor Auténtico. Retirado em 21 Abril
2023, https://www.superbockcasadacerveja.
pt/historia-da-superbock/)

da Super Bock Retornavel.

Numa fase mais avangada do projeto, decidiu-se que nao se
iria utilizar o slogan “Vai Vazia e Volta Cheia” pela possibilidade
de este causar estranheza e confusao aos consumidores. Esta
decisao fundamentou-se nas sessoes de monitorizagao e avaliagao
constituidas pela Super Bock Group para validar as diferentes
solugdes e opcdes. Nestas sessdes, 0 slogan gerou alguns equivocos
junto de alguns membros da empresa e de alguns estudantes da UC
Embalagem do 3° ano da ESAD que contribuiram para esta fase crucial
do projeto. Para o desenvolvimento da identidade solicitada, foi necessario
identificar os elementos graficos-chave que caracterizavam a marca
original'®, nomeadamente o escudo, a cor, e a tipografia. Em funcao
disso, foi usada a mesma paleta cromatica, parte do escudo e o tipo
de letra original da marca, para existir uma ligacdo mais imediata
entre a marca e o consumidor de uma forma menos disruptiva, mas
igualmente impactante.

O tipo de letra utilizado na identidade visual é a SB Pakenham.
Este tipo de letra, sem serifa com cantos suavemente curvos e tragos
generosos, tem uma aparéncia vertical moderna. Os glifos apresentam
algumas peculiaridades distintivas, sendo particularmente visiveis
no desenho da letra “P”. Para escrever a palavra “Retornavel” em
maiuscula, na versao negra condensada, optou-se pela Helvetica
Neue LT STD, como tipo de letra secundario da marca.

Nesta nova identidade pode-se identificar trés elementos que
a definem — a seta, 0 arco e a palavra “retornavel”. Para manter
a coeréncia com a identidade visual da Super Bock, foi usado como
base o escudo original, cortado em forma de meia-lua. Relativamente
a seta, esta tem a mesma espessura do arco, tendo sido desenhada
para transmitir a ideia de circularidade.

A posicao da seta é inversa aos ponteiros do relégio, para
transmitir a ideia de mudanca nos habitos de consumo e valorizar-se
o impacto ambiental. Ao longo do processo criativo surgiram algumas
questoes, em particular sobre aspetos operativos e a percecao
do conceito pelos consumidores. Existe modo de identificar as
garrafas retornaveis, ou como as identificar? Sera que o funcionario,
reconhece as garrafas retornaveis se estas nao apresentarem rétulo?
E se ndo possuirem rétulo podera levar a rejeicao do produto no ato
de devolucao?

Visando responder ao problema das garrafas chegarem aos
pontos de venda sem gargantilha que naturalmente torna dificil a
identificacao da garrafa, foi idealizada uma gravacgao do logétipo
simplificado na prépria garrafa. Visando solucionar este problema,
surgiu a ideia de gravar a laser ou em relevo o logétipo, ou apenas
inserir um elemento grafico da identidade visual do conceito na
prépria garrafa para a sua identificacao ser imediata. Numa primeira
fase de ampliacéo do conceito das garrafas retornéveis, nao sera
possivel implementar estes novos moldes, uma vez que teria que
haver uma forte investimento na sua producao. Ainda que esta opcao
implique alterar os moldes das garrafas existentes, entendeu-se
que a implementacgao deste conceito podera existir numa fase mais
avancado do projeto, quando surgir a necessidade de reforgar
a quantidade de vasilhame no mercado.

O ROTULO E A GARGANTILHA

Apés a aprovacao pela equipa de marketing da identidade visual

68 IV - PROJETOS DESENVOLVIDOS
O PROJETO TR 2.0



proposta para este conceito “Super Bock Retornavel”, foi estudada

a sua aplicacao nos diversos suportes de comunicacao e divulgacgao.
O desenho da gargantilha entendeu-se que devia ser semelhante

as que estao presentes nas garrafas de 33cl TR. No entanto, foram
propostas outras formas de destaque através da alteracao dos codigos
de cor dos elementos que compdem o design das gargantilhas.

Analisando o feedback dado pelos grupos de andlise consultados,
foi levantada a necessidade de colocar informagoes adicionais
a branco, devido ao pouco contraste que a cor dourada apresentava.
Embora o projeto inicial tivesse por foco a aplicacao da identidade
visual de tara retornavel as garrafas de 33cl, foi proposto a sua
utilizacao também nas garrafas de 20cl (minis). Devido as suas
dimensdes, estas garrafas nao tém gargantilhas, o que implicou
a necessidade de fazer ajustes no design do rétulo. Para fortalecer
a identidade visual e comunicativa da marca previamente desenvolvida,
foi introduzida a seta no escudo e adicionada a palavra “retornavel”
ao rétulo original. De modo a respeitar e alinhar a identidade deste
projeto as guidelines da marca, a palavra “mini” foi colocada em
destaque na parte superior do rétulo. Esta abordagem permite
diferenciar estas garrafas das de tamanho padrao.

Além das mudangas no rétulo, os c6digos cromaticos das caricas
das que selam as garrafas também foram alterados para refletir a
diferenciacao entre as garrafas TP (tara perdida) e TR (tara retornavel).
As caricas das garrafas TP sao vermelhas e brancas, enquanto as
caricas das garrafas TR sao vermelhas e douradas. Este codigo
cromatico permite que os consumidores identifiquem o tipo de produto
pela carica utilizada.

Estas alteracoes foram feitas para adaptar a identidade visual
da marca ao uso de garrafas de 20cl e criar uma diferenciacao clara
entre os produtos retornaveis TR e de tara perdida TP. A introducao
de elementos como a seta, a palavra “retornavel”, e as cores
diferenciadas nas caricas, visa reforcar a mensagem da marca
e melhorar a experiéncia do consumidor.

SUPORTES DE COMUNICACAO
PARA CONTEXTOS DIVERSOS

As estratégias de comunicagao procuram incentivar os consumidores
a envolverem-se ativamente nos processos, induzindo a adocao

de atitudes mais responsaveis e sustentaveis. De modo a contribuir
para uma melhor comunicacao das unidades de armazenamento SKU
— Stock Keeping Unit, em locais onde o publico-alvo esta presente,
foram desenvolvidas solucdes de comunicagao visual especificas
para diferentes contextos, como supermercados (linear), espacos
publicos (outdoors) e, comunicagdes internas (indoors). Estes
suportes foram desenvolvidos durante o periodo de estagio de modo

a tornar o projeto mais completo e coerente, numa visao integrada num
conceito de MKT 360°. Um video promocional deste SKU foi idealizado,
explicitando o percurso de uma garrafa TR, reforcando que o consumidor
é indispensavel e parte interessada na consolidacao deste conceito.
O video pode auxiliar os consumidores a criar uma relacao emotiva
com o conceito e tornarem-se participantes ativos na adogao

e promogao de praticas mais sustentaveis.

O linear de supermercado desempenha uma funcao fundamental

na visibilidade de um produto junto dos clientes. A posi¢cao no linear
tem influéncia direta nas vendas e na experiéncia geral dos clientes.
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A comunicacao tem que ser assertiva e impactante. Nesse sentido
foram desenvolvidos identificadores de sectores e outros objetos
graficos para enfatizar a participacao do consumidor neste ciclo.

De modo a transmitir de uma forma descontraida o conceito das
garrafas retornaveis, foram desenvolvidos cartazes e contetidos
(posts) para as redes sociais, alinhados com a identidade da marca

e com o seu humor peculiar utilizando ditados populares e expressoes
do dia a dia.

As informacoes sobre os procedimentos que o consumidor deve
realizar encontram-se na lateral da embalagem que iria transportar
as garrafas, num cédigo QR que dé acesso a sec¢ao “onde estamos”
do website da SBG. De forma a reduzir a tensao/friccao do esforco
do consumidor neste novo habito de consumo de devolver as
garrafas vazias aos pontos de venda. Este site ajuda o consumidor
a identificar o ponto de venda mais perto da sua localizacao de
forma a tornar a sua experiéncia mais agradavel. Deste modo, quando
o consumidor digitaliza o c6digo QR, surge de modo automatico
uma janela a solicitar a partilha de localizacao para que o website
selecione os pontos de venda/retorno disponiveis para devolugao
de garrafas mais préximas da localiza¢ao atual do dispositivo.

Numa visdo mais abrangente, encontra-se representado o mapa
de Portugal com zonas cinzentas e vermelhas. As areas representadas
a vermelho representam os pontos de venda em que é possivel
devolver as garrafas e entre parénteses a que distancia é que se
encontra. Caso o consumidor selecione a op¢ao de nao partilhar
a localizagao, também é possivel procurar no motor de busca através
da introducao da cidade, freguesia ou cédigo postal. Na face oposta,
encontra-se outro codigo QR para registar o codigo presente no talao
atribuido pela maquina de vasilhame. Através do perfil de utilizador,
€ possivel ver quantas garrafas ja foram devolvidas pelo consumidor
e quais os prémios atribuidos. Cada prémio corresponde a um certo
ndmero de garrafas devolvidas, portanto da-se liberdade ao consumidor
para escolher o prémio mais aliciante para si. Os prémios disponiveis
podem variar entre descontos na Super Bock Store, bilhetes para
festivais ou concertos na Super Bock Arena, visitas a Casa da Cerveja
e brindes que promovam a sustentabilidade.

70 IV — PROJETOS DESENVOLVIDOS
O PROJETO TR 2.0



71



2 i

g

3d }rogiadns -oedeispow wood egeg jeesuodsal efeg

SUPER BOCK N~



#
,M“‘m

i"_ﬂ-’"

1 PORTUGUESE BEER



TESTE A IMAGEM
E COMUNICACAO
DO PROJETO TR 2.0

ESTUDO DE CASO 01

No ambito do projeto de desenvolvimento da identidade da marca
“Super Bock Retornavel” e a sua aplicacao a dois objetos graficos —
rotulagem (rétulo e gargantilha) das garrafas de cerveja, foi considerado
necessario realizar um teste de imagem para aferir se os cédigos de
comunicacao inscritos eram corretamente interpretados, descodificados
e intuidos pelo consumidor.

No dia 26 de Abril de 2023, foi realizado o teste para aferir se
a imagem e os codigos de comunicacao utilizados no projeto TR
2.0 sao corretamente interpretados e facilmente assimilados pelo
consumidor. Considerou-se desafiante fazer este teste com alunos de
Design de Embalagem do 3° ano do curso de Design de Comunicacao
da ESAD. Acreditamos que a andlise do produto por estudantes que
sao simultaneamente consumidores e conceptores criativos, ajudasse
a aferir se a comunicacao e a imagem estao alinhadas com o propésito
do projeto e com a identidade da marca Super Bock.

Em aula foram entregues duas embalagens de garrafas de 33cl
para os alunos terem a oportunidade de analisar a comunicagao
desenvolvida pela designer, para as gargantilhas e o rétulo. Apés o
periodo de observacao e analise, foi partilhado um Google Forms
com perguntas relacionadas com o tema, como “o que entendes por
retornavel?”, entre outras. O inquérito encontra-se em anexo. Enquanto
analisavam, os alunos colocaram questoes e fizeram comentarios entre si
que contribuiram para o desenvolvimento deste projeto. Foram referidos
alguns contributos a nivel do transporte, por exemplo, aumentar o
tamanho das aberturas laterais para facilitar a inser¢ao da mao e
tornar a pega durante a deslocacao mais confortavel. Mas também,
analisaram pormenores como cédigos de cor, formas de destaque e
legibilidade dos elementos.

Consideraram relevante verificar se as medidas da embalagem
eram coincidentes com as de um frigorifico standard para os consumidores
conseguirem colocar numa embalagem no seu interior e usé-la como
dispensador. Para além desta apreciagao, também foi colocado outro
apontamento bastante oportuno referente a cor das gargantilhas. De
modo a identificar o tipo de garrafa em questao, poderia ser pertinente
alterar os cédigos de cor das gargantilhas, tal como ja tinha sido
adotado na campanha “amigos amigos, cervejas a parte”. Os jovens
presentes tinham entre os 20 e os 24 anos. As respostas produzidas
no inquérito do Google Forms (numa amostragem de cerca de 25
inquiridos) permite concluir que 66.7% dos jovens conheciam o conceito
de garrafa retornavel e grande parte, cerca de 95.2%, considera que a
identidade visual desenvolvida reflete o conceito deste projeto. De modo
geral, partilharam que o tamanho 33cl ndo é o tamanho mais comum
para consumirem cerveja, desta forma, sugeriram também ampliar
este projeto para garrafas mais pequenas de 20cl. Nos momentos
de debate, constataram que a identidade visual transmite a ideia de
circularidade através da seta presente no logétipo e que a palavra
“retornavel” era bastante percetivel. Ja o slogan “Vai Vazia e Volta
Cheia” causou estranheza e algumas duvidas na sua interpretacao.
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Deste modo, sugeriram alterar o slogan para “Super Bock, Super Bolta”
para ir de encontro a identidade jovem e humorada, tédo caracteristicas
da marca portuense.

Concluiram que a oferta de brindes como prémio na devolugao
das garrafas retornaveis, nao vai ao encontro do propésito base deste
projeto, uma vez que nao se pode considerar que as ofertas que
normalmente sao disponibilizadas sejam uma iniciativa sustentavel.
Por outro lado, mostraram um especial entusiasmo pela possibilidade
de oferta de experiéncias como bilhetes de concertos, visitas a casa
da cerveja ou outros.

Como complemento a este projeto e com o propésito de ajudar
0s consumidores, surgiu a ideia de criar uma app ou um espago
no site que indicasse os pontos de venda mais préximos que poderiam
entregar as garrafas. Além disso, referiram a importancia de fazer
um video explicativo mostrando o percurso das garrafas desde
o enchimento até ao seu retorno e consequente lavagem e enchimento
para voltar ao mercado e retornar. Curiosamente, alguns alunos
mostraram alguma repulsa quando foi comentado que estariam
a consumir produtos nos quais as garrafas foram usadas por outras
pessoas. Devido ao grande entusiasmo por parte dos alunos foi
possivel rever, reavaliar e retificar alguns pontos relevantes para
a melhoria deste projeto.

A nivel académico, € um excelente contributo para a preparagao
dos alunos da ESAD, de modo a terem oportunidade de contactar
e contribuir para um projeto pioneiro e que estara presente no mercado.
A participacao ativa dos alunos, especialmente com formacao académica
na area de design de embalagem, apresenta beneficios para a SBG,
como suporte ao desenvolvimento de novos produtos e servicos.
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ANALISEE _
COMPARACAO
DE EMBALAGENS
NO LINEAR

ESTUDO DE CASO 02

A analise comparativa da colocacao e visibilidade dos produtos no
linear — prateleiras das lojas — € uma pratica comum para compreender
a presenga e 0 desempenho dos produtos nos mercados, auxiliando na
tomada de decisbes informadas sobre marketing, distribuicdo e estratégias
de vendas. De modo a contribuir para o desenvolvimento deste e de
outros projetos, no dia 13 de Abril de 2023, foi realizada uma visita ao
Continente e ao Auchan de Matosinhos, com o Gestor de Projetos de
Inovacao, Eng. Joao Pedro Costa, para analisar e comparar, a projecao
da Super Bock e das suas submarcas, nos hiper e supermercados.

A posicao de uma marca no linear do supermercado desempenha
um papel fundamental no sucesso e visibilidade de um produto.
O linear é o espago nas prateleiras onde os produtos sao exibidos,
e a sua localizagao estratégica pode fazer a diferenca entre o fracasso
ou éxito de uma marca e/ou produto. Uma posicao de destaque no
inicio do linear, é particularmente importante. Essa area privilegiada
€ geralmente localizada ao nivel dos olhos dos consumidores enquanto
percorrem o corredor do supermercado. Os produtos que ocupam essa
posicao tém uma vantagem significativa ao estarem mais propensos
a serem vistos e considerados pelos consumidores. Varios estudos
revelam que a maioria dos consumidores tende a escolher entre as
opgoes disponiveis no seu campo de visao mais préximo, sem explorar
o restante no linear. Outro fator a ter em consideracao é a concorréncia
no préprio linear. Os produtos sao constantemente comparados e estao em
permanente competicao pela atencao e preferéncia dos consumidores.
Adquire particular relevancia os fatores diferenciadores, pois se uma
marca estiver posicionada num local onde ha uma grande variedade
de opgoes, sera mais dificil destacar-se.

A visita aos pontos de venda permitiu ter uma perspetiva mais
objetiva relativamente as embalagens e ao posicionamento da marca
no linear e a sua relagdo com a concorréncia. A Super Bock aborda
o desenho das embalagens como unidades visuais isoladas, descurando
a oportunidade de valorizar a imagem conjunta das embalagens em
sucessao no linear. Observamos que no linear, a face da embalagem
onde se encontra as informacoes adicionais fica normalmente de frente
para o consumidor. Esta orientagao e posicionamento permite ocupar
menos espaco, mas nao valoriza a marca na exposi¢ao conjunta.

No entanto, salvaguarda-se que a identidade visual da marca Super
Bock € tao forte que a visualizagao, ainda que parcial, das cores e das
letras € suficiente para ser identificada e reconhecida pelos consumidores.

A marca Heineken, encara o linear na totalidade, para que as
embalagens se complementam entre si, tornando a comunicacao
mais forte e eficiente. A embalagem € desenhada, per se, como uma
unidade individual, mas também como um elemento de um mural em
que cada embalagem é um pedaco fundamental deste. O investimento
em embalagens e rétulos diferenciados revela-se essencial no sentido
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de que o primeiro contacto visual que o consumidor tem com a marca/
produto € concretizado por estes suportes de comunicagao. Outras
marcas de produtos como, a Nutella e a Absolut Vodka, marcas que

se destacam pela sua originalidade e posicionamento no linear, recordaram
atitudes tomadas nas suas campanhas em anos anteriores. A Nutella

em 2018 produziu 7 milhdes de rétulos diferentes, o que proporcionou
uma experiéncia visual completamente diferente, sugerindo que cada
embalagem era unica. Em 2012, a Absolut Vodka langou uma campanha
de edicao limitada a “Absolut Unique”, onde cada garrafa tinha um rétulo
numerado com uma ilustragao Unica. As ilustracdes foram construidas

a partir de 38 cores e 51 padrées, acrescidas de uma arma de paintball.
Este processo, permitiu que cada garrafa apresentasse o seu rétulo
singular, distinto dos restantes. A posicao de um produto no linear

€ fundamental para aumentar a visibilidade e percecdao da marca junto
dos consumidores. As empresas procuram colocar os produtos numa
posicao privilegiada no linear para aumentar as vendas e protagonismo.
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TESTE AO PONTO
DE VENDA DE
GARRAFAS TR

ESTUDO DE CASO 03

A implementacao de préaticas sustentaveis como a utilizacao de garrafas
retornaveis contribui para a preservacao de recursos naturais e a reducao
do desperdicio associada a producao e descarte de embalagens.

Tendo em consideracao que ja existe devolucao de garrafas retornaveis
nos pontos de venda dos hiper e supermercados, foi realizado

uma observacgao in situ, na quarta-feira, dia 24 de Maio de 2023,

no ponto de venda do hipermercado Continente, Norte Shopping.

Esta observacgao tinha por intuito avaliar a eficacia e adequacao

da comunicacao e do cumprimento das distintas etapas de devolugao
de garrafas retornaveis nas maquinas de vasilhame.

A entrada do ponto de venda, o seguranca foi abordado com
a questao de onde poderiam ser devolvidas as garrafas retornaveis.
Respondeu que seria melhor devolver no apoio ao cliente, porque
“o vasilhame estava avariado”. Ap6s algum tempo de espera no
apoio ao cliente, foi explicado o sucedido a funcionaria, esta ficou
muito surpreendida e informou-se sobre o assunto “junto dos seus
superiores”. Apés uma série de telefonemas, teve a indicagao
de que o problema ja estaria resolvido e que ja era possivel devolver
as garrafas no vasilhame.

No supermercado a deposi¢ao encontra-se o vasilhame junto
a secgao das bebidas, num local bastante longe da entrada. Ja no local,
a porta ndo se encontrava sinalizada e aparentava ser um acesso ao
armazém do supermercado. Do lado direito, na parede, estava escrito
em letras grandes “vasilhame”, mas de facto essa inscricao s6 era
visivel aos clientes que se encontravam no corredor da esquerda.
Caso estivessem no corredor em frente ou no da direita, ndo conseguiam
ler esta indicagao. Ao entrar no separador do vasilhame, deparamo-nos
com duas maquinas, uma delas avariada, e um ecoponto amarelo de
cada lado. A utilizagao da maquina é bastante intuitiva, sendo apenas
necessario colocar as garrafas na horizontal e, no final, carregar
no botao verde para imprimir o taldo com o valor de desconto. Apés
terem sido devolvidas as garrafas, foram levadas até a caixa o mesmo
ndmero de garrafas cheias. No local onde se encontram 0s pregos
dos produtos, pode-se ler as indica¢cdes do valor da grade, da tara
e da cerveja. Na caixa, durante o processo de pagamento nao houve
nenhuma indicacao/explicagao do processo, mas pediram de imediato
o talao impresso pela maquina no vasilhame para descontar no valor
final da compra.

Em suma, os resultados deste teste possibilitam tirar algumas
conclusodes e, conforme a experiéncia obtida, sugerir modelos
mais eficazes de implementacgao, passiveis de serem alterados/
desenvolvidos até ao més de setembro, de modo a melhorar
a comunicacao da Retornavel nos pontos de venda aquando da sua
divulgacao massiva. Devido a pouca visibilidade do local de deposicao
do vasilhame, pensamos que podera ser implementada uma comunicagao
de marca com mais elementos de divulgacado a porta do mesmo, para
tornar mais efetiva a possibilidade de ler/ver em qualquer local do
ponto de venda. Ao receber
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o taldo, pensamos poder existir um cédigo de barras para ser possivel
usar nas caixas de self-service. Além disso, a comunicacao no linear

€ indispensavel para ser explicado devidamente o funcionamento da TR.
Tendo-se inclusivamente pensado no video e na app que os alunos da
ESAD sugeriram para explicar os procedimentos do conceito Retornavel
e valoriza-lo como uma nova experiéncia de compra.
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CONSIDERACOES
FINAIS

O estagio, proporcionado pela SBG numa parceria com a ESAD —
Escola Superior de Artes e Design, no ambito do Mestrado em Design

de Comunicacao, possibilitou a integracao da designer em contexto
laboral para desenvolver competéncias profissionais nas areas de design
de comunicacao e design de embalagem com foco em identidade visual
e branding e aplicar conhecimentos tedricos e tedrico-praticos obtidos
durante o percurso académico em ambiente empresarial. No decurso
do estagio foi possivel acompanhar e colaborar num projeto de ID que
requeria competéncias de design de comunicacao e design de embalagem
como disciplinas aplicada ao desenvolvimento e melhoria de um produto,
priorizando os conceitos de sustentabilidade e inovacao. Este projeto

de ID teve por intengao evidenciar a relagao entre identidade visual,
packaging design e inovacao sustentavel, contribuindo para a melhoria
da experiéncia produto-consumidor.

A execucao do plano individual de atividades previstas para
o periodo de permanéncia na entidade acolhedora, com a supervisao
dos orientadores académicos e do tutor de estagio da empresa Super
Bock Group, permitiu em funcao dos objetivos definidos e do contexto de
estagio compreender a realidade empresarial/industrial tendo em conta
as dinamicas especificas da empresa. O contacto com um ambiente
profissional exigente, possibilitou a aquisicao e desenvolvimento de
competéncias técnicas, relacionais e organizacionais através da aplicacao
de métodos e técnicas de intervencao relevantes para a inser¢ao na
vida ativa, contribuindo de sobremaneira para o crescimento pessoal
e profissional. Lidar com diversas opinioes e perspetivas, permitiu
desenvolver o espirito critico e estimular a criatividade, na interpretacao
e execucao de projetos, tendo em consideracao 0s processos, 0S
or¢gamentos e os contextos de atuacao, bem como a integracao dos
principios de circularidade, inclusao e sustentabilidade dos recursos.

Integrada na equipa de ID, tive a oportunidade de colaborar com
a equipa de Sustentabilidade e Research Media & Digital e de debater
e apresentar as minhas propostas a equipa de marketing. A colaboragao
entre diferentes equipas e departamentos, foi essencial para o sucesso
dos projetos de design. A funcao design forneceu insights sobre
estética, usabilidade e funcionalidade e a equipa de marketing
identificou as necessidades e preferéncias do consumidor, bem como
proporcionou diversas perspetivas sobre como o produto pode ser
posicionado, promovido e adaptado para atender as necessidades
do mercado. No entanto, a fungao de um designer numa grande
empresa nao se cinge a aspetos quantitativos relacionados com
a conceptualizacao e execugao, mas com aspetos qualitativos, como
a avaliacao comparativa da concorréncia, analise da marca no linear
e otimizacao dos espacos para melhorar a experiéncia do consumidor.

A linguagem do design € essencialmente integradora e colaborativa,
integradora de conhecimento, pela sua natureza analitica, critica
e criativa e colaborativa pela valorizacao da interacao com os diversos
interlocutores dos distintos departamentos. O contributo de todos para
o beneficio de todos. O desenvolvimento de um projeto de design
€ um processo iterativo que envolve ajustes, corre¢des e novas
direcoes, especialmente quando a colaboracao entre as equipas
de design e marketing atuam de modo articulado e complementar.
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No decurso do estagio, tive a oportunidade de conhecer as diversas
areas de producao e a sua estrutura organizacional. Ao interiorizar
as distintas fases de produgao, tive a oportunidade de assimilar
as caracteristicas Unicas da empresa e integra-las no meu processo
de criagcao. Este conhecimento abrangente contribuiu para um
conhecimento mais profundo da empresa. O conhecimento adquirido
proporcionou-me uma base sélida para o desenvolvimento dos meus
projetos e revelou-se uma vantagem para a minha participacao eficaz
nos projetos que realizei e acompanhei. Este conhecimento nao apenas
amplificou a minha compreensao do produto e dos processos, como
me capacitou para criar solugcdes mais alinhadas com o produto final.

A comunicacao da Super Bock diferencia-se das restantes pela
qualidade e inovagao das suas solugcoes em virtude do departamento
e das equipas de marketing da empresa. Contudo, a integracao da
funcao Design na estrutura interna da empresa, pode contribuir para
a melhoria da comunicacao grafica dos diversos suportes de promog¢ao
e divulgacao da marca e dos produtos do SBG, e estimular a inovacao
sustentavel recorrendo aos recursos e metodologias de design.

Numa perspetiva futura, sera relevante que a integracao de designers
na estrutura da empresa resulte na melhoria da articulacao gréafica

e semantica dos textos e grafismos, salientando que a legibilidade,

a leitura e a partilha de uma mensagem/conceito devem manter

um nivel de coeréncia visual que permita criar e identificar a identidade
visual em qualquer formato e meio de comunicacao. Componentes
como a estética, o grafismo, a cor, a tipografia, entre outros tém de ser
desenhados e construidos coesamente que atendam a facilidade

de comunicacao e acesso a informacgao dos consumidores.

O levantamento do patriménio grafico/visual da marca de cerveja
Super Bock, integrado no relatério de estagio, elenca de modo
retrospetivo e cronolégico as garrafas, os rétulos e outros materiais
graficos produzidos para as cervejas da marca Super Bock. Isto ira
permitir identificar alguns dos elementos graficos mais relevantes nas
suas multiplas manifestacées comunicativas e analisar a transformacao
da expressao grafica decorrente do contexto cultural e artistico de cada
época. Esta proto monografia permite percecionar as transformacgoes
que marcaram a empresa nos mais de 130 anos de histéria, relativamente
a afirmacao dos seus produtos e marcas e formas de adaptacao
imagética e institucional, face as transformacgdes sociais, politicas
e econémicas

Prospectivamente € expectavel que este projeto desencadeie,
em contexto académico, o interesse de designers e investigadores
e promova o aprofundamento de estudos relacionados com o design
de comunicacao e o packaging design tendo por foco estas marcas
e produtos iconicos do nosso contexto social cultural e geografico.
Em contexto empresarial, este levantamento pode servir de suporte
a um eventual futuro rebranding da marca ou o desenvolvimento
de novas marcas.
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No decurso do estagio, foram realizadas pequenas entrevistas com
trabalhadores e ex-trabalhadores de diferentes areas para recolher
testemunhos com o intuito de retratar de modo singular a empresa.
Este levantamento da uma perspetiva mais préxima do passado

da Super Bock.
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EM CONVERSA
COM O SR. ALBINO MARQUES

A conversa informal com o Sr. Albino Marques enriqueceu bastante este
projeto de uma forma totalmente distinta. Descreveu como pouca gente
o funcionamento interno da empresa e partilhou um pouco do tanto que
sabia. Partilhou as vivéncias de um trabalhador da Super Bock que ja
era “da casa”.

Albino Marques tem 67 anos e concluiu o curso profissional
de eletricista na Escola Industrial Infante D. Henrique, Porto. Comecou
a trabalhar na CUFR em 1974, com 18 anos, e reformou-se em 2020.
Ao longo dos anos desempenhou diversas funcdes relacionadas com
a logistica, qualidade e producao. “Depois fui continuar os meus estudos
e voltei decorridos uns anos. O meu pai achava que o que dava dinheiro
era ser sucateiro. Ainda estive numa drogaria a trabalhar 2 anos.
E depois de muita choradeira devido ao confronto de geracoes, voltei
para aqui aos 22 anos e nao me arrependo nada. Adorei trabalhar aqui,
foi das melhores coisas que me aconteceu na vida”.Ao longo dos anos
em que trabalhou na SBG, recolheu alguns rétulos e guardou-0os na
fabrica. Atualmente, parte dos rétulos recolhidos fazem parte do arquivo
da empresa. “Recolhia rétulos enquanto trabalhava aqui porque sou
muito ligado a histéria. A histéria para mim € a vivéncia do dia a dia”.

Esta conversa informal foi como uma viagem no tempo. Albino
Marques foi técnico de embalagem durante alguns anos, recorda
todos os pormenores desde como chegavam as garrafas do fornecedor
a fabrica, como era feito o enchimento, a limpeza e como eram
transportadas até ao consumidor. Relembra também os materiais,
cores e 0s mais variados formatos. Quando comecou a trabalhar
na CUFP “a Cristal era lider de mercado, a Super Bock era mais cara
2 tostdes que agora seria a moeda de 2 céntimos”. “Na altura havia
pouca variedade de garrafas, o tipo de garrafa era a mesma de marca
para marca. As da Super Bock que eram partilhadas com a Cristal,
eram baixas e rechonchudas”.

Lembra-se de todos os formatos de garrafa, “no século XVIII,
o estilo de formosura feminina era serem mais baixas e largas, tal
como as garrafas. Agora as garrafas inovaram para algo mais estilizado
e elegante, tal como os padrdes de beleza. E tudo uma estratégia
de marketing. Tem a ver com o estilo da moda”. Na altura, “as grades
eram de madeira com 24 alvéolos e as garrafas eram todas TR de 33cl
e eram pirogravadas”. “Na década de 60, apareceram as garrafas
de tara perdida porque foi uma necessidade da exportacao para as
ilhas e para as forcas armadas, até la era tudo de tara retornavel”.

Relativamente as embalagens, “as caixas ja vinham pré-feitas
e eram montadas aqui depois na caixotaria. Havia um transportador
que transportava as caixas ca para cima para o vasilhame que atualmente
esta na linha 1 e 2. O vasilhame era onde se fazia a rececao das
grades vazias. Aqui eram recebidas as grades e depois vinha tudo
a granel. Onde atualmente estéa a linha 3 era o armazenamento
de produtos.” (...) “Nos anos 70 comegou a usar-se o plastico nas
embalagens. A primeira grade em PVC era toda vermelha e foi para
a gasosa. S6 depois é que foi utilizada no transporte de cerveja e tudo
em garrafas de 33 cl”. “A paletizacao tinha um processo tipo lego®© que
era para travar no transporte. Chegamos a empilhar 50 grades em altura,
sem cair.” Relativamente ao transporte, refere que se recorda de “os
vidreiros enviarem as garrafas atadas em arame em conjuntos de 12
e nao vinham em paletes”. As grades, “eram todas em madeira e como
as garrafas eram muito pesadas e levava 24 garrafas, s6 encaixava
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esta parte de cima e o resto da garrafa ficava solta”. “A melhor garrafa
para trabalhar era uma cilindrica que s6 levava em cima a carica.

A pressao transmitia-se por todas as superficies, nao havia quebras
nenhumas. O contacto da garrafa na linha era sé no gargalo”. Albino
recorda nao s6 as cervejas, mas também outras bebidas vendidas pela
empresa. “Havia uma coisa espetacular que era uma gasosa, que era
uma bebida muito gaseificada, que era engarrafada com uma rolha

e depois cercada com fio. Era tudo feito manualmente. Por dia, fazer
20 grades era um recorde. Esta garrafa era muito pesada porque levava
muita carga de CO?, tinham que ser muito resistentes”.

Retrata também o dia a dia nas instalagdes da empresa, recorda
trabalhadores, habitos e os espacos da fabrica. “Trabalhava muita
gente aqui. Havia uns que eram os conferentes que tinham que conferir
as grades de refrigerantes e cerveja e depois colocavam as grades
nuns transportadores de gravidade. Havia uma mesa de comando
que virava, para uma pista ou para outra, onde estavam senhoras
a escolher. Eram 80 pessoas a trabalhar e, na altura, a administragao
considerou que as mulheres tinham mais destreza para escolher
as garrafas correspondentes as grades. Vinha todo o tipo de garrafas,
até da concorréncia, depois essas eram recolhidas e devolvidas
para voltarem para o fornecedor”.

Relativamente a limpeza, “trabalhdvamos 9h, eram 21 pessoas
na linha. Uns iam fazer retorno e era tudo a unha. As primeiras inspe¢oes
que houve eram de nivel, mas antes era tudo a olho humano. Houve
um colega que ficou cego porque explodiu uma garrafa enquanto
verificava se estava tudo certo. Depois era preciso por cal e sulfato
e limpar por fora com palha de aco”. Refere também que 10%
dos trabalhadores da fabrica eram analfabetos.

Por fim, recorda a grande capacidade de inovacao da empresa,
em particular a partir das garrafas. “N6s conseguimos inovar muito
econquistar o mercado devido a inovacao das garrafas. A garrafa
da Sagres durante muito tempo foi sempre a mesma, era um formato
antigo e era pirogravada. A UNICER avancou para uma mais cilindrica,
mais apelativa para os consumidores. Depois a Sagres também evoluiu,
mas foi s6 depois de nés. S6 mais tarde, € que a vantagem competitiva
era a impressao em papel”. “O consumo de cerveja era muito baixo,
por isso ndo havia necessidade em inovar. O rétulo da Super Bock
manteve-se estatico durante varios anos por causa disso”.
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EM CONVERSA
COM SARA SARMENTO

Numa conversa informal com a Sara Sarmento, Trade Marketing
Manager of International Markets da SBG, foram referenciados alguns
aspetos interessantes.

A internacionalizacao depara-se com distintos publicos e diferentes
mercados. Os mercados como os da Ardbia Saudita, nos quais
o0 consumo de alcool ndo é permitido, fizeram com que a Super Bock
tivesse que procurar outra forma de se afirmar. “Tinhamos uma série
de sabores, ja nao sei dizer quantos, mas por volta de quatro ou cinco,
porque era a nossa Unica forma de entrar no mercado na Arabia
Saudita. Entrar com a Super Bock Original ndo era possivel por ser
uma bebida alcodlica, por isso, a nossa alternativa era fazer a inovagao
a partir dos sabores.” Atualmente neste mercado, podemos encontrar
a Super Bock 0.0 ou com sabores como maca, limao, roma e morango.

A comunicacao € indispensavel para a projecao de uma marca
e a lingua escrita é a base desta. A comunicacao eficaz com os consumidores
em mercados internacionais pode exigir a adaptacao de mensagens,
slogans e campanhas publicitarias para diferentes idiomas e culturas
locais. Isso inclui a traducao correta de materiais de marketing, bem
como a compreensao e respeito de acordo com as diferengas culturais
e sensibilidades locais relativamente a publicidade e comunicacao
de marcas.

A Super Bock e as suas sub marcas procuram ter equipas
integradas nos principais mercados, mas nao tem em todos.
A selecao € feita a partir da relevancia e a dimensao que o mercado
tem para a empresa, por exemplo, a China € um mercado que tem
vindo a crescer bastante nos Ultimos anos, e atualmente é responséavel
por 40% das exportacdes. Neste caso, a agéncia local, para evitar
problemas em traducdes, tem mais autonomia, apesar de haver
colaboradores em Portugal, dedicados apenas a um certo mercado.
“Acabamos por estar longe do mercado, por isso, 0S nossos colegas
aqui em Portugal podem ajudar a fazer a ponte, mas acaba por
ser muito distante. Portanto, tens mesmo de recorrer a agéncias
e empresas locais para te ajudar. Mesmo que pecas a alguém que
fale chinés para traduzir alguma coisa, acaba por ser uma tradugao
letra a letra. Se for uma tradugao feita por um nativo € completamente
diferente porque acabas por perceber se existe uma expressao local
que tenha aquele significado especifico e acaba por ter outro valor”.
“Temos que ter a certeza que quando usamos uma certa palavra
naquele contexto do mundo da cerveja, num bar, para aquele tipo
de pessoas, aquilo tem que fazer sentido. E como a lingua portuguesa,
uma palavra pode ter significados diferentes e nao ser bem aquilo que
procuras ou corres o risco de usar uma palavra que nao se adequa.
Por isso, & muito importante o feedback local”.

Durante a conversa com Sara Sarmento, também foi questionado
qual era o pais que a fazia sentir mais desafiada em termos da comunicacao
e posicionamento da marca. “Principalmente Franca, sente-se que eles
tém regras muito apertadas de tudo o que é comunicagao de produtos
com alcool porque tudo é encarado como um incentivo ao consumo
e, portanto, nao podemos utilizar pessoas, s6 se forem colaboradores
da empresa”.

Sara Sarmento também refere que tudo o que requer uma

associacao direta a futebol, a momentos de lazer, de partilha,
de amizade e amor, ndo pode ser associado a uma bebida alcodlica.
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A legislacao e regulamentacao relacionada com o consumo
de alcool e publicidade de bebidas alcodlicas também pode variar
de pais para pais. “A Super Bock precisa de estar informada sobre
as diferencas de leis e regulamentos de cada pais relativos as vendas,
distribuicao, promog¢ao e consumo de cerveja, 0 que pode ser um
desafio ao expandir-se internacionalmente”.
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INQUERITO - GOOGLE FORMS

Em Abril, foi realizado o teste para aferir se a imagem e os c6digos

de comunicacao utilizados no projeto TR 2.0 estavam corretamente
interpretados e facilmente assimilados pelo consumidor. Apés o periodo
de observacgao e analise dos objetos graficos, foi partilhado um Google
Forms com perguntas relacionadas com o tema.

11 6 ANEXOS



@& docs.google.com (@]

PROJETO TR 2.0 - Super Bock Group

A ESAD em conjunto com a equipa de Investigagéo, Desenvolvimento e Inovagéo da
Super Bock Group esté a desenvolver o projeto "TR 2.0". Este projeto consiste em
introduzir no canal off-trade (hipers e supermercados) uma nova caixa de cartdo com
garrafas de cerveja.

Com este teste de imagem com o consumidor pretendemos aferir se a imagem e todos
os coédigos de comunicagédo sdo corretamente interpretados e facilmente intuidos pelo
consumidor. Acreditamos que os alunos possam ajudar a aferir se a

comunicagéo gréfica esta alinhada com o propésito do projeto e com a identidade da
marca Super Bock. Procuramos o contributo dos alunos para analisare identificar
eventuais erros na interpretagdo do produto apresentado.

2018022@esad.pt Switch accounts (&)
£% Not shared

* Indicates required question

Idade *

Your answer

Es consumidor/a de cerveja? *

O sim
O Nao

Com que regularidade consomes cerveja *

(O Menos de 1x por més
O 1xpormes

QO 1xde15em 15 dias
O 1xporsemana

(O Mais de 1x por semana

Es consumidor de cerveja Super Bock? *

O sim
O Nao

Que tipo de embalagem consomes regularmente? *

O Lata

O Garrafa

QO Pressdo

Next Clear form



@& docs.google.com e

PROJETO TR 2.0 - Super Bock Group

2018022@esad.pt Switch accounts (%)
£3 Not shared

* Indicates required question

Com que frequéncia fazes as tuas compras online? *

O Menos de 1x por més
O 1xpormes

O 1xde15em 15 dias
O 1xporsemana

(O Mais de 1x por semana

Jé compraste cerveja online? *

O sim
O Nao

Conheces a loja online da Super Bock? *

(O simejafizencomendas
(O sim, mas nunca fiz nenhuma encomenda

(O Néo, nunca ouvi falar

Back Next Clear form

Never submit passwords through Google Forms.

This form was created inside ESAD Arte + Design. Report Abuse

Google Forms
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@ docs.google.com (@]

PROJETO TR 2.0 - Super Bock Group

2018022@esad.pt Switch accounts (%)
£8 Not shared

* Indicates required question

Ja conhecias o conceito de garrafa retornavel? *

QO sim
O Nao

A que associas a palavra “retornavel”? *

O Com retorno
O Que se pode devolver

QO Reutilizavel

O Other:

Consideras que seria melhor atribuir outro nome a “Super Bock Retornavel”? *

O Nao
QO sim

Se respondeste "sim", qual colocarias?

Your answer

Consideras que este projeto promove a sustentabilidade? *

O sim
O Néo

Back Next Clear form

Never submit passwords through Google Forms.

This form was created inside ESAD Arte + Design. Report Abuse

Google Forms
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@& docs.google.com ¢

PROJETO TR 2.0 - Super Bock Group

2018022@esad.pt Switch accounts (%)
£% Not shared

* Indicates required question

A identidade visual desenvolvida reflete o conceito deste projeto? *

O Sim
O Nao

0 que te chama mais a atengdo nesta caixa? *

(J cor
(] Logétipo
(] serretornavel

D Imagem da grade

D Other:

Se visses esta caixa no linear de cervejas num supermercado conseguias *
perceber a diferenga face as restantes caixas?

<
m
=
)
(=4
o
Ll
"

Q!
3
=

w ,l
g
3
g
b

ROCK
w

[

Iconografia (avaliar de 1-5) *

€ EM BREVE

VAO VOLTAR
PARA PERTO
DETI
COLOCA-AS
SUPER DE VOLTA DEVOLVE
BOCK NA CAIXA % NUM PONTO 1



€

EM BREVE
VAO VOLTAR
PARA PERTO
DETI
oot U pevowe .
SUPER
BOCK NA CAIXA | NUM PONTO
DISFRUTA DE VENDA
DAS TUAS E RECEBE
CERVEJAS [EXIAPELAS
SUPER 12 GARRAFAS BerER
BOCK

Depois de beberes a tua cerveja, coloca-a de volta na caixa e entrega-a num ponto de
venda mais préximo. Onde devolveres a caixa com as 12 garrafas vazias vais receber
0,84€. Depois de as deixares no ponto de venda, as garrafas vazias seguem para a
nossa cervejeira e todo o processo sera reiniciado. As garrafas cheias serdo finalmente
colocadas numa caixa e seguirdo novamente para um ponto de venda perto de ti.

O 1 - Totalmente impercetivel (ndo consigo perceber o papel do consumidor)
O 2 - Pouco percetivel (tenho algumas duvidas)

O 3 - Comunicagéo razoavel, deixa-me com algumas duvidas

O 4 - Comunicagao boa, mas néo é totalmente intuitivo

(O 5- Gtima comunicagao, mensagem transmitida e intuitiva

Percebes que esta iconografia transmite a ideia de circularidade? *

QO sim
O Nao

Consideras que a iconografia esté no local ideal para o consumidor perceber
como pode dar uma nova vida as garrafas?

O sim
O Nao

Se a tua resposta foi "nao", onde colocarias?

Your answer

Estarias disposto a alterar os teus habitos de consumo por este novo conceito? *

O sim
O N&o

Se a tua resposta foi "nao", porque? *

Your answer

Qual seria a forma mais facil de devolveres as garrafas? *

(O Aempresairbuscar a casa

(O Entregar no café mais préximo de tua casa
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colocadas numa caixa e seguirdo novamente para um ponto de venda perto de ti.

O 1 - Totalmente impercetivel (ndo consigo perceber o papel do consumidor)
O 2 - Pouco percetivel (tenho algumas dividas)

O 3 - Comunicagéo razoavel, deixa-me com algumas duvidas

(O 4-Comunicagao boa, mas néo é totalmente intuitivo

O 5- Otima comunicag&o, mensagem transmitida e intuitiva

Percebes que esta iconografia transmite a ideia de circularidade? *

O sim
O Néo

Consideras que a iconografia esta no local ideal para o consumidor perceber ®
como pode dar uma nova vida as garrafas?

O sim
O N&o

Se a tua resposta foi "nao", onde colocarias?

Your answer

Estarias disposto a alterar os teus habitos de consumo por este novo conceito? *

QO sim
O Néo

Se a tua resposta foi "nao", porque? *

Your answer

Qual seria a forma mais facil de devolveres as garrafas? *

(O Aempresair buscar a casa
QO Entregar no café mais préximo de tua casa

O Entregar no supermercado mais préximo de ti

Consideras que o sistema de abertura da caixa € intuitivo? *

O sim
O Nao

Back Next Clear form

Never submit passwords through Google Forms.
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PROJETO TR 2.0 - Super Bock Group

2018022@esad.pt Switch accounts (%)
53 Not shared

* Indicates required question

H4 alguma diferenga entre as garrafas que atualmente usas e as que estao *
presentes nesta caixa?

O sim
O Nao

Se a tua resposta foi "sim", qual?

Your answer

Que tipo de prémio gostarias de receber por teres contribuido na devolugdo das *
garrafas vazias a loja?

Brindes
Experiéncias (visita a casa da cerveja, concertos, ...)
Bebidas

Caderneta de pontos

O O0OO0OO0O0

Other:

Comentdrios construtivos que consideres um contributo importante para a
melhoria da comunicagéo deste projeto

Your answer

Back Clear form

Never submit passwords through Google Forms.

This form was created inside ESAD Arte + Design. Report Abuse

Google Forms



Respostas dadas pelos alunos da turma da UC de Embalagem
do 3° ano da ESAD ao inquérito.
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Idade

22 responses

10.0

21

Es consumidor/a de cerveja?

Com que regularidade consomes cerveja

22 responses

22 responses

Es consumidor de cerveja Super Bock?

22 responses

22

23 24

@® Sim
® Nao

@ Menos de 1x por més
@ 1x por més

® 1xde 15 em 15 dias
@ 1 x por semana

@ Mais de 1x por semana

@® Sim
® Nao

125

0 copy

9 (40.9%)
75 8 (36.4%)
5.0
25
PYCEED)
- 1 (4.5%) 1 (4.5%) 1 (4.5%)

48

O copy

O copy

O copy



Que tipo de embalagem consomes regularmente? I_D Copy

22 responses

@ Lata
@ Garrafa
© Pressao

Com que frequéncia fazes as tuas compras online? LD Copy

22 responses

@ Menos de 1x por més
@ 1x por més

® 1xde 15 em 15 dias

@ 1x por semana

@ Mais de 1x por semana

Ja compraste cerveja online? O copy

22 responses

@® Sim
® Nio

Conheces a loja online da Super Bock? O copy

22 responses

@ Sim e ja fiz encomendas

@ Sim, mas nunca fiz nenhuma
encomenda

N3o, nunca ouvi falar @ Nao, nunca ouvi falar

18 (81.8%)
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Ja conhecias o conceito de garrafa retornavel? I_D Copy

22 responses

@ Sim
@ Nso

A que associas a palavra “retornéavel”? LEI Copy

22 responses

@ Com retorno
@ Que se pode devolver

® Reutilizavel
Consideras que seria melhor atribuir outro nome a “Super Bock Retornavel”? O copy
22 responses

@ Nso

@ Sim

Se respondeste "sim", qual colocarias?

2 responses

O ciclo Super Bock

Super Bock Comeback



Consideras que este projeto promove a sustentabilidade? I_D Copy

22 responses

® Sim
@ Nzo
100%
A identidade visual desenvolvida reflete o conceito deste projeto? I_D Copy
22 responses
@® Sim
® Nio
0 que te chama mais a atengdo nesta caixa? O copy

22 responses

Cor
Logétipo

Ser retornavel

10 (45.5%)
8 (36.4%)

1(4.5%)

Funcionamento da caixa

1 (4.5%)

A morfologia da embalagem (c...

Se visses esta caixa no linear de cervejas num supermercado conseguias perceber a I_D Copy
diferenga face as restantes caixas?

22 responses

@® Sim
@® Nio

12 8 I — SUPER BOCK E A PRODUCAO
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Iconografia (avaliar de 1-5) O copy

22 responses

@ 1 - Totalmente impercetivel (ndo consigo
perceber o papel do consumidor)

@ 2 - Pouco percetivel (tenho algumas
duvidas)

@ 3 - Comunicagéo razoavel, deixa-me
com algumas duvidas

@ 4 - Comunicagéo boa, mas néo é
totalmente intuitivo

@ 5 - Otima comunicagdo, mensagem tr...

® 5 Otima comunicagao, mensagem tra...

Percebes que esta iconografia transmite a ideia de circularidade? I_D Copy

22 responses

@® Sim

@ Nzo
Consideras que a iconografia esté no local ideal para o consumidor perceber como O copy
pode dar uma nova vida as garrafas?
22 responses

@ Sim

@ Nso

Se a tua resposta foi "ndo", onde colocarias?

3 responses

Também colocaria no Linear!

Acho que estd no local correto, mas devia estar com mais contraste pois da maneira que esté para pessoas
com visdo mais reduzida fica dificil de ler

A forma onde estd colocada a informacéo sobre a localizagdo de retorno esté pouco legivel.
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Estarias disposto a alterar os teus habitos de consumo por este novo conceito? IO copy

22 responses

@® Sim
® Nio

Se a tua resposta foi "nao", porque?

21 responses

Sim

Minha resposta foi sim

Porque o conceito ndo muda o sabor, mesmo sendo um bom conceito o facto de devolver as garrafas para
voltarem a ser usadas, o motivo de ndo beber mais tem a ver com o seu sabor e os meus gostos

Porque ndo consumo cerveja
N&o consumo cervejas
Porque nao

A minha resposta foi sim

1 30 Il — SUPER BOCKE A PRODUCAO
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Qual seria a forma mais fécil de devolveres as garrafas? I_D Copy

22 responses

@A empresa ir buscar a casa

@ Entregar no café mais proximo de tua
casa

@ Entregar no supermercado mais
préximo de ti

@ entregar no supermercado mais préximo
de ti

Consideras que o sistema de abertura da caixa é intuitivo? D copy

22 responses

@ Sim
@ Nso

Ha alguma diferenga entre as garrafas que atualmente usas e as que estdo presentes O copy
nesta caixa?

22 responses

@ Sim
@ Nzo
86.4%
Se a tua resposta foi "sim", qual? 0 copy
19 responses
3 3 (
B
8%
2 )

1(5.3%]1 (5.3%1) (5.3%1 (5.3%1 (5.3%) (5.3%1 (5.3%! (5.3% (5.3%! (5.3%) 1 (5.3%1 (5.3%1 (5.3%1 (5.3%) (5.3%! (5.3%

0
Aforma A gargantilha muda porq... Garrafas diferentes O formato da garrafa/de... form...
Aformadagarrafaeag... Forma O formato a forma da garrafa
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Que tipo de prémio gostarias de receber por teres contribuido na devolugao das |_D Copy
garrafas vazias a loja?

22 responses

@ Brindes

@ Experiéncias (visita & casa da cerveja,
concertos, ...)
Bebidas

@ Caderneta de pontos

@ Pontos e recompensas alinhadas com o
folheto da loja/insignia em que
devolvemos!

Comentarios construtivos que consideres um contributo importante para a melhoria
da comunicagao deste projeto

13 responses

Comunicar, comunicar e... comunicar!
Que haja muitos pontos para devolver! Se forem muito poucos, as pessoas serdo preguigosas!

o ponto de retorno deve ser o mais amigdvel possivel para que funcione; os consumidores sdo
preguicosos

0 texto no interior da caixa é um pouco imperceptivel e de certa forma desnecessdrio pois a caixa ja me
da toda a informag&o que necessito

Se uma garrafa se partir, ja s6 consigo devolver 11, é possivel? se ndo, vou desperdigar as garrafas que
podiam estar a ser reutilizadas sé porque ndo tenho apenas uma delas?

Tenho algumas questdes no slogan “vai vazia e volta cheia”, ndo é 100% perceptivel. Pode dar a entender
que elas vém vazias e tenho de as encher no ato de compra.

Uma questdo que surgiu tem a ver com o retorno das garrafas, muitas vezes quando se consomem
cervejas tanto num ambiente de casa ou exterior, algumas garrafas podem sofrer danos, como se partirem
por exemplo. Sendo que a embalagem refere 0 RETORNO DE DOSE GARRAFAS, se se partir alguma ja ndo
se pode fazer a devolugé@o? Se assim for o propdsito ndo é tao forte. A nivel da embalagem concordo com
a cor e a econografia- o Ginico apontamento tem a ver com o slogan vai vazia e volta cheia que ndo é 100%
claro a meu ver, quase que passa a mensagem que sd@o garrafas para encher. Também apontaria o slogan
na frente da caixa, a meu ver ndo é muito necessario, estd um pouco grande e destoa cromaticamente (
sendo que para mim n&o é muito claro), por fim poria o qrcode um pouco maior

0 conceito é apresentado claramente quer na embalagem quer nas préprias garrafas.
Acredito que a parte do QR code podia estar mais salientada.

A quantidade de garrafas ndo esta 100% perceptivel tendo em conta que o desenho da garrafa esta muito
junto ao numero 12 e parece 121 garrafas. A palavra prémios esté escrita em portugués do Brasil
“prémios”, o acento devia ser alterado. Na minha opinido o “&” ndo acrescenta nada e pode nao ser 100%
legivel.

Optar por um grafismo sem muito ruido. Caso o objetivo seja mostrar a marca e o ser renovavel, ambas
deviam estar destacadas pela cor (branca no caso) e o resto apesar do tamanho da letra menor, ndo
colocar em branco. Caso também se queira dar énfase ao “Devolve esta embalagem...0,84€" mas como
informacgédo secundaria, penso que ficaria da mesma cor do “vai vazia & volta cheia”. Quando se utilizar a
mesma frase, ou informacao, talvez se se colocar tudo da mesma cor cria um equilibrio melhor.
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