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RESUMO

Na certeza de que a configuragdo formal de uma embalagem é decorréncia de
diversos fatores, como processo de fabricacao, caracteristicas do material com o
qual é fabricada, custo, ergonomia, entre outros, pressupde-se que o estudo do
Design de Embalagens pode ser realizado sob diversas oticas. O presente
trabalho visa estudar o assunto sob a 6tica comunicacional, como elemento
mediador da relagdo entre o produto nela contido e o consumidor. Esta
comunicagdo se da em condicdes peculiares de espaco e tempo, competindo
com diversos outros estimulos por fracdes de segundos de atencdo do
consumidor no ponto de venda. Neste contexto, para que uma embalagem
obtenha éxito em sua fungdo persuasiva, o designer de embalagens deve
articular os elementos em um espaco delimitado de um lado pela linguagem da
categoria - de modo a ndo descaracterizar o produto que contém e, do outro,
pela inovacao que ira destaca-lo de seus concorrentes. Para a consecucao desta
investigacdo serd necessdria uma breve reconstrucdo do histérico da
embalagem, de modo a tracar sua evolugdo, que culmina no momento pds-
Revolucdo Industrial e suas consequéncias culturais. Para tanto serao utilizadas
as teorias da Sociedade do Consumo, de Baudrillard e da Sociedade do
Espetaculo, de Debord, e alguns de seus principais desdobramentos. Quanto ao
estudo do variado espectro das teorias da comunicagdo, contextualizando a
embalagem como apelo comunicativo, ele se orientard por distintas bases
tedricas, dentre as quais se destaca a abordagem matemética da Teoria da
Informacdo de Shannon, Wiener e Moles, de modo a possibilitar a discussao
acerca da performance persuasiva da embalagem, imbricada aos conceitos de
inovacdo e redundancia, e a Teoria Semio6tica de Peirce, que fornecera subsidios
para a andlise dos didlogos que se estabelecem entre contetido e continente. O
corpus da pesquisa serd composto por embalagens de bens de consumo de
massa, mais especificamente de dgua mineral com volume de até 510 mililitros,
justamente em um momento no qual o segmento vem passando por um
crescente grau de especializacdo, revelando-se conveniente a revisao de alguns
paradigmas que, de certa forma, impregnam a linguagem visual dessas
embalagens. Este fato, que surge da necessidade de comunicar os novos
atributos desses produtos, constitui um fenémeno mercadolégico com
implicagdes comunicacionais bastante rico ao ser estudado.

Palavras-chave: Embalagem, design, comunicacdo, linguagem visual da
embalagem, inovagao



ABSTRACT

Being sure that the formal constitution of a package is the result of several
factors, like manufacturig process, features of the material used in such process,
cost, ergonomy, among others, it is presupposed that the study of Packaging
Design may be approached under many points of view. Thus, this research
aims to study packaging design under the comunication dimension, as an
element mediating the product inside the package and the consumer. Such
communication takes place in peculiar space and time conditions, competing
with several other stimuli during fractions of seconds of the consumer’s
attention in the point of sale. In such a context, for a package to be successful in
its persuasive function, the package designer should link the elements in a
space which would be limited, on the one hand, by the category language (to
prevent the product’s mischaracterization), and on the other, by the innovative
features which will make it outstanding before its rival products. To fulfill the
goal of this research, a historic outline of packaging and its evolution, ending
both in Post-Industrial Revolution Period and its cultural consequences, will be
necessary. The Consumer Society, by Jean Baudrillard, and 7he Society of the
Spectacle, by Guy Debord and some of their unfoldments will be the basis for
this research. As to the study of such a varied spectrum of communication
theories which focus packaging in its communication prospect, this work
intends to be guided by distinct theoretic basis, among which Shannon’s,
Wieners and Moles’s mathematic approach of Information Theory, so as to
make it possible to talk of the persuasive performance of package, linked to the
concepts of redundance and innovation. Peirce’s Semiotic Theory will also
contribute with subsides for the the analysis of dialogues between form and
content. The body of this research will be composed of mass consuming goods
packages, specifically up to 510-mililiter volume mineral water, in a moment in
which the segment is coming through an increasing specialization degree,
making it convenient to review some patterns that, in a certain way, fill up the
visual language of such packages. This fact, which is due to the need to
communicate new attributes of the products, is a marketing phenomenon with
communication implications and it is very rich when it is studied.

Key-words: packaging, design, communication, package visual language,
innovation



1- INTRODUCAO

Um olhar para as numerosas defini¢cdes do termo embalagem, cada qual
tratada sob diferente prisma, permite antecipar o carater multidisciplinar do
tema e seus diversos pontos de contato com as mais variadas especializagdes do
conhecimento. Porém uma referéncia em particular merece destaque por
abordar a embalagem em um leque mais amplo de significacdes. Nas palavras

do socidlogo Paulo Freire:

Vai-se aos diciondrios e vé-se que definem, ao mesmo tempo,
embalar como que significando balangar a crianga para adormecé-la,
acalentar, acarinhar, afagar, encantar, dizendo do mesmo verbo que
significa empacotar, enfardar. Mais: embalar é impulsionar. E
carregar com bala: embalar [..] Embalar significa movimento ou
agdo. Significa fazer-se um objeto seguir do lugar que o produz, ao
lugar onde é desejado pelo seu valor, por sua utilidade, por seu

préstimo (1985: 11).

(4 r2

Figura 1: Abstracdo da figura mae/feto até o caractere japonés que designa embalagem

A porcdo a parte, organizada e contida em seu interior, precisa ser
comunicada pela embalagem, que passa a ser a face sensivel, representativa de
seu contetdo; e o estudo dessa representatividade ilustra as diversas relagdes
do homem com a mercadoria, sendo ela propria objeto e testemunha dessa

evolucao.



A embalagem, instrumento fruto da criatividade do homem, o serve e o
ludibria quando o informa e o impele a satisfazer suas necessidades e desejos,
dinamizando a circulacio de mercadorias na sociedade mercantil. Ela diz a
respeito de seu contetdo e de seu consumidor, que se autorreconhece na
embalagem, num processo em que sdo retirados do mundo dos humanos
elementos comunicacionais que passam a constituir elementos de mediagao

entre os homens (HAUG, 1997).

Muito se tem dito a respeito da embalagem e seus elementos discursivos
e sua atuagdo no processo de promocdo e venda do produto nela contido. No
entanto, algumas ressalvas devem ser feitas caso a investigacao almeje mais do
que a confirmacdo da importdncia de sua dimensdo comunicativa, algo ja

consagrado entre estudiosos, inclusive de outras areas.

Embora ndo haja dados que sustentem a afirmacao, se é consensual que
apenas 10% dos produtos expostos nas prateleiras dos supermercados sdo
comunicados por meio de propagandas, ha grandes evidéncias sugerindo que,
no Brasil, ndo deve ser muito diferente desse niimero o percentual de produtos
embalados em invOlucros planejados por designers. De fato, a recente
implantagdo dos cursos superiores de Design no pais, a ndo regulamentacao da
profissao, o tracado histérico da economia brasileira, o desconhecimento do
tema por parte do empresariado (haja vista o escasso nimero de programas de
fomento ao design brasileiro), o acompanhamento da midia especializada, bem
como os arquivos dos vencedores dos prémios de design de embalagem e, por
fim, o “estado de coisas” nas prateleiras dos supermercados evidenciando o
hiato entre embalagens nacionais e estrangeiras (apesar da globalizacdo dos
mercados) servem de indicios de que muitas dessas embalagens tém o seu

aspecto comunicacional confiado a maos de terceiros nao-especializados.



CUIDADO! PERIGOSO

Figura 2: Ilustracdo “curiosa” em embalagem de repelente para mosquitos

Esta importante situagdo causa distor¢des no resultado estético daquelas
que sdo responsaveis por configurar a linguagem visual das embalagens e
construir o repertério do consumidor brasileiro, originando uma base pouco
tértil para a geracdo de novas solucbes em termos de planejamento
informacional. O consumidor ndo estad apto a receber grandes inovagdes, ou
seja, seu repertorio nao referencia informacao original. A esse respeito esclarece

Abraham Moles:

O receptor humano possui um limite maximo de taxa de informagao
perceptivel. Quando a taxa é ultrapassada, o individuo seleciona na
mensagem, com ajuda de critérios resultantes de sua experiéncia
anterior, formas que sdo abstragdes, estdgios elementares da
inteligibilidade. Se esse critério lhe falta, o individuo fica submerso,
ultrapassado pela originalidade da mensagem e se desinteressa (1978:
113).

Nesse contexto, o risco da inovacdo é compensado com investimentos em
propagandas que, muitas vezes, anunciam “nova embalagem”, mas perpetuam
a condi¢do de que s6 as grandes marcas (leiam-se os lideres) tém abertura para
inovar, enquanto as demais cabe alinhar-se ao partido estético das primeiras.
Cria-se, entdo, um circulo vicioso em que as novidades, copiadas a exaustdo
pela concorréncia, transformam-se em padrao, banalizam-se e contribuem para

o achatamento do repertério do consumidor, que, ndo acostumado a



diversidade, s6 ird reconhecer o seguinte passo do mercado, ou a préxima

iniciativa de inovacdo desde que ela seja pequena e confortavel.

Em face de tal conjuntura, estudar o aspecto comunicacional das
embalagens, sem esquecer as influéncias da situacdo acima, intenta prover aos
designers, que sdo, segundo Décio Pignatari, “aqueles capazes de perceber e/ou
criar novas relacOes e estruturas de signos”, visdo critica mais abrangente, que

possa propiciar reflexdes sobre seu fazer projetual (2008: 19).

1.1 - DEFINICAO DO TEMA DE INVESTIGACAO

O tema de investigacdo serd a embalagem pléstica de dgua mineral
nacional, ndo saborizada, em volumes de até 510 mililitros, e a énfase recaird,

especificamente, sobre o desenho dos frascos, salvo eventuais excegdes.

A escolha do segmento em questdo deve-se a existéncia de alguns
parametros bem definidos, que contribuirdo para maior definicdo das analises
pretendidas. Tecnicamente, pode-se ressaltar a simetria dos processos de
fabricagdo e materiais empregados; mercadologicamente, o processo de
especializacdo ao qual o segmento tem sido submetido e, finalmente, no que
tange as questdes comunicacionais, a possibilidade de identificacdo de uma
nitida linguagem da categoria, que permite visualizar, por meio do contraste,

algumas tentativas de inovagao.

1.2 - PROBLEMATIZACAO

Apesar do grande nimero de lancamentos no segmento, quais trazem
inovacdo, distanciando-se do padrdo estabelecido pela linguagem visual das

embalagens?



1.3 - OBJETIVO DE INVESTIGACAO

Analisar as relacdes entre o aspecto comunicacional da linguagem visual

das embalagens e as caracteristicas do seu contetido.

1.4 - HIPOTESES

- No segmento estudado, a linguagem visual das embalagens acaba
configurando-se como um tnico e restritivo repertério de simbolos a ser

utilizado pelos componentes do mercado;

- A linguagem visual das embalagens, desgastada e antiquada, ndo da
conta dos novos desafios comunicacionais gerados pelos atuais niveis de

diferenciacdo do produto contido;

- No cendrio atual, o discurso persuasivo da embalagem estd mais
comprometido em contextualiza-la como pertencente a categoria do que em

promover a comunicacdo acerca do produto contido.

1.5 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Por se tratar de uma investigacdo acerca dos impactos do padrao da
linguagem visual das embalagens sobre o desenho das embalagens, neste caso,
especificamente o das 4guas minerais, faz-se necessario ndo s6 a analise pontual
dos frascos e seus contetidos, como também um acompanhamento, ao longo do
tempo, das diferentes configuracdes do mercado, seus avangos e as respostas da
concorréncia (examinando, por exemplo, o que caiu em desuso ou o que foi
prontamente adotado pelos demais), pois tudo isso acaba por consolidar a
linguagem visual das embalagens, considerando-se seus diversos niveis de

dialogos.



O estudo tera inicio com uma andlise do levantamento fotografico das
principais embalagens de 4dgua mineral do ano de 1997, terminando com
amostras da atualidade. O intervalo serda monitorado pelo levantamento dos
varios prémios de embalagem em suas edi¢Oes anuais e pela revisio de
literatura especializada, os quais constituem reveladores indicios da introdugao

de novidades no segmento.

1.6 - FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente trabalho tem como objetivo observar os movimentos do
mercado das d4guas minerais por meio da analise comunicacional e semiética de
seus frascos, com o intuito de propor uma teoria da mediacdo da embalagem.
Por meio do estudo de caso, almeja-se gerar conclusdes de tal modo genéricas
que possam ser aplicadas a leitura e pratica do design de embalagens,
independentemente da categoria de produtos trabalhada. Pretende-se atingir,
inclusive, as demais 4reas do design em que seja notdria a submissao de suas
proposicoes ao padrdo da linguagem visual de um segmento, em um cenario

onde a inovagdo nao consiga se desprender do padrao redundante.

Para a consecucdo deste objetivo é importante a operacionalizagdo de
alguns conceitos extraidos da abordagem matematica da Teoria da Informacao
de Shannon, Wiener e Moles, assim como um exame dos fundamentos da
Semidtica de Peirce, que fornecerdo subsidios para andlise dos didlogos entre

contetdo e continente.
1.6.1 - O padrao da linguagem visual e taxa de informacao
A expressio “Linguagem Visual da Embalagem”, comumente

empregada pelos designers na argumentacdo de seus trabalhos, sofre ligeiras

modificagdes de empresa para empresa. Contudo, a definicdo de Fabio



Mestriner é representativa da maioria e é a que serd utilizada neste trabalho,
uma vez que foi publicada em seus livros, os quais , em lingua portuguesa, se

tornaram referéncia no assunto:

A linguagem visual da embalagem constitui um vocabulario que
os designers precisam conhecer para poder se comunicar com os
consumidores [...] existe um repertério exclusivo, construido ao
longo dos séculos com a evolucdo do comércio e o
desenvolvimento da sociedade de consumo, que dotou os
produtos de uma roupagem que permite a identificagdo de seu
contetdo e facilita o processo de compra (2003: 22).

O conceito exposto acima é, de certa forma, irrefutavel e,
provavelmente, tal irrefutabilidade constitui um dos motivos pelos quais é
largamente utilizado como pardmetro de muitas estratégias de design de
grandes empresas e talvez, como podera ser visto, o tinico critério balizador das

mesmas.

Este vocabulério, consolidado ao longo do tempo, configura o
repertorio que, de acordo com Moles, “deve ser considerado como uma espécie
de reservatério” (1978: 61) dos simbolos que, convencionalmente, representam
determinada categoria junto ao consumidor; é o que ha de comum entre os dois
repertdrios, garantindo a interacdo entre transmissor (industria) e receptor
(consumidor). Esse estado de coisas proporciona uma garantia que acena aos
designers e a indtdstria com uma tentadora possibilidade de reducdo de riscos
de investimentos, colaborando para a manutencdo de uma linguagem que

muito pouca novidade acrescenta ao cenario.

Neste trabalho defende-se que um enfoque tedrico das questdes
comunicacionais da embalagem possibilita aos designers e planejadores da
mensagem buscar novas conjugacdes de simbolos ja conhecidos, ou até mesmo
novos signos, diminuindo, assim, ndo apenas sua dependéncia em relacao ao
padrao da linguagem visual, como também, consequentemente, a redundéncia.

Com isso, espera-se, como resultado positivo, que se implemente a inovagao e,



ao mesmo tempo, que se reduza a incerteza de clientes quanto ao risco da
descaracterizacdo do produto contido. Abraham Moles trata do assunto em seu
livro Teoria da Informacao e Percepcao Estética e, sob o titulo Um paradoxo

aparente na teoria da informagao, escreve:

Definimos a mensagem como uma sequéncia de elementos tirados
de um repertério, transportando uma informacgéo proporcional a
originalidade da mensagem, a sua imprevisibilidade, em relagdo
ao seu maximo possivel [...] é reduzida pela redundancia que
exprime a influéncia de toda organizacdo interna da mensagem,
conhecida simultaneamente pelo receptor e pelo transmissor [...]
Toda redundancia é expressdo aleatéria dos conhecimentos a
priori que o receptor possui da mensagem; a redundancia se
opde a informagdo numa dialética banal/ original, mas condiciona
a inteligibilidade dessa mensagem (1978: 184, grifo nosso).

Acerca desse aspecto, Décio Pignatari defende que:

A comunicagdo pressupde a existéncia de um repertério e de um
codigo comuns a transmissor e receptor. Todo signo novo,
externo ao codigo, é “ininteligivel”. No entanto, tomando-se
repertério em sentido amplo, como a soma de experiéncias e
conhecimentos codificados de uma pessoa ou grupo, podemos
dizer que esse sistema necessita da informacdo nova para
combater a sua propria tendéncia a entropia, ou seja, a sua
tendéncia a estados uniformes (2008:65).

E com relagdo a responsabilidade dos designers quanto a expansao
desse repertdrio por meio da gradativa e continua introducdo de inovacdo na

formulacdo de suas mensagens, Pignatari afirma:

A introdugédo do signo novo implica alargamento do repertério e
permite reduzir a taxa de redundéancia do sistema. Segue-se que a
invencdo, a originalidade (informacdo), é vital para a ordem do
sistema, que buscara, por sua vez, sempre, novos estados de
equilibrio, através do processo conhecido como homeostase
(2008: 65, grifo nosso).



Se, conforme Wiener, “quanto mais provavel seja a mensagem, menos
serd a informacao que propicia” (197-: 21), essa inovagdo, ou originalidade na
formulagdo da linguagem visual das embalagens, é o que aumentarda seu
desempenho persuasivo e a tornard competitiva perante a concorréncia, uma

vez que:

Se uma mensagem é o que serve para modificar o
comportamento do receptor, o valor de uma mensagem é tanto
maior quanto mais capaz for de fazer mais modificacdes a este
comportamento, isto é, ndo precisa ser mais longa, e sim mais
nova, porquanto o que ji é conhecido estd integrado pelo
receptor e pertence ao seu sistema interior [..] O valor esta
ligado ao inesperado, ao imprevisivel, ao original. (MOLES,
1978:36).

1.6.2 - Fundamentos da Semiética de Peirce

Max Bense, em seu livro A Pequena Estética (2003), ao propor uma
estética cientifica, objetiva e material na relacdo do objeto com o observador,
langa mdo dos estudos de Peirce na medida em que considera que “entre
mundo e consciéncia intervém sempre os signos como meios” (2003: 28),
configurando um rico posicionamento de aproximagdo entre o enfoque

matematico da teoria da informacéao e a semiética de Peirce:

A “estética informacional”, que opera com meios semidticos e
matematicos, caracteriza os “estados estéticos”, observaveis em
objetos da natureza, objetos artisticos, obras de arte ou design,
através de valores numéricos e classes de signos. Vale dizer, ela
os define como uma espécie particular de “informagdo”: a
“informacao estética”, constituida em relagao a uma fonte, isto é,
a um repertério de elementos ou meios materiais (BENSE, 2003:
45).

Para os objetivos de reflexdo pretendidos neste trabalho, ao se admitir a

embalagem como signo de seu contetdo, ou seja, portadora de carater
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representativo, foram consideradas as categorias universais de Peirce -
primeiridade, secundidade e terceiridade, bem como suas dez classes de signos.
No entanto, naturalmente optou-se por investigar a relacdo da segunda
tricotomia com seu objeto, segundo Bense, sua “dimensao semantica - signo em

relacao a objetos” (2003: 56).

Charles Sanders Peirce, em diferentes momentos de sua obra, discorre
longamente sobre determinados conceitos, proporcionando um entendimento
abrangente acerca de cada um deles. Deste modo, com o intuito de esclarecer
qual a exata acepcdo dos termos a serem utilizados na operacionalizagdo das

analises subsequentes, é necessaria a apresentagdo de cada um deles.

Por signo entenda-se:

[...] aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para
alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria, na mente dessa pessoa,
um signo equivalente, ou talvez um signo mais desenvolvido [...]
O signo representa alguma coisa, seu objeto. Representa esse
objeto ndo em todos seus aspectos, mas como referéncia a um
tipo de ideia que eu, por vezes, denominei fundamento do
representamen (PEIRCE, 2006, 46: 228).

Peirce, em determinado momento, alega que “[..]a mais importante
divisdo dos signos faz-se em Icones, Indices e Simbolos” (2006, 64: 276). Icone é
signo que indica através de semelhancas com seu Objeto, possui carateristicas

em comum:

fcone ¢ um signo que se refere ao Objeto que denota apenas em
virtude de seus caracteres proprios, caracteres que ele
igualmente possui quer um tal Objeto realmente exista ou nao
(PEIRCE, 2006, 52: 247).

Indice guarda relacdo de causa com seu objeto, evidencia o objeto

indicado:
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E um signo que se refere ao Objeto que denota em virtude
de ser realmente afetado por esse Objeto. Na medida em
que o indice ¢é afetado pelo Objeto, tem ele
necessariamente alguma Qualidade em comum com o
Objeto, e é com respeito a estas qualidades que ele se
refere ao Objeto [..] ndo é mera semelhanca com seu
Objeto, mesmo que sob estes aspectos que o tornam um
signo, mas sim sua efetiva modificagio pelo Objeto
(PEIRCE, 2006, 52: 248).

Por fim, o Simbolo, que se relaciona com seu objeto

convencionalmente, arbitrariamente, é definido por Peirce como:

Um signo que se refere ao Objeto que denota em virtude de uma
lei, normalmente uma associacdo de ideias gerais que opera no
sentido de fazer com que o Simbolo seja interpretado como se
referindo aquele Objeto (2006, 53: 249).

A respeito da natureza da significacdo do Simbolo, Max Bense afirma:

O simbolo, na referéncia do objeto, tem o mais alto grau de
semioticidade, o mais alto grau de liberdade criativa, pois s6 por
meio de um interpretante é posto em relagao arbitraria com esse
objeto (donde, também, o seu maximo grau de “separabilidade”
do objeto) (2003: 26).

1.6.3 - Categorias, correlatos do signo e raciocinio

Entre Linguagem Visual das Embalagens e Inovacdo, entre
Redundancia e Informagdo, o presente texto busca, por meio da analise
semidtica de embalagens do mercado, encontrar caminhos possiveis para a
criatividade, rompendo o hébito de ver o que é condicional para passar a
vislumbrar a possibilidade do original. Esse processo de cognicdo tem inicio
através do estimulo novo que origina uma série de inferéncias condutoras do
raciocinio, culminando na acdo final, sensivel, por meio da verificagio da

efetivagdo ou nao da compra.
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O mecanismo de associacao de ideias capaz de encontrar sentido nas
novas relagdes signicas e compreender a mensagem contida nesta sintaxe
original tem espaco no continuum da meméoria e é denominado “analogia” por

Paul Valéry:

A faculdade de variar as imagens, combina-las, fazer coexistir
a parte de uma com a parte de outra e perceber,
voluntariamente ou ndo, a ligacdo de suas estruturas. E por

Z

isso torna indescritivel o espirito, que é o seu lugar [...] O
homem leva, assim, visdes, cuja forca faz a dele. Relaciona sua
historia a elas (1998:19).

Essa ligacdo se d&, segundo Parret, porque “os dois termos analégicos
tém uma relacdo de semelhanga sensivel” (1997: 97), evidenciando-se, ainda em
suas palavras, a “funcdo explicativa da metafora” (1997: 98) para formar

modelos que possibilitem a inteligibilidade.

Porém, para que esse objeto seja percebido dessa maneira, ele precisa se
apresentar aos sentidos de uma forma que possibilite sua apreensao. Também

para a discussdo destes aspectos, convém proceder a revisdo de alguns

conceitos de suma importancia.

Em seus estudos, Charles Sanders Peirce traz enormes contribuicoes
para diversas areas do conhecimento, dentre elas a Fenomenologia, explicitada
pelo autor Ivo Ibri, em seu livro Kosmos Noétos, como ciéncia positiva da
Filosofia. Segundo ele, esta ciéncia busca compreender as aparéncias de toda
experiéncia cotidiana passivel de observacdo pelas trés seguintes faculdades:
“ver, atentar para e generalizar” (1992: 6). Cada quesito instrumental da conta
da experimentacdo das trés categorias fenoménicas inventariadas por Peirce,

respectivamente primeiridade, secundidade e terceiridade:
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A primeira categoria desenhou-se através daquele elemento do
fendmeno constituido pelas qualidades do sentimento, ao nivel
interior, e pela diversidade e variedade das qualidades do
mundo. A secundidade, por sua vez, trouxe em si a experiéncia
da alteridade, a ideia de outro, de forca bruta, caracterizada
pela reagdo do individual contra uma consciéncia primeira,
tornando-se o pivo de todo pensamento. No pensamento
configura-se a experiéncia de mediacdo entre um primeiro e
um segundo, extensa no tempo por ser geral e por manter um
vinculo entre passado e futuro. As regularidades observadas
no mundo traduzem-se como fendmeno de terceiridade (IBRI,
1992:19).

As trés categorias fenoménicas, da primeiridade, secundidade e
terceiridade, estdo relacionadas aos modos pelos quais se constitui a
experiéncia, por meio da qualidade, da alteridade e da mediacao,
respectivamente (OGECIA, 2007: 59), de modo a tornar possivel estabelecer

suas conexdes com os correlatos do signo. Conforme Peirce:

Um Signo, ou Representamen, é um Primeiro que se mantém
numa relagdo triddica genuina com um Segundo, chamado seu
Objeto, de modo a ser capaz de determinar que um Terceiro,
chamado seu Interpretante [...] (SILVEIRA, 2007: 43).

Ou ainda, nas palavras de Silveira:

[...] ao representimen como primeiro correlato, sera
especialmente atribuida a categoria de primeiridade e as
caracteristicas de potencialidade e espontaneidade; ao objefo
como segundo correlato, a categoria de secundidade e,
portanto, as caracteristicas de resisténcia, alteridade, existéncia,
causalidade eficiente e fatualidade; ao inferpretante, ser
representado pela categoria de terceiridade, caracterizando,
pois, pela lei, a generalidade e a necessidade (2007: 43).

Essas duas instancias, a do sujeito e a do objeto, sdo condicionais do
pensamento, como se constata pelas ideias do Pragmatismo de Peirce (apud

IBRI):
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O fim do pensamento é a acdo, na medida em que o fim da
acdo é outro pensamento, [e]... das duas implicagdes do
Pragmatismo, de que os conceitos sdo dotados de propésito e
que seus significados residem em suas concebiveis
consequéncias praticas, a primeira é a mais fundamental [...]
Por “prético” quero dizer apto a afetar a conduta; e por

P

“conduta”, acdo voluntdria que é autocontrolada, ou seja,
controlada por deliberacao adequada (1992: 98).

Z

O pensamento, atividade cognitiva, é racionalidade, como explica

Lauro Frederico Barbosa da Silveira:

Em Logica, observar-se-4 que o conhecimento é racionalidade e
o ideal do raciocinio serd seguir os métodos para que o
conhecimento se desenvolva mais rapidamente (2007: 132).

O pensamento processa-se por meio de uma de trés espécies de
movimento ou raciocinio: a inducdo, que envolve a experiéncia, constituindo
“uma pergunta que se faz a natureza” (DRIGO, 2007: 109) para verificacdo da
pertinéncia de uma teoria; a deducdo, que examina e estabelece relagdes entre
as premissas para elaboragdo de hipoteses a ser processadas pela indugdo e, por
fim, a abducdo, em que “a hipotese é levantada a espera de ser refutada”
(SILVEIRA, 2007: 142). Nas palavras de Drigo: “A abducdo sugere que alguma
pode ser; entdo, disto a dedugdo pode extrair uma predicdo que pode ser
verificada por indugao” (2007: 109). A breve exposicdo dessas defini¢des se faz
necessaria, pois elas serdo utilizadas posteriormente, nas andlises das

embalagens como elemento que se interpde entre percepgao e acao.

Ainda sob a 6tica pragmatista, é relevante a nocao de que o significado
de um objeto pode ser traduzido nos termos em que a conduta é por ele
modificada quando supera a crenga descrita por Peirce como sendo “habito que
ird determinar nossas a¢des” (IBRI, 1992: 99) ou davida “incoémodo do qual

lutamos para nos livrar e passar para um estado de crenca” (IBRI, 1992: 100).
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Sendo assim, apds esta breve exposicdo dos conceitos, pode-se aventar
que o objeto embalagem se constitui como objeto pragmaético e é justamente a
investigacdo acerca da sua propriedade de incitar a davida e a capacidade de
instaurar mudancas de habito na mente do consumidor que interessa a este

trabalho.
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2 - O DESENVOLVIMENTO HISTORICO DA EMBALAGEM

O presente capitulo ndo intenta recriar um histérico completo da
embalagem, haja vista a amplitude de um espectro temporal desse porte. Entao,
para efeito de estudo, optou-se por destacar alguns periodos histéricos que
mais fortemente impactaram a evolugao da fung¢do comunicativa da embalagem
e oferecer uma visao do papel que, nesses periodos, ela desempenhou nas

diversas sociedades.

Com esse objetivo, serdo enfocados desde os primeiros registros que se
tem acerca de objetos-embalagem, passando pela Revolucdo Industrial, que
reconfigurou a ordem produtiva, culminando na embalagem-espetaculo. Esta,
em conjunto com outros produtos tecnolégicos do final do século XIX e comego
do século XX, integrou uma miriade de novos signos multiplicados em série,
inseridos na vida cotidiana da nova metrépole. A partir de entdo a embalagem

se torna objeto passivel de estudo semiotico.

A esse respeito, Monica Marques, em seu artigo A semidtica do século

XIX, situa a Semiotica de Peirce entre as transformacdes do século XIX, dizendo:

Em primeiro lugar, é preciso enfatizar que a semiética desenvolvida
pelo autor ndo foi concebida como um arcabougo tedrico para ser
aplicado as transformacdes daquele periodo ou a uma situagdo
especifica. Peirce perseguia conceitos que dessem conta da
multiplicidade de eventos da natureza e da cultura [...] (2006: 72).

A autora ainda chama a atengao para a natureza cotidiana dos exemplos

concretos dos quais o autor lanca mao para ilustrar seus conceitos:

Ao identificar aquilo que é essencialmente um signo, numa passagem
dos Collected Fapers, refere-se ao jornal didrio (CP, 6455) [...] Em
outro momento, ao definir signo como: uma classe geral que inclui
figuras, sintomas, palavras, sentencas, livros, livrarias, sinais, ordens
de comando, representantes legislativos, microscépios [...], fornece
uma amostra da abrangéncia de sua teoria, além de se mostrar atento
aos elementos do dia-a-dia (MARQUES, 2006: 76).
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2.1 - EMBALAGEM PRIMITIVA

A necessidade da embalagem comegou a aparecer a medida que a
vida do homem tornou-se gradativamente mais complexa; quando
amadureceu a consciéncia de que passou a ser preciso armazenar;
quando aumentou a distdncia entre sua moradia permanente ou
semi-permanente - provavelmente a caverna - e suas fontes de
abastecimento (MING, 1985: 25).

A embalagem, pode-se presumir, nasce com a figura do excedente. No
momento seguinte ao preenchimento de uma necessidade basica (alimentacao,
por exemplo), surge, para o homem, a necessidade de conter, conter em uma
ferramenta que ndo sejam as maos; conter e conservar, conter e transportar. A
embalagem estd relacionada com a ideia de conveniéncia; com a

disponibilizacado de algo para uso futuro.

No principio, essas ferramentas constituiam elementos encontrados na
natureza, os quais, depois de cumprirem sua funcdo primeira, eram
simplesmente retirados de seu contexto original e utilizados com outra

finalidade: conter. Nessa categoria encontram-se as conchas, chifres e cascas.

Posteriormente, técnicas primitivas possibilitaram que o homem
produzisse seus proprios utensilios, “até que dominasse a arte da fabricagao
cestos vegetais e posteriormente, a fabricacdo de vasos de argila, queimados ou

nao” (SILVA, 2006: 5).

E interessante notar que, mesmo em registros remotos, esses objetos-
embalagem trazem em si elementos que extrapolam a mera funcionalidade
mecanica; sao elementos que cumprem uma diferente funcao, a de adornar,
sugerindo, talvez, uma outra necessidade que ndo a meramente utilitaria -
como a funcao de satisfazer uma necessidade simboélica, também acerca de seu

conteudo, e de fruicdo estética.
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FIGURA 3: A esquerda, estojo de entrecasca de arvore contendo penas, feito pelos indios

Parintins (AM), e, a direita, ovo de ema para transporte de dgua, dos indios Canela, do

Maranhao

2.2 - AS GRANDES NAVEGACOES

De acordo com Moura e Banzato, é possivel identificar alguns momentos
distintos no tocante ao aprimoramento das embalagens, relacionados a
necessidade primeira de transporte e a finalidade de comercializacdo das
mercadorias: “por volta do ano 4000 a.C., com o intercambio de mercadorias
entre o Egito e a Mesopotamia” - quando, ainda conforme os autores, “os
produtos eram embarcados a granel [..] O principal recipiente era,

provavelmente, feito de argila ou fibras naturais tecidas” (1997: 3).

O processo de desenvolvimento desses utensilios-embalagem
acompanhou os avancos da sociedade, mas, sem duavida, o grande
impulsionador de seu desenvolvimento foi 0 movimento de expansdo maritima
propiciado pelas Grandes Navegacdes, periodo em que se intensificaram

definitivamente as trocas comerciais entre as nacoes.
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Itens como cereais, café, cha e especiarias eram transportadas em grandes
fracdes e deveriam ser protegidos por longas distancias. Além disso, a
necessidade de identificacio das mercadorias, bem como a diferenciacdo entre
os paises produtores, fez com que a funcdo comunicativa da embalagem fosse
mais amplamente explorada: “Como nao existiam meios impressos para
identificar as mercadorias, os contetidos eram identificados pelas amarragdes
dos fardos ou formato diferentes dos recipientes” (FROEMMING &
MARIANQO, 200-: 4).

No Brasil, os cronistas da histéria das embalagens recorreram até as
ferramentas de arqueologia. Escavagdes junto as ruinas das casas-
grandes das fazendas de café, no local onde hoje se encontra a
floresta da Tijuca, no Rio de Janeiro, revelaram cacos de garrafas
fabricadas na Inglaterra para abrigar vinhos portugueses do Porto ou
Madeira. Outros cacos pertenceram a garrafas vindas da Franga,
como as do Licor Benedictine ou do Vinho Moscatel, estas ultimas
ainda reconheciveis pelo cristal de que eram feitas e pela base
facetada. (CAVALCANTI & CHAGAS, 2006: 15)

2.3 - REVOLUCAO INDUSTRIAL

Segundo Heskett, o crescimento do comércio nas entdo florescentes
cidades medievais, como Veneza, Florenca e Nuremberg, fez surgir grandes
oficinas para atender aos gostos da burguesia. Em funcdo disto, a expansao da
atividade comercial obrigou as oficinas a se organizarem no intuito de suprir a
demanda pelos produtos, fazendo surgir os “livros de padrdes”, que eram
“Colegdes de gravuras produzidas em quantidade por novos métodos de
impressdao mecanica, ilustrando formas decorativas, padronagens e motivos,

geralmente ligados a atividades téxteis ou marcenaria” (2006: 11).

As pré-condigdes para a Revolucdo Industrial estavam pautadas nesse
movimento de otimizagdo das atividades produtivas, que, por sua vez,
compunham o avanco das forgas capitalistas na Inglaterra. Esse avango

capitalista favoreceu o desenvolvimento da burguesia mercantil, que conseguiu
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acumular riqueza, principalmente no periodo compreendido entre a Revolugao
Puritana de 1640 - quando se deu a primeira crise do regime mondrquico
absolutista - e a Revolucao Gloriosa de 1688, que empreendeu uma série de
retaliacdes a Igreja Catélica e culminou com o golpe do Parlamento contra

Jaime II, instituindo-se, assim, o Parlamentarismo Inglés.

Esses antecedentes geraram um processo de enriquecimento da
burguesia britanica e favoreceram a ampliacdo dos investimentos e a geracao de
lucro. Numa visdo marxista, a Revolugdo Industrial integrou o conjunto das
revolugdes burguesas do século XVIII, assinalando a passagem do capitalismo

mercantil para o industrial.

Da-se, entdo, inicio a suplantagdo do processo produtivo conhecido como
artesanato (em que o produtor (artesdo) era possuidor de suas proéprias
ferramentas e realizava todas as etapas da producado) pela manufatura (em que
cada trabalhador realizava uma etapa na confecgdo de um tnico produto, com o
auxilio de ferramentas rudimentares). Ainda correspondendo a visao marxista,

Forty diz o seguinte:

Esse padrdo corresponde de perto aos trés estagios do
desenvolvimento da manufatura capitalista descritos por Karl Marx
em O C(Capital Depois da condicdo inicial das sociedades pré-
capitalistas, em que os artefatos eram feitos por um artesdo
trabalhando por conta prépria, Marx identificou a primeira fase do
capitalismo como a simples cooperacdo de trabalhadores [..] No
segundo estdgio, as diferentes tarefas da manufatura manual foram
divididas entre os trabalhadores, sob a direcao de um mestre; o
terceiro estagio veio com a introducdo de madaquinas e o
estabelecimento do sistema fabril (2007: 63).

Ainda no que se refere aos avangos tecnolégicos nos processos de
fabricagdo, usualmente sao reconhecidas diferentes fases que marcaram a
evolugdo da economia industrial e que surgem com a “destruicdo criadora” de
Schumpeter, em um processo no qual as tecnologias tradicionais sao

“destruidas” com o surgimento de novos conjuntos de tecnologias mais
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eficientes. Um exemplo disso é o caso da energia hidraulica, surgida no século
XVII, que da lugar a energia a vapor, no século XVIII, superada, por sua vez,
pela energia elétrica, no século XIX, e, mais adiante, pela energia petroquimica,

no século XX.

Forga hidraulica “apor Hatniadada Petroquimico § Redes digitais
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Quadro 1: Quadro de Schumpeter

Toda essa evolugdo do processo de industrializa¢do caminha em uma
Unica direcdo, a do aumento da produtividade. Diferentemente da antiguidade,
quando a producdo era orientada para o consumo, agora a producdo gera o
acumulo, que visa o capital. Este incremento da producdo, muito embora tenha
se constituido no calcanhar-de-aquiles do capitalismo, que teve seu progresso
econdmico forjado com prejuizo do progresso social, ocasionou uma mudanca
progressiva das necessidades de consumo da populacdo, que, inserida no
ambiente frenético das cidades, se ampliava a medida que novas mercadorias

iam sendo produzidas.

Por novas mercadorias entende-se desde pegas de vestuario e mobilidrio
até produtos de género alimenticio e higiene, por exemplo. Todas elas se
tornam acessiveis e precisam passar de um estado de existéncia passiva para
um estado de atividade diferenciada, comunicacional, perante o consumidor,
que se depara com uma quantidade de oferta sem precedentes e precisa fazer

escolhas.

Ao analisar os frutos da producdo industrial, pode-se notar uma

caracteristica importantissima da sociedade da época, caracteristica que perdura
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e foi exacerbada até a atualidade e se refere a diferenciagdo, uma das premissas
basicas de uma sociedade de consumo. O excesso de oferta de mercadorias
gera, automaticamente, a competicdo e, nesse cenario competitivo, sai vitorioso
aquele que se destacar e oferecer alguma vantagem ao consumidor, ou seja,

aquele que melhor satisfizer as necessidades desse mesmo consumidor.

No que diz respeito as necessidades, a coexisténcia da grande variedade
de produtos com a mesma funcdo prética logo nos primeiros momentos da
Revolucdo Industrial, ja sugere, de acordo com John Heskett, uma necessidade

diferente da mera fungao pratica do produto:

[...] fica bem claro que os conceitos de forma do século XIX ndo eram
condicionados basicamente pelas possibilidades expressivas dos
materiais ou técnicas de produgdo, mas, mais do que qualquer outra
coisa, pela nogdo de diferentes fungdes sociais (2006: 49).

Por diferenciacdo das funcgdes sociais entende-se o ambiente, ou contexto
no qual o produto sera utilizado. Ainda conforme Heskett, “a eficiéncia
utilitdria geralmente era o critério para instrumentos e objetos de trabalho, mas
em outros aspectos da vida, para o lazer, o descanso e as reunides sociais, o

ideal era criar um ambiente de arte e refinamento” (2006: 49).
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Figura 4: Pagina extraida do catdlogo da Montgomery Ward, de 1895, mostrando

uma variedade de produtos com a mesma funcdo pratica

Aqui se torna interessante resgatar a figura do calice de Argan,
apresentado em sua obra FProjeto e Destino. No capitulo intitulado “Qualidade,
Fungao e Valor do Desenho Industrial”, o autor questiona a utilidade de um
calice do passado, cuja ornamentagdo excessiva (com imagens naturalistas)
parece, segundo o autor, desnecessaria no contexto sacrificial e religioso em que

serd utilizado:
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Se beber é apenas ingerir um liquido para matar a sede, aquele célice
ornamentadissimo decerto ndo é funcional, mas ele serve, no
banquete, para brindar a saide dos convivas e, no rito religioso, para
celebrar um sacrificio. Evidentemente, tanto o brinde quanto a oferta
de sacrificio sdo atos que implicam, na origem, o ato de beber para
saciar a sede; mas o brinde é uma funcdo social e o sacrificio uma
funcao religiosa, e no que diz respeito a essas fungdes a taca e o calice
sdo funcionais e o sdo exatamente na medida em que ndo sdo,
formalmente, simples recipientes (2000: 1956).

Nesse contexto os produtos de mesma fungdo pratica possuem sua
configuracdo formal subordinada a diferenciacdo da fungao social, de modo a
estreitar suas relacdes com os usudrios. Nessa conjuntura, Touraine afirma que
“0 consumo ¢é a linguagem do nivel social [...], 0 gosto é determinado pelo lugar
que ele ocupa na sociedade e sua tendéncia de subir ou descer, de tal sorte que
0 consumo aparece estreitamente determinado pelo status social” (1994: 151).
Tendo em vista esse quadro social, é pertinente retomar a categorizagao das trés

diferentes e hierarquizaveis fungdes atribuidas aos objetos por Lobach (2001):

A “funcgdo prética” diz respeito ao uso do produto. Nas palavras de
Lobach, ela constitui a “relacao entre um produto e seus usudrios, que se situa

no nivel organico-corporal [...]" Refere-se aos “ Aspectos fisiologicos do uso.”

Por sua vez, a “funcdo estética” do produto “é a relacdo entre um

Z._.* z LA ”
produto e um usudrio em nivel dos processos sensoriais [...]” Trata-se do
“aspecto psicologico da percepcdo sensorial”; diz respeito a qualidade das
relagdes do homem com o mundo artificial que o rodeia e é, conforme o autor,
“funcdo principal do designer industrial”, aumentando a identificacdo entre
consumidor e produto, muitas vezes sendo critério de desempate para a

realizacdo da compra.

E, por ultimo, a “fun¢do simbélica” liga-se ao belo por meio dos
elementos estéticos utilizados na configuragdo formal do produto e “satisfaz as

necessidades perceptivas humanas”; é “determinada por todos os aspectos
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espirituais, psiquicos e sociais do uso” (2000: 58). Neste caso, o termo espiritual
é ligado a capacidade do homem em fazer associagdes com as experiéncias

passadas.

A & S

Estética H Simbolica Pratica H Simbolica Estética |—| Pratica

Figura 5: Hierarquizacado das fungées na configuracao dos produtos

Todo esse movimento no tocante a diferenciagdo, causado tanto pela
concorréncia como pela especializacao de suas fungdes, atinge qualquer tipo de
produto que venha a compor o conjunto de mercadorias, dentre eles os
“produtos de consumo”, que segundo Lobach, sendo “produtos, quando
consumidos, deixam de existir”. Neste aspecto os produtos de consumo diferem
dos “produtos de uso”, pois, segundo o mesmo autor, neste caso “somente ao

final do ciclo de uso se chega a extin¢do do produto” (2000: 42).

Tais produtos de consumo ndo sobreviveriam na maioria dos modelos
atuais de estabelecimentos comerciais sem suas respectivas embalagens, com as
quais mantém uma relagdo de extrema dependéncia porque condicionam sua
visualidade ja fracionada, contida, diferenciada, protegida, organizada e
devidamente identificada. Todo esse aspecto visivel da organizacdo de uma
mercadoria é oferecido a percepcdo do consumidor por intermédio da
dimensdo comunicativa da embalagem que predica o seu contetido - a forma

precede o contetido.
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2.4 - O SURGIMENTO DA EMBALAGEM MODERNA

O processo de dependéncia entre produto de consumo e embalagem esté
inserido na légica das novas proporcdes de producdo alcancadas com os
avangos industriais que possibilitaram a um maior nimero de pessoas fabricar
seus produtos - desde que houvesse capital. Conforme dito anteriormente, essa
nova escala produtiva acabou por gerar um excedente (maior que a demanda)
de mercadorias, que passaram, entdo, a competir pelo consumidor; estas
mercadorias deixaram de ser distribuidas a granel para serem fracionadas e
embaladas somente no ato da venda para o consumidor final, conforme pode

ser verificado no fragmento abaixo:

Por volta de 1890, a embalagem ainda ndo era considerada como
unidade de venda de produtos de consumo. Naquela época os
varejistas ainda estocavam a maioria dos alimentos em recipientes, a
granel. Assim, os consumidores levavam para a casa cha, café,
especiaria, arroz, feijao, acticar, manteiga e muitos outros produtos e
objetos em sacos de papel (MOURA & BAZATO, 1997: 7).

As mercadorias passaram a ser embaladas pelos proprios fabricantes,
que se depararam, entdo, com a necessidade de identificar o produto e a marca.
Conforme Lobach: “O consumidor ja ndo comprava simplesmente agtcar e,
sim, uma determinada marca de actcar de um determinado fabricante” (2000:

43).

No tocante a embalagem, mais precisamente no tocante ao surgimento
de uma preocupagdo sistémica acerca da configuracdo de seus elementos
visuais, utilizar-se-4 aqui o exemplo citado por Adrian Forty a respeito do
aparecimento da marca Sunlight de sabdes, em 1887, de autoria de William

Hesketh Lever.

A histéria do sabdo mostra o uso comercial do design para criar
demanda em um mercado de classe em particular. Ao contrario dos
tecidos de algoddo [...], os produtos de sabdo ndo eram fabricados
para classes especificas de consumidores até que W. H. Lever
comecgou a comercializar seu novo sabdo, Sun/light dando-lhe uma
imagem de marca com apelo especifico [...]. (2007: 107)
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Em 1885 havia alguns fabricantes de sabdo na Gra-Bretanha, mas
nenhum deles buscava se diferenciar. Cada um detinha um monopodlio regional
e, praticamente, nao havia concorréncia; era um mercado em que o consumidor
comprava o sabdo pelo tipo, e ndo pela marca. O sabao era fabricado e

distribuido em barras e vendido ao cliente em pedacos, cobrados por peso.

Figura 6: Barra de sabdo

Essa situacdo veio a se transformar radicalmente quando Lever, que
vendia sabdes fabricados por outros fabricantes, batizou de Sun/ight uma
variedade em especifico, que possuia, em sua formulagdo, 6leo de dendé no
lugar de sebo, de modo que o produto tinha a qualidade de fazer mais espuma.
Para diferencia-lo, passou a anuncia-lo como o “sabdo que lava a si mesmo” e
voltou sua comunicacdo para a classe trabalhadora. Para garantir sua
diferenciagdo nos armazéns, passou a fracionéd-los em tabletes de 1 libra, desta

vez embalados em papel impresso com seu nome e sua marca.

Figura 7: Sabdo Sunlight em tablete de 1 libra e sua embalagem

A estratégia de comunicacdo de Lever, que incluia desde a embalagem
que vendia um produto diferenciado no ponto de venda até os antncios
publicitarios, mostrou-se bem-sucedida pela coesdo de sua mensagem. Lever

vendia um sabado para a classe operéria, seus cartazes estavam espalhados por
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lugares de intensa circulacdo do seu publico-alvo e veiculavam a imagem do
sabdo embalado. Como o slogan também estava presente na embalagem, havia
uma repeticdo dos elementos e isso facilitava a memorizacao e a identificagao

com o novo produto.

Devido a atritos com seus fornecedores, em 1885 Lever comecou a
fabricar o seu proprio sabdo. A partir dai seu negocio tornou-se um fendmeno
que pode ser quantificado pelos seguintes dados: “A producado anual aumentou
de 3 mil toneladas, em 1886, para 18 mil toneladas em 1890, um ano apds sua
mudanga para a nova fabrica, em Port Sunlight, e para cerca de 52 mil toneladas

em 1900” (FORTY, 2007: 109).

Figura 8: Antncios do Sabao Sunlight

No inicio do século XX, o processo de industrializacdo, ja4 entdo
disseminado, continuou seu caminho de evolucdo e operou mudangas
significativas no desenho das cidades e, consequentemente, nas formas de

comércio.
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2.5 - O AUTOSSERVICO: A CONSOLIDACAO DA EMBALAGEM

O processo de degradacdo da qualidade de vida ocorrida nos primeiros
anos do éxodo do campo para a cidade foi estancado pelos processos
higienicistas, pelas melhorias nos meios de transporte, que facilitaram o
deslocamento e intensificaram a urbanizacao dos subtrbios, pois a especulacdo
imobiliaria fez dos centros um lugar caro para se habitar. Tudo isto serviu de
condicdo para o surgimento de um novo tipo de estabelecimento para obten¢ao
das mercadorias, baseada no autosservico, chamado supermercados (SILVA,

2003).

O livre servico ou autosservico é uma forma de venda caracterizada
pelo livre acesso dos clientes as mercadorias, que pagam nas caixas
colocadas perto da saida do estabelecimento. Requer embalagens
padronizadas e obriga a uma arrumacao diferente da loja, pois os
artigos tém de ficar acessiveis ao cliente que caminha entre as
prateleiras; deste modo, desaparece a divisdo provocada pelo balcao
entre o atrio, onde estdo os clientes, e o espago, onde se empilham as
mercadorias, permitindo maior aproveitamento do espaco, com a
exposicdo de maior volume de artigos (SALGUEIRO, 1995 apud
SILVA, 2003: 91).

Assim, o século XX assistiu a evolucao dos pequenos estabelecimentos de
compra e venda mediada pelo vendedor, onde as mercadorias eram expostas
como Unicas e tinham o seu preco negocidvel, para os supermercados, nos quais
as mercadorias sdo demonstradas espetacularmente de modo a expandir sua
visualidade, propondo um contato direto entre o consumidor e a mercadoria.
Este processo denominou-se autosservico e, nele, os produtos, que antes eram
distribuidos a granel e entdo fracionados e embalados nos estabelecimentos de
venda, agora passam a ser distribuidos em embalagens padronizadas,
colocadas a disposicdo do consumidor, que circula entre prateleiras nas quais

ele se autosserve (SILVA, 2003).

O surgimento deste tipo de estabelecimento, lugar de destino da nova e

crescente quantidade de mercadorias industrialmente produzidas, em fungao
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das caracteristicas de seu arranjo fisico, gera uma espacialidade prépria -
espacialidade aqui tida como experiéncia do espaco -, que veio a modificar
profundamente as relagdes comerciais na sociedade e acrescentar ainda mais

importancia ao papel das embalagens.

Esta espacialidade pressupde, obviamente, a presenca de um receptor
(que a experimenta) e de um emissor, que, minuciosamente, a organiza munido
de técnicas préprias, de modo a aumentar seu desempenho, entendido como
persuasivo (atualmente chamado visua/ merchandising), caracterizando-a como

elemento comunicativo.

As mercadorias organizadas nas prateleiras desses ambientes geram uma
visualidade da abundancia que oferece, além de meras trocas comerciais, um
processo comunicacional de massa - de poucos (produtores) para muitos
(consumidores), processo este mediado pelas embalagens que contém os

produtos. Neste sentido:

Nao existe relevo, perspectiva, linha de fuga onde o olhar corra o
risco de perder-se, mas um ecrd total onde os cartazes publicitarios e
os proprios produtos, na sua exposi¢do ininterrupta, jogam como
signos equivalentes e sucessivos. Ha empregados apenas ocupados
em refazer a parte da frente da cena, a exposicdo da mercadoria a
superficie, onde o levantamento por parte dos consumidores pdde
criar algum buraco. O self-service contribuiu ainda mais para esta
auséncia de profundidade: um mesmo espago homogéneo, ser
mediagdo, retine os homens e as coisas, 0 espago da manipulagdo
direta. Mas qual deles manipula o outro? (BAUDRILLARD, 1991: 98).

A partir da década de 1950, as mudangas pelas quais a sociedade vinha
passando tomaram um ritmo mais acelerado, advindo de uma nova dimensao
da expansao geografica do capitalismo, a Globalizagdo, que influenciou

diretamente as novas formas das praticas comerciais.
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Destarte, surge em 1963, na Franca, o primeiro hipermercado do mundo,
o Carrefour de Sainte Geneviéve-des-Bois. Com seu raio de atracdo muito
superior, diferentemente dos supermercados que concentram suas vendas
principalmente em produtos alimenticios, higiene, limpeza e bazar, os
hipermercados oferecem grande quantidade de produtos ndo alimenticios, além
de possuirem drea complementar que oferece diversos servigos. Estas novas
formas comerciais, pautadas na transferéncia do valor de uso pelo valor de
troca, onde ndo se compra mais o que é necessario, mas sim o supérfluo,
constituem um retrato revelador do novo modelo de sociedade que se
anunciava. Como diz Pintaudi, “as formas comerciais sdo, antes de tudo,
formas sociais; sao as relagdes sociais que produzem as formas que, a0 mesmo

tempo, ensejam relacdes sociais” (1999: 145 apud SILVA, 2003: 108).

Nunca se consome um objeto em si (no seu valor de uso), os objetos
(no sentido lato), manipulam-se sempre como signos que distinguem
o individuo, quer filiando-o no préprio grupo tornando-o como
referéncia ideal quer demarcando-o do respectivo grupo, por
referéncia a um grupo superior. (TOURAINE, 1998: 15 apud SILVA,
2003: 92).

26 - O ESPETACULO DO CONSUMO E NOVAS FUNCOES DA
EMBALAGEM

Todas as transformagdes pelas quais a sociedade passou nos dois altimos
séculos trouxeram profundas e intimeras consequéncias, dentre as quais
certamente aquelas ligadas & producdo industrial. Estas contribuiram para a
formacdo da atual sociedade, que Baudrillard denominou de “Sociedade do
Consumo” e cujo palco para grandes exibicdes eram, sem davida, as grandes
exposicoes:

ExposicOes universais sdo centro de peregrinagdo ao fetiche da
mercadoria [...] transfiguram o valor de troca das mercadorias. Criam
uma moldura em que o valor de uso da mercadoria passa para
segundo plano. Inauguram uma fantasmagoria em que o homem se
entrega para se distrair. A industria de diversdes facilita isso,
elevando-o ao nivel da mercadoria. O sujeito se entrega as suas
manipulacdes, desfrutando a sua prépria alienagdo e a dos outros. A
entroniza¢do da mercadoria [...] (BENJAMIN, 1985: 35)
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Na chamada “Sociedade do Consumo” de Baudrillard (2005), a opuléncia
do actimulo de mercadorias produzidas é, ao mesmo tempo, consequéncia e
causa do consumo exacerbado estimulado pelas mensagens incitantes
veiculadas nos mass media e pela obsolescéncia programada de seus produtos.
Nesse sentido, McCraken ressalta que “cada vez mais o comportamento social
convertia-se em consumo e o individuo era mais e mais subordinado ao papel

de consumidor” (2003: 40).
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Figura 9: Suntuosidade da cenografia da Galeria Lafayette

Esse consumismo em que, segundo Marx, “o prazer submete-se ao
capital, o individuo que usufrui, aquele que capitaliza” (1980 apud MATOS,
2005) é alimentado pelo fetiche da mercadoria, a qual o individuo se sacrifica
em uma sociedade, descrita por Debord, como dominada por “coisas
suprassensiveis embora sensiveis” (2006: 8). Ainda a respeito do prazer
consumista, Colin Campbell, em A ética romdantica e o espirito do consumismo
moderno (2007), encontra pontos de contato entre os valores romanticos e o
hedonismo moderno, cuja fonte difere da do hedonismo tradicional, pois a do
primeiro estd ligada ao impulso pelo novo, que pode ser entendido como uma

-

insaciavel aquisicdo de mercadorias na busca de um prazer imaginario. E
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importante lembrar que tal prazer nunca é integralmente alcancado, pois os
produtos estdao sempre aquém do esperado, em uma constante valoracao das

novidades imposta e alimentada pela indtstria cultural.

Complementarmente a “Sociedade do Consumo”, convive a nocdo do
“Espetaculo”, de Guy Debord, que “[..] se realiza completamente no
espetaculo, no qual o mundo sensivel é substituido por uma selecao de imagens
que existe acima dele, e que a0 mesmo tempo se fez reconhecer como o sensivel

por exceléncia” (2007: 28).

Deste modo, pode-se intuir que as relagdes sociais, até entao mediadas
pelas coisas, como no fetichismo da mercadoria ao qual Marx se referia, passam
também a ser mediadas pelas imagens. Tal raciocinio vem ao encontro da tese
17 de Debord acerca dos impactos da dominacdo da economia sobre o homem,
como a degeneracdo de seus valores de realizagdo que passou do serpara o fere

77

atualmente para o parecer, do qual “todo o “ter” efetivo deve extrair seu
ST . .t . .
prestigio imediato e sua funcdo ultima”, e culmina com a definicdo de
espetaculo, na tese 4, em que o mesmo Debord afirma: “O espetaculo nao é um
conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre pessoas, mediada por

imagens” (2007: 14).

Em tempos de preponderdncia do valor de troca sobre o valor de uso,
P . . .

nas palavras de Matos “a mercadoria separa-se de sua imagem, assim como a
embalagem de seu “corpo”, vindo a ser mais importante que ele”. A mercadoria
estd encoberta ou dissimulada pelas imagens espetaculares. Ainda segundo a
autora, no que diz respeito a aparéncia da mercadoria, “A manipulacao da-se
pela promessa estética do valor de uso, da utilidade da mercadoria, por um
lado, e da beleza agregada a servigo da realizacao do valor de troca, por outro, a

fim de suscitar o desejo de posse” (2005).
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O valor de uso, que estava implicitamente compreendido no valor de
troca, deve agora ser proclamado de forma explicita, na realidade
invertida do espetaculo, justamente porque a realidade efetiva desse
valor de wuso estd «corroida pela economia mercantil
superdesenvolvida; uma pseudojustificativa torna-se necesséria para
a falsa vida (DEBORD, 1997: 33).

Considerando-se a embalagem dos bens de consumo como a principal
portadora do aspecto estético da mercadoria e utilizando-se a definicao de
Haug para aspecto estético como “manifestacdo sensivel e sentido de seu valor
de uso”, a embalagem desempenha papel determinante no ato da venda, pois é
ela que manifesta e entrega, por antecipacdo, o valor de uso, que s6 vira a ser

experimentado pelo comprador depois de sua aquisicao (1997:26).

A embalagem atua como um corpo auténomo, resultante da
emancipagdo da parte externa da mercadoria e sua esséncia - da “promessa
estética de valor de uso” do “valor de uso” em si - sendo ela a face do produto a
flertar, com seus “olhares amorosos”, o potencial comprador em uma tentativa

de fascinar seus sentidos a ponto de condicionar suas agdes (1997: 74).

A abstracado estética da mercadoria liberta a sensualidade e o sentido
da coisa portadora de valor de troca, tornando-se separadamente
disponiveis. A principio, a configuracdo e a superficie ja libertas
funcionalmente, as quais ja se dedicam processos produtivos
proprios, aderem a mercadoria como pele [..] e a superficie da
mercadoria lindamente preparada torna-se sua embalagem, que nao
é pensada, porém, apenas como protecdo contra os perigos do
transporte, mas como o verdadeiro rosto a ser visto pelo comprador
potencial, antes do corpo da mercadoria [..] transformando-a
visualmente a fim de correr de encontro ao mercado e de sua
mudanga de forma [...] (1997: 75).

Nas palavras do autor, “A aparéncia torna-se importante [..] na
consumacao do ato da compra”. Neste ponto, filosofia e marketing de certo
modo se encontram, segundo Haug, que afirma: “No sentido econémico esta-se
proximo de, e serd finalmente obrigatério, em razao da concorréncia, ater-se ao
dominio estético e a producdo independente desse aspecto estético. O valor de
uso estético prometido pela mercadoria torna-se, entdo, instrumento para se

obter dinheiro” (1997: 27).
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O cendrio fisico onde se d4 essa projecdo espetacular de imagens
sedutoras que movimenta a economia capitalista é o ponto de venda, que é
minuciosamente estudado por diversos especialistas a fim de extrair de seu
protagonista, a mercadoria, sua melhor performance atuante. Estes
estabelecimentos configuram hoje o modelo padrao do sistema de comércio

varejista vigente e representa, modernamente, os atuais Paldcios de Cristal,

“consagrados aos faustos do progresso industrial” (ARGAN, 1993: 84).

Nesses estabelecimentos de celebracdo do consumo, tanto o
amontoamento quanto a exposicdo contextualizada das mercadorias utilizam-se
de uma ordem légica em uma relagdo metonimica a fim de, conforme
Baudrillard, “suscitar no consumidor constrangimentos de inércia” (2005: 16),

ou ainda, conforme Lucrécia D’ Alessio Ferrara:

O tempo agora é dos hipermercados e das lojas de departamentos, ou
da sua miniaturizagdo, as minibutiques. Nos primeiros, a exposi¢do
dos produtos e a livre iniciativa do consumo lhes ddo uma liberdade
de escolha de tal dimensdo que, no inicio, as fisionomias
constrangidas e aturdidas dos usudrios sdo a representagdo clara de
que eles vivem uma nova experiéncia [...] Ao usudrio cabe estar
informado, comparar ofertas e selecionar a melhor oportunidade
(FERRARA, 1993: 198).

A estética da mercadoria, assim como sua exponibilidade espetacular,
atua no ponto de venda de modo a fascinar o espectador, arrebatando suas
sensacOes, a ponto de impingir a necessidade de compra ou, até mesmo, em
alguns casos, em um efeito indesejado, porém contraditoriamente considerado

medida de sucesso, a ponto de apropriar-se indebitamente delas (HAUG, 1997).
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3 - AFUNCAO COMUNICATIVA DA EMBALAGEM

E nesse ambiente repleto de estimulos que se dd, segundo a ABRAS
(Associagdo Brasileira de Supermercados), 80% da decisao de compra. E para
que essa decisdo seja concretizada, a embalagem deve, antes de tudo, chamar
atencao no ponto de venda. Asher (2005) calculou aproximadamente a fragao de
tempo em que cada item é visto pelo consumidor, considerando-se a
quantidade média de itens expostos e o tempo médio de permanéncia no
supermercado e chegou a impressionantes 0,24 segundos por item, sendo que a
decisdo é tomada em 3 segundos. Ainda a respeito da acdo promovida no

consumidor pela embalagem, Blessa diz o seguinte:

Durante o processo de compra, o tempo de decisdo em frente a
gondola ndo passa de cinco segundos em média [...] entre a
parada do carrinho no local em que a consumidora acha que
deve estar a categoria, a busca com os olhos pelas prateleiras
pelo produto, pela marca e pelo preco apropriado, a
consumidora nado levard mais que 15 (quinze) segundos. Se,
nesse meio tempo, outras embalagens, etiquetas de preco ou
material promocional desviarem sua atencdo, ela despendera
mais alguns segundos para fazer comparacdes. Dai escolherd o
produto definitivo (2005: 14 apud BRITO & COSTA, 2007: 21).

No caso dos supermercados, por exemplo, a quantidade de itens pode
variar entre 15.000 a 25.000, sendo que, estatisticamente, apenas 10% deles sao
comunicados por meio de propagandas. E neste contexto que a embalagem se
insere, com suas fungdes comunicacionais, configurando-se como o instrumento

de promocgao dos produtos. (GARRAN, 2006).

Toda a informagao transmitida por este meio, caracterizado entdo como
de comunicagdo, precisa ser planejada de modo a cumprir sua funcdo tltima - a
funcdo da persuasdo - para mudancga de atitude, “que altera o comportamento,
condicionando a percepgdo no sentido do envolvimento geral”. (PIGNATARI,

2008: 17).
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Para que uma embalagem obtenha éxito em sua fun¢do persuasiva, o
designer deve articular seus elementos formais (cores, texturas, linhas, volumes,
superficies e texto) em espaco delimitado pela linguagem da categoria, de modo
a ndo descaracterizar o produto contido e pela novidade (inovagao visual), que
a destacara de seus concorrentes. No tocante a configuragdo, de certo modo
padronizada, das embalagens de uma categoria de produtos, Fabio Mestriner

afirma:

A linguagem visual da embalagem constitui um vocabulario que
os designers precisam conhecer para poder se comunicar com os
consumidores [...] existe um repertério exclusivo, construido ao
longo dos séculos com a evolucdo do comércio e o
desenvolvimento da sociedade de consumo, que dotou os
produtos de uma roupagem que permite a identificagdo de seu
contetdo e facilita o processo de compra (2003: 22).

A “repeticdo de uma mensagem persuasiva [...] gera um aumento da
consciéncia [...] e um aumento da retengao” (GADE, 1998: 160). Apesar disso, o
namero 6timo dessas repeticdes varia em relacdo ao conhecimento inicial do
produto, a atitude original em relacdo a ele, a qualidade da mensagem e outros

fatores.

FIGURA 10: Linguagem Visual da Embalagem - Nesta figura, os desenhos esquematicos,

mesmo sem o auxilio de c6digos verbais, remetem automaticamente as embalagens referidas,

aqui, respectivamente, refrigerante, amaciante de roupas, ketchup e detergente.
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Trata-se, portanto, da devida equalizagdo entre quantidade de
informacdo e redundancia, utilizada sob determinadas circunstancias, de modo
a maximizar o desempenho da mensagem transmitida, medido em funcao do
comportamento de compra do consumidor. Como Moles explica: “Se uma
mensagem € o que serve para modificar o comportamento do receptor, o valor
de uma mensagem é tanto maior quanto mais capaz for de fazer mais

modificagOes a este comportamento” (1978: 36).
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FIGURA 11: Linguagem Visual da Embalagem no ponto de venda - d4gua sanitaria

3.1- A EMBALAGEM COMO CANAL DE COMUNICACAO

Dentre as vérias dimensdes do objeto-embalagem, pode-se destacar sua
dimensdo comunicacional. Considerando-o como um canal que transporta
mensagens de uma instancia A para a instancia B, é possivel aproxima-lo dos
objetos estudados pelas Ciéncias da Comunicagdo e, mais precisamente, da
Teoria da Informacao, de modo a proceder a analise de sua estrutura interna e
langar um olhar reflexivo sobre seus elementos separadamente, em busca de
maior conhecimento de sua dimensdo persuasiva - estagio final do processo

comunicacional da embalagem.
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Os estudos acerca do papel comunicativo da embalagem ora abordam as
relagdes normativas que regem o arranjo sintatico dos elementos determinantes
de sua percepcdo, ora seu aspecto semantico, suas relagdes de significados com
seu referente. Este trabalho, diferentemente disso, ndo se atém a nenhum desses
aspectos especificamente, mas antes, busca compreender por que as embalagens
se apresentam do jeito como sdo e como seus fatores determinantes sdo
considerados pelo emissor/designer no momento do planejamento da

mensagem no seu aspecto pragmaético, isto é nas relacdes entre signo e

intérprete. (PIGNATARI, 2008).

Um olhar critico para o papel desempenhado pelas embalagens de certa
forma se assemelha aos estudos destinados a outros canais de comunicagdo ja
consagrados e amplamente entendidos como tal - radio, jornal, televisao,
cinema, por exemplo. Esses veiculos objetivam amparar tomadas de decisdo
inovadoras, capazes de romper com paradigmas pré-estabelecidos e
proporcionar uma maior sofisticagdo nas solugdes estéticas adotadas, bem
como, estabelecer novas rela¢des signicas, gerando, como consequéncia, uma
elevacdo do repertério do consumidor, receptor tltimo desta mensagem. A esse

respeito atesta o mesmo Pignatari:

Assim como a industrializacdo cria o mercado de consumo e a
necessidade de alfabetizacdo universal, cria também a necessidade de
informagodes sintéticas para o grande ndmero: o jornalismo e o livro,
no século passado; o cinema, o radio e a televisdo, em nosso século.
Cada um desses meios e todos eles em atrito determinam
modificacbes globais de comportamento da comunidade, para as
quais é necessario encontrar a linguagem adequada (2008: 18).

Quanto ao objeto deste trabalho, a embalagem, pretende-se observa-la pelo
viés da fenomenologia, buscando, num primeiro momento, um olhar
desprovido de conceito, captando suas qualidades particulares. A intengao é
proporcionar um maior conhecimento do objeto de estudo, no caso, a

embalagem, para, entdo, penetrar em suas relacdes internas da geracdo de



40

sentido sob a luz da semiética de C. S. Peirce. Esta, em conjunto com o enfoque
matematico da comunicagdo - teoria da informagdo - vai formar o quadro

tedrico para o presente trabalho.

Como visto anteriormente, a embalagem constitui importante fenomeno
da sociedade de consumo e, no momento em que carrega mensagens para um
grande ndamero de consumidores, passa a ser considerada um veiculo de
comunicacdo de massa, sintetizando informagdes, interferindo no julgamento
do produto e alterando a conduta dos receptores em fungdo do seu grau de
precisao e nivel de eficiéncia. De fato, o grau de influéncia que uma embalagem
exerce sobre seu contetido pode ser verificado pelos resultados de alguns b/ind-
tests, em que, nao raro, o vencedor é algum produto que, despido de sua

embalagem comunicativa, goza de menor prestigio perante o mercado.

A esse respeito, Louis Cheskin, em seu livro Por que se compra - A

pesquisa motivacional e sua aplicacdo, cita o seguinte experimento:

Em um teste de trés embalagens de detergente, mais de sessenta por
cento das mulheres, apdés usar os produtos das trés embalagens,
manifestaram a opinido de que uma das embalagens continha um
detergente mais forte para a limpeza geral. Apenas 27 por cento
opinaram que uma das outras embalagens destinavam-se a limpeza
geral. Apenas treze por cento acharam os trés detergentes mais ou
menos a mesma coisa. Na verdade os trés eram um sé. As
embalagens fizeram com que a maioria das mulheres cressem que os
contetidos fossem diferentes (1964: 82).

Pode-se deduzir do exemplo acima que a embalagem é signo do produto.
E sua primeira face perceptiva, é objeto que contém e apresenta sua mercadoria.
E o “vendedor silencioso” que diz por ele, transmite mensagens acerca de seu
produto, informa e emociona. Analogamente, o projeto do produto de consumo
lanca mdo de cédigos de naturezas distintas - cores, texturas, fotos, ilustracdes,
palavras, para dar “ao produto a visibilidade que vai além da simples
visualidade, superando a simples atracdo do sensivel que estimula os olhos ou

o tato” (FERRARA, 2000: 56), é o traje da mercadoria:
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O traje usado para cobrir o corpo [...] ndo sdo de ordem estritamente
funcional, ao contrdrio, dizem, sem palavras, nossas preferéncias,
explicitam nossos gostos. Escolher cores, modelos, tecidos, marcas
significa expectativas sdcio-econdmicas, mas, sobretudo, revela o que
queremos que pensem de noés; aquelas escolhas representam, sdo
signos da auto-imagem que queremos comunicar. Estes signos falam
sem palavras, sdo linguagens ndo verbais altamente eficientes no
mundo da condi¢do humana (FERRARA, 1997: 6).

Em um cendrio onde a estratégia utilizada é a da diferenciacdo da marca
lider, enquanto as demais procuram semelhancas com as embalagens mais
conhecidas do mercado, a “linguagem da categoria” acaba por tiranizar o

contetdo informacional das embalagens.

FIGURA 12: A esquerda, “goiabinha” Bauducco e, a direita, produto similar

Diversos fatores contribuem para a constituicdo formal da embalagem,
aspectos de ordem técnica, que, neste trabalho, ndo serdo abordados, porém
considerados como processo de fabricacdo, caracteristica da matéria-prima,
caracteristicas do produto embalado; aspectos de ordem normativa, que dizem
respeito a legislacdo especifica de cada setor. No entanto, dentre os varios
fatores, sdo justamente aqueles concernentes ao marketing como alinhamento
com o consumidor, branding, posicionamento perante a concorréncia entre
outros que estdo em estreita inter-relagdio com a fungdo comunicacional da

embalagem e serdo abordados neste trabalho.

Sem o resgate reflexivo do designer, o desenho do produto se
submete a tecnologia dos materiais e dos procedimentos que lhe sdo
inerentes e prescritivos ou a esterilidade da competéncia técnica. Ou
seja, sem essa reflexdo o desenhista industrial tem sua agdo regulada
pela tecnologia ou pela pratica, que passa a ser seu tinico pardmetro,
seu tnico valor (FERRARA, 2002: 55).
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A questdo subjacente a todos os questionamentos a seguir é o nivel de
informacao e redundancia no design das embalagens e sua referéncia junto ao
repertério do consumidor. Em outras palavras, qual o patamar maximo de
informacado possivel que uma embalagem pode conter sem descaracterizar seu
produto contetido, ou ainda, qudo longe o design de embalagens pode ir sem,
no entanto, afugentar seu publico consumidor. Estas sdo, sem duavida,
inquietacdes presentes no cotidiano de profissionais da area de comunicacdo
empresarial, marketing e design, ou seja, aqueles responsaveis pelo
planejamento da estratégia de comunicacdo da embalagem. Espera-se vé-las
analisadas a partir das reflexdes contidas neste trabalho, no sentido de dar
alguma contribuicdo para o incremento do cenario que se apresenta diante dos

que atuam na area:

[...] o nosso século é o século do planejamento, do design e dos
designers: o desenho industrial e a arquitetura passam a ser
estudados e projetados como mensagens e linguagens; escritores,
poetas, jornalistas, publicitario, musicos, cineastas, produtores de
rddio e televisdo, desenhistas, pintores e escultores comecam a
ganhar a consciéncia dos designers, forjadores de novas linguagens
(PIGNATARI, 2008: 19).

A preocupacdo manifestada por Pignatari procede e o mau
direcionamento de tal estratégia pode surtir efeitos desastrosos para o
fabricante, como pode ser constatado pela reportagem do caderno Vitrine do
jornal Folha de Sao Paulo, veiculada no dltimo dia quatro de outubro, intitulada
“’Roupa nova’ irrita consumidores”. Com o subtitulo: “Reclamacées fazem
Nescau voltar atras e manter a op¢ao da embalagem tradicional; p6 Royal muda

visual depois de 85 anos”, a reportagem inicia-se desta forma:

Os consumidores do achocolatado Nescau protestaram e a fabricante
teve que atender: a lata cilindrica, que havia sido substituida p6é ruma
nova versdo mais alta e espiralada, estd de volta aos supermercados.
Em setembro de 2007, com os 75 anos da marca no Brasil, foi criada a
nova embalagem. Mas os protestos no SAC (Servico de Atendimento
ao Consumidor) foram tantos que, neste més, além de voltar atras e
relancar a lata antiga, a Nestlé do Brasil enviou cartas aos
consumidores que reclamaram assegurando a volta da embalagem
anterior ao mercado (MISMETT]I, 2008: 7).
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FIGURA 13 - Embalagem antiga e, na sequéncia, a nova, que seré retirada do mercado

3.2 - A MENSAGEM TRANSMITIDA

Enquanto meio de comunicacdo de massa, a embalagem possui
particularidades que condicionam suas necessidades haja vista o pouco tempo
de que dispde para demonstrar sua visualidade (possibilidade de ser vista),
tempo da ordem de fracdo de segundo, conforme foi mencionado no capitulo I,
para, entdo, ser expandida e proporcionar um intercAmbio com sua
tactibilidade, quando, entdo, passa a supor a possibilidade de compromisso

(compra).

Avaliagdo dos sentidos humanos na percepgéo

e 1,0 % pelo PALADAR
1,5 % pelo TATO

e 3,5 % pelo OLFATO
11,0 % pela AUDICAO
83,0 % pela VISAO

QUADRO 2 - Participacao dos sentidos no aprendizado
VERONIS, SHLER & Assoc. apud BLESSA
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Essas necessidades estdo ligadas a precisio e a economia na
organizacdo e transmissdo de mensagens que determinam a informacdo
transmitida como func¢do do teor maximo que pode ser veiculado pelo canal-
embalagem. E essa informacdo que vai, em dultima instancia, provocar
comportamento no consumidor. Nos termos de Wiener é o “nivel do
comportamento da linguagem” ou ainda “a traducdo das experiéncias do

individuo em ac¢des que podem ser observadas externamente” (197-: 77).

Em se tratando de embalagem, parte das informagdes transmitidas sao
de origem normativa, ou seja, submetidas a legislacdo especifica de cada
segmento. Sao, portanto, comuns (pelo menos em tese) a todas as embalagens e
dizem respeito a quantidade, procedéncia, composicdo e instrucdes ao
consumidor. Ha também informacdes de origem qualitativa, que as diferenciam
das demais, que as tornam tnica e enunciam os atributos do produto contido -
dao conta de informagdes como sabor, aroma, consisténcia, performance ou
ainda do seu posicionamento (ou da sua marca) perante o mercado -

despojamento, sofisticacdo, jovialidade, tradicdo, entre outras inameras

qualidades.

A esses dois grupos de informagdes, extraidos da observacdo do objeto
e aqui chamados, respectivamente, de informagdes normativas e qualitativas,
podem-se confrontar os tipos de informagdo semantica e estética
respectivamente, expostos por Abraham Moles. Enquanto a informacao
semantica mostra-se légica, estruturada, facil de medir e prepara acdes, a
segunda é aleatoria, especificamente voltada ao receptor, porquanto varia
segundo seu repertério de conhecimentos, de simbolos e estruturagdes a priorie

prepara estados emocionais (MOLES, 1978).

Desse modo, nas embalagens abaixo, as informagdes do tipo “iogurte
com polpa de frutas”, “sabor morango”, seus respectivos pesos e tabela

nutricional sdo de ordem semantica enquanto que a saturacdo de cor, os
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contrastes, a assepsia da fotografia tratada ou a encenacdo da ilustragdo, a
representacao grafica da textura cremosa do iogurte, tdo peculiares de cada
marca, sdo de origem estética. O fragmento abaixo pode ajudar a compreender

o que se acaba de dizer:

Assim, no discurso, o orador procura convencer-nos tanto pelo calor,
simpatia, persuasdo de sua voz, quanto pelas implica¢cdes puramente
légicas do que afirma [...] Embora ligadas materialmente, essas duas
informagdes, essas duas mensagens obedecem a regras de estrutura
independentes (MOLES, 1978: 36).
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FIGURA 14 - Diferentes “interpretagdes” para a mesma mensagem

33 - A CONSOLIDACAO DE UMA LINGUAGEM VISUAL DA
EMBALAGEM

No tocante as questdes mercadologicas, a linguagem visual das
embalagens envolve diversos fatores que devem ser levados em consideragao
para uma conclusdo mais acurada, na tentativa de explicar por que as

embalagens se apresentam do jeito que sdo. Assim:

Se uma mensagem é o que serve para modificar o comportamento do
receptor, o valor de uma mensagem ¢é tanto maior quanto mais capaz
for de fazer mais modificacGes a este comportamento, isto é, ndo
precisa ser mais longa, e sim mais nova, porquanto o que ja é
conhecido estd integrado pelo receptor e pertence ao seu sistema
interior (MOLES, 1975: 36).
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A palavra linguagem refere-se ao conjunto de signos que foram
selecionados e codificados, segundo critérios de eficiéncia, para que a
mensagem seja transmitida por determinado canal, de modo a produzir
significado na mente do interpretador. No caso, essa linguagem primeira, isto &,
esse conjunto de signos que configuram a embalagem, é simbolo do produto
contido, que, devido a repeticdo no decorrer do tempo, se torna icone da

categoria a qual pertence.

Assim, no interior de cada categoria de produtos de consumo, ha mais
semelhancas do que diferengas, ao passo que as diferencas entre elas sdo o que
as distingue primeiro. E esse fendmeno que faz com que se tenha uma imagem
mental ja& definida das diversas categorias; em outras palavras, é isso que faz
com que uma embalagem de 6leo comestivel pareca com uma embalagem de
6leo comestivel, uma embalagem de material de limpeza se pareca com uma
embalagem de material de limpeza ou ainda uma embalagem de p6 de café se
pareca com uma embalagem de p6 de café; é essa referéncia ao repertério que
as faz reconheciveis. De acordo com Abraham Moles, “a medida que se
introduz ambiguidade no cédigo ele comeca a tingir-se de caracteristicas de

linguagem” (1975: 46).

FIGURA 15 - Repeticdo dos elementos formais, conferindo

grande semelhanca entre os frascos de uma mesma categoria
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Porém, para que tal processo tenha lugar, uma primeira configuragdo deve
surgir, uma primeira geracdo de sentido, uma articulacdo deve emergir do
universo dos signos, de modo a constituir a embalagem, que vird a ser signo
simbélico de seu contetido. E esta primeira embalagem, ou solucdes de grande
impacto, que conterd os codigos que, caso venham a ser adotados pelos demais
concorrentes - uma espécie de endosso do mercado, constituindo a linguagem
visual da embalagem e servindo de pardmetro para as demais embalagens. Para
identificar tal fendmeno, faz-se necessario retroceder ao momento da
introducdo de um produto novo no mercado, para analisar sua embalagem e os
consequentes desdobramentos que acabarao por consolidar uma nova categoria

de produtos.

Neste trabalho, a exemplo do que foi dito no pardgrafo anterior, serdo
levantados alguns exemplos significativos e presentes na memoria de grande
parte dos leitores e seus desdobramentos, ndo cabendo aqui discussao acerca do

que tenha gerado essas “primeiras” embalagens.

O primeiro exemplo é o caso do 6leo vegetal Saide, produto da Anderson
Clayton, que teve sua embalagem redesenhada em meados da década de 60 e
ganhou letras douradas que se destacavam visualmente do fundo de cor sélida
e inclusive com o desenho da gota que acabou constituindo um cédigo que

caracterizou as embalagens de 6leo de cozinha até os dias de hoje.

FIGURA 16 - Desenho da “gota” do 6leo Satde e sua posterior repeticdo
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Outro exemplo patente é o caso do limpador instantaneo Veja, da Reckitt
Benckiser que, em 1969, inaugurou a categoria denominada multiuso para
produtos de limpeza doméstica, cujas cores e formas do frasco, ja em polietileno
de alta densidade, tornaram-se padrao a ser adotado por praticamente todos os
outros produtos similares vindouros. Em 2004, depois de 35 anos de mercado,
seu frasco foi redesenhado e problemas funcionais foram corrigidos, o que o
renovou perante a concorréncia. Porém sua configuracdo caracteristica foi

mantida e contagiou os demais concorrentes.

FIGURA 17 - Marcas concorrentes do Veja, com muito mais semelhangas

entre os frascos do que diferenciacdo

Ou ainda o caso do sabao em po6, cujo lancamento data do ano de 1953,
com o nome de Rinso, da Gessy Lever, cujas propor¢des da embalagem e sua
orientagdo vertical passaram a caracterizar a mercadoria sabao em p6 no ponto
de venda. Quatro anos depois é lancado o sabdo em p6é Omo, pelo mesmo
fabricante. O produto era apresentado na cor azul devido ao fato de o brasileiro
usar anil para lavar roupas. Mais de meio século sucedeu, esse habito foi
praticamente extinto, porém a cor dominante das inGmeras marcas

concorrentes do segmento continuam a copiar o padrdo outrora estabelecido.
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CHEGOU REVOLUCIONARIO

SABAD GRANULRADO FEITO

ESPECIALMENTE PARA

I. LAVAR COM METADE
DO TRABALHO

2. DEIXAR A ROUPA
MAIS BRANCA

3. CONSERVAR MAIS
A ROUPA

SiM | IU JA ADOTIN RINSO !
. b alies do Swwr [ e —— p—

VIJA COMO | FACH |

MAIS
UM BOM
PRODUTO

LEVER

FIGURA 18 - Ilustracao da caixa de sabdao em p6 em antincio da época.

Suas proporgdes se mantiveram as mesmas e foram utilizadas pelas demais marcas.

Os exemplos citados ilustram o momento de introducao de um novo
produto no mercado, ou conforme dito, de modificacdo significativa e podem
auxiliar na compreensao dos produtos que vieram a constituir a linguagem

padrdo de suas categorias. Como diz Murphy:

A relagdo dos consumidores com novos produtos pode ser de
desconfianga, a principio [...] Assim, para uma primeira experiéncia,
é através da embalagem que ele obtera tais informagoes Esta possui
um papel importante ao ilustrar os atributos de um produto, fazendo
com que o consumidor se sinta mais confortavel, diminuindo assim o
risco percebido, e incentivando-o a se decidir pela compra (1997 apud
GARRAN, 2006: 30).
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Neste ponto, pode-se notar que, ao seguir o padrdo de linguagem, as
demais embalagens passam a estabelecer um didlogo ndo somente com seu
contetido, mas também, e principalmente, com as embalagens icones, conforme
visto nas imagens anteriores. Sdo categorias inteiras cujas embalagens possuem
mais semelhancgas entre si do que diferencas, mais redundancia do que
informacdo propriamente dita. E importante lembrar, neste contexto, que,
quanto mais provavel for a mensagem, menor a informacdo fornecida

(WIENER, 197-).

Num cenédrio de grande profusdao de ofertas e alta especializagcdo, os
produtos sdo planejados justamente para serem diferentes, e esse modelo
vigente de estratégia de comunicacdo mostra-se limitado e obsoleto. Sua
tematica torna-se ultrapassada, pois remonta a uma época em que tais
mercadorias eram novidades, consequentemente enfrentavam nenhuma ou
pouca concorréncia e sua estratégia era em sua maioria pautada na fixacdo da

marca ou fabricante, significando o endosso da qualidade.

O contexto no qual esse processo comunicacional esta inserido passou por
significativas transformacoes e os interlocutores desse didlogo tiveram suas
necessidades e desejos modificados no decorrer do tempo. Salvo algumas
excegdes, o consumidor brasileiro definitivamente adotou o sabao em p6 como
item indispensavel para lavar roupas, o 6leo de soja ndo é mais a tnica opgdo
saudavel para se cozinhar e o limpador multiuso, ao se especializar cada vez
mais, busca se diferenciar por outros atributos que superam a capacidade de
limpeza, que se tornou pré-requisito, porém suas embalagens continuam a

“vender” como nos tempos passados.

Sem duvida, o que se propde aqui nao é um abandono das tradicdes,
mas sim uma visdo critica, de modo a liberar os produtos de novas marcas para
explorarem novas relagdes signicas no didlogo entre embalagem e seu

contetido, buscando outras relacdes entre seu interpretante e o interpretante do
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repertério do receptor, ou seja, novos significados, aumentando a inovagdo no
nivel de informagdo das embalagens nacionais e elevando o gosto estético do
consumidor. Ndo se considera, aqui, estética no sentido filos6fico, mas em
consondncia com a visao de Max Bense, como uma estética objetiva e material,
cujo interesse primdrio é o objeto e ainda segundo o autor, “a relacdo com o

consumidor, o observador, o comprador, o critico” (2003: 46).

Estética é uma “teoria dos estados estéticos” que se acham realizados
em certos “dados” (portadores) que sdo realizados materialmente.
Tais estados estéticos compreendem propriedades daqueles dados
que, na linguagem comum, costumamos designar por expressoes
como “belo”, “encantador”, “sublime”, “atraente” e outras
semelhantes. Essas expressdes ndo se referem somente aos dados,
mas descrevem ao mesmo tempo as sensagdes que podemos ter
diante deles ao gostar ou desgostar (BENSE, 2003: 50).

34 - A INFORMACAO CONTIDA NA FORMACAO DA ATITUDE DO
CONSUMIDOR

De maneira resumida, a efetivacdo da compra de determinada
mercadoria, consequéncia ultima da funcdo persuasiva da embalagem, tem
como precursora a formacdo de atitude do consumidor frente a determinado
produto - atitude, neste caso, no sentido da avaliacdo geral de um objeto, ou

seja, posicdo mental de uma pessoa em relacdo a um produto ou servigo.

O objeto atua como signo-gatilho do processo perceptivo/associativo
que consiste em seu rebatimento no repertério de um usudrio
(potencial ou efetivo). Em termos comunicacionais, estamos no
ambito da “recepgdo”; em termos semibticos, no da formacdo do
“interpretante” (GIORGI, 1998).

Por algum motivo de ordem fisica ou mental, o estado do individuo se
desequilibra e gera uma condicdo de desconforto, que pode ser interpretada
como falta de atendimento de suas necessidades e desejos atuais, condicdo para
formacao do estado de motivacdao. Motivado, o individuo direciona

seletivamente sua aten¢do aos estimulos ambientais, que sao captados através
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dos 6rgaos sensoriais e que, de certa forma, acenam para a possibilidade de
restabelecer o estado de equilibrio perdido; a essa tendéncia dos sistemas a
buscarem a autorregulacdo, no sentido de manutencdo do equilibrio, é

denominada homeostasia.

Apobs serem captadas, o consumidor retém a informacdes, gerando
conhecimento armazenado na memoria, ou as descarta, em um momento
crucial em que pode ser determinado o sucesso ou fracasso do processo de
comunicagdo. Deste modo, obtém-se o aprendizado que, segundo Garran,
consiste em mudanca nos “processos mentais, comportamento e memoria de
longo prazo formando-se, assim, padrdes de conduta que organizam e facilitam
o processo decisorio, podendo ser aplicado em conhecimentos futuros” (2006:

35).

O homem estd imerso num mundo ao qual percebe pelos 6rgaos dos

~

sentidos. A informagdo que recebe é coordenada por meio do seu
cérebro e sistema nervoso até, apés o devido processo de
armazenagem, colacdo e selegdo, emergir através dos érgaos motores,
geralmente musculos (WIENER, 197-: 17).

Finalmente, esse aprendizado reverbera junto ao repertério do sujeito,
com implicacdes na formacao da atitude, posicionamento perante o objeto, que
condiciona a tendéncia de agir de maneira consistente com tais sentimentos, em

outras palavras, decidir entre comprar ou ndo determinado produto.

Estes, por sua vez, agem sobre o mundo exterior e reage, outrossim,
sobre o sistema nervoso central por via de érgdos receptores, tais
como os 0rgaos terminais de sinestesia; e a informagéao recebida pelos
6rgdos sinestésicos se combina com o cabedal de informacdo ja
acumulada para influenciar as futuras a¢ées (WIENER, 197-: 17).

Esta informacado, mediadora entre o meio externo e o homem, mundo e
consciéncia, neste caso especifico entre o ponto de venda e o consumidor, na
visdo de Décio Pignatari, “é do que necessitamos quando devemos fazer

escolhas” (2008: 48) e vem sendo degradada em funcdo da estratégia utilizada
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de modo inconsequente, da total subordinacdo a linguagem codificada, pelos

produtores - emissores de tal mensagem.

Neste confronto entre linguagem visual da embalagem e diferenciacdo,
ou entre o espaco constituido entre redundancia e inovagado, seus extremos
tendem ao caos, a entropia, é que se encontra o espaco conceitual em que o
designer deve selecionar e conjugar os elementos de sua mensagem, buscando
estabelecer novas e compreensiveis relagdes signicas junto ao repertério do
consumidor. Como efeito, a medida que se distancia da linguagem estabelecida
aumentam as possibilidades e alarga-se o repertério. Ainda segundo Pignatari
“é do confronto entre o repertério do emissor, ou de seu interpretante,
corporificado na mensagem e o repertério do receptor [...] que flui o significado

[...]” (2004).

No gradual processo de alargamento desse novo repertério do
consumidor, espécie de alfabetizacdo visual, a mensagem deve deflagrar novas
ligacdes sinapticas a fim de capacitd-lo a criar novas inferéncias sobre o objeto a

ser interpretado.

A comunicacdo pressupde a existéncia de um repertério e de um
c6digo comuns a transmissor e receptor. Todo signo novo - externo
ao codigo - é ininteligivel. No entanto, todo repertério necessita da
informagdo nova para combater a sua prépria tendéncia a entropia, a
estados uniformes (PIGNATARI, 2008: 19).

Semioticamente falando, no tocante ao objeto, caberia ao designer fazer
a embalagem deixar de ser a imitacdo de uma embalagem-simbolo. Este, em sua
relacdo triddica, entre signo, objeto e interpretante, “esta relacionado com seu
objeto apenas em consequéncia de uma associacdo mental, e depende de um
habito” (PEIRCE apud QUEIROZ, 2007: 186). A embalagem, perante o mercado,
é o representante simbodlico de uma categoria e, como o simbolo, é

convencionada a posteriori.
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O ideal seria tornar a embalagem um icone, um signo icénico, que, por
definicdo, carrega analogia com aquilo que representa. Isso seria possivel
promovendo um didlogo prioritario entre ela e seu contettdo que, a cada dia
mais se especializa, razdo pela qual as velhas férmulas de linguagem nao

satisfazem.

Para tanto, é necessario voltar ao nivel do qualitativo, do emocional.
Fenomenologicamente falando, voltar a categoria da primeiridade, por se tratar
de um signo que é “imagem de seu objeto” (PEIRCE, 2005, p. 46: 228), mesmo
em um cendrio tomado de regras e convengdes caracteristicas da terceiridade.
Essa abordagem semiética permitiria ressensibilizar a percepcao, de modo a
possibilitar a incorporacdo da “dimensado cultural a competéncia técnica”,
tirando maior proveito da dimensdo comunicativa da embalagem (FERRARA,

2002: 55).

Para finalizar o capitulo, ainda nas palavras da autora:

Nesta condicdo contextual, o designer tem a ardua e sutil tarefa de
fazer concessdes estratégicas a realidade, sem se esquecer de, pouco a
pouco, introduzir informagdo capaz de alterar valores e hébitos que
atravessam o mundo dos objetos (FERRARA, 2003: 53).
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4 - UMA TEORIA DA MEDIACAO DA EMBALAGEM

No que tange ao didlogo com seu continente, a mercadoria dgua
mineral mantém uma relacdo sui generis, de extrema dependéncia com sua
embalagem. O produto em questdo é um liquido incolor, ou seja, fora da
embalagem ndo possui nenhuma caracteristica visual que a distinga das
demais. Neste sentido, Trasy (apud Santos) reforca o argumento: “Nenhum
outro liquido sustentdculo da vida, como leite ou 6leo, é tdo comum, ou tdo
totalmente indiferenciado” (1999: 15). Além disso, no caso das daguas
estudadas, as ndo saborizadas, suas caracteristicas organolépticas sdo um tanto
quanto subliminares, configurando-se como um desafio maior para o

planejamento comprometido da informacao ndo-verbal dessas embalagens.

O primeiro contato com o objeto da pesquisa se deu ainda na
graduacdo em Desenho Industrial, no ano de 1997, quando, por conta do tema
da disciplina de Projeto foram realizadas pesquisas no segmento de agua
mineral. Muito embora as leituras feitas na ocasido fossem ainda incipientes, o
exercicio serviu para o desenvolvimento de uma afinidade resultante em uma
espécie de atencdo seletiva, que pdde ser posta em pratica posteriormente
durante a pratica profissional, tanto em projetos e consultorias na area, quanto
na docéncia, com a proposicdo de novos exercicios em sala de aula enquanto
docente. Além disso, esse contato de doze anos atrdas rendeu documentacio
que, a despeito de regras metodoldgicas, mostra-se rica em informacdes para

melhor compreender o quadro atual.

4.1 - A EVOLUCAO DA EMBALAGEM DE AGUA MINERAL

Ao que tudo indica, a primeira d4gua mineral engarrafada no Brasil é a
agua Sdo Lourengo, ainda no ano de 1890 e seu frasco, fabricado em vidro na
cor esverdeada, guardava grandes semelhangas com alguns frascos europeus,

dos quais se nota forte influéncia. Essa embalagem, porém, ndo veio a produzir



56

efeito sobre as demais, acabando por configurar antes um icone da proépria
marca do que um referencial simbdlico para toda uma categoria - a cor
esverdeada, por exemplo, ndo veio a ser utilizada por nenhuma outra marca

concorrente no mercado brasileiro.

FIGURA 19 - A esquerda, garrafa de 4gua Sao Lourenco. A direita, (maiores) 4guas minerais

portuguesa, italianas e francesa, respectivamente

Até a década de 50, o vidro era a tinica matéria-prima disponivel para a
confeccdo dos frascos e esse quadro s6 veio a se alterar em 1954, ano que
marcou o inicio da produgdo industrial do PVC no Brasil. Esse momento de
profundas mudancas mostra-se de extrema importancia, pois coincide com o
surgimento das solucdes formais que vieram a constituir o repertdrio signico,
cuja repeti¢do ao longo do tempo e posterior adocao pelo segmento, passaram a

influenciar fortemente as embalagens do mercado.

Embora nao tenha sido encontrada documentacao acerca da histéria da
comercializacdo de 4gua mineral no Brasil, tampouco no que se refere as suas
embalagens, pela observacdo de outros indicadores dos quais se tem registro,
pode-se tentar reconstruir, com certa precisdo, alguns de seus passos
evolutivos. Vale lembrar que, até o inicio da década de 90, uma embalagem
“tamanho familia” de refrigerante, por exemplo, continha 1 litro, ao passo que
as porcoes individuais também pareciam menores que as atuais; ainda no caso

dos refrigerantes, as garrafas menores tinham volume em torno de 300
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mililitros, muito aquém das porg¢des oferecidas atualmente em alguns pontos-
de-dose que podem inclusive alcancar o antigo “tamanho familia” (1 litro). Esta
oferta baseada em duas situagdes de consumo, individual ou coletiva, podia ser
verificada também nas embalagens de dgua mineral apresentadas em copo e
garrafa de mesa de 200 e 1500 mililitros respectivamente, por¢des adequadas

aos padrdes de consumo da época.

Estas primeiras garrafas, sopradas em plastico, tiveram aspectos de sua
configuracdo adotados pelos concorrentes subsequentes - corpo cilindrico,
altura dividida em duas partes quase semelhantes e nervuras em baixo-relevo
de contornos horizontais e paralelos, aspectos estes representativos de grande
parte do repertério da linguagem visual das embalagens de agua mineral,
Consolidaram-se ao longo do tempo e condicionam ainda hoje o desenho das

embalagens deste segmento.

Identificar os motivos pelos quais essas formas foram adotadas pelas
demais marcas envolve aspectos de naturezas tecnolégica e econdmica que
fogem ao escopo do trabalho. Em se tratando de uma nova tecnologia para
fabricagao de frascos, pelo processo de sopro, a adogao de solugdes ja testadas e
de desempenho técnico comprovado permite reducdo no prazo e custo do
desenvolvimento do projeto, bem como a eliminagdo de riscos que acenam
como fatores decisorios na perpetuacdo de determinada configura¢do formal no

mercado.

Décadas apds o surgimento das primeiras garrafas, é introduzida no
mercado a embalagem de 510 mililitros, novidade que ganhou forca com a
adocdo da tampa de rosca. Curioso notar como essas novas embalagens
também foram submetidas ao padrdo da linguagem visual, configurando-se
como mera reducdo das primeiras embalagens. Contendo mais do que o dobro
dos antigos copos de 200 mililitros, seu volume mostra-se mais adequado aos

novos habitos surgidos no final da década de 80 acerca da ideia da necessidade
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da ingestdo diaria de quantidades cada vez maiores de dgua, preconizada pelos
médicos que se especializavam no acompanhamento das praticas esportivas
que ganhavam cada vez mais adeptos, embalados pela tendéncia do culto a boa

forma.

FIGURA 20 - Exemplo de frasco ainda em PVC

Na década de 90, momento de estabilizacao da nova moeda, o frasco de
500 mililitros se consolidou no segmento estudado, chegando a ultrapassar, em
volume de vendas, a tradicional embalagem em forma de copo. A presenca
cada vez mais comum de marcas importadas nas prateleiras dos supermercados
fez com que o segmento acelerasse a migracao do PVC para o PET (polietileno
tereftalato), que vinha entdo sendo largamente utilizado no segmento dos

refrigerantes, suplantando rapidamente as embalagens retorndveis em vidro.
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Deste modo, a nova resina passou a ser associada a modernidade, em
grande parte pela conveniéncia, que alterou profundamente os hébitos de
consumo de refrigerantes. Pela primeira vez também, apdés o inicio da
comercializacdo de dgua mineral em embalagens plasticas, o consumidor era
capaz de visualizar totalmente o contetido devido a elevada transparéncia do
PET, podendo, ele mesmo, atestar a qualidade do produto. Essa inovagdo ajuda
a justificar o fato de que, naquele momento, as embalagens deixaram de ser
azuis para serem incolores e, neste ponto, cabe lembrar que a desconfianga em
relacdo a qualidade da mercadoria em muito se deve ao fato de as tampas de
pressdo utilizadas anteriormente, nas primeiras embalagens em PVC, nao
garantiam total estanqueidade nem, consequentemente, a integridade de seu

conteudo.

4.2 - A EXPANSAO DO MERCADO E A CONSOLIDACAO DAS MARCAS

Das marcas encontradas no final da década de 90. algumas foram
retiradas do mercado. E o caso da Fonti, marca pertencente a entio Brahma,
ap0s sofrer processo administrativo junto ao Cade (Conselho Administrativo de
Defesa Econdmica) por parte da Abinam (Associagao Brasileira das Industrias
de Aguas Minerais), e da Ouro Fino, que alegaram concorréncia desleal devido
ao fato de tratar-se de uma “agua adicionada de sais”, portanto, com normas de
captacao e extracdo diferentes das dguas minerais captadas em fontes naturais.
Devido ao estagio de desenvolvimento no qual se encontrava a industria de
embalagens da época, por questdes de economia de escala, o frasco utilizado

era, sendo pela cor, o mesmo utilizado em toda linha de refrigerantes Brahma.
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FIGURA 21 - O compartilhamento do frasco pode ser verificado pela presenca do fundo tipo
petaléide, caracteristico dos frascos de bebidas gaseificadas, que aparece neste exemplo, mesmo

em se tratando de dgua sem gés.

Outras marcas, no entanto, passaram por grandes modificagdes; uma
analise das imagens possibilita dizer que, dentre as embalagens atuais que
trazem alguma inovagdo ao segmento, guardadas aqui diferencas entre
inovacdo e qualidade estética, curiosamente trés delas sao justamente as que
resistiram a esse intervalo de doze anos - Prata, Minalba e Crystal. Embora nao
haja dados que comprovem a afirmagdo, pode-se supor que o tempo
prolongado de exposicdo dessas marcas desgaste suas imagens, forcando-as a
mudar para garantir o quesito novidade, tdo valorizado num segmento de
conveniéncia em que, apesar de algumas gozarem de mais prestigio do que
outras, ha pouca fidelidade as marcas - fato este agravado pela indiferenciacdo

do produto contido.
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FIGURA 22 - Alguns exemplos de embalagens de 1997
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Neste intervalo o segmento cresceu. Apenas na cidade de Sao Paulo,
com base no levantamento fotografico, o ntimero de marcas concorrentes
quadruplicou, porém elas pouca inovagdo trouxeram ao segmento, como
mostra a figura acima, em que todos os frascos guardam profundas

semelhancas com embalagens de mais de uma década.

Durante esse periodo houve algumas iniciativas de inovacdo, dentre
elas, cronologicamente, vale ressaltar a entrada da Nestlé no mercado brasileiro
no ano 2000 com a marca mundial FPure Life. Seu frasco, premiado pela revista
Embanews daquele ano, traz algumas solugdes inovadoras, reintroduzindo a
coloracdo azulada ao segmento e utilizando elementos figurativos em baixo-
relevo como reforgo estrutural suprimindo as tdo utilizadas linhas paralelas.
Este recurso seria empregado posteriormente em outro frasco da marca -
Aquarel. A Pure Life foi retirada do mercado alguns anos mais tarde, apods
longa batalha entre ambientalistas e a Nestlé por motivos referentes aos
métodos de sua extracdo na fonte e pelo fato de, perante a legislacao brasileira,

nao ser considerada d4gua mineral e sim dgua purificada adicionada de sais.

FIGURA 23 - Vista geral do frasco da dgua Pure Life comercializada atualmente na Espanha,

idéntico ao comercializado no Brasil (exceto pelo rétulo). No detalhe, figuras em baixo-relevo.
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Dois anos mais tarde, a titulo promocional, o escritério FPacking Design
de Embalagem desenvolve, para a Schincariol, embalagem com rétulo
transparente e impressao reversa, que, em conjunto com o frasco, cria um efeito
“lente de aumento” ressaltando a imagem da cachoeira ao fundo. Seis anos
mais tarde, a Ouro Fino utiliza-se do mesmo expediente para sua versao

Premium.

eghioL
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FIGURA 24 - A esquerda, embalagem promocional e detalhes do rétulo com impressao reversa

e foto da cachoeira planificada. A direita, embalagem atual da Ouro Fino Premium.

Também no ano de 2002, o promissor mercado de &gua mineral
despertou o interesse de outro grande fabricante. Depois da Nestlé e da Ambev,
a Sadia também resolveu entrar na disputa, em associagdo com a paranaense
Ouro Fino, por meio da marca Acqua, lancada nas pragas de Sao Paulo, Rio de
Janeiro e Rio Grande do Sul. E curioso notar que, seis anos mais tarde, o mesmo
frasco seria reutilizado pela Ouro Fino, desta vez em cor de rosa e com apelo
voltado ao publico feminino, o que justifica 0 nome Woman e ilustra o grau de

generalidade da carga informacional contida nas formas dos frascos.
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FIGURA 25 - Embalagem original da Acqua Sadia a esquerda e sua reutilizagado

descontextualizada, a direita.

4.3 - DA BANALIDADE A CRESCENTE DIFERENCIACAO

Ainda naquele ano, a marca Minalba, pertencente ao Grupo Edson
Queiroz, entra na categoria das éguas de mesa, representada até entao apenas
pela Sao Lourenco, com a marca Minalba Classic apresentada em frasco de 330
mililitros, inovador por seu perfil conico. A embalagem foi vencedora do
Prémio da Associacdo Brasileira de Embalagens (ABRE) no ano de 2002 e seu

material de divulgacdo salientava, entre outros aspectos, que:

Criagdo da denominagdo CLASSIC como posicionamento do produto
com tipologia manuscrita - assinatura. Opcdo pela garrafa no
material PET em formato conico devido sua versatilidade de atuacao
em diferentes ambientes [...] O desafio do projeto foi efetivar a
mudanca marca e embalagem, que conviviam com o publico ha 30
anos, sem perder os estimulos positivos intrinsecos no produto mas
reativando todo este periodo através de uma evolucdo coerente e
prazerosa junto aos consumidores Minalba.
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FIGURA 26 - A esquerda, frasco Minalba Classic, de 2002.
Ao meio, primeira versdo do frasco da Crystal VIPcom fortes influéncias da embalagem

concorrente e, a direita, seu tltimo redesign.

Recentemente, o segmento passa por um processo de intensificacdo da
diferenciagdo entre marcas e, principalmente, por um fendémeno de
especializacdo. Onde até entdo a diferenca se dava entre “agua mineral” e “4gua
mineral com gés”, atualmente figuram diversos tipos - quanto a procedéncia:
“mineral”, “natural”, “enriquecida de sais”, “gaseificada naturalmente”; quanto
ao posicionamento: “vip”, “kids”, “sport”, “athletic”, “gourmet”, “premium” e
mais recentemente “woman”; e quanto a sua composicdo quimica: “isenta de
s6dio”, entre outros. Estas transformacdes configuram indicadores que
apontam para uma tendéncia ja verificada em outros segmentos que é a dos
alimentos funcionais, 6leos de soja que prometem combater os niveis de
colesterol com a adicdo de 6mega 6, leites com adicdo de calcio com apelo
voltado para o puablico feminino, produtos classicamente, até entdo,
considerados commodity - baixo nivel de diferenciacdo e especializagdo, apesar
de que, conforme Levitt: “mesmo a mercadoria comum, que parece diferir das

ofertas concorrentes apenas no preco, pode ser diferenciada como qualquer

produto ou servico” (1986: 34).
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FIGURA 27 - Da esquerda para direita - 4guas “premium”, “fitness” e “gourmet”.

Exemplos da segmentacdo do mercado de d4gua mineral

Segundo matéria veiculada no Caderno “Vitrine” do jornal Folha de

Sao Paulo:

Com mais valor agregado, a 4gua ndo escapara da ritualizacdo sem fim
que pegou e pega tantas outras coisas até pouco tempo simples, por
exemplo, o cafezinho. Ndo basta ser dgua, tem que ser impostada,
perfumada, saida das geleiras do Himalaia, saborizada [...] “O que se
pode prever é um desenvolvimento crescente do market share das
aguas entre as bebidas. Os ntimeros mostram que o consumo de
refrigerantes continua a cair nos EUA e Europa. O Brasil é iniciante na
diversificagdo de “derivados” da agua, se olharmos o que acontece no
mercado global” diz o soci6logo Dario Caldas, da consultoria de
tendéncias Observatério de Sinais (MISMETTI, 2008: 7).

O processo descrito é tao evidente que hd, inclusive, um consenso,
mesmo em setores de outras competéncias, a respeito da importancia da
qualidade das embalagens, ainda mais em se tratando de um dos setores da
economia que mais cresce no Brasil cuja taxa, conforme dados da ABINAM

(Associacdo Brasileira da Industria de Aguas Minerais), chega a 15 % ao ano e
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com potencial de crescimento ainda maior, uma vez que, apenas 10% da

populacao tém o habito de adquirir o produto:

Hé4 uma tendéncia mundial de aumento continuo do consumo de
dgua mineral e um amplo espaco a ser conquistado pela indtstria
nacional de dguas envasadas que tem atraido grandes grupos das
industrias de bebidas e alimentos [...]| Com o objetivo de consolidar
suas marcas de agua, se estabelecer num mercado cada vez mais
concorrido e de acompanhar as necessidades e preferéncias de um
consumidor em busca de qualidade de vida, cada vez mais consciente
dos beneficios da 4gua mineral para a satide do corpo, é fundamental
agregar valor a 4gua a fim de atender as exigéncias dos varios
segmentos de mercado, observando padroes de qualidade,
diversificacio da linha de produtos, inovagdes em embalagens,
marketing e bons servicos de distribuicdo aos clientes e
consumidores. Fontes: DNPM- Departamento Nacional de Produgao
Mineral [grifo nosso].

Neste sentido, observa-se que os elementos discursivos ndo-verbais
contidos nessas embalagens ndo ddo mais conta de informar e comunicar os
novos atributos desses produtos. Nao que as técnicas e materiais disponiveis
sejam incapazes de plasmar estas novas informacdes, mas que os planejadores
da linguagem - os designers de embalagem, ao se submeterem cegamente ao
codigo estabecido, agem como meros decoradores de velhos (e ultrapassados)

modelos.

44 - BASES DA LINGUAGEM VISUAL DAS EMBALAGENS DE AGUA
MINERAL

A énfase na abordagem das analises subsequentes sera dada ao que
comumente no mercado é chamado de “design estrutural” - ou seja, as formas
do frasco. Esta opcdo deve-se a pratica profissional que permite a ponderacdo
de fatores técnicos e comerciais, em uma tentativa de “descolar” o aspecto
comunicacional e semidtico das contingéncias materiais, promovendo uma

maior pertinéncia das observacdes feitas.
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FIGURA 28 - Frasco que representa a base da linguagem

visual das embalagens de dgua mineral

O exemplo a seguir, o primeiro propriamente dito a ser analisado
dentro dos frascos atuais, pode ser considerado como um diagrama contendo
todos os elementos que compdem a “linguagem visual da embalagem” de dgua
mineral - os j4 citados: corpo cilindrico, altura dividida em duas partes quase
semelhantes (considerando-se o gargalo) e nervuras em baixo-relevo de

contornos horizontais e paralelos.
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Seu perfil resulta da soma de dois sélidos geométricos conhecidos,
cilindro e secdo de esfera, que sdo condicionados pelo volume a ser contido, no
caso, 500 mililitros. A secdo de esfera da parte superior, conhecida como
“ombros” da embalagem, é uma forma de combinar o didmetro do frasco

(maior) ao diametro do gargalo (menor) em uma superficie continua.

Dentro do mesmo raciocinio tecnicizante, existe a relacao entre area de
rotulagem e os frisos horizontais em baixo-relevo. O rétulo pode aparecer em
qualquer parte do frasco, desde que, por questdes técnicas, seja compreendido
no trecho da superficie de paredes paralelas. Uma vez estabelecida a localizagao
relativa do rétulo e sua altura, resta trabalhar a superficie visivel do frasco.
Nesta superficie de paredes paralelas do frasco, a sua resisténcia a compressao
fica prejudicada, surgindo, entdo, a necessidade de estrutura-la. Neste caso
surgem anéis horizontais, paralelos e equidistantes entre si, que criam nervuras

em sua superficie e aumentam sua resisténcia estrutural.

O arranjo da configuracdo deste frasco submete-se de tal forma a
referida “esterilidade técnica” que esvazia sua funcdo comunicativa, pelo
menos no que tange a mediacdo de seu contetido. Todos os elementos nele
contidos sdo de extrema economia e, exceto pela cor azulada, nada neste frasco
faz alusao a 4gua mineral - sua relagdo signica com o produto contido é vaga e
fragil. Ao admitir-se que a embalagem é signo de seu contetddo, neste caso tem-
se entao um signo simbolico, cuja significacdo depende largamente da presenca
do rétulo que, através de codigos verbais, garante o entendimento da

mensagem.

4.5 - GRADIENTES DE DIFERENCIACAO

As andlises a seguir serdo feitas em grupos tipificados de acordo com a
identificacdo dos elementos formais utilizados no intuito de tornar as

embalagens diferenciadas.
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4.5.1 - Nervuras

A maioria dos frascos do mercado apresenta pouca diferenca no
tocante aos perfis, resultado das alturas quase padronizadas e,
consequentemente, muito pouca variacdo no posicionamento dos rétulos,
localizados na metade superior, imediatamente abaixo da curvatura dos

“ombros”.

Resta, entdo, por eliminacdo, a metade inferior do frasco passivel de ser
trabalhada. Ao se adotarem as linhas paralelas também nesta porcao do perfil,
cria-se automaticamente a necessidade de dotar estas paredes de maior
resisténcia superficial, 0 que ndo quer dizer nervuras especificamente, apesar
de, curiosamente, todos os frascos da foto a seguir utilizarem-se do mesmo
recurso. Suas nervuras em baixo-relevo seguem a mesma tematica,
apresentando variagdes apenas quanto ao comprimento das ondas (dado pela
distancia entre seus picos) e sua amplitude, bem como a quantidade de vezes

em que sdo aplicadas.
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FIGURA 29 - Além da mesma temaética, o desenho das ondas, em todos os casos,

é representado por linhas paralelas
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O fato de as nervuras nao serem retas como no caso da /ndaid, mas em
forma de ondas, aumenta a identificacdo dessas embalagens com o seu
contetido, uma vez que a analogia do tema com o objeto 4gua é imediata. Esses
elementos visuais sdo signos que, por manterem relacdo de representacdo do
fenomeno onda, podem ser considerados icones de natureza diagramaética, na

terminologia de Peirce.

Das marcas analisadas neste item, duas sdo marcas proprias de
estabelecimentos distintos - Extra e Pao de Acucar, porém pertencentes ao
mesmo grupo (Cia. Brasileira de Distribuicdo) e partilham o mesmo frasco.
Embora essa tendéncia comece a mudar, tradicionalmente os produtos de
marca propria competem pelo preco em fungao do corte de custos operacionais,
dentre eles o investimento no desenvolvimento de embalagens. As outras
quatro marcas sdo pequenas e, embora estejam cometendo grave erro
estratégico conhecendo-se as praticas do mercado, também nado confiam suas
embalagens as maos de profissionais de design por desconhecimento, ou por

considerarem um custo a ser evitado.

Muito embora nao seja possivel determinar a primeira marca a langar
mao do tema, o que se pode verificar € um movimento ciclico de banaliza¢ao
dos elementos discursivos através das sucessivas coOpias que geram
redundéncia, que por sua vez, estabelece novo padrao para a linguagem visual
de determinado segmento. Deste modo, ao terem seu planejamento visual
realizado por pessoas ndo capacitadas, opta-se por uma estratégia
comunicacional conservadora, de baixa qualidade semantica, em que a virtude
estd simplesmente em se fazer compreendido, ndo descaracterizando o seu

conteudo.
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4.5.2 - Relevos

Ainda no que concerne a necessidade de se aumentar a dureza das
superficies planas, a aplicacdo de interferéncias na forma de baixo ou alto-
relevo resolve tecnicamente o problema, além de configurar elemento rico em
possibilidade de diferenciacdo comunicativa conforme pode ser visto nos

exemplos a seguir.

O caso da agua Petropolis ilustra uma forma diferenciada de se
trabalhar o tema das ondas, em que o perfil das linhas ndo aparece tdo marcado,
quanto nos exemplos vistos anteriormente e sua disposicao, perpendiculares
entre si e inclinadas em relagdo a base do frasco. Criam efeito sutil na superficie,
além de manterem um forte didlogo com o desenho da janela ao centro do
rétulo, denotando um apuro no planejamento visual destes elementos
comunicacionais. As linhas que delimitam o acinturamento localizado na parte
central, embora tenham o mesmo desenho dos frascos da figura 31, apresentam-
se em contexto diferente, formando um conjunto harmonioso que lhe confere

nao s6 diferenciacdo, mas também certo grau de sofisticacao.
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FIGURA 30 - Frascos que apresentam recursos diferenciados para seus refor¢os superficiais

A direita, a 4gua da Danone utiliza-se de elementos figurativos e
abstratos que, conjuntamente, montam uma narrativa envolvendo a porgao
inferior, onde ha composicdo de arcos simulando ondas que parecem ter sido
formadas pelo movimento ascendente ao ser extraida a 4gua do fundo do solo,
num fluxo que termina na parte superior, em que o desenho do perfil de uma
cadeia de montanhas circunda o frasco e parece proteger a agua. Esta analogia
empresta-lhe atributos como preciosidade, pureza e alta qualidade em um

contexto reforcado pelo nome Bonafonte bem como pela foto no rétulo.
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FIGURA 31 - A relacao entre elementos das por¢des superior e inferior

do frasco forma espécie de narrativa

Ao se analisar o exemplo, pode-se notar, mais uma vez, o movimento
ciclico do mercado, em que a inovacdo é prontamente adotada, gerando
novamente redundancia e constituindo outro padrdo. A marca em questdo,
Alea, pequena mineradora localizada no Estado de Minas Gerais, apresenta em
sua porcao inferior as mesmas representacdes de ondas em arranjo espelhado
muito semelhante ao segundo frasco da figura 21 e, mais do que isso, ao adotar
a representacdo figurativa do desenho de gotas na parte superior,
figuratividade que é utilizada por apenas trés marcas dentre todas as
pesquisadas, estabelece também uma espécie de narrativa alegorica acerca do
ciclo da 4gua na natureza, motivo este de grande pertinéncia em tempos de

sustentabilidade e ecologia.
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4.5.3 - Linha de cintura

FIGURA 32 - Frascos com diferentes pronunciamentos das “linhas de cintura”

Ao alterar-se o contorno dos frascos, cria-se automaticamente outra
relacdo entre seus elementos. A parte superior formada por perfil ogival nao
necessita de nervuras para aumentar sua resisténcia criando uma &drea maior
sem interferéncias. Nesta configuracdo, as nervuras tendem a aparecer em
menor ndmero ou, ao terem sua dimensdo extrapolada, assumem outra
configuracao, a de “linha de cintura”, que divide o volume do frasco em duas

partes distintas.
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Este recurso confere sensualidade aos frascos ao dota-los, tanto
visualmente quanto tatilmente, de elementos que excitam os respectivos
sentidos. Em ambos o0s casos nota-se um caréter antropomorfico, sugerido pelo
estreitamento de seu perfil, evocando analogia com o corpo da mulher, sendo
que, no frasco a esquerda, este carater é reforcado pelo nome Aftiva, predicado
flexionado no género feminino referente aquela que é dotada de atividade, que

pode ser de natureza fisica, numa alusao ao culto a boa forma.

4.5.4 - Alinhamento comunicacional com a identidade da marca

Se, até entdo, o desenho dos frascos procurava evidenciar o seu
contetido, buscando relagdes signicas a respeito do tema 4gua, neste grupo a
configuracdo dos frascos estabelece, prioritariamente, relacdo com a identidade

de suas marcas, e o conjunto frasco, rétulo e nome comunicam e informam.

Na embalagem a esquerda, a letra “v” do nome Via natural, é trocada
por um grafismo semelhante a um passaro em pleno vbo, assimétrico, e o
mesmo elemento se repete em toda a superficie do frasco, ndo havendo
nenhuma associagdo direta com o tema agua. No caso da Crystal, o conjunto
citado age, prioritariamente, como elemento de refor¢o ao nome - em seu
rotulo. Embora conste o desenho de um riacho em meio as montanhas, é a
palavra Crystal o elemento grafico de maior destaque em sua composicdo, pelo
seu posicionamento e pela por¢do de drea que ocupa. O frasco, por sua vez,
conta com desenho formado por amplas superficies lisas e transparentes
(cristalinas) que evidenciam, por meio do contraste, a faixa horizontal composta
de uma sucessdo de pequenos prismas em baixo-relevo - no caso, dois signos
para o nome Crystal que transferem todas essas qualidades traduzidas em

cédigos visuais para seu contetdo.



FIGURA 33 - Embalagens em que o conjunto frasco e rétulo estd intimamente

relacionado pelos temas e pela simbologia
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4.5.5 - Especializacdo do produto

Uma forte tendéncia notada recentemente no segmento diz respeito a
especializacao de seus produtos, pois, considerando a sua banalidade e a
auséncia de caracteristicas que os distingam ou, pelo menos, a limitada
capacidade dos consumidores em fazer essa distincdo, os profissionais de
marketing criam artificialmente essas diferencas, segmentando os
consumidores e aumentando o nivel de reconhecimento entre essas parcelas do

mercado e os respectivos produtos.

Esse processo de reconhecimento cria uma necessidade de identificacao
que é, em grande parte, mediada por suas embalagens, fazendo surgir, entao,
um novo problema: conforme explicitado nas andlises anteriores, a
configuracdo formal das embalagens é submetida, em maior ou menor grau, a
um padrdo conhecido como Linguagem Visual das Embalagens - no caso do
segmento estudado, esta linguagem encontra-se bastante desgastada,
desatualizada, pois tiveram suas bases langadas ha muito tempo, numa época
em que os objetivos comunicacionais eram outros, diferentes dos atuais, que, de
tao especificos, ndo encontram vocabuldrio adequado nesse repertdrio exclusivo
,causando, por vezes, um descompasso entre as embalagens atuais e suas novas

necessidades comunicacionais.



4.5.5.1 - “Agua fitness”

FIGURA 34 - Frasco que mistura linhas do segmento de bebidas isotonicas

aos elementos da linguagem visual das embalagens de 4gua mineral
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O mundo fitness é marcado pela pratica de exercicios fisicos
comumente associados a atividades aerébicas e hipertrofia muscular, visando a
resultados especificos que, para serem alcangados, precisam ser realizados com
a performance e o rendimento monitorados em termos de indice de massa

corpérea (IMC), consumo metabdlico de oxigénio e frequéncia cardiaca.

Esses aspectos sao traduzidos visualmente no conjunto desta
embalagem, que recebe a denominacdo Athletic. Apdés a marca Petropolis
Paulista, em que curvas que delimitam o perfil da porcao inferior causam um
estreitamento do frasco sem acinturd-lo, ddo a impressao de que sua parte
superior é maior do que a base, desta vez, possibilitando uma analogia com a
compleicao fisica do corpo masculino, de ombros mais largos do que os
quadris. O resultado da presenca das nervuras horizontais, em conjunto com
essa leve curvatura do perfil, cria um efeito perceptivo diferente, que,
amparado pelo contexto, é facilmente interpretado como representacao da

musculatura definida de um abddmen.

As linhas angulosas da porcdo inferior aproximam-se da linguagem
dos frascos de bebidas isotonicas e contrastam com as linhas curvas “dos
ombros”, que caracterizam as demais embalagens de agua mineral. O rétulo,
por sua vez, inova ao suprimir a cor azul, presente em todas as amostras
analisadas, apresentando-se nas cores preta e prateada e, ao utilizar-se de
grafismo que simula uma folha de eletrocardiograma, completa o mosaico

signico escolhido para caracterizagdo do segmento fitness.
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4.5.5.2 - “ Agua feminina”

FIGURA 35 - A esquerda, primeira dgua do mercado voltada para o ptblico feminino e,

a direita, frasco langado recentemente, na cor rosa

De todos os frascos analisados, o da Ouro Fino Woman é o que traz o
perfil superior mais inovador: uma representacdo iconica de uma gota de dgua
até a linha horizontal, que sugere a representacdo de seu encontro com a dgua
em repouso da parte inferior, que, ao ser perturbada, apresenta ondulagao na
sua superficie, marcada pelas linhas arqueadas abaixo do rétulo. Toda essa
carga semantica fora planejada para outro fim (ver figura 25) motivo pelo qual
nao apresenta linhas que sugiram a feminilidade agora necessaria. Nem mesmo
o seu estreitamento vertical, denominado nos outros exemplos como “linha de

cintura”, pelo fato de estar localizado bem acima da metade da altura do frasco
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é capaz de manter essa analogia com o corpo da mulher. Toda essa sintaxe
aparece agora travestida de rosa, porém este recurso ndo deu conta de alterar
seu sentido, gerando, no minimo, um ruido que leva a interpretagdes
indesejadas, como a de agua saborizada. No caso da Lindoya, a direita, o
problema é ainda maior devido ao seu volume pequeno, ja associado a
produtos para o puablico infantil; sugere  uma agua para meninas,

especializacdo que nao é amparada pelo rétulo.

4.5.5.3 - “ Agua infantil”

Coadunando com os novos modelos de habitos saudaveis para criangas
em resposta aos crescentes indices de obesidade infantil e demais patologias
causadas pela ma alimentacdo, as marcas comecam a oferecer ao mercado dguas
em embalagens de apelo infantil voltadas para este novo grupo de

consumidores.

FIGURA 36 - Embalagens voltadas para o publico infantil
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A esquerda, a primeira dgua “infantil” do mercado apresenta frasco
pobre em significagdo, sendo uma mera reducdo de volume em relacdo ao
frasco padrao de 500 mililitros, que conta, para identificagdo do produto,
apenas com a inscricdo kids em tipografia infantil no rétulo. Ao meio, a Crystal
Mundi, destinada ao mesmo publico-alvo, tem seu design perfeitamente
adequado ao problema comunicacional - apela para o aspecto lidico da agua ao
utilizar-se do desenho em baixo-relevo de uma méscara de mergulho e snorkel/
por onde saem bolhas que se sobrepdem a area dos cristais, em uma sabia
concessdo da personalidade do produto em relagdo a identidade da marca, em

raro exemplo de lucidez no planejamento da mensagem visual.

4.5.6 - A tematica dos cristais

Lancada em 1995, a agua Crystal valeu-se das vantagens de pertencer a
uma grande empresa de refrigerantes (subsididria do Grupo Femsa - Fomento
Econdmico Mexicano S.A. - segunda maior engarrafadora de Coca-Cola do
mundo), com logistica j& desenvolvida, pontos de venda por todo o pais e
verbas para campanha de lancamento para consolidar sua marca no mercado.
Seu frasco atual foi lancado em 2005 e causou grande impacto na época,
trazendo novidade e apuro estético para o segmento, tendo recebido o prémio
Embanews 2006. No site da empresa Muller & Camacho, responsavel pelo

design do referido frasco, encontra-se o seguinte texto:

Em 2004 criamos o padrao de design exclusivo das novas embalagens
da 4gua mineral Crystal. Elementos na forma de cristais,
incorporados na estrutura das garrafas, transformaram a embalagem
num valor inconfundivel para a marca, contribuindo para a
conquista de 40% de market share na Grande S&o Paulo.
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Nos veiculos especializados em embalagem, segundo nota na revista

Embalagem e Marca, de setembro de 2005:

A maior novidade dos moldes, porém, diz respeito ao
desenvolvimento de uma superficie especial na drea de pega. A
regido conta com cristais em relevo cuja fun¢do primeira é servir de
icone da marca.

i
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FIGURA 37 - Linha de cintura com aplicagdo de textura tipo “bico de jaca”

O material de divulgagao dos vencedores do Prémio Embanews, acerca

da referida embalagem, salienta:

Para o lancamento da nova garrafa da agua Crystal, a Mueller &
Camacho incorporou ao design estrutural dos frascos, elementos em
formas de cristais, que além da associacdo com a marca, tornam a
embalagem mais prética e bonita.
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Os prismas justapostos em baixo-relevo na superficie do frasco,
arranjados de forma simétrica, linear e rigida, representam quase que
figurativamente, ou seja, funcionam como Icone de seu objeto - frasco em
cristal, por remeterem ao tipo de acabamento superficial dos utensilios de
cristal (ou vidro) conhecido vulgarmente como bico de jaca. Este recurso
consagrou-se como forte elemento de reconhecimento da marca e foi aplicado,
embora em arranjos diferentes, em toda linha de embalagens da marca,

redesenhada no segundo semestre de 2007.

FIGURA 38 - Aplicacao da representagdo dos cristais na linha de embalagens

Em setembro de 2008, a Companhia de Saneamento de Minas Gerais
(Copasa) relancou a agua Caxambu Gourmet. Embora se trate de uma marca
com longa histéria, ndo figura entre os maiores produtores do segmento, tendo
a regido sudeste do pais como seu principal mercado. Apesar disso, implementa
mudanca significativa quando opta pela utilizacdo do rétulo termo-encolhivel,
conhecido como “sleeve” - rétulo que recobre o frasco inteiro e, apds ser
submetido a uma fonte de calor, encolhe, reproduzindo fielmente o contorno do

frasco.
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FIGURA 39 - Alto-relevo representando cristais

Nesta nova embalagem, um aspecto chama a atengdo: nota-se a
presenca de elementos decorativos em alto-relevo, espécie de triangulos
pontiagudos irregulares quanto ao tamanho, disposicdo e com espessura
varidvel, os quais, neste contexto, sugerem, outra vez, a tematica dos cristais,
contribuindo para a afirmacdo da existéncia da estratégia comunicacional de
alinhamento com as marcas lideres, no caso a Crystal Porém, diferentemente
do primeiro caso, em que os elementos que simbolizam os cristais sdo icones de
um objeto referente confeccionado em cristal, aqui o didlogo com seu contetido
se da por analogia entre o cristal e a agua, isto é, segundo Herman Parret, uma

“relagcao entre qualidades sensiveis” do cristal e da dgua (1997: 97).
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Ainda comparando-se os dois casos, enquanto no primeiro essa
mensagem € fortalecida pelo préprio nome da dgua - Crystal, no caso da dgua
Caxambu a mensagem fica comprometida justamente por nao ter este elemento
que a contextualize. Embora em tupi-guarani Caxambu signifique “dgua que
ferve” ou “4gua com bolhas”, para a grande maioria do publico, o que
prevalece é sua sonoridade fortemente indigena ou sua relacao com a cidade, de
mesmo nome, do Estado de Minas Gerais, duas referéncias de apelo fortemente
brasileiro, que acabam por descartar qualquer alusdo aos cristais de gelo ou
neve, fonte de muitas dguas minerais de outros paises. Sem o contexto
adequado, os referidos elementos configuram mais um ruido do que um item

discursivo da embalagem.

FIGURA 40 - Agua islandesa em que a representagao dos cristais da parte superior do frasco ¢

contextualizada pelas imagens de geleiras do rétulo, bem como pelo seu nome



87

Fatos como estes acabam aumentando ainda mais o nivel de
redundéancia da linguagem visual das embalagens pois, ao inovar, parece ser
capaz de trabalhar apenas dois aspectos do objeto referente dgua mineral: a
fluidez representada pelas ondas, conforme pode ser constatado na figura 22, e

suas diferentes analogias com cristal.
4.5.7 - Sintaxe inadequada

Durante os dois anos de realizagdo deste trabalho (2007 - 2009)
algumas novas embalagens surgiram, vindo a confirmar o que foi dito no inicio
do texto a respeito do dinamisno deste segmento. Dentre elas, a Minalice, que
aparece na figura 28, é uma das tdltimas em PVC e passa por significativas

mudangas, conforme pode ser verificado na figura abaixo:

Minalice
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FIGURA 41 - Novo frasco em PET da dgua Minalice
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Muito embora em relacdo ao frasco anterior tenha havido grandes
modificagdes, em relagdo aos concorrentes perde oportunidade de se diferenciar
e tornar-se competitiva. Seu desenho é uma colagem de detalhes distorcidos
oriundos de outros frascos, a comegar pelas linhas em forma de ondas na
porgado inferior do frasco, aqui desprovidas de seu carater estrutural em fungao
da pequena altura da superficie que as contém, configurando mero elemento
decorativo/figurativo. Ja, na porcdo superior, a nervura vertical, ladeada pelas
pequenas porcdes de nervuras horizontais, guarda grandes semelhancas com a
Petroplolis Athletic (figura 34), exceto pelo fato de ter sido torcida em forma de
hélice que, embora confira ideia de dinamismo a composicao (passivel de ser
interpretada como representacdo do movimento de turbilhonamento da agua),
prejudica sua visibilidade pelo desalinhamento dos elementos da porcao frontal
em relacdo aos da porgdo posterior (0 que ndo ocorria no frasco anterior, pela
baixa translucidez do PVC) em condi¢des normais de visualidade que diferem

do enquadramento e iluminacdo da foto que ilustra o exemplo.
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5 - A INOVACAO NO CENARIO RESULTANTE

A analise caminhou no sentido da indiferenciacdo maior até o mais alto
grau observado de especializacdo, ou seja, maior quantidade de informacado

contida nos frascos observados no mercado.
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FIGURA 42 - Vinte e oito marcas diferentes, concorrentes entre si,

porém com embalagens, em sua maioria, bastante semelhantes
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O efeito dessa estratégia, num sentido de planejamento consciente, ou
tendéncia notada, como orientacao fortuita, acaba sendo observado nas
prateleiras dos pontos de venda. Entre os produtos analisados, os precos sao
muito semelhantes e os frascos possuem baixo grau de diferenciagdo, o que nao
auxilia no processo de decisao de compra. Neste cenario onde prevalece a
maxima de que as lideres se diferenciam e as demais buscam semelhanca, novas
marcas que gozam de menos prestigio junto ao consumidor podem ter, em suas

embalagens, valiosas ferramentas competitivas.

FIGURA 43 - Ponto de venda

Em um segmento tomado pela redundancia, fator do baixo nivel de
informagdo, uma marca em especifico acaba chamando a atengdo. A marca em
questdio é a Aguas Ouro Fino, fundada em 1946 e situada na regido
metropolitana de Curitiba. Nos ultimos anos, a empresa vem realizando
macicos investimentos sendo US$ 300.000 destinados ao langamento da
embalagem “ Premium”, de 300 mililitros, e sua versdao maior, de 5 litros. Essa
nova orientacdo para o design possibilitou sua entrada nos dois maiores
mercados consumidores de agua mineral engarrafada do pais, Sdo Paulo e Rio
de Janeiro, e seu desempenho em certificacdes e premiacdes internacionais
facilitou sua exportagdo para mercados de alta especializagdo, como o norte-
americano e o europeu. Desde entdo, as embalagens acumularam vérios

prémios, dentre eles:
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e Em 2005 - 1° lugar no XIV Prémio Troféu Embanews; Prémio
Internacional Bottlewaterworld, Categoria Agua Mineral Design
Awards, ficou entre as trés embalagens mais bonitas do mundo; 1°
lugar Prémio ABRE - Associacdo Brasileira de Embalagens -
destaque embalagem bebidas ndo alcodlicas; Prémio Waldemar
Junqueira - Abinam & Sindinam - Prémio de melhor embalagem;
Prémio "Best of the Best” - Prémio PFresident Award e, pela
primeira vez, uma embalagem brasileira foi indicada para o
Préemio WPO (World Packaging Organisation), no qual foi
considerada como melhor embalagem do mundo de bebidas nao

alcodlicas.

e Em 2006 - XV Prémio Troféu Embanews - Ouro Fino Mini Blue e

Red 300 ml. Categoria Design - desenho industrial da embalagem.

e Em 2007 - Prémio Waldemar Junqueira - Abinam - Destaque

melhor Design embalagem em PET.

e Finalmente, em 2008, XVII Prémio Troféu Embanews.

e 0l

FIGURA 44 - Embalagens Ouro Fino de 5 litros e 300 mililitros, respectivamente
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Estas embalagens distanciam-se do padrdao da linguagem visual das
embalagens e buscam novos cédigos nao-verbais dentre um sistema de
simbolos, que articulados entre si, originam novos signos, cuja referéncia no
repertorio do consumidor exige uma certa reorganizacao do mesmo, que ganha
uma ampliacdo e desencadeia novos significados, porém sem descaracterizar
seu continente. E justamente o ato de “pouco a pouco, introduzir informacao

capaz de alterar valores e hdabitos que atravessam o mundo dos objetos”

(FERRARA, 2003: 53).

A comunicacdo pressupde a existéncia de um repertério e de um
c6digo comuns a transmissor e receptor. Todo signo novo - externo
ao codigo - é ininteligivel. No entanto, repertério necessita da
informagdo nova para combater a sua prépria tendéncia a entropia, a
estados uniformes (PIGNATARI, 2008: 100).

Por meio de diferentes relacdes entre o objeto e seu representdmen, cria
novas relagdes iconicas, um signo de natureza multipla, um qualisigno iconico
para comunicagao acerca do seu contetido. A imagem de que a dgua é azul faz
parte do repertdrio do interpretante, porém sao poucas as marcas que exploram
essa referéncia em suas embalagens, tampouco em um tom tdo escuro, de um
azul profundo, abandonando a caracteristica da transparéncia total
(necessidade oriunda dos tempos em que ndo se confiava na qualidade da
agua). Diferenciando-se imediatamente das demais, uma vez que, no contexto
informacional das embalagens “cor é 80% da informacao visual [...] e a primeira
caracteristica avaliada na formacao de atitude” (GRAGER apud GARRAN: 127)
ou ainda, segundo Rudolf Arnheim “O efeito da cor é demasiadamente direto e
espontaneo para ser apenas o produto de uma interpretacao ligada ao que se

percebe pelo conhecimento” (2007: 358).

A cor, entdo, redundante em seu matiz, porém inovadora em sua
tonalidade, devolve a nocdo de assepsia ao evocar, simbolicamente, o universo
dos produtos cosméticos e de higiene pessoal: revestindo a forma do frasco,

oferece rapida compreensao da configuracdo de seu volume - secdo de esfera,
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que é familiar a experiéncia, porém tnica no contexto aplicado. E o equilibrio
entre uma nova proposicdo e as experiéncias passadas, mediadas pela

simplicidade da configuracao presente.

O fato de seu volume ser formado por uma forma geométrica conhecida
(esfera - “s6lido limitado por uma superficie esférica fechada e que tem todos os
seus pontos a mesma distancia de um ponto em seu interior” e tronco - “parte
de s6lido separado por corte perpendicular ou obliquo a seu eixo”) torna a
figura mais simples de ser compreendida. Em conformidade com a lei
gestaltista da pregnancia, adota-se aqui a definicdo de Abraham Moles para o
termo “forma” como “um grupo de elementos percebidos no seu conjunto
como nao sendo o produto de uma reunido ao acaso” (1978: 89). Muito embora
o consumidor nao consiga verbalizar seu formato nos termos descritos acima,

ele possui um conhecimento a priori a respeito dele.

Criar uma forma elementar é assegurar uma redundancia, uma
previsibilidade na mensagem; a previsibilidade é a capacidade que
tem o receptor de saber, na ordem do desenvolvimento da
mensagem, quer seja temporal ou espacial, o que se seguira a partir
do que foi transmitido, de extrapolar a série temporal ou espacial dos
elementos da mensagem (Wiener), de imaginar o futuro de um
fenémeno através de seu passado. O grau de previsibilidade é o grau
de coeréncia do fendémeno, uma taxa de regularidade (MOLES, 1978:
100).

Essa forma comum ao repertério, mas incomum ao segmento, induz ao
contato tactil tdo desejado nas estratégias de mercado. Suas linhas organicas e
suas proporg¢des diminutas conduzem a experiéncia a um segundo momento, o
tato. O convite a tactibilidade se da devido & delicadeza de sua configuracao,

que fornece pistas visuais de um prazer tactil.

A natureza do mosaico signico utilizado no intuito de informar os
principais predicados de sua enunciagdo, como simplicidade, pureza,
cristalinidade e organicidade, qualificam a referida embalagem como signo

iconico de seu contetido - a agua. Signo, conforme definicdo de Peirce, definido
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como “algo que, sob certo aspecto ou de algum modo, representa alguma coisa
para alguém”. (PEIRCE, 2005, 46: 228). A representagdo iconica do seu contetido
se da através da existéncia de tracos analogos ao seu objeto, neste caso, num
nivel predominantemente metaférico, que consiste na “representacio de um
paralelismo com alguma outra coisa” (PEIRCE, 2005, 46: 228). Neste sentido, as
palavras do autor vém mais uma vez a corroborar a linha de raciocinio, quando,

a respeito de icones, afirma:

A tnica maneira de comunicar diretamente uma ideia é através de um
icone; e todo método de comunicac¢ido indireta de uma ideia deve
depender, para ser estabelecido, do uso de um icone. Dai segue-se
que toda asser¢do deve conter um fcone ou um conjunto de icones, ou
entdo deve conter signos cujo significado s6 seja explicavel por
icones. A ideia significada por um conjunto de icones (ou o
equivalente a um conjunto de icones) contido numa assercdo pode
ser denominada de predicado da assercao. (PEIRCE, 2006, 64: 278,
grifo nosso)

No processo da comunicagdo, em que, segundo WIENER, “linguagem é
jogo conjunto de quem fala e de quem ouve” (197-: 90), o referido frasco
consiste num meio em que ambas as partes ganham; ganha a marca em
visibilidade, tornando-se mais competitiva, e ganha o consumidor, que, por
causa de uma simples embalagem, tem alargado o seu repertério, ampliando
sua capacidade de decifragio de um mundo artificial, territério do homem
moderno no qual o objeto tecnolégico, a embalagem é onipresente (ARGAN:

2000).

5.1 - A FENOMENOLOGIA DA COMUNICACAO DA EMBALAGEM

Conforme foi mostrado anteriormente, esta embalagem, que possui
configuragdo comum ao repertério e incomum a categoria, destaca-se do
contexto e gera duvida, condigdo essencial para o surgimento do raciocinio cujo
objetivo, descrito por Peirce em “A Fixacao da Crenga,” é “descobrir, a partir da

consideragdo daquilo que ja sabemos, alguma outra coisa que desconhecemos”
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(C.P. V: 365). Esse fato surpreendente deve ser capaz de romper o habito de
olhar, impregnado pela generalidade, as embalagens do segmento e o situam

em um “novo lugar de recomeco para o pensamento” (C.7. 397:9).

Esta davida em relagdo as demais embalagens da inicio a uma cadeia de
inferéncias na mente do receptor, que se processam na forma de raciocinio
abdutivo, o qual, segundo Parret, pode ser descrito como uma “reducdo de
todos os detalhes a uma assunc¢ao ou hipétese” - cor azulada, modelo da tampa,
formas arredondadas e contexto no qual estd inserida, entdo embalagem de

agua como hipoétese. Ainda conforme o autor, esmiucando-se o processo:

O gesto abdutivo mais inicial consiste na abducao da figura [...]
Seu olhar focaliza a individualidade qualitativa da figura de
acordo com a memoria, que é o depésito das figuras do
mundo. (1997: 94)

Neste ponto, pode-se notar uma aproximacdo entre a natureza do
processo inferencial, a Teoria da Associacdo de Ideias e os parametros
estudados no capitulo anterior, fornecidos pela Teoria da Informagdo: a
consideragdio da memoria, ou repertério, como base fértil para o
desenvolvimento do raciocinio, ainda nas palavras do autor: “compreender o
individual depende, entdo, do funcionamento da memoria” (PARRET 1997: 95).
Isso posto, percebe-se a importadncia da dimensdo semiética no planejamento.
Seu desenho deve gerar duvida, ao mesmo tempo que suas caracteristicas
distintas sdo suficientes para o levantamento ndo de uma hipétese qualquer,

mas daquela desejada pelo emissor, para que haja compreensao da mensagem.

Cabe salientar que o que foi dito a respeito da natureza da representacao
do contetdo pela embalagem Blue, da Ouro Fino - qualisigno iconico, vem
contribuir para sua configuracdo como objeto de operacionalizacdo do
raciocinio abdutivo, uma vez que, conforme Parret: “a figuratividade que torna

possivel a abducdo é, acima de tudo, iconica” (1997: 99). Suas qualidades
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sensiveis tatil-visuais predicam seu contetido como precioso, de qualidade
superior, dado o volume menor em relacdo as outras embalagens; o azul, além
de caracteriza-lo como 4gua, em se tratando de uma cor fria, analogamente lhe
empresta essa qualidade de frialdade, frescor, enquanto sua tonalidade quase
fechada isola o contetdo do ambiente. Talvez esse elemento de sua gestalt gere
mais davida no consumidor habituado aos frascos incolores. Sua forma quase
esférica, simples, sem interferéncias, devolve parte da ideia de pureza que lhe é

cara, roubada pela baixa transparéncia do frasco.

Toda essa cadeia de inferéncias, estimulada pela iconicidade do objeto, é
plenamente amparada pela ideia de possibilidade abdutiva, que rompe o habito

e se preocupa com o individual qualitativo:

Se a razdo abdutiva é, de fato, uma operacao do pensamento
analogico e se a analogia consiste em relacionar dois sensiveis
em funcdo de sua semelhanca, segue-se que a compreensao

2

abdutiva é a apreensdo da semelhanca sensivel de figuras
numa configuragdo (PARRET, 1997: 98).

Sob o ponto de vista do repertério, mais precisamente acerca do referido
alargamento na instancia do interpretador (consumidor), como consequéncia
dessas novas relagdes signicas, pode ainda relacionar o objeto de estudo com as

caracteristicas do raciocinio abdutivo que, segundo Peirce:

E um ato, embora extremamente falivel. E verdade que os
elementos da hipdtese estavam antes em nossa mente; mas € a
ideia de associar o que nunca antes pensavamos associar que
faz lampejar a inspiracao abdutiva em nés (V: 181)

Nas palavras de Lauro Frederico Barbosa da Silveira, dentre as trés
espécies de raciocinio, a saber, Deducdo, Inducdo e Abducao esta ultima é

considerada como o “tnico método que da origem a novas ideias” (2007: 142).
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Finalmente, uma vez tendo sido tratados alguns aspectos de como a
embalagem se apresenta a experiéncia do consumidor, cabe lembrar o resultado
final de todo o processo conforme a producao de “habitos de acao” (C.P. 11:
400). Sob a otica pragmatista, surge um resultado sensivel, tangivel e pratico, a
luz dos estudos de marketing - a efetivagdio da compra que servira de
pardmetro para a verificagdio experimental considerando “as efetivas
consequéncias decorrentes da representagao dos fendémenos” (BARBOSA, 2007:

182).

O termo embalagem ¢é datado de 1881, origina-se do francés -
emballage e é substantivo derivativo do verbo emballer, que, por sua vez,
significa embalar, vocabulo aferético de embrulhar (do latim - involicrare)
embarulhar, em que se pode notar a raiz “barulho”, que significa ruido, alarde,
ostentacdo. Portanto, envolver em barulho, mudar de posicdo alardeando, sdo
aproximacdes do significado cabiveis ainda hoje e sua origem ja é elucidativa de
sua fungdo comunicativa que, apenas modernamente, parece ter passado a ser

objeto de estudo e exploracdo por parte de quem embala (Cunha: 2007).

Conforme visto, no caso estudado, é funcdo que comeca a ser
especializada, embora muitas vezes de maneira fortuita e com resultados por
vezes controversos, mas também necessidade latente, haja vista o grande
nimero de tentativas (novas embalagens) identificadas no breve periodo
retratado. A propria natureza da especializagdo dos agentes envolvidos,
engarrafadoras e designers, é grande responsavel pelo estado de evolucdo de

suas embalagens que, embora nao seja representativo do que ha de melhor no
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design de embalagens brasileiro, espelha o grau de desenvolvimento

(incipiente) da maior parte dos segmentos de bens de consumo nacional.

Sabendo-se que um bom design tem impactos das mais variadas
magnitudes, desde uma pequena escala até profundas reverberagdes inclusive
no quadro econdmico de um pais - efeito tdo caro em momento de crise
econdmica mundial tal como a que veio a eclodir durante a realizacao deste
estudo - espera-se que as reflexdes contidas neste trabalho, embora tenha um
enfoque sobre o design de embalagens, possam ser generalizadas para as
demais dreas de atuacdo e venham a contribuir, de alguma forma, para a pratica

profissional do design.
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APENDICE

“Hiato em relacdo as embalagens estrangeiras”, “inovac¢do”, “padrdo da
linguagem visual das embalagens”, todas essas observagdes que serviram de
parametros norteadores para as andlises feitas poderdo ser visualizados neste
apéndice, que conta com algumas embalagens, todas de &gua mineral,
agrupadas pelos paises de origem, e servem, de certa forma, para ilustrar o

estado da arte acerca do tema.
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