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RESUMO

Esta dissertacdo tem como objetivo analisar a contribuicdo do design de superficie
no design de embalagem, através do estudo da aplicacdo de texturas visuais em
embalagens de cosméticos femininos como fator de diferenciacdo em relagdo a
produtos de uma mesma categoria. A dissertacao delimitou-se no estudo da
aplicacao de texturas visuais utilizadas em embalagens de cosméticos femininos,
sob o enfoque simbdlico e estético. Realiza o estudo de caso de uma empresa de
cosméticos localizada em Porto Alegre, que possui a maior linha de marca propria
do Brasil, em numero de itens, no ramo farmacéutico. O tema da dissertacdo busca
compreender a relagéo entre design de embalagem e o design de superficie como
fator de diferenciacao e sucesso comercial de um produto cosmético feminino. Esse
estudo foi realizado através de pesquisa qualitativa que se aprofunda e embasa
sobre o assunto explorado. Utilizaram-se como técnicas de coleta de dados a
pesquisa bibliografica e documental, entrevistas em profundidade e grupos focais.
Através desta dissertacdo, ampliou-se a area do conhecimento que circunscreve o
design de embalagem e o design de superficie demonstrando que as suas relagdes

e contribuicdes sao relevantes e que refletem no olhar do publico.

Palavras-chave: Design de embalagem. Design de superficie. Design grafico.

Percepcéo do consumidor.



ABSTRACT

This dissertation aims to analyze the contribution of surface design in packaging
design by studying the application of visual texture in female cosmetics packaging
and differentiation factor for products in the same category.The thesis was delimited
to study the application of visual textures used in female cosmetic packaging, under
the symbolic and esthetic approach. Proposes the case study of a cosmetics
company based in Porto Alegre, which has the largest range of own brand in Brazil in
number of items in the pharmaceutical industry. The theme of the dissertation seeks
to understand the relationship between packaging design and surface design as a
factor of differentiation and commercial success of a cosmetic product for women.
This study was conducted through qualitative research that underlies and deepens
on the subject explored. Were used as data collection techniques to bibliographic
and documentary research, interviews and focus groups.Through this dissertation,
has widened the area of knowledge that limits the design of packaging and surface
design demonstrating that their relationships and contributions are relevant and

which are reflected in the public eye.

Keywords: Packaging design. Surface design. Graphic design. Consumer

perceptions.
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1 INTRODUGAO

Os avancgos tecnoldgicos na industria de embalagens e o surgimento de
novos materiais, processos produtivos, suportes e o acréscimo do design de
superficie veem, cada vez mais, contribuindo em projetos de grande potencial no
campo das embalagens. As texturas visuais e tateis estdo cada vez mais presentes
em produtos do nosso cotidiano. Servem primeiramente como apelo estético no
ponto de venda, mas sua fungao vai além, podendo acrescentar desempenhos que
preservem o bem-estar do consumidor e do meio ambiente.

Nota-se a inovadora e crescente presenga do design de superficie em
projetos de embalagens, onde ocorre um trabalho interdisciplinar no seu processo
criativo com a contribuicdo de areas afins: o design de embalagens, design grafico,
design de produto e o design de superficie. Assim, sendo indispensavel demonstrar
a relacao existente entre essas areas, através de pesquisa cientifica, com o objetivo
de verificar que a interagcao de todos esses aspectos garante a diferenciagcao de
projetos contemporaneos.

As embalagens identificam o produto, atraem e seduzem o consumidor.
Devem ser praticas e capazes de traduzir os beneficios e as caracteristicas do
produto, indo além dos aspectos visuais. Devem, ainda, criar um diferencial
importante junto a concorréncia que se projeta dentro de um mercado de grande
oferta de produtos, tanto nacional como importados.

O mercado cada vez mais esta competitivo e com uma gama imensa de
novos produtos, tornando o trabalho com maior complexidade a cada dia. O objetivo
principal do design de embalagem é, entdo, criar a solugdo para determinadas
necessidades, dentre elas, conseguir estabelecer um forte diferencial no ponto de
venda do produto.

Este trabalho analisa a contribuigcdo do design de superficie na valorizagao e
na qualificacdo de projetos de embalagem de cosméticos femininos, através do
estudo de caso dos hidratantes da linha Vert da marca propria da empresa Panvel. A
marca propria da empresa teve inicio com o lancamento de fraldas descartaveis, em
1989. Hoje, é a maior linha do setor no Brasil, em numero de itens no canal farma:
sao mais de 400 produtos, entre higiene, beleza e primeiros socorros.

O estudo foi realizado através de pesquisa do tipo qualitativa, proporcionando

melhor visdo e compreensdo do contexto do problema, ao mesmo tempo em que
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aprofunda e embasa o assunto explorado em questdo. Para isto, o trabalho sera
organizado da seguinte maneira:

Capitulo 1 — introdugao e contextualizagdo do tema proposto, delimitacao,
objetivos, justificativa e metodologia da pesquisa.

Capitulo 2 — Revisao da bibliografia necessaria para a fundamentacgéao teorica
buscando os principais conceitos e definicbes na literatura, que servirdo como fonte
de informacéao para fundamentar o estudo.

Capitulo 3 — Verificagdo de andlise realizada sobre embalagens e temas mais
recorrentes encontrados.

Capitulo 4 — Abordagem da metodologia utilizada na pesquisa, descrevendo
os procedimentos utilizados.

Capitulo 5 - Discussao dos resultados encontrados, em que sé&o
detalhadamente discutidos, e o seu significado é apontado.

Capitulo 6 — Conclusbes e sugestdes de novos temas de pesquisa. Analise
dos resultados encontrados e o seu significado no contexto em que foram estudados

levando as conclusodes do trabalho.

1.1 CONTEXTUALIZAGAO DO TEMA

A nocao de embalagem surgiu somente apds a Revolugao Industrial, quando
as tecnologias industriais possibilitaram que os fabricantes abastecessem as lojas
com produtos pré-envasados'. Até entdo os produtos eram armazenados e
transportados em cestos, samburas, anforas, caixas, potes, odres, barris, tonéis,
jacas, baus, garrafas, tambores, bolsas e sacolas, mas ainda ndo atendiam as
necessidades de comunicar e vender mercadorias.

Inicialmente, foram utilizados como materiais as folhas de plantas, o couro, o
chifre e a bexiga dos animais, passando para a ceramica e o vidro, para os tecidos e
a madeira, o papel, o papelao e a folha de flandres, até chegar ao aluminio e, por
fim, ao plastico e aos materiais mais recentes (CAVALCANTI & CHAGAS, 2006).
Ainda hoje, verificamos nos mercados populares venderem “a granel” seus produtos,
ou seja, sem embalagem, estocados e transportados em caixas de madeira e,

depois de pesados, e vendidos, acondicionados em sacos de papel ou plastico.

! Produtos previamente armazenados em recipientes especificos.
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O surgimento dos supermercados, em meados dos anos 50, mudou o
enfoque das embalagens, que comegou a funcionar como elemento estimulador de
venda. Sem o antigo balconista para atender o consumidor e vender o produto, a
embalagem passou a desempenhar o importante papel de despertar o desejo de
compra, além de informar o seu conteudo. As gbndolas colocaram o consumidor
frente a frente de produtos concorrentes. Consequentemente a embalagem assumiu
importancia fundamental na comunicagdo das mercadorias. (CAVALCANTI &
CHAGAS, 2006)

Os fabricantes, entdo, necessitavam embalar seus produtos em um formato
mais atrativo para que os comerciantes vendessem com maior facilidade. Segundo
Giovannetti (2003), a embalagem € qualquer recipiente ou invélucro utilizado para
acondicionar determinado produto. Tem a fungcéo de proteger, conservar e conter os
produtos, facilitando o manuseio, a armazenagem e o transporte, além de comunicar
sobre eles, estimulando sua comercializagao.

Em 1980, segundo Valese (2006), surgiram as marcas corporativas, que
foram aplicadas a produtos fabricados em massa e eram criadas de modo a evocar
familiaridade e um carater popular. As marcas tornaram-se a interface entre
consumidor e lojista, assegurando a verdade e a fidelidade.

As marcas corporativas, conforme Carneiro (2007), podem ser definidas como
construgdes simbdlicas que nascem de um processo dinamico de trocas entre
agentes sociais e sintetizam valores, atitudes e experiéncias referentes a
determinados produtos, servigos ou organizagdes. Surgiram com o objetivo de
identificar produtos manufaturados como doces, bebidas, sabao, remédios, tecidos,
charutos e os cigarros.

Conforme Calver (2004), as primeiras manifestacdes de diferenciagdes dos
produtos foram os rétulos e as etiquetas. Atualmente, o processo esta cada vez mais
sofisticado. Hoje, a embalagem de cosmético feminino tornou-se um referencial de
venda, por meio de forma, estrutura e estética, trazendo maior importancia no
momento de distinguir os produtos do que colar uma simples etiqueta com o nome
do produto como era feito antigamente.

Essa diferenciagdo, conforme o Instituto de Embalagens? (2009, p.34) pode

ser obtida por meio de varias estratégias, incluindo escolha dos materiais, utilizando

2 Instituicdo fundada no ano de 2005 em SP, por profissionais renomados na area com o objetivo de
levar o conhecimento da area de embalagens através de cursos, encontros e treinamentos.
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acabamentos diferentes, formas, cores e a combinacao inusitada desses elementos.

Nas embalagens, diversos materiais sdo usados, de acordo com as
exigéncias dos produtos. Com papel, cartdo, vidro, acetato, metal e plastico,
materiais facilmente disponiveis no mercado, € possivel ter uma grande variedade
de apelos visuais e tateis. Assim, o designer, ao realizar um projeto de embalagem,
deve se preocupar com a forma 3D, com a mensagem das informagdes, o toque, a
usabilidade, o manuseio (abrir e fechar) e o armazenamento, e levar em
consideragao a distribuicdo e o descarte, considerando a diminuicdo de impacto
sobre o meio ambiente.

Somente apds a revolucdo industrial, as superficies passaram a serem
produzidas em fabricacdo em série. Mais recentemente, nos anos 60 e70 (MANZINI,
1993), foram identificadas atividades especificas do design de superficie.

Podemos, através do design de superficie, aplicar texturas visuais em
embalagens, fortalecendo e diferenciando sua imagem visual. Na area de
cosméticos, por exemplo, vemos diversas composi¢cdes aplicadas em roétulos e
embalagens, resultando em produtos de forte apelo visual.

A textura das superficies tém uma grande influéncia sobre a percepgéao
sensorial do espectador ou consumidor. As texturas possibilitam, através das
combinagdes de diferentes materiais, cores e desenhos, criar imagens que sao
responsaveis pelas associag¢des de ideias como limpeza, calor, leveza, frio, frescor,
suavidade, conforto, bem estar, etc., constituindo, assim, um meio de comunicacao,
nao de mensagem objetiva, mas subjetiva.

A textura é a aparéncia de uma superficie, a “pele” que a permite ser
identificada e diferenciada de outras formas. Quando tocamos ou olhamos para um
objeto, percebemos a qualidade de sua superficie, se € lisa, rugosa, macia, aspera
ou ondulada. Pode-se dizer que a textura € uma sensacao visual e/ou tatil.

A medida que se inserem elementos como visuais cor, textura, pictogramas,
imagens, formas, entre outros, na criagdo da embalagem, obtém-se de sua
combinagdo uma massa grafica visual que constréi a identidade, trazendo o

diferencial de um determinado produto. Para um melhor entendimento:
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O papel principal do designer na diferenciagdo dos produtos é dar
consisténcia a proposta de um produto e explorar todas as caracteristicas
da sua embalagem para atrair os clientes, seja através de imagens, cores,
linguagem, forma, formato, ou a qualidade tatil de seus materiais (CALVER,
2004, p.48).

A contribuicdo e participagcdo do design de superficie em projetos de
embalagem significa mais do que aplicar texturas visuais e tateis; significa
acrescentar mensagens subliminares através da linguagem visual das formas, que
atinjam subjetivamente o espectador, construindo cenarios imaginarios e uma
ambiéncia, especifica ou ndo, complementando a comunicacdo de mensagens
objetivas do design grafico e de informacgéo.

A embalagem pode principalmente ser um fator de diferenciagdo do produto,
pois, no cenario competitivo, a globalizacdo, e a similaridade tecnoldgica estao
fazendo com que cada vez mais haja produtos muito similares em atributos e
caracteristicas técnicas. As embalagens precisam buscar a diferenciagdo do produto
por meio da inovagdo e da evolugdo permanente de sua linguagem visual
(MESTRINER, 2001).

Nao basta apenas um produto estar bem embalado e com uma etiqueta que
fale de suas caracteristicas, informagdes técnicas de exigéncia legal e aromas. Sua
estética tem que ser suficientemente agradavel para satisfazer o gosto do
consumidor, muito influenciado atualmente pelas midias.

Portanto, verificamos atualmente uma gama imensa de novos produtos
expostos, e o designer de embalagem tem o papel de buscar cada vez mais
inovacdes dentro dos seus projetos. Isso € possivel buscando diferenciar-se na
mistura de materiais, na busca de novos processos produtivos, em novas
possibilidades de inovagao em frascos e rotulos, tintas inusitadas e no proprio apelo
visual.

Neste sentido, esta pesquisa busca compreender a colaboragao do design de
superficie com o design de embalagem em projetos de embalagens para
cosméticos, através do estudo das texturas visuais como sendo uma condicionante

de diferenciacdo em produtos de uma mesma classe.
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1.2 DELIMITAGAO DO TEMA

O objeto de estudo desta dissertacdo sdo as relagdes e contribuigcbes do
design de superficie para o design de embalagem em uma linha de cosméticos
feminino.

O design de embalagem possui por definicdo o design grafico e o de produto
imbricados. Neste trabalho considera-se a participagao do design de superficie como
acréscimo que confere qualidades especificas, as quais, por sua vez, afetam
diretamente a percepcao do consumidor. Na Figura 1, verificamos a relagdo e a

ligacao destas areas como forma de integragdo em projetos.

Figura 1 - Foco da pesquisa

Design de
embalagem

Design de
produto

Design de superficie

*objeto de estudo deste trabalho

Fonte: a autora.

Todas estas disciplinas estao envolvidas no desenvolvimento de embalagem.
Durante o processo algumas serao mais envolvidas que as outras, mas todas
colaboram de algum modo. O design grafico contribui na parte objetiva das
mensagens e informagdes, o design de produto, na forma 3D, e o design de
superficie, no tratamento das superficies, mas todas atendendo as necessidades e

aos processo produtivos.
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1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

Como se da a contribuicdo do design de superficie na valorizagdo e

qualificagdo de projetos de embalagem de cosméticos femininos?

1.4 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.4.1 Objetivo Geral

Investigar a aplicagdo de texturas visuais em embalagens de produtos
cosméticos femininos, sob o enfoque simbdlico e estético, como fator de

diferenciagao em relagao a produtos de uma mesma categoria.

1.4.2 Objetivos Especificos

= Discutir as relagdes entre design de embalagem e design de superficie.

= l|dentificar os tipos de desenhos, motivos e assuntos relacionados ao
universo feminino normalmente aplicado em cosméticos para mulheres.

= l|dentificar os fatores de diferenciacdo em produtos de uma mesma
categoria, a partir da anédlise de um s6 produto da mesma linha, o hidratante

corporal.

1.5 JUSTIFICATIVA

No cenario atual do mercado de consumo de cosméticos femininos, verifica-
se a tendéncia crescente do uso de texturas visuais e tateis nas embalagens. Dentro
deste cenario, esta dissertacido insere-se em um contexto em que as empresas, em
funcdo da concorréncia e do consumo crescente, percebem que precisam ter
produtos diferenciados.

A originalidade e a identidade do produto sdo fatores decisivos na escolha
pelo consumidor. Se um produto novo tiver pouca diferenciagao, o risco de fracasso
€ muito grande. Isto se deve ao fato de termos a nossa volta milhares de produto
similares encostados uns ao lado do outro em lojas, supermercados e armazéns,

gerando diversas opg¢des no ato da compra.
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Segundo a Associagcdo Brasileira de Embalagem - ABRE (2011), os
fabricantes nacionais de embalagens registraram receitas liquidas de R$ 45,6
bilhées em 2011, superando os R$ 42,7 bilhdes gerados em 2010. Em relagdo ao
volume de produgéo, a previsdo € de um crescimento de 10%, em contraste aos 1%
observados no ano passado. O Brasil € o 10° maior mercado do mundo, com vendas
de US$ 3,4 bilhdes.

Pequenos e médios empresarios da area de cosmético utilizam embalagens
standards® (que sempre permitem customizagdo, mas nao sao originais), sem
precisarem gastar em moldes especiais, 0os quais tém alto custo e exigem larga
producdo. Para que essas embalagens standards diferenciem-se, € fundamental
terem elementos visuais atraentes, originais e que se destaguem perante as outras.
Esse destaque pode ser obtido através da aplicagdo do design de superficie, seja
em rotulos, seja na propria superficie das embalagens, que, neste caso, costumam
ser de plastico e vidro.

Neste ponto, também se concentra a pesquisa, ao propor o estudo de caso de
uma empresa gaucha de cosméticos localizada em Porto Alegre, que, a cada dia,
busca aperfeigoar e diferenciar suas embalagens da linha marca prépria.

A literatura especifica do design de embalagem encontrada pela
pesquisadora (livros, portal Capes, dentre outros.), ndo aborda a relagdo e a
contribuicdo do design de superficie em projetos de embalagem como um fator de
diferenciacdao. O valor desta pesquisa esta em demonstrar o aspecto simbdlico e
estético que consta na mensagem subjetiva transmitida pela embalagem. Também a
mensagem emocional e subliminar oferece grande importancia, na medida em que o
consumidor esta diariamente interagindo com muitos produtos.

Esse fendbmeno tem sido observado pela pesquisadora, que é profissional de
design grafico ha mais de dez anos, atuando na area de embalagens. O interesse da
pesquisa sobre o tema busca compreender essa importante relagao entre design de
embalagem e design de superficie, construindo projetos de grande potencial ao
sucesso comercial.

Com esta dissertacdo, pode-se ampliar a area do conhecimento que
circunscreve o design de embalagem, trazendo o design de superficie como area

profissional participante e demonstrando que as suas relagdes e contribuicbes sao

3 Embalagem vendida em formato padrao para empresas sem custo de molde customizado.
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relevantes e refletem no olhar do publico.

1.6 METODOLOGIA

Nesta sec¢do, sdo apresentadas as estratégias de investigagao adotadas para
dar conta de responder a questdao de pesquisa e objetivos. Ao longo do seu
desenvolvimento, sdo explicitadas as técnicas empregadas para a coleta de dados,
bem como sua analise, além de justificar o tipo e as vertentes de pesquisa eleitas
para sua conducao.

Primeiramente, foi realizada a pesquisa bibliografica, dando suporte e
trazendo a fundamentacao tedrica sobre os assuntos que alicercam o trabalho, o
design de embalagem e seus colaboradores: design grafico, design de produto e
design de superficie. Posteriormente, foi feita a coleta de dados através de pesquisa
documental para o estudo de caso. Dados foram registrados através de entrevistas
em profundidade e da realizagdo de grupos focais. A pesquisa qualitativa é
adequada quando o foco do estudo €& pesquisar a natureza de certas atitudes
humanas, uma vez que ela possui métodos que respeitam a singularidade de cada
individuo (LIMA, 2004).

Esse estudo foi realizado através de pesquisa qualitativa que se aprofunda e
embasa sobre 0 assunto explorado. A pesquisa qualitativa, segundo Malhotra (2006,
p.68), “proporciona uma melhor visdo e compreensao do contexto do problema” e foi
realizada, em um primeiro momento, para embasar o restante da pesquisa.

Para tal, o tipo de pesquisa utilizado teve carater exploratério, o qual aborda
conceitos sobre o problema de pesquisa a partir de perguntas abertas,
semiestruturadas e nao induzidas, permitindo o entendimento mais profundo de
comportamentos, pensamentos, opinides e atitudes de um grupo de consumidores
acerca do assunto (MALHOTRA, 2006). Considerando que a questdo central do
presente estudo remete a questdes inconscientes e pessoais relacionadas a
aplicacao de texturas visuais em embalagens de produtos cosméticos femininos, sob
o enfoque simbdlico e estético, reforgca-se a necessidade da investigagdo dos
pensamentos e sentimentos mais intimos dos entrevistados.

Para Mattar (2005), a pesquisa exploratéria possibilita 0 maior conhecimento
sobre o tema estudado, colaborando para o aprofundamento das questbes a serem

estudadas. Gil (2007) concorda com Mattar (2005) ecomplementa que este tipo de
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pesquisa serve para modificar ideias e conceitos, ja que os levantamentos feitos
proporcionam uma visao geral sobre um determinado tema.

Para a melhor compreensao da aplicabilidade deste tipo de pesquisa, serdao
apresentadas no capitulo 3 as técnicas de coleta de dados utilizadas ao longo do

estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O objetivo deste capitulo é apresentar os conceitos fundamentais que
estruturam o trabalho e como se interigam na composi¢ao da dissertacéo, a fim de
se obter maior entendimento do objeto que ele propde. Desta forma, primeiramente,
sdo abordados os conceitos das areas do design de embalagem, depois aspectos
do design grafico, design de produto e o design de superficie e suas correlagdes.

Depois, segue-se um panorama sobre embalagem e os temas relacionados.

2.1 EMBALAGEM

Sendo o estudo do design de embalagem o foco desta dissertagédo, buscou-se
compreender conceitualmente seu sentido.

Segundo Giovannetti (2003) define-se embalagem como qualquer recipiente
ou involucro no qual esta contido um produto para vender, conservar, transportar e
ou armazenar. Em relagdo a proximidade com o conteudo, existem trés niveis de
embalagens: O nivel primario € a embalagem que esta em contato direto com o
produto. O nivel secundario € a embalagem que envolve a embalagem primaria,
protegendo o produto. E o nivel terciario € o que contém o nivel secundario, serve
geralmente para o transporte. As embalagens ainda podem ser rigidas, como vidros
e latas, semirrigidas, no caso dos plasticos, e ainda flexiveis, como as de papel,
aluminio, etc.

O produto que a embalagem contém é adquirido e usado pelo consumidor
(MESTRINER, 2001), mas seu primeiro contato € com a embalagem que tem fungao
de tornar claro o seu conteudo e tornar viavel a compra. Segundo Negrdo e
Camargo (2008), a embalagem € um sistema cuja fungao é técnica e comercial, com
0 objetivo de acondicionar, proteger (desde a produgédo até o consumo), informar,
identificar, promover e vender um produto.

A embalagem desempenha diversos papéis: o funcional, protegendo e
mantendo a qualidade do produto; o comunicacional, na mensagem das
informagdes; o marketing na defesa de uma marca, comunicando e vendendo; o
perceptivo, em fomentar uma distribuicdo, armazenamento e transporte competente
e também o de diferenciar marcas e produtos (CALVER 2004).

Conforme o Instituto de Embalagens (2009), a embalagem €& o maior
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elemento responsavel pela fixagdo da imagem da marca do produto. Cores, texturas,
imagens, letras permanecem na meméria do consumidor, identificando e associando
a aprovacao ou nao do produto usado. Por isto, a importancia deste trabalho, que
verifica que o projeto de uma embalagem necessita de diversos elementos visuais
para que as associagbes dos espectadores sejam realizadas de forma positiva.

Existe um conjunto de fundamentos e ideias que estabelecem os projetos.

2.1.1 Trajetéria da embalagem no Brasil

Segundo Cavalcanti & Chagas (2006), no Brasil no periodo do século XIX, as
embalagens de leite, as pipas de aguardente e as caixas de madeira eram artefatos
valiosos, devido a sua escassez, mas ja estavam presentes na vida e cotidiano das
pessoas.

No contexto do Brasil, em 1808, a Corte Portuguesa transfere-se para o
Brasil, totalizando 12 mil pessoas na mudanga. Portugal havia sido invadido por
Napoleao no final de 1807, por ter recusado o bloqueio continental decretado pela
Franga contra o comércio com a Inglaterra.

A monarquia portuguesa chegou em janeiro a Bahia e depois seguiu para o
Rio de Janeiro, onde instalou a sede do governo. Entre as primeiras decisdes
tomadas por Dom Joao VI em 1808, estava a abertura dos portos as nagdes amigas.
Com isso, o movimento de importagao e exportagdo doi desviado de Portugal para o
Brasil. A medida favoreceu aos ingleses, que fizeram de Portugal a porta de entrada
de seus produtos vindos da América Espanhola.

Durante o periodo colonial, o Brasil esteve proibido de praticar qualquer
atividade produtiva que competisse com Portugal ou prejudicasse os interesses da
metrépole. De acordo com Cavalcanti & Chagas (2006), a produ¢ado de embalagens
no Brasil em grande quantidade surgiu com a exportacdo de produtos agricolas.
Eram os caixotes para transporte de acucar, surrdes de couro e as barricas de
madeira para o mate e os sacos de juta para o café.

Alguns anos antes da expansao cafeeira, a substituicdo da mao de obra
escrava por imigrantes estrangeiros, impulsionou a construgdo de ferrovias e a
exportacao do café para Europa e Estados Unidos. Na década de 30, superadas as
dificuldades, S&o Paulo tornou-se a vanguarda da industrializacdo e da

modernizagao brasileira. Paralelamente a expansao agricola (café, cana-de-agucar,



25

soja, milho, feijao, trigo, banana, laranja), o Estado de Sao Paulo teve extraordinario
desenvolvimento industrial.

Anteriormente, durante o Segundo Reinado, periodo entre 1831 e 1840,
empreendedores brasileiros como Irineu Evangelista de Souza, o Visconde Maua, e
grupos estrangeiros, principalmente ingleses, investiram em estradas de ferro,
estaleiros, empresas de transporte urbano e gas, bancos e seguradoras. No final do
século XIX e no inicio do século XX, ocorreu um maior desenvolvimento industrial,
no pais. Nessa fase de industrializacdo primaria de bens de consumo, eram usados
processos de fabricacdo mecanica. Por isso, os primeiros esforcos importantes para
a industrializagdo no Pais ocorrem somente na segunda metade do século XIX.

Floresceram, entdo, no Brasil, as industrias de transformacao, de aco, de
cimento, de maquinas e de componentes e, principalmente, as industrias de bens de
consumo, como tecidos, alimentos, remédios, higiene e limpeza, e bens duraveis,
como automoveis e eletrodomésticos.

No século XIX, a produgcdo de embalagens no pais era caseira, e a
embalagem mal tinha a fungdo de protecédo, era apenas um recipiente. Durante
séculos, tudo o que havia eram os ancestrais do barril, cuja fungcdo consistia
meramente em conter, proteger e transportar o conteudo. Os produtos, incluindo os
pereciveis, eram pesados no balcdo, empacotados e vendidos a granel. E o grande
salto no desenvolvimento das embalagens se deu pelo desenvolvimento do
comeércio, no Brasil e no mundo.

As primeiras embalagens fabricadas no Brasil para produtos de cosméticos e
perfumes femininos eram feitos de vidro. Era somente através da sua forma que as
embalagens eram identificadas, ja que n&o existiam na época recursos técnicos para
se inserir imagens ou elementos visuais mais elaborados sobre o vidro
(MESTRINER, 2001).

Para Mestriner (2001), na medida em que a sociedade e a atividade
econdmica se desenvolviam, a embalagem foi se tornando mais importante e
agregou novas fungdes, como a de identificar e comunicar. Nesse contexto, os
comerciantes precisaram de alguma forma identificar seus produtos para facilitar
seus negocios.

Uma das evolugdes mais interessantes foi a metalizagdo das embalagens,
que inicialmente tinha um efeito meramente decorativo. Porém, como a metalizagao

tem a propriedade de funcionar como barreira a contra a luz, tornou-se um caso de
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estética util ao consumidor, aumentando o prazo de validade dos produtos.

A partir da Segunda Guerra Mundial, quando os supermercados se instalaram
nas grandes cidades, surgiram inumeras inovagdes na producao de embalagens,
que deveriam permitir que os produtos fossem transportados dos locais onde eram
fabricados, ou colhidos, para os grandes centros consumidores, mantendo-se,
quanto a qualidade, estaveis por longos periodos de estocagem.

Com a chegada do supermercado, o enfoque das embalagens comegou a
mudar, funcionando como elemento indutor de venda. O grande pulo de qualidade
das embalagens brasileiras foi dado pelas industrias multinacionais, que vieram com
novas consideracdes baseadas ndo somente nos aspectos estéticos, mas também
em técnicas de propaganda desconhecidas até entdo no Brasil.

Por exemplo, na Figura 02 vemos o material publicitario para o langamento
em 1946, da linha de produtos de higiene Cashmere Bouquet. Esta linha da
empresa multinacional Colgate-Palmolive inovou com o talco em embalagem em lata
(folha de flandres) impressa com serigrafia, o perfume em frasco de vidro e o po6
facial em caixa cilindrica de papeldo (CAVALCANTI & CHAGAS, 2006).

Figura 2 - Cashmere Bouquet (1946)
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Cashmere Bouquet - gliemala dos picdules de gualidade |

Fonte: Cavalcanti & Chagas (2006)

O sistema antigo de atendimento nos armazéns foi em muito substituido pelo

autoatendimento do supermercado, em que o cliente tem acesso direto ao produto.
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Mais do que o surgimento do supermercado, foi a instalagdo do autosservico que
obrigou a embalagem a agregar em si a fungdo de comercializagao.

Na década de 60, havia entre 80 e 100 estabelecimentos classificados como
supermercados no Brasil, representando 3 a 5% das vendas, e o pequeno varejo
detinha a maior parte das comercializacées. Cinquenta anos depois, 0 numero de
supermercado no Brasil chega a mais de 45 mil, e abrange mais de 70% do dinheiro
que circula no meio de bens de consumo de subsisténcia.

Na etapa de implantagao do sistema de comércio do supermercado, ocorreu
uma explosao de consumo de embalagens: além de conter, ela teve que informar o
consumidor e comecgar a vender. Pode-se dizer que esta foi a segunda fase da
histéria da embalagem com o aumentos dos desempenhos esperados.

O surgimento da marca propria* é consequéncia do desenvolvimento dos
supermercados, onde a embalagem tem papel fundamental, sendo o unico veiculo
de comunicagdo. A marca nasceu para identificar o produto e o fabricante, porém,
colocada na prateleira dos supermercados, distinguia um produto do outro. A
embalagem é o grande veiculo da marca, € a marca concentrada, a sintese do
produto, pois ndo serve para nada sozinha, ninguém compra embalagem vazia. Para
o consumidor, a embalagem é o produto pois ele sabe o que esta contido ali.

Devido a esse grande consumo nos supermercados e ao desenvolvimento de
novos produtos, profissionais no Brasil tiveram que se capacitar, pois equipamentos
estavam se renovando, normas, se estabelecendo perante rotulagem, tampas e
etiquetas, se aperfeicoando.

E dessa etapa também o aparecimento do cédigo de barras®, que resultou em
novos desafios para todos os tipos de embalagem. A impressédo desse cédigo na
embalagem deve ser precisa para permitir a leitura automatica por leitor a laser nos
estabelecimentos.

Segundo Cavalcanti & Chagas (2006), com o modo self-service dos
supermercados, as géndolas6 passaram a colocar o consumidor frente a frente com
os produtos semelhantes. Consequentemente, a embalagem adquiriu maior

importancia na concepg¢ao da marca e no intercambio do consumidor com o produto.

* Um produto de marca prépria caracteriza-se por ser um produto vendido ou comercializado
exclusivamente pela organizagdo que detém o controle da marca e que normalmente ndo possui
unidade produtora.
°0 codigo de barras € um codigo baseado na representagdao de um conjunto de linhas verticais
aralelas de diferentes larguras e espagamentos que juntos contém determinadas informagdes.
Tipo de mével com prateleira em formato de cesto usado no comércio para exposi¢cao de produtos.
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2.1.2 Linha do tempo

Na pagina seguinte, a figura representa a evolugdo no tipo de embalagem,
sintetizando e demonstrando as etapas do desenvolvimento das embalagens no
Brasil. Desde a criagcao de cestos e samburas em meados de 1800 até os dias de
hoje no aproveitamento de materiais e a preocupag¢ao com a sustentabilidade.

Com a evolugao das novas tecnologias, o desenvolvimento das embalagens
cresceu continuamente, facilitando também a vida dos consumidores. Embalagens
de facil manuseio, utilizacdo de materiais mais resistentes e atrativos, processos
produtivos facilitados e, mais recentemente, preocupagcdo com o meio ambiente sao
evolugdes que podemos verificar na Figura 03. Por exemplo, a embalagem das
pastilhas Valda, que surgiram em 1914, ficavam dentro de uma lata, o que dificultava
0 manuseio e a abertura. Hoje a embalagem existe na versdo de uma caixa de papel
com abertura facil ou ainda envelopadas em um tipo de saco plastico.

Verificamos no ano de 2011 o lancamento de uma sacola, da marca Puma,
que dissolve na agua, demonstrando o futuro, a preocupacdo do com o0 meio
ambiente e o descarte. Ela é feita de um material novo: 100% amido de milho. Isso
significa que ¢é totalmente biodegradavel e, por isso, estara completamente

decomposta em um periodo de trés meses.
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Figura 3 - Linha do Tempo
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Fonte: adaptado por Oliveira (2010)
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2.1.3 A embalagem no aspecto da diferenciagao

Com o advento do sistema de autoatendimento, uma gama imensa de
produtos estda disposta em prateleiras, araras, gbéndolas nos atacados,
supermercados, lojas e até mesmo em boutiques, ou seja, hoje, o comércio
disponibiliza o alcance do produto ao consumidor. Em outras palavras, o sistema de
atendimento do outro lado do balcao tende a reduzir-se cada vez mais.

Para isso, € necessario de alguma forma destacar-se e diferenciar-se para
ganhar a atencdo do cliente como comprador e futuramente garantir a fidelizacdo. E
nesse contexto que entram como papel fundamental embalagens mais atraentes e
originais.

Conforme Calver (2003, p.32), diferenciagcao € a capacidade de distinguir um
produto de outros de uma mesma classe e que competem entre si. Com recursos de
design de embalagem, podemos diferencia-las através de:

= sua forma;

= Uuso de novos materiais;

= processos produtivos com acabamentos diferentes;
= uso de elementos graficos inovativos;

= cores;

= tipografia;

= uso de simbolos;

insercao de imagens e ou ilustracoes;
= aplicacao de texturas visuais e ou tateis.

A combinagdo ou nado desses elementos diferencia as embalagens em
produtos de uma mesma categoria no ponto de venda, onde se destacam em
relagdo a um produto ao lado. E isso o que torna o produto mais atrativo ao olhar do
consumidor, despertando seu interesse.

Cabe considerar também que existem (conforme o Instituto de Embalagens,
2009) dois fatores importantes influenciando a decisdo de compra dos
consumidores: a dificuldade de perceber o diferencial entre produtos devido a
padronizacdo tecnoldgica, que tende a commoditizar’ as categorias ao longo do

tempo, e o bombardeio de informagbdes gerado pelas midias, gerando resisténcia

" Commoditizar: vem da palavra inglesa commodity que significa criar apenas condigdes para que as
pessoas comprem tal marca, ao invés de criar valor.
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aos apelos visuais normalmente utilizados.

No interesse de captar a atengdo do consumidor, as embalagens sao criadas
a partir de muitos estudos: recursos de design grafico, design de superficie, recursos
em formas 3D, materiais, cores que chamam a atencdo a uma distancia
determinada, dominio da linguagem visual que atrai a atencao e a tipografia, que,
além de ter o papel de transcrever um texto, da sentido a mensagem com formas e
cores determinadas.

Podemos verificar, com os exemplos abaixo (Figuras 4 e 5), que, se diversas
empresas utilizam uma mesma embalagem standard (ndo exclusiva) com formato
pré-definido pelo mesmo fornecedor, o seu diferencial esta no rétulo, através de

cores, tipografia, simbolos e até texturas.

Figura 4 - Linha Keo’s Cosméticos

Fonte: Talent Midia

Figura 5 - Linha Panvel Chic com embalagens standard customizadas
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Fonte: Panvel
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A ampliagdo da identificagdo como uma das fungdes das embalagens é
provavelmente a mais importante. Ela se modificou de uma simples identificagdo do
produto para a criagdo de uma imagem de marca e de comunicagéo (STEWART,
2010).

Para alguns produtos, a identificagcdo pode ser simplesmente a descricdo do
conteudo. Mas, na maioria dos casos, existem informacdes adicionais sobre o uso
do produto e também algum texto de exigéncia legal, como, por exemplo, o tamanho
de letra utilizado ao identificar a litragem de um frasco de cosmético.

Nos dias de hoje, as legislagbes ambientais, a vigilancia sanitaria e o codigo
de defesa do consumidor determinam informacdes importantes que devem constar
em uma embalagem, principalmente em setores como o alimenticio e quimico. Por
exemplo, nas embalagens de cosméticos devem estar presentes o prazo de
validade, instrucdes de uso, modo de conservagcao, composi¢ao e até se for o caso
contraindicacdes. Também deve constar a identificacdo da empresa, para que os
orgaos oficiais possam identificar o produto farmacéutico/quimico responsavel.
Devem ser expressos claramente as precaucdes durante o uso do produto, como
manter ao abrigo do calor e luz; lavar bem as mé&os antes de utilizar o produto;
manter fora do alcance de criancas; em caso de irritacdo, suspender o uso do
produto e procurar seu médico e penas para uso externo.

Sao diversas informacbes que, de alguma forma, devem estar bem
distribuidas no conjunto de todos os elementos graficos, trazendo um visual
agradavel, decisivo e de facil leitura. A embalagem deve identificar e qualificar o
produto de maneira rapida e eficiente. O insucesso na composi¢cao grafica pode
trazer resultados perniciosos ao produto e a sua marca, tal como queda das vendas
e marketing negativo, o que justifica a ampliagcado do estudo sobre as embalagens.

A combinacgao da estrutura e do volume 3D do design de produto, juntamente
com a imagem e a composi¢cao grafica do design grafico, complementada pelo
design de superficie, torna a embalagem ainda mais eficiente como veiculo de
comunicacao. O destaque é conseguido principalmente com a rapida identificagéo
de produtos e marcas. No momento em que a embalagem se sobressai, o produto é
compreendido, a marca € facilmente reconhecivel e sabemos seu conteudo, temos

um grande diferencial na embalagem.
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2.1.3 Categorias de analise visual

Conforme abordado na sessao anterior, para diferenciarmos uma embalagem
no seu ponto de venda perante uma grande quantidade de produtos que se
encontram diariamente ao seu lado nas prateleiras das lojas, é importante
estabelecer os principais aspectos cognitivos que devem ser considerados pelo
designer na abordagem de seu projeto, considerando que afetam a percepgao do
consumidor na hora da decisdo da compra de um produto.

As categorias também s&o importantes para estabelecer padrées de analise
visual de uma embalagem que contém diversos elementos na sua concepgao. Essas
categorias atuam como signos da mensagem que o designer planeja passar. Para
Hattge e Blum (2009), sdo muitos os aspectos que definem a linguagem grafica de
uma embalagem. As categorias determinam os pontos chave para seu entendimento
e para a avaliagdo da decodificagdo da mensagem, formando o conjunto de
subsidios que agregam valor em sua totalidade.

Para este trabalho, foram definidas cinco categorias principais constantes no
design de embalagens (Figura 6): a cor, a textura, a tipografia, a forma e a utilizagao
de imagem. De acordo com Giovannetti (2003), estas sao as ferramentas basicas
que o designer utiliza para dar forma as mensagens e que devem ser
suficientemente claras para que o emissor possa estar seguro de que chegara ao

receptor de maneira satisfatoéria.

Figura 6 - Categorias de Analise Visual

FORMA
COR TEXTURA
EMBALAGEM
TIPOGRA
IMAGEM FIA

Fonte: a autora
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Forma, cor, textura, o uso de imagens e a escolha da tipografia sao
determinantes canais de comunicagdo e devem responder as exigéncias do
mercado. Neste trabalho, das cinco principais categorias, elegemos trabalhar com as
que dizem respeito aos tratamentos de superficies; portanto, a forma entendida em
3D, ou seja, o volume da embalagem, nao sera focada, sendo considerada como
contéiner e suporte para o desenvolvimento dos demais aspectos, visando a melhor
solugdo de comunicacédo. Nao estamos nos aprofundando na categoria da forma da
embalagem, mas € importante cita-la como um elemento que pode visualmente
influenciar no seu design como conjunto.

Dessa maneira, essas categorias devem estabelecer uma harmonia no seu
conjunto, concordando entre si para produzir uma personalidade facilmente
reconhecivel. Balanceando todos esses elementos, temos embalagens atrativas e

com uma adequada comunicac3io.

2.1.5 A cor na embalagem

No mundo da embalagem, a cor € essencial, pois 0 consumidor esta exposto
a milhares de mensagens visuais diferentes. Lembrando que a embalagem estara
ao lado de muitas outras, o impacto de uma cor pode ser decisivo na escolha de um
produto.

De acordo com Barros (2009), a cor representa uma ferramenta poderosa
para a comunicacao de ideias, sensacoes € emogdes e pode prender a atencdo do
publico de forma intensa e direta, perspicaz ou progressiva. Essa for¢a, na
embalagem de cosméticos, € essencial, devido a grande presenca de produtos
similares.

Ja para Guimaraes (2004), a cor € uma informagao visual, originada por um
estimulo fisico, entendida pelos olhos e interpretada pelo cérebro. E um elemento
tridimensional, que tem vibracao e profundidade, as quais também sao percebidas
pelo tato, por portadores de deficiéncia visual parcial ou total (NEGRAO e
CAMARGO, 2008).

Para se conquistar uma composi¢cao cromatica agradavel, é preciso equilibrio
e harmonia. Combinar cores, de forma aprazivel € o que podemos chamar de
harmonia cromatica. Na embalagem, esta harmonia de cores devera ser bem

construida ao longo do seu desenvolvimento para formar um todo uniforme e
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equilibrado.

Pode-se explorar o aspecto psicologico do efeito das cores sobre as pessoas,
tendo infinitas possibilidades de se trabalhar como elemento criativo. Misturar
matizes, produzir composicdes atrativas, impactantes ou tranquilizantes é tarefa
importante do designer na composigao de uma embalagem.

Na embalagem a cor tem, pelo menos, duas fungdes principais: uma pratica,
de identificar e distinguir uma marca de outra, e outra, simbdlica, despertando
sensacoes e emocodes. Ela estabelece forte relagdo com as emogdes humanas que
pode estar associada a estados de animo, alimentos, sabores e até odores.

Vemos, na figura abaixo (Figura 7), a diferenciagcédo através do uso das cores.
Cada cor da linha de shampoo remete a um tipo de cabelo ou tipo de tratamento,

facilitando a sua identificacao.

Figura 7 - Linha Seda

Fonte: Pepeopina, 2011

A principal incumbéncia € a de chamar a atengao do consumidor, atraindo-o
de imediato, e, depois, mantendo sua atengdo com algum sentido importante. Na
embalagem, a cor € o primeiro elemento que atinge o comprador, além de fazer a
associacao direta ao produto. Como exemplos, o café é associado a cor marrom, o
sabao em pd, a cor azul, e o extrato de tomate, a cor vermelha.

Por isso, deve-se ter um cuidado especial com este elemento, principalmente
se considerarmos a grande parte emocional que o envolve e o seu poder sugestivo e
persuasivo. Portanto, a presenga da cor na embalagem representa um valor
irrefutavel, constituindo-se, também, como um desafio ao designer em obter boas
solucdes.

A cor, para ser bem aplicada exige sensibilidade, percep¢do e dominio

cognitivo na aplicagdo de embalagens. Porém, se nao for bem utilizada, pode afetar
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negativamente o processo de percepgao. Ela garante ainda a legibilidade, o que é
de grande importancia para sabermos a concepgao do produto. O designer dever ter
cuidado ao utilizar uma cor de fundo e por cima uma cor de letra que nao se
sobressaia, como preto sobre o roxo ou roxo sobre o verde, pois, por estarem
proximas na escala de claro/escuro, e/ou no comprimento de onda luminosa emitida
essas combinagdes geram desconforto na leitura.

Segundo Guimaraes (2004), sao seis as solugdes graficas mais utilizadas
para a aplicacdo simbdlica de uma cor: a aplicacdo da cor no fundo, a aplicagao da
cor na tipografia, a aplicagdo de signos, aplicacédo da cor em objeto para forcar e
perceber sua importancia, o uso de recursos graficos para dar destaque a algumas
areas e alterar toda a cena para tender ao mesmo matiz®.

Segundo Giovannetti (2003), utiliza-se a cor de forma controlada para criar
condicdes visuais de unificacdo, diferenciacdo, sequéncia e carater. Com a cor, é
possivel gerar sentimentos, sugerir agcdes e criar efeitos visuais, gerando a
integracéao total do desenho.

Portanto, segundo Farina (1999), a percepg¢do da embalagem €& uma forga
excitante que pode impelir o consumidor a aquisicdo do produto embalado. E nesse
sentido que, através da cor, o consumidor pode recordar do produto ja na préxima
vez que volte a efetuar uma compra.

Para Negrao e Camargo (2008), as cores podem também ser associadas a
odores e sabores, pois despertam outros sentidos além da visdo. Essa relagao e
essa informacado sao fundamentais para o desenvolvimento de tratamentos de
superficie de embalagens, principalmente nos setores alimenticios, de cosméticos e
farmacoquimicos.

O poder de atragdo ou repulsdo que a cor exerce age diretamente na
sensibilidade humana, gerando motivagéo, levando o sujeito a reagir. Conjugando
todos os aspectos da influéncia da cor na embalagem, cabe ressaltar que a cor age
sobre a mente e atua sobre a sensibilidade humana de forma integral. As qualidades
basicas que a cor pode oferecer a embalagem sdo a visibilidade, o impacto e a
atracdo. Ela deve identificar rapidamente qual o produto, refletir a sua esséncia e a

sua finalidade.

8 Identificagdo das cores espectrais.
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2.1.6 A tipografia na embalagem

Em uma embalagem, o texto tem o papel critico em mostrar a mensagem
objetiva ao comprador. A tipografia ndo deve simplesmente passar as informagdes,
mas também colocar o tom e contribuir para a imagem do produto.

Para Farias (1998), tipografia € um conjunto de praticas criativas que utiliza
simbolos visiveis relacionados aos caracteres ortograficos, as letras, e aos para-
ortograficos, numeros e sinais de pontuagdo, com o objetivo de reprodugao.
Conforme Bringhurst (2005), a tipografia € a arte que da forma visivel e duravel a
linguagem humana. Sua esséncia € a caligrafia. De um lado, o design grafico, e, de
outr,0 compartilhando a escrita e a edicdo, sem pertencer a nenhum deles.

A funcéo principal da tipografia € a de transmitir informagdes codificadas por
meio de texto. Portanto deve ser legivel ,e a sua beleza e harmonia devem ser
construidas ao redor disto, preservando o auxilio na leitura (NEGRAO e CAMARGO,
2008).

Outro aspecto a ser considerado € o espacamento entre letras, palavras,
frases, paragrafos, o espacgo entre linhas e as formas das letras com e sem serifa.
Os tipos com serifa® sdo melhores para textos corridos e de grande quantidade, ja
que nao tornam a leitura cansativa. Outro aspecto € o volume da letra, sendo ela
mais fina ou mais grossa e também a escolha da cor aplicada sobre um determinado
fundo (NEGRAO e CAMARGO, 2008).

Na Figura 8, vemos a diferenga entre as fontes com e sem serifa.

Figura 8 - Tipos de fontes

Sem SERIFA Com SERIFA

Calibri Times New Roman

Fonte: a autora

A tipografia na embalagem deve ser vista como uma parte essencial, o efeito
de letras desarmodnicas, malformadas, ou com espacejamento ruim é sempre

negativo, trazendo problemas épticos prejudicando a leitura.

° As serifas s&0 o0s pequenos tragos e prolongamentos que ocorrem no fim das hastes das letras.
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E importante ter discernimento na diagramac&o dos textos, para que seja bem
organizado e ao mesmo tempo em que as informagdes se destaquem. O
comprimento dos textos nos rétulos deve ser proporcional a extensdo do campo
visual. Os principais textos de uma embalagem devem ser breves, curtos e simples,
formando uma unidade com o desenho e nao passando a ideia de que foram
adicionados a eles.

Devemos ter cuidado com o tamanho da letra, para que mesmo consumidores
com idade mais avangada possam conseguir ler o que estdo adquirindo. Por isto, é
interessante testar a distancia a leitura de uma embalagem. Esta tarefa é ocupagao
do design de informacgéo.

O exemplo abaixo (Figura 9) traz uma linha com shampoos, condicionadores
e sabonetes que utiliza como diferencial na sua embalagem somente a utilizagao de

tipografia em diversos tamanhos e posigdes.

Figura 9 - Linha Est

Fonte: Mundoest, 2011

A maioria dos tipos é encontrada em familias, e € necessario escolher uma
familia tipografica para se utilizar no projeto de uma embalagem. Uma grande
variagdo de tamanho de tipos pode causar variados efeitos. Uma familia tipografica,
segundo Bringhurst (2005), € um conjunto de fontes tipograficas com as mesmas
caracteristicas estilisticas fundamentais, porém apresentadas com variagcbes de
espessura, largura, altura e outros detalhes. Algumas destas variagbes sao mais

frequentes nas familias tipograficas e recebem nomes que se tornaram conhecidos
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pelo publico em geral, como bold (negrito), light (claro), regular e italico.

Na era digital, as principais ferramentas utilizadas sao softwares especificos
para a manipulacdo e geracdo de fontes. Os tipos podem ser construidos,
ampliados, condensados e modificados através do uso destes softwares (FARIAS,
1998). O software FontCreator, por exemplo € um programa profissional, com muitos

de recursos, ideal para criar fontes ou fazer retoques especiais em fontes existentes.

2.1.7 O uso de imagens na embalagem

A utilizagdo de imagens em projetos de embalagens vem crescendo ao longo
dos anos. E uma ferramenta-base de linguagem na criagdo de muitos designers,
devido a sua interpretagao rapida e duradoura.

Imagem é tudo o que se refere ao campo da visualidade. Tudo o que vemos é
imagem. Ja a fotografia € uma técnica de capturar uma imagem de algo ou de um
objeto. A ilustragdo, nos seus primoérdios, consistia na técnica de representagao
através do uso de algum material (Iapis, caneta, carvao, nanquim, etc.) sobre outro,
mais tradicionalmente, papel. Hoje, porém, utilizam-se com frequéncia softwares no
computador na sua composi¢ao (MARQUES, 2009).

Conforme Calver (2004), as imagens sdao a matéria prima do design de
embalagens devido a sua imediatez, forga e persisténcia na memoaria. A imagem € a
representacado visual de um objeto, e a ilustragdo € uma explicagdo de algo, em
forma de imagem, desenho.

Estas ferramentas sao utilizadas para apresentar o produto, o modo de usar,
informar os beneficios ou a importancia da marca. Também servem para diferenciar
uma marca ou produto de outro. O estilo da imagem e ou da ilustragéo, o corte
escolhido, a posicao, a utilizacdo das cores, texturas, fotos preto e branco, duotones
(em dois tons) estédo ligadas a personalidade e ao conceito da marca ou ainda sao
uma caracteristica do grupo a que o produto pertence. A escolha pelo uso da foto ou
ilustracao ira variar de acordo com o conceito do trabalho e com as caracteristicas
de impressao ou o tipo de embalagem.

Antigamente, as ilustragdes eram os recursos pictoricos disponiveis para
agregar imagem a uma embalagem, mas, com o passar do tempo, a inveng¢ao da
fotografia e o grande avanco das tecnologias digitais, o aperfeicoamento das

técnicas de impressao, as ilustragdes adquiriram novas visualidades, pois também
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sdo feitas na sua maioria, através de softwares editores graficos. Atualmente,
porém, as ilustragdes se tornaram tdo importantes quanto as imagens, devido aos
recursos de novos softwares, que as tornam bastante realistas. A ilustracdo é
preferida, algumas vezes, por facilitar e controlar alguns detalhes que se quer
transmitir, o que, na fotografia, € mais dificil.

Existem muitos estilos diferentes de ilustracdo, desde o artesanal ao
contemporaneo. Os estilos de ilustracdo sdo pessoais dos artistas que as fazem.
Podem ter linguagem mais proxima do desenho de observagdo, ou do desenho
cientifico (ilustracbes de elementos biolégicos), em que o gesto e o trago do artista
sao autorais. Também podem adquirir caracteristicas visuais mediadas por outras
técnicas (gravuras, xilogravura, etc.) e tecnologias (analdgicas e digitais).

Cabe ao designer grafico desenvolver a composi¢ao visual da embalagem,
definindo qual o melhor estilo e aplicagcdo da utilizagdo da imagem, foto ou
ilustracdo. Isto vai de acordo com a esséncia ou o conceito que se busca passar
com a embalagem.

A Figura 10 mostra exemplo de uma linha de sabonetes liquidos da empresa
Mahogany utilizando diversas imagens fotograficas para reforgar o conceito de algo
natural, confiavel, sofisticado etc. Ja na Figura 11, é evidente o uso de ilustragdes de

personagens infantis.

Figura 10 - Linha Mahogany
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Figura 11 - Linha Emoly

Cabelos normais

250ml

Fonte: Guia da embalagem

De acordo com Stewart (2010), existe uma relagao critica entre conseguir
destaque e criar imagens. O destaque é conseguido com a rapida identificagdo dos
produtos, e a imagem evoca uma resposta emocional.

Deve ficar claro que, para se ter uma 6tima solucdo de composi¢ao visual
sobre a superficie de uma embalagem, ndo é preciso usar imagens. O uso dos
elementos graficos esta condicionado ao briefing do projeto. Embalagens de
cosméticos femininos que visam a associacdo a remédios e laboratorios, por
exemplo, ndo usam imagens.

E muito importante ter imagens de acordo com as expectativas dos
consumidores, instigando uma emogao positiva. Elas podem definir o

posicionamento do produto, atingindo os mercados desejados.

2.1.8 Embalagem e a percepg¢ao visual

Neste trabalho, a analise da percepcado visual € fundamental, pois se
relaciona diretamente com como o espectador vai interagir com a embalagem.
Percepcao visual é aqui entendida como a informagao que se recebe através de
algum de nossos sentidos. Porém, ndo somente se trata de perceber, mas também
de poder ou saber interpretar o que se percebe (PEREIRA, 2006).

A percepg¢ao humana é vastamente dominada pela visédo, e quando se fala no
estilo do rétulo, nos referimos ao seu estilo visual, pois o significado visual é
dominante sobre os demais. A atratividade de um produto depende muito do aspecto

visual da embalagem e ou do rétulo.
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Segundo Lobach (2000), a configuragdo de um produto industrial é
influenciada pelo tipo de estrutura configurativa que desperta um efeito emocional no
consumidor. Esse efeito causa uma reagao que pode resultar em aceitagao, rejeicao
ou neutralidade.

Os estimulos visuais, especificamente, tém caracteristicas proprias, a saber,
tamanho, iluminagao, proximidade e cor, segundo Negréao e Camargo (2008). Para
os designers que fazem uso da imagem para transmitir mensagens, conhecer e
dominar essa propriedade € vital.

O cérebro faz rapidas conexdes e inferéncias a partir da percepcdo dos
diversos aspectos da imagem visual que recebe, pois a percepgao € um fendbmeno
complexo. Sendo, seriam compreendidas linhas, pontos, cores e movimentos todos
em separado. Conhecer o processamento que o cérebro realiza para produzir a
imagem é muito importante para o estilo do rétulo da embalagem. Nesse aspecto,
definir as caracteristicas visuais dos rotulos permite aos envolvidos no projeto da
embalagem considerar suas percepgoes, identificar as oportunidades e aprimorar os
rétulos existentes.

Para Negrdo e Camargo (2008), a experiéncia visual é dindmica, ou seja, nao
percebemos os objetos isoladamente, e a percepcao € sempre relativa. Ver algo
sugere determinar um local no ambiente, uma ordem de elevagao e um valor tonal.

A configuragao, entendida como o conjunto das relagdes organizacionais que
determina a posigcao dos objetos no campo visual € a percepgdo da imagem como
um todo: a figura principal, o fundo, as figuras secundarias, a cor e as relagdes entre
todos os elementos visuais. Ja o equilibrio visual € obtido no momento em que os
elementos graficos sédo distribuidos de modo harmonioso compensando seus pesos
visuais, posic¢des, ritmo etc.

As variaveis graficas que influenciam o poder de discriminar, distinguir ou
diferenciar visualmente os objetos podem relacionar-se a idade do individuo até as
suas particularidades. A percepgao visual esta ligada ao modo com que cada
individuo detém a realidade e, ao mesmo tempo, a historia pessoal, aos interesses,
a aprendizagem e a motivagao.

Cada individuo percebe o ambiente que o cerca de maneira particular, e
perceber essas diferencas expressa entender as caracteristicas dos estimulos e do
contexto da situagcdo que levam o consumidor a selecionar um produto ou outro. E o

designer deve considerar e se preocupar com iSso ao projetar uma embalagem.
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2.1.9 Aspectos simbdlicos e estéticos da embalagem

A palavra estética originaria do grego “aisthesis” significa percepgao sensorial,
fruto do processo visual e de conscientizagao (Santos, 1998), isto €, a visualizagao
de um produto causa sensacgdes e sentimentos que ocorre do encadeamento de
informacdes, com referéncia as experiéncias precedentes do observador. Conforme
Carpes Junior (2003), a estética de um produto € o que o consumidor percebe, do
ponto de vista da aparéncia, como a configuragcao das formas e das superficies. A
estética significa aparéncia ou aquilo que se vé superficialmente, o que esta
parcialmente correto.

Segundo Ldébach (2001, p.156), estética € a ciéncia das aparéncias
perceptiveis pelos sentidos de percepcdo humana considerando sua importancia
como parte de um sistema sociocultural. Este conceito esta ligado a percepgéao
estética, que é um processo influenciado pelos conhecimentos atravessados, pelos
conceitos de valor e regras culturais. Portanto “Estética é a percepgao visual de um
produto, com seus elementos, considerando o processamento das informacdes que
atingem o cérebro” (CARPES JUNIOR, 2003).

Podemos também ter como sentimento relativo a estética o valor,
caracterizado pelo valor estético e pelo simbdlico. O valor estético € o que o
consumidor da as qualidades da beleza do produto, como cores, formas, texturas
etc. O valor simbdlico é o que o consumidor identifica no conjunto do produto, como
os atributos sociais, religiosos, econbémicos ou associados a classe social,
econdmica e religiosa ao qual o consumidor pertence.

Os valores estéticos e simbdlicos sdo desempenhados pela boa articulacéo
de todos os elementos visuais que formam a composicdo da superficie da
embalagem, estando relacionadas a comunicagdo do produto dentro de um
determinado grupo social.

As fungbes estéticas dos produtos sao aspectos de ordem psicologica da
percepcao sensorial durante o seu uso, de acordo com Loébach (2001). Sao
determinadas pelos atributos explicitos na superficie da embalagem pelo produto,
como sua forma e seu acabamento, que representam como o produto se
desenvolveu ou como esta conformado. As funcdes simbdlicas estdo associadas a
relagdes socioculturais e sao entendidas pelos consumidores a partir do conjunto de

informacgdes visuais e textuais, contidas na embalagem, demonstrando o contexto
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cultural, social, histérico, tecnolégico de um pais ou uma regidao (SANTOS, 1998).

Nos aspectos estéticos, destaca-se o estilo da embalagem, que se refere ao
significado visual, capturando as caracteristicas do produto, e a interpretagdo dada a
estas pelo cérebro, gerando o atributo da sua atragao visual. Por exemplo, uma
embalagem de cosmético que atrai o consumidor porque este a considera bela e
visualmente esta chamando a atengdo na gbéndola, que é harménica e que se
destaca seja pela combinagado de cores, pelo uso de texturas, tipografias, uso de
imagens no seu rotulo etc. O estilo é a parte artistica do projeto do produto, mas nao
quer dizer que tenhamos livre-arbitrio de criagao.

Por isso, um produto considerado bem resolvido esteticamente, em uma
determinada época, ira depender da interpretagcao intelectual que esta dependente
ao contexto social e econémico, no qual o observador habita.

A configuragao estética do produto deve proporcionar atratividade chamando
a atencdo no seu conjunto e sendo desejavel. Para se tornar atrativo, o carater deve
considerar que o consumidor compra aquilo que ja conhece, que parece
desempenhar bem a fungao para o qual foi projetado, que se identifica com suas
caracteristicas e que apresenta atracdo visual. A funcdo estética dos produtos
passa a sensacado de bem-estar, fazendo o usuario identificar-se com o produto,
durante a sua utilizacao.

A funcdo simbdlica’ é efetiva se for fundamentada na aparéncia
compreendida sensorialmente e na aptiddo mental da associacdo de ideias.
Segundo Lébach (2001), a fungdo simbdlica é determinada por aspectos espirituais,
psiquicos e sociais do uso. A funcdo simbdlica marca um sentido, uma ideia para o
produto de forma que este possa se tornar uma pega conhecida e interpretada
dependendo da atitude e entendimento do usuario.

As funcbes estéticas e simbodlicas estdo diretamente relacionadas as
embalagens, por possuirem formas e diferenciais visuais que as tornam mais
atrativas ao consumidor. Segundo Ldbach (2001), as fungdes simbdlicas e estéticas
sao preponderantes, enquanto as funcdes praticas ocupam posicao secundaria. O
sucesso de um produto depende, em grande parte, de sua apresentagdo. As

funcdes estéticas e simbdlicas tém afinidades e interdependéncia entre si.

10 E conceito tedrico de Lobach.
" E conceito teorico de Labach.
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2.1.10 Gestalt

2.1.10.1 Leitura dos elementos compositivos da embalagem

Segundo Dondis (2007), as ferramentas de todas as comunicagbes visuais
sdo os elementos basicos, a fonte compositiva dos materiais e as mensagens
visuais. Além destes, existem os objetos e as experiéncias, que séo: o ponto, que é
a unidade visual minima; a linha, compreendida como a articuladora da forma; a
forma, compondo as formas basicas, como o circulo, o quadrado, o tridngulo etc.; a
dire¢do, o impulso do movimento; o tom, presenga ou auséncia de luz; a cor, o
elemento visual mais expressivo; a textura, visual ou tatil de carater de superficie
dos materiais; a escala ou proporgao, as medidas relativas; a dimensao
demonstrando o tamanho e 0 movimento expressos com a variagao de posicdes.
Esses sdo os elementos visuais basicos, e, a partir deles, temos elementos para
todos os niveis de inteligéncia visual, e € a partir deles que se expressam as
diferentes demonstragdes visuais e experiéncias.

No final do século XIX, surgiu, na Alemanha, a Gestalt, uma escola de
Psicologia da forma experimental, que se fortaleceu em 1910, com os estudos
realizados por Max Wertheimer, Wolfgang Kohler e Kurt Koffka, trés importantes
nomes que pertenciam ao movimento Gestaltista, o qual tinha por objetivo entender
o porqué de algumas formas serem atraentes ao olhar humano, enquanto outras néo
traziam este mesmo resultado. A Gestalt € um campo da psicologia que estuda os
principios da organizagdao perceptiva, o processo da configuragdo de um todo,

discernindo e classificando as diferentes interpretacdes da forma.

2.1.10.2 Principios e Categorias da Gestalt

Os principios e categorias da Gestalt formam um sistema de leitura visual que
contempla o entendimento de como diferentes elementos contidos na forma podem
ser lidos e compreendidos de maneiras distintas pela percepcao humana. A partir
dessas informacbes, podera ser observado que, através de sentencas
aparentemente simples, como a identificacdo de fatores como proximidade,
semelhangca e contrastes visuais,torna-se possivel apresentar uma sintese

significativa da interpretagdo visual. Desta maneira, ndo seremos apenas
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observadores passivos, pois, ao percebermos estas caracteristicas, aprimoraremos
nossas capacidades, ndo sO de criadores, mas também como receptores de
mensagens visuais.

Uma inteligéncia visual, atribuida conceitualmente ao desenvolvimento de
projetos, agrega uma qualidade diferenciada. Esse tipo de aprendizagem visual
pode ser absorvido de diversas maneiras, algumas delas que fazem basicamente
parte de nosso dia a dia, por exemplo, como reagimos a luz e ao escuro.

Considerando esses dados tedricos, realizam-se neste trabalho uma analise e
uma compreensdo da forma por meio da percepcgao intelectual, da leitura de
elementos graficos que compdem a embalagem do hidratante corporal Vert. Para tal
analise, inicia-se com o levantamento dos principios da Gestalt, uma articulagao
indutiva e interpretativa da forma do objeto. Sobretudo, com o objetivo de oferecer
um entendimento pratico e consistente na compreensao deste sistema de leitura
visual, foram adicionadas diferentes categorias fundamentais, formadas por um
grupo de caracteristicas que articula elementos de conhecimento basico para a
leitura da forma, ja descritas no entendimento da linguagem visual.

As caracteristicas identificadas nesta categoria sdo: harmonia/desarmonia,
equilibrio/desequilibrio e contrastes, além dos desdobramentos existentes em cada
uma delas.

Também foram estabelecidas categorias conceituais, um género que nao se
refere a elementos existentes fisicamente, mas sim a elementos cognitivos ou
formas emocionais.

As categorias conceituais tém como objetivo auxiliar nas definicdes
importantes no desenvolvimento de qualquer tipo de projeto. Uma categoria
existente baseia-se em elementos compreendidos como clareza, simplicidade,
complexibilidade, = minimidade, profusdo, coeréncial/incoeréncia, exagero,
arredondamento, transparéncia fisica/sensorial, opacidade, redundancia,
ambiguidade, espontaneidade, aleatoriedade, fragmentacgdo, sutileza, difusidade,
distorcdo, profundidade, superficialidade, sequencialidade, sobreposi¢cao, ajuste
optico, ruido visual.

A Gestalt € uma teoria que compreende o dinamismo de organizagdo da
forma através da percepg¢ao, uma leitura feita através de nosso sistema nervoso
central, que estabiliza e organiza os elementos. Portanto, a Gestalt, dentro do que

contempla os parametros da psicologia, pode ser definida como “todo processo
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consciente, toda forma psicologicamente percebida esta estd estreitamente
relacionada relacionado com as forgas integradas do processo fisiolégico cerebral”
(FILHO, 2002, p.93).

“Por que vemos as coisas como vemos?”, um importante questionamento
levantado por Koffka, que, através de estudos realizados com o intuito de
compreender tal questionamento, estabelece uma primeira divisdo entre as forcas
internas e externas; uma diz respeito a maneira que as formas sao organizadas em
nosso cérebro de acordo com o tipo de estimulo gerado pelo objeto, e a outra existe
a partir de estimulos de luz projetados na retina que vém diretamente do objeto
observado. Segundo Arnheim (1998), a imagem &ptica da retina estimula cerca de
130 milhdes de receptores microscopicos, e cada um deles reage ao comprimento
de uma onda a intensidade de luz que recebe.

Para Arnheim (1998), a experiéncia da apreciacédo artistica resulta de uma
capacidade inata dos seres humanos de entender por meio de imagens. Esse
"pensamento visual", que ndo pode ser encerrado ou traduzido em linguagem verbal,
€, ao mesmo tempo, intelectual e intuitivo, pois, em seu entender, o intelecto nao é
apenas o pensamento l6gico, mas a analise linear sequencial, e a intuicdo nao é
uma dadiva de inspiracdo, mas sim a sintese da estrutura como um todo. A intuicdo
nos possibilita perceber e interpretar as relacées entre os varios elementos de uma
figura.

Para organizar e compreender como nossa percepgao reage aos diferentes
estimulos visuais, foram denominados os Principios da Gestalt, leis que determinam
aspectos visuais cognitivos interpretados pela percepcéo. A partir de experimentos
realizados com um grande numero de pessoas, 0s psicologos da Gestalt
estabeleceram certas constantes sobre o comportamento do cérebro no processo de
percepcao, chamados de padrdes, fatores, principios ou leis.

A dependéncia entre figura e fundo, um desses principios, estabelece que
uma forma n&o se constitui isoladamente, mas em relagdo a moldura. Por
unificagao, inclinamo-nos a ver como figura a forma mais fortemente estruturada, e,
como fundo, o que for mais imperceptivel ou difuso. Por segregacédo, vemos a
unidade menor como figura € a maior como fundo. O principio da semelhancga define
que os objetos tendem a se agrupar pela similaridade da forma, cor, textura,
dimensao. Assim, unidades semelhantes sdo percebidas como parte da mesma

figura. Em articulagdo com esse padrao, age o principio da proximidade, segundo o
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qual os elementos sdo agrupados de acordo com a distancia a que se encontram
uns dos outros, ou seja, elementos que estdo proximos tendem a ser percebidos
COmMo um grupo.

O principio da boa continuidade esta relacionado ao alinhamento estavel das
formas dispostas. Toda unidade linear, seja reta ou curva, tende a se prolongar na
mesma direcdo, com o mesmo movimento. Movimentos em direcdes diferentes
rompem a boa continuidade e conduzem a divisdo de formas. Esse fator também
influi na percepgao da tridimensionalidade das figuras e na identificacdo de planos
diferentes. Em fungdo da quebra e da irregularidade das linhas, geralmente
percebemos um cubo como uma figura tridimensional. Pela continuidade e o
fechamento das linhas, percebemos planos sucessivos, como no desenho de uma
cadeia de montanhas (FILHO, 2002).

2.1.11 O mercado de embalagens para cosméticos

O setor de cosmeéticos no Brasil desenvolveu-se continuamente, ano apos
ano, atingindo cifras na casa dos trilhdes de ddélares. Segundo o economista
Quadros, os fabricantes nacionais de embalagem deverao obter receitas préximas a
46 bilhdes de reais em 2012, superando os 43,7 bilhdes gerados em 2011.

De acordo com a ABIHPEC' (Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos), o Brasil € o terceiro mercado mundial de
cosméticos, gerando n&o apenas renda, mas foco estratégico das grandes
empresas desenvolvedoras e produtoras de cosmeéticos.

Fatores que tém contribuido para crescimento do setor (ABIHPEC):

= participacao crescente da mulher no mercado de trabalho;

= utilizagdo de tecnologia de ponta e o consequente aumento da
produtividade, beneficiando os precos praticados pelo setor, que tém
acréscimos menores do que os indicadores de pregos da economia em
geral,

= langamentos seguidos de novos produtos atendendo as necessidades do
mercado;

= aumento da expectativa de vida, trazendo a necessidade de conservacao da

2 ABIHPEC. Disponivel em: <www.abihpec.com.br>. Acesso em: 15 out. 2010.
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impressao sempre jovem.

Segundo a ABIHPEC, a maior concentragdo de empresas do setor esta na
regido Sudeste, mais precisamente no Estado de Sao Paulo. Portanto, a
competitividade neste setor necessita adicionar elementos que diferenciem e
identifiquem cada produto. Nesse sentido, o design contribui, trazendo a inovagao e

dando o destaque necessario para se ganhar o mercado.
2.1.12 A marca propria

Segundo a Associagdo Brasileira de Marcas Préprias - ABMAPRO™ (2010),
no Brasil, as marcas proprias in-iciaram com os “produtos genéricos”, no inicio do
século XX, titulados assim porque nao tinham diferenciacdo e nenhum tipo de
controle ou analise qualitativa de diferenciagdo. Os alimentos eram acondicionados
em embalagens identificadas somente com a denominagao do produto (arroz, feijao,
batata etc.). A qualidade e o valor agregado eram baixos, € sua fundamental
diferenciagao era o preco.

Temos dois conceitos que se confundem, segundo a ABMAPRO: a marca
prépria e a marca exclusiva. Esses dois conceitos se confundem, pois, geralmente,
os varejistas utilizam o termo “marca exclusiva” para uma marca propria que nao
seja a marca da bandeira ou da instituicdo. Pode-se considerar que toda marca
propria € exclusiva, pela forma como é administrada. Aquele que desenvolve
nominativa e figurativamente, registra, desenvolve e comercializa os produtos com
determinada marca detém todos os direitos sobre ela. Logo, € um produto proprio ou
exclusivo, independentemente de qual marca seja, se ela se confunde com a marca
corporativa, com o nome do estabelecimento, ou foi criada somente para
determinado item ou linha de produtos.

Na década de 70, os comerciantes comegcaram a colocar a marca de suas
lojas nos produtos, criando uma linha capaz de competir com as tradicionais. Na
década de 80, com a chegada ao Brasil de novas bandeiras do varejo mundial, que
sdo as empresas nacionais e/ou estrangeiras, instituicbes nao financeiras,

detentoras dos direitos de propriedade intelectual e concessoras de licengas de suas

3 Associacao Brasileira de Marcas Proprias: Disponivel em: <www.abmapro.com.br>. Acesso em: 15
out. 2010.
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marcas, a MP' foi se desenvolvendo como uma nova forma de diferenciagdo e
competicdo do varejo no mercado. Os investimentos desenvolveram-se, gerando
qualidade e valor agregado, mas o maior diferencial permaneceu no preco.

Nos anos 90, houve um estouro de crescimento das marcas proprias, € 0
conceito alargou-se por todo o pais. A influéncia internacional e a estabilizagao
econdmica, em meados da década, foram essenciais. A troca de ideias e a
importacdo de produtos de marca propria com padroes de qualidade internacional
foram fundamentais para o crescimento das MPs no pais.

Esse panorama se consolidou-se com a chegada da instituicdo do Cédigo de
Defesa do Consumidor (CDC), que atentou a profissionalizagdo do mercado e deu
novo rumo as MPs, que passaram a ter como critério de diferenciagcdo a qualidade,
valor agregado e custo—beneficio.

Atualmente, as MPs passam por uma nova fase de evolugao, definida por
alguns especialistas como a quarta geragcdo (ABMAPRO). O foco maior dos
varejistas € ter uma MP com qualidade igual ou até superior a das marcas de
referéncia. Em vez de precgo, hoje o maior diferencial € o de melhor produto.

No Brasil, a expectativa é de que a participagdo do segmento cresca ainda
mais e constantemente, em razdo da seriedade dos projetos das empresas
fabricantes e varejistas. A prioridade do setor continua sendo a de intensificar a
comunicacao, para que o consumidor acredite ainda mais na qualidade dos produtos
garantindo sua fidelidade. O aumento das vendas e do volume das marcas proprias
no varejo é reflexo do aumento de sua presenga nos domicilios brasileiros.

Segundo dados da Nielsen (2011), a marca propria continua se
desenvolvendo, e o consumidor tem percepcao que produtos tem boa qualidade e
uma boa alternativa frente as marcas de fabricantes principalmente na America
Latina:

= a marca Propria fecha 2011 com 4,9% de Market Share' no Brasil, tendo
variagédo 10,8% em faturamento;

= 0 numero de itens de Marca Prépria Orgénicos aumentou 62%;

= verifica-se que a marca prépria vem investindo em categorias nao basicas,

cujo crescimento esta relacionado aos vetores Praticidade, Sofisticagao,

" Marca Prépria
'® Market Share ¢ o termo que designa a participagao de uma empresa em algum ramo de atuagao.
(Instituto PHD, SP)
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Indulgéncia e Faz Bem;

= ainda que abaixo da média, a cesta de Higiene e Beleza foi a que

apresentou maior ganho de participagao da marca prépria.

Dados de Mercado segundo a ABMAPRO™ (2010 / 2011):
Participagdo de marca propria no varejo brasileiro: 5,4% em valor
Taxa de crescimento das marcas proprias: 22,3% em valor e 25,7% em
vendas
Taxa de crescimento das marcas nacionais: 8,4% em volume e 5,5% em
valor
Numero total de itens: 29.754
Redes varejistas com maior numero de marcas proéprias: Wal-Mart (12.726
itens), Grupo Pao de Acgucar (7.704 itens), Carrefour (7.779 itens)
Categorias com maior indice de marcas préprias: alimentar, bebidas,
limpeza doméstica, higiene e beleza, bazar, eletroeletrénicos, téxtil.
As dez categorias com maior faturamento em marcas proprias: leite
asséptico (13.6%), 6leos comestiveis + azeite (10,1%), papel higiénico
(13,4%), arroz (8,6%), Bolacha/Biscoito (5,1%), pées (9,5%), agucar
(10,9%), salgadinhos/batata frita (9,4%), televisores (5,2%), café em po
(5,4%)
As dez categorias com maior participagdo das marcas préprias: envoltérios
plasticos (36,7%), telefonia fixa (33,1%), toalhas de papel (30%), alcool
(29,2%), televisores com reprodutor de midia (28,3%), guardanapo de papel
(27,6%), conservas vegetais/champignon (21,7%), panetone (20,2%),
vinagre (19,5%), filtro de papel (19,2%).

O Supermercado Wal-Mart tem a marca propria Equate (Figura 12) atuando

em diversos segmentos, com produtos de valores mais competitivos.

1 Associagao Brasileira de Marcas Proprias: Disponivel em: www.abmapro.com.br. Acesso em out.

2010.
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Figura 12 - Linha Equate
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Fonte: a autora

Diversas redes de supermercados, farmacias e lojas estdo cada vez mais
desenvolvendo seus produtos de marca propria. Nota-se o aprimoramento de suas

embalagens através da busca por profissionais do design agregando maior valor.

2.1.13 A percepgao do consumidor

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), percepgao é o processo pelo qual
o individuo seleciona, organiza e interpreta o estimulo em um quadro significativo e
coerente no mundo. Tem implicagbes para a estratégia de marketing, porque os
consumidores tomam decisdes com base naquilo que eles veem e ndo com base na
realidade objetiva.

Negrao e Camargo (2008, p.58) descrevem: “O consumidor é toda e qualquer
pessoa que compra, consome e/ou utiliza os produtos e servicos oferecidos pela
empresa’. A percepc¢ao do consumidor em relagdo as embalagens é decisiva para
que ele compre — ou nao — algum produto.

O nivel mais baixo a que um individuo pode perceber um estimulo especifico
se chama limite absoluto. A maioria dos estimulos é percebida pelos consumidores
acima do seu nivel de consciéncia, e estimulos fracos podem ser considerados
abaixo do nivel de consciéncia. Pesquisas revelam a nocdao de que estimulos
subliminares afetam na decisdo de compra do consumidor.

A selecao de estimulos do ambiente do consumidor baseia-se na interacao de
suas expectativas e motivacbes com o estimulo em si. As pessoas costumam
perceber os produtos de que precisam ou querem e bloquear a percepgao
desnecessaria, estimulos dolorosos ou desfavoraveis.

A analise do comportamento do consumidor € complexa, pois envolve todo

um conjunto de analises que se inicia na selegdo, na compra, no uUso € nas
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experiéncias. Em seguida, ha o processo de decisdo de compra, durante o qual o
consumidor reconhece a necessidade, busca informacdes e avalia alternativas de
produto, até chegar a decisao final, a compra (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
2000). A embalagem ¢é o estimulo visual que faz com que o consumidor sinta-se
atraido, por meio da percepc¢ao. Ela deve estabelecer uma empatia e aperfeicoar-se
a mudanca dos tempos, pois € uma poderosa ferramenta de venda.

Assim como os individuos percebem imagens de si mesmos, eles também
tém percebido imagens de produtos e marcas. A imagem percebida de um produto
ou servico € provavelmente a mais importante para o sucesso final de suas reais
caracteristicas fisicas. Produtos e servicos que sdo percebidos favoravelmente tém
uma chance muito melhor de serem comprados do que os produtos ou servigos com
imagens desfavoraveis ou neutras.

Comparamos com os comerciantes de fabricagdo das empresas de servigos
que enfrentam varios problemas e promovem as suas ofertas, tais como o ambiente
de servico e as caracteristicas do servico. Independentemente do quao bem
posicionado um produto ou servigo parecga estar, o comerciante pode ser obrigado a
reposiciona-lo em resposta a eventos do mercado, como novas estratégias
competitivas ou alteragao nas preferéncias do consumidor.

Os consumidores frequentemente julgam a qualidade de um produto ou
servico com base em uma variedade de estimulos informativos, alguns intrinsecos
ao produto (como cor, tamanho, sabor, aroma), e outros, extrinsecos.

Na auséncia de experiéncia direta ou de outras informacdes, os consumidores
muitas vezes baseiam-se no preco como um indicador de qualidade. A maneira
como o consumidor percebe se um prego é alto, baixo ou justo — tem uma forte
influéncia sobre as intengdes de compra e satisfacdo. Consumidores dependem de
precos de referéncia internos e externos para avaliar a justica do preco.

Os consumidores muitas vezes nao percebem o risco na tomada de selegdes
do produto, devido a incerteza quanto as consequéncias de suas decisbes de
compra do produto. Os tipos mais frequentes de risco que os consumidores
percebem sao os funcionais, fisicos, financeiros, sociais, psicoldgicos e de tempo.

O conceito de risco percebido tem implicagbes importantes para os
comerciantes, que podem facilitar a aceitacdo de novos produtos que incorporam
estratégias de redugao de risco em seu novo produto em campanhas promocionais.

O consumidor utiliza estratégias para reduzir o risco percebido, incluindo o aumento
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de informagdes de fidelidade a marca de pesquisa, a compra de uma marca bem
conhecida, a compra de um varejista respeitavel, a escolha pela marca mais cara e
a busca de garantias sob a forma de devolugao do dinheiro.

De acordo com Silva e Tavares (2007), existem trés tipos de respostas dadas
pelo consumidor: a cognitiva, a afetiva e a comportamental. A resposta cognitiva
envolve as impressoes estéticas, as interpretacbes semanticas e as associacdes
simbdlicas e tem relagdo aos julgamentos que o consumidor realiza baseados nas
informacdes percebidas pelos sentidos. A resposta afetiva € a experimentagao de
emocoes distintas por parte do receptor. A resposta comportamental reflete o
interesse ou o desinteresse do receptor em relagcdo ao produto.

A Figura 13 demonstra que as necessidades sentidas podem ser classificadas
em duas categorias baseados nos beneficios esperados da compra e uso: as
necessidades utilitarias e as necessidades vivenciadas. As primeiras consideram os
beneficios funcionais do produto, enquanto as ultimas abrangem os prazeres e as

consideragoes estéticas.

Figura 13 - O Processo de Motivagao

N
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Necessidades Hedonistas/Vivenciais
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 267)

A embalagem tem a funcdo de atrair o consumidor, gerando interesse,
necessidade e motivacdo. Os aspectos da motivacdo podem ser racionais ou
emocionais, € ambos sdo determinados pelas experiéncias culturais, sociais e de
aprendizagem que o consumidor possui.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) consideram que, quando uma pessoa esta
motivada, podem haver diversos sentimentos, emocdes € humores associados que
funcionam para adaptar os resultados comportamentais. A motivacdo pode ser

definida como a forgca impulsora dentro dos individuos que os leva até a agao
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(GIOVANNETTI, 2003), e esta forga € produzida por uma necessidade nao satisfeita
em qualquer ambito da vida.

Como vimos anteriormente, uma embalagem nao serve apenas para proteger
o produto. Para o consumidor, a embalagem e o que ela contém s&o indissociaveis.
E por meio dela que o consumidor forma um conceito e atribui valor tanto ao produto
como a empresa que o produziu, percebendo este valor desde o primeiro momento

em que o encontra na géndola.

2.2 DESIGN DE EMBALAGEM

Conforme Negrdo e Camargo (2008), o projeto de embalagem é uma das
atribuicdes do designer que demonstra a divisao existente entre projeto de produto e
o projeto grafico, pois, em uma embalagem, estes dois aspectos se complementam.
Neste trabalho, analisa-se a atual participacdo do design de superficie como
agregador de valor ao design de embalagem.

O que gera a concepgao das embalagens é a combinagao dos fundamentos e
elementos do design grafico, design de produto e do design de superficie, que
variam de acordo com as caracteristicas do produto, a interpretacdo e a mensagem
que se quer transmitir. O design grafico contribui na diagramacgao, na transmissao da
informacdo e na mensagem objetiva que se quer comunicar. O design de produto,
na configuracédo da forma 3D, nos materiais e processos produtivos da embalagem e
seu ciclo de vida, e o design de superficie, no tratamento da superficie e na
transmissao da mensagem subjetiva.

Portanto, acredita-se que o design de embalagem seja a combinagao e
interagcdo das trés areas do design: grafico, produto e superficie. Cada area
enriquece os projetos com o seu potencial e a sua especialidade.

Um bom projeto de design de embalagem considera muitos aspectos: as
caracteristicas do produto, as necessidades de transporte, do mercado e do cliente,
para que o produto final seja compativel com as expectativas tanto da industria
quanto do consumidor. Compreender a linguagem visual a categoria a que o produto
pertence é fator decisivo no projeto. O principal diferencial do design de embalagem
foi construido ao longo da histéria da humanidade com a evolugdo do comércio e o
aumento do consumo na sociedade, que identificou seu conteudo, facilitando a

compra.
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Para Mestriner (2001), design de embalagem é o ato de cursar o caminho
estabelecido pela metodologia de projeto atendendo as particularidades que a
embalagem tem em relagdo aos demais produtos industriais.

Antes de se projetar uma embalagem, segundo Giovanetti (2003), devem ser
considerados aspectos como as caracteristicas do produto a ser embalado (por
exemplo, se € um produto liquido, sdlido, pastoso ou gasoso); o processo de
envase, se precisa ter resisténcia, quantidade de pressao e o cuidado no processo
térmico; a vida util na prateleira do estabelecimento; as provas do material a serem
utilizados para a confecgédo da embalagem e a estrutura da forma; a interagado do
usuario com a embalagem. Posteriormente, realiza-se a analise de mercado,

passando pela criacdo da composicao visual até o cuidado ambiental.

A embalagem é um meio e ndo um fim. Ela ndo é um produto final em si,
mas um componente do produto que ela contém e que, este sim, é
adquirido e utilizado pelo consumidor. Sua fungao é tornar compreensivel o
conteudo e viabilizar a compra (MESTRINER, 2001, p.11).

Este conjunto de informacdes e requisitos € o que denominamos design de
embalagem, e, de acordo com Stewart (2010), se envolvermos a expertise em
embalagem logo no inicio, é possivel encaminhar o projeto a um resultado
totalmente satisfatério mais cedo, sem comprometer a criatividade.

Para Stewart (2010), o design de embalagem é parte de uma organizagao de
comunicagao criativa integrada de multitalentos que combina publicidade e design
juntamente com profissionais das artes.

Este trabalho mostra, justamente a amplitude da equipe multidisciplinar que o
design de embalagem exige hoje. A troca de experiéncias e conhecimentos
advindas de diversas areas fortalece e enriquece o trabalho, para se chegar a

resultados eficientes.

2.2.1 O DESIGN GRAFICO

Para Meggs (2009), na histéria do design grafico, um novo modo de tratar o
design de tipos, o leiaute de paginas, ornamentos, a ilustragéo e até o projeto de um
livro comegou em Veneza e perdurou durante as trés ultimas décadas do século XV.

O considerado fundador do termo design grafico, € um americano chamado
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William Addison Dwiggins que, segundo Newark (2009), criou pegas publicitarias na
forma de posteres, panfletos e anuncio de jornais em 1922. Dwiggins via o design
grafico relacionado a preparacgéo da arte a ser impressa.

O design gréfico, para Newark (2009), € um termo amplo, que inclui tipografia,
criagdo e manipulagdo de imagens, criagdo de logotipos e identidade visual, o
design de exposigdes, as embalagens etc. Ja para Twemlow (2006, pg. 6), € um tipo
de linguagem usada para comunicar, esta atrelado a todos os aspectos da vida
social, desde os sinais de transito, das etiquetas e rotulos de embalagens com a
composi¢cao e modo de usar até a capa de um livro.

O design grafico pode ser visto como uma linguagem complexa, segundo
Campos e Ledesma (2009), que vai muito além da relagdo entre texto, imagem e
componentes graficos que vao atuar em seu processo de significacdo. E um campo
utilizado para informar, identificar, sinalizar, organizar, estimular e entreter. A sua
mensagem pode estar em um papel, um tecido, plastico, em meio virtual através da
internet, interfaces, jogos etc.

E um processo de criacdo para reproducdo em massa de pecas graficas,
sendo uma atividade pratica que requer conhecimento em composi¢cao visual de
elementos como a tipografia, cores, texturas, imagens, ilustragdes etc., mais do que
isso € saber encontrar a linguagem visual adequada e equilibrada no seu conjunto
de acordo com o objetivo de transmitir a mensagem objetiva e persuasiva do
espectador (TWEMLOW, 2006).

Nas embalagens, o design grafico estd muito presente na confecgéo de rétulos,
onde imagens e/ou ilustragdes, tipos e cores formam um conjunto de elementos
visuais que comunicam a marca e o conteudo de um determinado produto. Este
campo tem conquistado espagos cada vez maiores e, através do design grafico,
coordena toda composig¢ao visual da superficie da embalagem e/ou rétulo. Verifica-se
o requinte, a sofisticagao e a aparéncia das embalagens de cosméticos cada vez mais
complexas, trabalhadas e com alto potencial de credibilidade.

O designer grafico tem conhecimento para criar a identidade visual de uma
empresa, instituicdo ou profissional liberal. Busca captar a esséncia da empresa,
conforme Twemlow (2006), até obter uma marca grafica ou logotipo, trabalhando
com elementos da tipografia e/ou acrescentando simbolos que representem o tipo
de negécio do cliente.

Esta identidade ajuda e da suporte também na criagdo da composig¢ao visual
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das embalagens de cosméticos. Se tivermos um marca ruim, ou seja, se seus
elementos de composicao nao estiverem adequados aos conceitos do produto,
quando ela for aplicada, por exemplo, em um rotulo, isto podera gerar
consequéncias visuais no layout que nao irdo agradar, prejudicando a
comercializacdo do produto. Por isto, destaca-se também a importadncia de uma
marca bem construida.

Quando o designer grafico inicia um projeto, € necessario delimitar o espago
da sua area de trabalho, ou seja, dimensionar o local a ser projetado tanto na tela do
computador como no papel, assim como o seu grid”, que primeiramente demarca e
organiza os elementos projetuais trazendo unidade e coeréncia.

Dentro do grid, ha decisdes importantes a serem tomadas na organizagao de
qualquer texto, as quais se denomina hierarquia. E o recurso utilizado para
apreender o significado de um texto, seja jornal ou livro (NEWARK, 2009).

Outros recursos utilizados sao linhas, barras e ornamentos, dentre outros,
para auxiliar na organizagao e no esclarecimento de divisbes e associagdes dentro
de um texto. Tais elementos, como titulos de assuntos, texto extra que explica o
texto principal, variagdes de imagens, icones, emblemas etc., servem para indicar e
dispersar.

Existem designers graficos que se ocupam somente da criagédo de tipografias,
mas muitos preferem se especializar na area de produgdo das imagens ou ainda
reproduzi-las através de efeitos visuais feitos em softwares especificos. A forma
como as imagens sao utilizadas varia bastante: podem ser aleatérias, depois do
texto, isoladas, incorporadas ao texto etc. Essa definicdo esta a cargo do que se
chama diagramagéo18, que é a distribuicdo de elementos, pictéricos ou nao, e
grupos de textos que geram areas também de textura visual.

O principal material e ou suporte do design grafico ainda € o papel, mas em
um futuro préximo pode deixar de existir. Isto devido a geragao de tecnologia através
do computador. Novos softwares especificos sao lancados constantemente,
deixando o papel de lado e voltando-se para o mundo digital. Isto também ocorre no

design de embalagens, para o qual existem softwares que projetam a forma 3D,

7 Marcagao que ajuda o designer a organizar os elementos de sua area de trabalho.
18 Diagramagéao (ou paginagao) é o ato de diagramar (paginar) e diz respeito a distribuir os elementos
graficos no espaco limitado da pagina impressa ou outros meios.
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trocam as cores dos frascos, criam o leiaute’, do rétulo deixando a embalagem
totalmente pronta.

O computador é hoje a principal ferramenta para quase todos os designers. O
software editor grafico € a ferramenta que da suporte ao trabalho do designer,
unificando os processos e agilizando os projetos: coleta informagdes, escreve, edita,
obtém e manipula imagens, cria fontes, gerencia espago, combina texto e imagem,

delimita o uso de cores, etc.

2.2.2 DESIGN DE PRODUTO

Design, segundo Burdek (2010) € uma atividade que agrega conceitos de
criatividade, senso de invengado e inovagao técnica, gerando a expectativa de o
processo de design ser uma espécie de ato cerebral. Cada objeto de design é o
resultado de um processo de desenvolvimento e das reflexbes sobre as condicdes
sob as quais ele foi estabelecido.

O designer de produtos é aquele que pensa com a mente focada no
consumidor (BAXTER, 1998), que interpreta suas necessidades, desejos, valores e
expectativas. Ele compreende o uso criativo de habilidades técnicas no
desenvolvimento de projetos de produtos industriais com o objetivo de facilitar o seu
uso. Atua no desenvolvimento de diversas atividades, de projetos de interiores a
projetos voltados a inovagao e a langamentos de novos produtos (UFPR, 2010).

O design de produto atende a fungbes praticas, isto €, as capacidades
funcionais e técnicas dos produtos, questdes de uso ou aspectos do atendimento de
necessidades (BURDEK, 2010).

O desenvolvimento de um produto, segundo Baxter (1998), é o processo de
transformar uma ideia sobre um produto em um conjunto de instru¢gdes para a sua
fabricacdo. Isto deve ser realizado por etapas, e em cada uma delas devem ser
abordados maiores detalhes do projeto.

O inicio das metodologias do design teve origem nos anos 60, segundo
Birdek (2010), e a motivagdo para isso era o aumento das tarefas dadas aos

designers da indUstria na época. E necessario compreender do que se trata antes de

Y |eiaute é a disposigdo ou arranjo fisico (montagem ou configuragdo), de determinado local,
ambiente, interface grafica, comunicagao impressa ou todo o tipo de disposigdo de elementos afim de
proporcionar um resultado.
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se iniciar a modificagdo de algo ou criar algo novo.

Nao é novidade que desenvolver produtos tem se tornado um dos processos-
chave para a competitividade na manufatura. Movimentos de aumento da
concorréncia, rapidas mudangas tecnoldgicas, diminuigdo do ciclo de vida dos
produtos e maior exigéncia por parte dos consumidores exigem das empresas
agilidade, produtividade e alta qualidade, e estas dependem necessariamente da
eficiéncia e da eficacia da empresa no processo.

O design de produto ndo esta preocupado primeiramente com a estética, mas
com a fungdo, com materiais, com a ergonomia, com aplicagbes planas e néao
planas, desempenho, ergonomia, conforto, sustentabilidade etc. Deve saber, por
exemplo, como uma embalagem redonda se comporta, e como a publicidade vai ser
usada dentro dessa estrutura.

Na maioria das vezes, o designer de produto é responsavel pela forma da
prépria embalagem, considerando problemas de ergonomia e estética
tridimensional. E o caso dos frascos de cosméticos, em que o designer de produto
projeta a forma 3D, e o designer grafico e de superficie se preocupam com o rétulo,
com a linguagem visual e estética. A embalagem pode se transformar, por exemplo,
em um brinquedo, objeto utilitario ou mesmo se tornar parte integrante da fung¢ao do
produto.

Para o desenvolvimento de produtos, ha uma vasta quantidade de métodos e
técnicas que visam a resolver os problemas e questdes que envolvem o entorno
material dos produtos existentes e em desenvolvimento, mas ndo se pode dizer que
ha um método ou uma técnica unicos que atendam a todas as situacdes possiveis.
Cada designer identifica-se com um método e/ou técnica especificos, e cada
desenvolvimento projetual requer uma situagao diferente (LUCIO, 2008).

Nas embalagens de cosméticos, o design de produto, por exemplo, é
fundamental na concepcao da forma 3D de um frasco. Se o frasco € estavel ao ficar
na posigao vertical, se a “pega” é ergonomicamente adequada e confortavel, se

esteticamente agrada o seu formato.

2.2.2 DESIGN DE SUPERFICIE

O termo design de superficie, conforme Ruthschilling (2008) € uma tradugao

de Surface Design, expressao da lingua inglesa e criada pela associagdo de
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profissionais americanos do setor, direcionada ao segmento téxtil.?> No Brasil foi
expandida para projetos em todas as superficies, ndo havendo restricdo de
materiais: téxtil, ceramico, papelaria, entre outros. O design de superficie € uma area
com diversas aplicagdes, em grande expansao e que esta dentro de outros campos
do design.

Design de superficie € uma area do design responsavel por tratar dos
aspectos das superficies dos produtos, sejam eles tateis ou visuais. Segundo
Ruthschilling (2008):

Design de superficie € uma atividade criativa e técnica que se ocupa com a
criagao e desenvolvimento de qualidades estéticas, funcionais e estruturais,
projetadas especificamente para constituicio e/ou tratamentos de
superficies, adequadas ao contexto sociocultural e as diferentes
necessidades e processos produtivos (RUTHSCHILLING, 2008, p.23).

Antigamente, foram muitas as manifestagdes decorativas e estéticas das
civilizacbes humanas. Por exemplo, em artefatos e utensilios, as ceramicas, os
azulejos, as joias, os tapetes etc.

Somente na revolugao industrial (século XIX), os objetos desenvolvidos com
superficies tratadas passaram a ser produzidos em série, com etapas diferentes de
projeto e produgédo, caracterizando entédo o design de superficie.

Segundo Ruthschilling (2008), as superficies sao elementos demarcadores
das formas que estdo em toda a parte, porém, somente nos ultimos anos tém sido
reconhecidas como elementos projetuais auténomos dentro do design. E um campo
que possui fundamentos e métodos de projetacao especificas, qualificando projetos
de tratamentos de superficies. Percebemos que as superficies adquirem tal
importancia em nosso dia-a-dia.

Dentro do design de superficie, podemos citar algumas areas onde atua:
papelaria, téxtil, estamparia, tecelagem, malharia, tapecaria, ceramica, midias
digitais, etc.No seu processo criativo, o profissional deve se preocupar com a
adequagao em diversos substratos e também com os processos de fabricacédo e as
limitagdes econdmicas e tecnoldgicas do projeto.

As nogoes de médulo e repeticdo sado principios fundamentais para projetos
em design de superficie que permanecem até hoje. Contudo, com o avango das

tecnologias digitais, ja ndo sao mais condigdes necessarias para o desenvolvimento

2 Surface Design Association, associagao profissional americana fundada em 1977.



62

de projetos em design de superficie. Para Ruthschilling (2008), o mddulo é a
unidade de padronagem e a repetigcao € a colocagdo dos modulos em dois sentidos,
comprimento e largura, construindo o padrao que se propaga por toda superficie.

As Figuras 14 e 15 demonstram o sistema alinhado, que se repetem sem

deslocamento de origem.

Figura 14 - Sistema de repeti¢ao utilizado
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Fonte: a autora

Figura 15 - Textura de renda
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Esta textura fez uso da tecnologia de softwares da NedGraphics®' em seu
desenvolvimento.

Através também do uso do software chamado Easy Map (Figura 16), que faz
um mapeamento de pontos a partir de uma imagem, também ¢é possivel a simulagao
da textura sendo aplicada diretamente na imagem, neste caso, de um vidro. Notam-

se detalhes de transparéncia, brilho e, acima de tudo, a renda proposta.

2 Empresa multinacional holandesa fabricante dos softwares profissionais para Design de Superficie:
Disponivel em: http://www.nedgraphics.com. Acesso em 13 de maio de 2010.
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Nesta pesquisa, podemos observar como o design de superficie vem se
desenvolvendo juntamente com a tecnologia, através de novos softwares que

ajudam no processo e qualificam os projetos.

Figura 16 - Simulagao 3D

Fonte: a autora

No préprio setor de cosméticos, como verificamos nas Figuras 17 e 18, a
cada dia encontramos novas texturas visuais e ou tateis sendo aplicadas em
diversos produtos, configurando assim a participacdo de projeto que define as

qualidades da superficie, ou seja, o design de superficie.

Figura 17 - Texturas visuais
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Fonte: Sacks
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Figura 18 - Texturas tateis

Fonte: Sacks

2.2.3.1 Texturas visuais

De acordo com Munari (1973), a textura se define como uma sensibilizagao
e/ou a granulacéo de superficies como paredes pintadas, tramas de tecidos, cascas
de arvores, papéis etc.

Para Dondis (2007), a textura é o elemento visual que serve de substituto
para as qualidades do sentido, o tato. Reconhecemos ainda a textura através do tato
e da visao, ou ainda com a combinacdo dos dois. Uma textura pode apresentar
somente qualidades éticas, como, por exemplo, os padrbes de um tecido, as linhas
de uma pagina de texto ou dos tragos de superpostos de um esbogo.

A textura é a aparéncia de uma superficie, a "pele" que a permite identificar e
diferenciar de outras formas. Quando tocamos ou olharmos para um objeto
percebemos a qualidade de sua superficie, se € lisa, rugosa, macia, aspera ou
ondulada. Pode se dizer que a textura € uma sensacéo visual ou tatil.

Para Munari (1973), existem dois tipos de texturas: as organicas e as
geométricas. Cada textura é formada por elementos iguais ou semelhantes
distribuidos em distancias iguais ou semelhantes entre si sobre uma superficie de
duas dimensdes ou pouco relevo, garantindo o balango de pesos visuais e gerando
0 padréo.

A textura é qualidade visual de um objeto, geralmente sensivel ao tato. Diz-se
que uma textura é natural ou organica por oposicdo a textura geométrica,
geralmente baseada em elementos graficos que se repetem (modulo/padrao).

A textura das superficies tem uma grande influéncia sobre seu efeito visual e

sensorial e, na maior parte das vezes, depende da escolha dos materiais. As
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texturas possibilitam combinagdes de diferentes materiais, que sao responsaveis
pelas associacdes de ideias como limpeza, calor, leveza, frio, frescor, suavidade,
etc.

A textura visual esta intimamente relacionada a qualidade tatil de uma
superficie (SCOTT,1951). Algumas das palavras que usamos para descrever
caracteristicas das texturas visuais sao retiradas da nossa experiéncia ao toque, por
isso falameos em aspera, macia, lisa, firme. Outras aracteristicas referem-
seprincipalmente ao seu significado visual: sem brilho, brilhante, opaca,
transparente, metalica, etc. Podemos ver como o contraste na textura visual nos

ajuda a perceber a forma das coisas a nossa volta.
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3 ANALISE E TEMAS RELACIONADOS A EMBALAGENS

3.1 Surgimento da MP e linha Vert da Panvel

A MP da Panvel surgiu em 1989, tendo 22 anos de mercado. Os primeiros
produtos criados foram as fraldas infantis. Tinham como objetivo serem muito
baratos e resolver uma necessidade basica do consumidor, que era a troca das
fraldas a um preco mais acessivel. O mercado na época era dominado pela marca
Johnson, com poucas outras opcdes. A Panvel comecou com uma fralda de custo
muito baixo, o consumidor aceitou bem, e ela ganhou o mercado da concorrente na
época. No mercado do Rio Grande do Sul, foi uma revolucdo, quando a Panvel
entrou com a sua MP, devido a forga que a propria marca Panvel ja tinha naquela
época.

Com isso, a empresa percebeu que havia um nicho de mercado e uma
aceitacdo do seu publico para consumir produtos com a sua marca. Era uma
oportunidade para um negdcio diferenciado, uma ferramenta de ganho de novos
mercados e a fidelizagdo dos clientes que ja eram consumidores da marca. Entao,
surgiram novos projetos, inicialmente isolados,como um creme hidratante, um talco,
um desodorante etc.

Em uma nova etapa, foram introduzidos produtos sem necessariamente uma
conexao entre os anteriores, mas que tinham em comum resolver necessidades
basicas do cliente a um preco acessivel. A légica daquela época era sempre ter o
melhor precgo, o primeiro da categoria, e buscar na vida do cliente resolver as suas
necessidades em varios momentos. Essa estratégia gerou uma enorme aceitagao.

A MP foi crescendo tanto que, em certo momento, a empresa resolveu
analisar o negocio pensando em um plano para o futuro da empresa, ja que a MP
comecgou a representar uma parte importante do negécio da Panvel. Dessa analise
resultou o langamento de submarcas, a segmentagao da construgao dos produtos
MP de acordo com perfis de publico especificos, que pudessem consumir produtos
nao soO por precos mais baixos, mas que se identificassem com aquele estilo de vida
que o produto estava traduzindo de alguma forma.

O primeiro produto foi a linha “Panvel Secret’, em 2005, inspirada na
tendéncia internacional, apresentada pela Vitdria’'s Secret, ou seja, a questado da

sensualidade. Na época, divulgou-se na midia, em revistas e no ponto de venda. A
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aceitagao foi grande, o que levou a empresa a concluir que esse era o caminho da
MP: ndo mais fazer produtos s6 visando um produto basico diario, nem o primeiro
preco, mas fazer produtos que tivessem um significado para as pessoas, que se
tornassem especiais na vida dos consumidores.

A preocupacado com o desenvolvimento de produtos e o design comegou a ter
uma nova importancia, e a equipe da empresa desenvolveu uma nova linha. Era
preciso outra linha tdo forte quanto a “Panvel Secret”. A tendéncia de mercado na
época em que isso foi pensado relacionava-se com os produtos da Amazonia, de apelo
ao natural, com ativos brasileiros da floresta que determinaram a finalidade e o tipo de
tratamento ao qual o produto foi destinado. Assim surgiu a linha Vert, em abril de 2006,
um grande langcamento da Panvel. O langamento aconteceu no Jardim Botanico em
Porto Alegre, com show do musico Jorge Benjor, em uma apresentacdo para a
imprensa, buscando a convergéncia de varias midias para o sucesso do produto.

A linha Vert traduz o conceito de preocupacao e integragdo do consumidor
com o meio ambiente. E destinada ao consumidor que gosta de se cuidar, mas que
respeita 0 ambiente onde esta inserido e que gosta de produtos mais naturais. A

ideia era apresentar perfumes mais suaves, silvestres e com apelo a natureza.

Figura 19 - Primeira Geragao da Linha Vert
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Fonte: Panvel

A linha Vert passa a traduzir o conceito de amigo da natureza na embalagem.
Assim, entra o conhecimento do designer que tem que fazer o uso simbdlico de
aplicacdo de signos visuais reconheciveis pelo espectador/consumidor. Por
exemplo: a textura deveria lembrar algo reciclado, as figuras podiam remeter a

ilustragdes de livros botanicos, o tipo de letra, a rusticidade, e a cor deveria remeter
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a todo esse ambiente de floresta e a esse desejo de cuidar do que € natural.

Na adocdo da pratica de desenvolvimento de linhas exclusivas de cosméticos
femininos da Panvel, ndo existia, no inicio, a nogcdo de colegao ou linha completa.
Isso foi sendo desenvolvido com os resultados positivos colhidos ao longo do tempo.
Por exemplo, ndo existia a linha completa dentro da Linha Vert de cha verde. Eram
varios produtos de fragrancias e esséncias diferentes. Havia o sabonete liquido de
um, o creme para as maos de outro, e todos misturavam-se. A partir dai, a evolugao
seguinte foi perceber que o consumidor queria ter o hidratante com a mesma
esséncia do shampoo, por exemplo. Percebeu-se que os benchmarks®* usavam
isso, e essa tendéncia de colegdes de produtos coordenados esta presente na
maioria das marcas nacionais e estrangeiras. A The Body Shop, uma empresa de

origem inglesa tem toda a linha de mesma esséncia, assim como a Natura.

Figura 20 - Segunda Geragao da Linha Vert

Fonte: Panvel

A partir de 2007, a empresa investiu no estudo do que fazia sentido na
estratégia de submarca. Era necessario fortalecer os produtos. O trabalho de
renovacdo de identidade visual passou a ser mais frequente. Anteriormente, a
Panvel tinha produtos que ficavam até 10 anos com a mesma identidade visual. Mas
o mercado de perfumaria trabalha com muito mais agilidade do que isso. Entao,
apos o primeiro langcamento, em 2006, houve uma primeira evolucido em 2008, e
outra em 2010. O objetivo € de que de dois em dois anos seja feita uma revitalizagéao

da linha ou um ajuste de posicionamento

2 Benchmarking é simplesmente “o método sistematico de procurar os melhores processos, as idéias
inovadoras e os procedimentos de operagdo mais eficazes que conduzam a um desempenho
superior" (CHRISTOPHER E. BOGAN, ano, p.46).
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Figura 21 - Terceira Geragao da Linha Vert

Fonte: Panvel

Em cada mudanga da embalagem, afirmava-se o conceito de uma forma
diferente, e o consumidor respondeu com mais compras. Adquirindo mais o
conceito, identificando-se mais com a linha e percebendo, também a empresa

alinhou-se com o que estava acontecendo no mercado ao seu redor.

3.2 Leitura visual da embalagem Vert segundo a gestalt

Os Principios da Gestalt podem ser percebidos em diversas composi¢oes
visuais, entretanto é apontada aqui, principalmente, a identificacao destes fatores
por meio da leitura visual dos elementos compositivos das embalagens da linha de
hidratantes Vert da Panvel. Encontraram-se dez fundamentag¢des para gerar um
sistema de leitura visual baseadas segundo a Gestalt: a unidade, a segregacao, a
unificacdo, o contraste, a profusdo, a coeréncia, a sobreposi¢ao, a redundancia, a
sequencialidade e a pregnancia

Iniciando a analise, encontramos, na Figura 23, a unidade na embalagem que
€ um elemento ou parte de um todo., podendo ser entendida como o conjunto de
mais de um elemento. As unidades formais, que configuram um todo, sao
percebidas, geralmente, por meio das relagbes entre os elementos que as
constituem.

Por meio da segregacdo, temos a capacidade de identificar as diferentes
unidades. Pode-se segregar a embalagem do produto Vert (Figura 22) em quatro

unidades principais: 1) o corpo da bisnaga, 2) a tampa marrom na parte inferior, 3) a
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etiqueta vermelha localizada na parte central e 4) o fundo com as texturas.
Entretanto, a unidade também pode ser compreendida como um conjunto de
unidades formais que compde, um todo; neste caso, sao articulados os textos, as

cores, as formas, e todos os componentes de uma unidade, a embalagem.

Figura 22 - Bisnaga hidratante Vert Panvel

Fonte: a autora

A unificagdo da forma provém da igualdade ou semelhanga dos estimulos do
campo visual ou do objeto. No caso da embalagem Vert, esta unificacdo pode ser
identificada pela presenca dos fatores como contraste, profusdo, coeréncia,
sobreposi¢ao, redundancia, sequencialidade e a pregnancia da forma.

O contraste inicia por meio da presenca ou da auséncia da luz. E a forca que
faz ficarem visiveis as estratégias da composicao visual. E a técnica mais importante
para o controle visual, em que deve ficar claro o significado que se quer transmitir.
Na embalagem Vert, encontramos o contraste nas tonalidades cromaticas, na
proporcionalidade dos elementos compositivos, gerando equilibrio.

A profusdo apresenta fatores de complexidade em sua apresentacao,
incluindo os fatores de ornamentacado, a diversidade de elementos e o poder de
riqueza do objeto. Essa complexidade pode ser observada na quantidade de
elementos que compdéem a embalagem Vert: a estampa de fundo, as cores, as
caixas sobrepostas e a tipografia.

A coeréncia apresentada na textura da embalagem da-se por sua
compatibilidade de linguagem uniforme e integrada. Os elementos visuais da

estampa de fundo e as informagdes da marca conversam entre si, encontrando
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harmonia na sua composigao.
A sobreposigcdo representada na Figura 23 é utilizada na organizagcéo de
elementos sobrepostos um em cima dos outros. Vemos as informagdes colocadas

em caixas sobrepostas com o fundo da textura.

Figura 23 - Arte planificada da bisnaga
» : - \
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Fonte: Panvel

A redundancia verificada na Figura 24 caracteriza-se pela repeticdo e pelo
excesso de elementos iguais. O sistema utilizado de repeticdo neste caso foi o
sistema alinhado. A redundancia € muito utilizada no tratamento das superficies das
embalagens Vert, compondo os elementos visuais, € o conjunto de formas compde a

estampa.

Figur\a 24 - Estampa de fundo em repeticéo

o D 8

Fnte: Panvel

A sequencialidade refere-se a ordenagao de elementos de maneira continua e
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l6gica na composic¢ao visual, definindo a hierarquia na leitura visual. Observa-se na
embalagem Vert que ha continuidade da forma, pois todas as formas da estampa
que sao semelhantes possuem um intervalo continuo, e suas cores também

possuem uma sequéncia légica.

Figura 25 - Aplicacao das informag6es e marca em formato de selo

Desodorante Corporal

HIDRATANTE
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Extrato Vegetal
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TOTAL

1509

A

Fonte: Panvel

A pregnancia da forma estad presente em composi¢coes contidas de uma
organizagao estrutural correta. Pode-se dizer que uma pecga grafica pregnante é
aquela que consegue passar sua mensagem através de uma estruturagdo mais
simples, objetiva, equilibrada, com contrastes cromaticos certos, sem ruido visual.
Na composicao visual da embalagem Vert, a “caixa” que separa o fundo da estampa
com as informacdes torna-a clara e equilibrada, sem interferéncias. Portanto, torna-
se possivel analisar, compreender e concluir que determinadas composi¢des podem
ou nao ser mais atrativas a percepcdo do homem com o auxilio da Teoria da
Psicologia da Forma, Gestalt.

Entendemos que ter a Gestalt como fundamento de um processo criativo no
desenvolvimento de embalagem, visando a sua exposi¢ao e formagao de conjuntos
visuais em uma gbéndola, ndo é necessariamente uma iniciativa decisiva para atrair o
olhar do consumidor, pois compreendemos que a qualidade da forma ndo é somente
designada ao todo, mas sim por de um desenvolvimento pratico das partes deste
todo, desde elementos basicos até formas mais complexas. O resultado da boa
utilizacdo desses elementos, aplicados de maneira estratégica para atingir um

objetivo mercadoldgico, junto a outras praticas, como inovagao e marketing, causa a
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atracdo do publico alvo no ponto de venda, gerando a compra do produto e a
fidelizacdo desse consumidor.

A acéo de combinar os principios da Gestalt ao design de embalagem torna
possivel que alguns elementos sejam utilizados como ferramentas de aplicagdo. O
trabalho do designer de unir o logotipo, a tipografia, as cores, as texturas, as
imagens e criar uma ordem visual atraente faz parte de um processo ainda maior,

que comeca com um sistema de leitura visual, consciente ou inconsciente.

3.3 Temas relacionados ao universo feminino aplicado em embalagens para

cosmeéticos femininos

Para a verificagao dos temas, motivos, desenhos e assuntos mais aparentes
em embalagens para cosméticos femininos foi realizada uma pesquisa em 89
embalagens. Visitas foram realizadas em em estabelecimentos comerciais, através
também de catalogos impressos e online de algumas empresas do ramo. A busca
por imagens ajudou na realizagado e na analise das embalagens.

O quadro abaixo demonstra a sintese dos resultados encontrados a partir de
temas recorrentes em muitas marcas estudadas. Foi construida contendo o nome da
empresa, o tipo de produto, a foto do produto e qual o tema encontrado nos rétulos e

frascos.

Quadro 1 - Resultado de imagens usadas para empresas do mesmo ramo

EMPRESA PRODUTO EMBALAGEM TEMA

Boticario Hidratante Fruta

o8

\
3

Boticario Creme méaos Semente

Haw
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Boticario Perfume Coracodes
Obras de Arte —
Boticario Perfume Paulo Von
Poser
Boticario Linha Fun Animal
Avon Mascara capilar Fruta
Mahogany Sabonete Floral
liquido
Panvel Linha Acqua Marinho
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Ny
él\k&?!
Eh Hidratante : |- Forma
and geomeétrica

o

Bio Tree Hidratante Grafismos

Fonte: a autora

A partir da construgdo do quadro 1, encontram-se o0s seguintes temas
relacionados com o universo de embalagens para os cosméticos femininos: frutas,
sementes, plantas, coragdes, obras de arte, animais, florais, formas geométricas,

marinho, obras de arte e grafismos. Existem outros diversos temas encontrados,

mas estes foram os mais recorrentes nas empresas deste setor.
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4 ESTUDO DE CASO

Como ja mencionado anteriormente, esta dissertacdo é fruto de estudo de
caso unico, ou seja, analise da linha de hidratantes Vert da empresa Panvel. O
estudo de caso, de acordo com Gil (2009), constitui uma das muitas modalidades de
delineamento no ambito da metodologia de pesquisa cientifica, embora
caracterizado pela flexibilidade, ndo deixa de ser rigoroso. Ele indica principios e
regras a serem observados ao logo de todo o processo de investigagao.

Segundo Yin (2005, p.32): “Um estudo de caso é uma investigacdo empirica
que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto, especialmente
quando os limites entre o fendbmeno e o contexto nao estao claramente definidos”.

Para esta dissertagao foi necessario fazer uma pesquisa documental que se
constitui de analise de documentos disponibilizados pela empresa, acrescida de
dados obtidos via entrevistas em profundidade realizadas com os profissionais da
empresa e a agéncia de design. Inclui também o conhecimento e o entendimento de
todo o histdérico do surgimento da marca prépria e da linha Vert da Panvel desde os
seus primérdios, verificando todo o seu processo de concepgao e como até hoje a

marca propria se mantém no mercado.

4.1 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

O estudo em questdo esta estruturado nas seguintes etapas: a pesquisa
bibliografica e o estudo de caso composto por dados coletados em uma pesquisa
documental, a realizagdo de entrevistas em profundidade e dos grupos de foco e por
ultimo a analise dos dados na busca dos objetivos tragados.

Os dados foram coletados em um primeiro momento através de pesquisa
bibliografica, necessaria para a fundamentagdo tedrica. Apds essa etapa, foi
utilizada a técnica de entrevista em profundidade com os profissionais do marketing
e design da empresa Panvel, a fim de verificar todo o histérico de desenvolvimento
da linha Vert na empresa e também o processo criativo pela agéncia de design. Por
fim, foram realizados os grupos focais com consumidoras do objeto de estudo em
questdo, com o intuito de verificar a suas percepgdes visuais perante as

embalagens.
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A fim de se complementar essa primeira etapa do trabalho, através de dados
secundarios, também foi utilizado o estudo de caso com a pesquisa documental com
dados fornecidos pela prépria empresa Panvel sobre a linha de produtos Vert,
pesquisas anteriores ou diferentes documentos do arquivo da empresa. Mattar
(2001) enfatiza que essas informagdes podem ser de grande importancia, ndo so
para a pesquisa em pauta, mas também para o delineamento de novas pesquisas.

Apos a busca por dados secundarios, que facilitaram a compreensao inicial,
partiu-se para a coleta de dados qualitativos, que eram fundamentais para explorar,
aprofundar e obter maior conhecimento do tema estudado. Através de entrevistas
em profundidade, foi possivel entender e conhecer como ocorreu a concepg¢ao da
linha Vert e quais eram os objetivos da empresa. Segundo Gil (2010, p.117), “é uma
forma de dialogo assimétrico, em que uma das partes busca coletar dados, e a outra
se apresenta como fonte de informacgao”. Roesch (2006) considera entrevistas em
profundidade uma técnica fundamental para a pesquisa qualitativa, salientando a
importancia da habilidade do entrevistador, que precisa entender as relacdes e
significados das atitudes do entrevistado.

A outra técnica utilizada na coleta de dados qualitativos para entender o
comportamento das consumidoras foram os grupos focais, sendo uma entrevista
realizada por um moderador treinado, de uma forma nao estruturada e natural, com
um pequeno grupo de respondentes. O objetivo principal dos grupos de foco nesta
dissertacdo foi obter uma visdo aprofundada do que as consumidoras percebiam
visualmente sobre as embalagens de hidratante Vert, ouvindo trés grupos de
consumidoras do mercado-alvo falar e discutir sobre os problemas destes produtos.
O valor da técnica esta nos resultados inesperados que em geral se obtém de um
grupo de discussao livre (MALHOTRA, 2001).

Segundo Barbour (2009), esse instrumento tem como vantagem a sua
capacidade de captar respostas a eventos enquanto se desenrolam. Os grupos
focais podem gerar grandes discussdes e dados ricos enquanto os participantes

formulam suas visdes e expressam seus entendimentos.

4.2 METODO

A pesquisa que fundamenta este trabalho analisou a contribuicdo do design

de superficie no design de embalagem de cosméticos femininos a partir da analise
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do produto Panvel. Neste sentido, o0 método adotado para analise foi o estudo de
caso, que apresenta como principal caracteristica ser um estudo aprofundado em
torno de uma unidade, tal como uma organizacéao ou instituicdo. Yin (2010, p.35) cita
que "o estudo de caso, como outras estratégias de pesquisa, representa uma
maneira de se investigar um topico empirico seguindo-se um conjunto de
procedimentos pré-especificados".

O objeto escolhido para o estudo foi o hidratante corporal da Linha Vert,
marca propria de cosméticos da rede Panvel de Farmacias, que abrange os Estados
do Rio Grande do Sul e do Parana. A escolha deste case deu-se pelo fato de ter
sido uma das primeiras marcas préprias da rede, cujos sucesso de vendas junto aos
consumidores, cuidado com a formulagcdo dos produtos e escolha das embalagens,
criaram uma forte identidade. Também influenciou a decisdo o fato de o hidratante
ser o primeiro produto de MP a ter gravado em sua embalagem a texturizagao total

do frasco. Os resultados serdo apresentados no capitulo proprio a seguir.

4.3 AMOSTRA

A amostra foi composta por dois publicos distintos: gestores da marca Vert e
consumidoras de cosméticos. Junto aos gestores da marca, foram realizadas
entrevistas em profundidade, com o intuito de levantar aspectos relativos ao
desenvolvimento do produto, embalagem e percepgdes sobre o design aplicado. No
total, foram realizadas seis entrevistas distribuidas entre profissionais de marketing e
design. As entrevistas foram conduzidas pela prépria pesquisadora, no periodo de
08 de fevereiro a 20 de abril de 2011, na sede da empresa (Panvel), por questbes de
comodidade para os entrevistados. As entrevistas tiveram duragdo média de uma
hora e foram gravadas, para facilitar a posterior analise dos dados. Esse material
encontra-se em apéndice (A).

Para conseguir coletar os dados sobre os habitos de consumo, as
caracteristicas fisicas das embalagens, os temas e motivos relacionados ao universo
feminino, foi usada a técnica de grupos focais junto ao publico consumidor, com as
seguintes caracteristicas: mulheres, entre 30 e 65 anos, das classes B e C, que
tenham o habito de compra de hidratante corporal pelo menos uma vez ao més. Os
critérios de selecdo das participantes foram baseados de acordo com relato da

prépria equipe da Panvel e da confirmagado das atendentes de trés lojas da rede na
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cidade de Porto Alegre.

Perfil das consumidoras Vert conforme a Panvel:

Mulheres que gostam de cuidar de si de forma natural, discreta e que
buscam a pureza e o equilibrio em suas relagdes: consigo mesma e com o
mundo que as cerca. Uma mulher madura, independente, forte nas suas
escolhas e que aprecia os perfumes da natureza, buscando usufruir o
beneficio que os ativos naturais podem proporcionar (PANVEL, 2012).

A selecdo das participantes foi realizada através de uma ficha de
recrutamento. Era necessario atender aos requisitos de idade, profissdo, classe
social e habito de consumo de cosméticos, principalmente de hidratantes corporais.
Esta ficha encontra-se no apéndice B.

As participantes foram divididas em trés grupos, cada um perfazendo uma
sessdo de grupo focal. Cada grupo focal foi definido pela faixa etaria, de forma que o
referido grupo fosse o mais homogéneo possivel, sem disparidade nas respostas e
atitudes das participantes. Um grupo de mulheres de 30 a 40 anos, outro de 41 a 50
anos e outro de 51 a 65 anos. O numero de participantes no total foi de 24 mulheres,
sendo divididas oito em cada grupo. O numero de participantes foi definido de
acordo com Morgan (1988), que recomenda entre seis e dez participantes em cada
reunido, assim como Oliveira e Freitas (1997), que relatam a recomendagao dos
pesquisadores por grupos entre seis e oito pessoas.

No quadro 2, a seguir, um breve perfil das mulheres participantes dos grupos
focais. Foram utilizados nomes ficticios preservando as identidades das

participantes:

Quadro 2 - participantes

Grupo 1 — 30 a 40 anos Grupo 2 — 41 a 50 anos Grupo 3 — 51 a 65 anos
Paula - 40 anos Claudia - 45 anos Sofia — 65 anos

Maria - 36 anos Beatriz - 46 anos Roberta — 60 anos
Joana - 40 anos Fernanda - 42 anos Manuela — 52 anos
Suzana - 36 anos Lucia - 43 anos Vera — 52 anos
Carolina - 31 anos Patricia - 41 anos Bruna — 53 anos
Camila - 31 anos Vivian - 41 anos Laura — 57 anos

Julia - 30 anos Jéssica - 41 anos Karina — 54 anos

Paola - 32 anos Clarissa — 47 anos Claudia — 54 anos

Fonte: a autora
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Segundo dados da ABIHPEC (Associagao Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos), as mulheres estdo mais vaidosas. Elas nao
abrem mao de hidratante para a pele, creme para as maos e de unhas impecaveis.
Somente em 2005, a industria brasileira produziu 78,2 mil toneladas de cosméticos e
registrou faturamento de R$ 3,965 bilhdes. Na comparagdo com o ano anterior, o
crescimento na producgao foi de 10,95%, e, no faturamento, 16,02%. Além disso, a
mulher é hoje o alvo mais importante da industria dirigida ao consumidor final. Além
de aproximadamente metade dos lares brasileiros serem hoje dirigidos por
mulheres, em todas as situacdes elas tém um enorme poder de decisdo na compra.
Por sua prépria natureza, as mulheres sdo também grandes compradoras por causa
de sua capacidade de atencgao pulverizada (PERSONA, 2007).

Conforme pesquisa da Sophia Mind, 77% das mulheres possuem a intengao
de comprar um produto hidratante. Produtos para o cabelo, maquiagem e protetor
solar sdo outros produtos com alta intencdo de compra.

As trés sessbes dos grupos de foco ocorreram em uma sala fechada
contando com a participagdo de uma moderadora contratada pela pesquisadora. O
moderador, segundo Barbour (2009), tem a tarefa de facilitar o grupo, ter boa
comunicacao, deve ficar atento a distingdes, qualificacbes e tensdes que tiverem
potencial analitico.

Um roteiro previamente elaborado foi seguido pela moderadora para discutir
os pontos de interesse de acordo com os objetivos nos grupos. O roteiro encontra-se
no apéndice B.

A técnica de observacdo dos grupos foi executada pela pesquisadora ao
mesmo tempo da moderacao, fazendo anotacdes e apontamentos mais relevantes e
recorrentes das percepcgdes das participantes.

Etapas gerais para a realizagao dos grupos focais:

1) Primeiramente, uma sucinta apresentagao ao grupo e breve explicagdo dos
objetivos da reunido, relacionando-os aos objetivos da pesquisa. Cada
participante apresentou-se dizendo a idade, estado civil, se tinha filhos e
qual a profissao.

2) Na segunda etapa, verificaram-se os habitos de consumo das participantes,
questionando-as sobre onde costumavam comprar produtos cosmeéticos,

marcas preferidas e as caracteristicas que mais levam em consideracdo na
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hora da compra.

3) Na terceira etapa, buscou-se verificar as sensagdes e preferéncias por meio
de comparagdes entre algumas embalagens pré-definidas de diferentes
marcas. Também por meio de imagens previamente estabelecidas verificou-
se a preferéncia e quais imagens ilustravam embalagens de creme
hidratantes corporais.

4) A ultima etapa contemplou a apresentacdo e a discusséo da linha de
hidratantes Vert.

Foram utilizadas para testes durante os grupos focais embalagens de outras
marcas verificadas na Figura 27, seguindo o roteiro (apéndice B). Estas embalagens
foram escolhidas seguindo alguns critérios:

1) Apresentacdo em bisnaga: as embalagens dos hidratantes Vert sao
vendidas em bisnagas e, como precisavam ser comparadas com outras
marcas, tinham que estar apresentadas da mesma maneira, para nao haver
distingao na forma 3D da embalagem;

2) Serem hidratantes corporais;

3) Das marcas apresentadas, cinco delas eram embalagens com aplicagédo de
estampas e imagens; o restante delas embalagens, mais lisas e com visual
limpo para realizagdo das comparagdes necessarias;

4) Ter dentre as varias embalagens escolhidas para os grupos, marcas
consolidadas neste ramo, MPs de outra marca e que atendam as classes B
eC.

Marcas utilizadas nos grupo conforme a Figura 26: Agafarma, Alma de Flores,

Eh, Panvel, Boticario, Victoria Secret, Natura e Clio.

Figura 26 - Embalagens para uso no grupo de foco

Fonte: a autora
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Na Figura 27, foram apresentados nos grupos de foco todas as versdes dos

hidratantes corporais: buriti, cha verde, castanha do para, acai e roma.

Figura 27 - Hidratantes Vert
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Fonte: Panvel (2011)

A imagem da Figura 28 foi utilizada nos grupos focais conforme o roteiro
(parte 3) para comparar a embalagem sem a textura visual de fundo com as

embalagens Vert da Figura 27.

Figura 28 - Embalagem sem a estampa de fundo

Fonte: a autora

Seguindo o roteiro uma atividade ludica que tem o intuito de motivar,
descontrair e divertir foi realizada com as participantes dos grupos focais. Foram
distribuidos kits com dez cartdes de temas, desenhos e motivos mais recorrentes
encontrados conforme secdo 3.3. As participantes deveriam coloca-los na ordem de
preferéncia e mostrar as que mais ilustravam as embalagens de hidratantes

corporais.
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Quadro 3 - Atividade Ludica

T WAN

Fonte: a autora

Esta etapa foi conduzida através de trés grupos focais, cujos dados
posteriormente foram analisados a partir das gravagdées de audio e video, e suas
respectivas transcricbes com o0 objetivo de entender as percepgdes das
consumidoras em relagdo ao design de embalagens de produtos cosméticos

femininos.
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4.4 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

Apo6s a coleta dos dados, foi necessario que estes fossem analisados e
interpretados. Esse momento € crucial para o entendimento dos objetivos propostos
no inicio do trabalho, e, por isso, existem formas diferentes de analisar cada vertente
de pesquisa.

A analise de dados nas entrevistas em profundidade foi realizada através de
um relatério. Segundo Duarte, relatério é “mais do que uma técnica de coleta de
informacdes interativa baseada na consulta direta a informantes, a entrevista em
profundidade pode ser um rico processo de aprendizagem, em que a experiéncia,
visdo de mundo e perspicacia do entrevistador afloram e colocam-se a disposi¢ao
das reflexdes, conhecimento e percepgdes do entrevistado”. E, como propde
Thiollent (1981), o uso de entrevistas pode ser imaginativo e critico, sem que se
perca o rigor metodoldgico.

A analise dos dados ocorreu por meio da analise de conteudo, um conjunto
de técnicas de analise das comunicacbes. Trata-se de uma sistematizacdo, na
tentativa de conferir indicadores que permitam a inferéncia de informacdes
relevantes provenientes de mensagens (BARDIN, 2008). Este € um “método
apropriado quando o fendbmeno a ser observado € a comunicacdo, € nao um
comportamento ou objetos fisicos” (MALHOTRA, 2006, p.196). Torna-se, assim,
justificada a sua escolha, visto que os dados foram coletados através de textos e da
transcricdo das entrevistas em profundidade.

A analise de conteudo € uma técnica que tem ainda por objetivo analisar o
contexto e ou o significado de conceitos sociolégicos e outros nas mensagens, bem
como caracterizar a influéncia social das mesmas (BARDIN, 2008). A analise de
conteudo das entrevistas em profundidade teve por base o método de Bardin (2008),
que organiza a analise de conteudo em trés principais polos: a pré-andlise, a
exploracao do material e o tratamento dos resultados.

Na fase de pré-analise, os dados provenientes da pesquisa foram conferidos
a partir das gravagoes e definidos como documentos validos. As hipéteses de que
as mulheres gostam do tema de flores na embalagem seréo checados através do
numero de pontuacao recebida neste tema nos cartoes.

Apos esta analise, iniciou-se 0 exame dos dados qualitativos dos grupos

focais, que teve como etapa inicial a elaboracdo de um plano descritivo das falas, o
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qual consiste na apresentacdo das ideias expressadas, bem como dos apoios e
destaques para diferengas entre as opinides e discurso dos grupos focais. Ouviram-
se repetidas vezes as falas registradas, e agruparam-se os fragmentos dos
discursos de acordo com as categorias identificadas, que foram: habitos de consumo
de cosméticos, percep¢ao do design de embalagens, temas relacionados ao
universo de embalagens de cosmético feminino e a percepc¢éao das texturas visuais.
A analise extraiu tudo o que foi relevante para os objetivos do trabalho e
associado com o tema ou com a categoria. As categorias foram geradas a partir das
informagdes obtidas. A seguir, sera apresentado o capitulo de tratamento de dados,
que esta organizado em um relatério e em categorias baseadas nos objetivos deste

trabalho.

4.5 TRATAMENTO DOS DADOS

4.5.1 Entrevistas em profundidade

A seguir, seguem o tratamento de dados das entrevistas em profundidade
realizadas com cinco profissionais que fazem parte do conjunto de empresas
comprometidas com o desenvolvimento dos produtos Panvel: Laboratorio Lifar - a
responsavel pelo marketing Miriam Dutra; Panvel - a gerente de marketing Renata
Ferreira e a coordenadora da area de gestdo de produto e merchandising Tatiana
Dassoler; Agéncia UpDesign - a responsavel pelo atendimento Rosi Germann e o
designer Leandro Bartz. As entrevistas encontram-se a partir da pagina 148.

Posteriormente, verificamos a tabela de indicadores (quadro 4) que serviu
para tratamento e posterior analise dos dados. Os indicadores sao dados relevantes
e recorrentes apontados ao longo da coleta de elementos através das entrevistas

em profundidade.
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Quadro 4 - indicadores das entrevistas em profundidade

INDICADORES

Produto natural Floresta

Lembranga do passado Resgate

Associacao a frutas / flores Crenca em beneficios para a saude

Publico Crenca no natural e ideia de saude

Diferenciagao no PDV Experimentagao

Design de superficie Percepgao do conceito/utilizacédo de
texturas/mensagens

Confianca Qualidade do produto

Encantamento O consumidor s6 experimenta um produto
novo se estiver “encantado” com o seu
aspecto visual.

Processo Panvel de Estudo de tendéncias, pesquisa de Mercado,

desenvolvimento foco em inovagéao e tecnologia em
embalagens.

Design Fazer produtos com significado para as
pessoas.

Embalagem E o primeiro objeto de desejo do consumidor.

Conceito de sustentabilidade Processos, materiais, descarte.

Fonte: a autora

Para Mirian Dutra, gerente de marketing do laboratério Lifar, a linha Vert
surgiu a partir de uma tendéncia: as pessoas estdo cada vez mais interessadas em
buscar produtos naturais, que lembrem o passado, ou uma fruta que sabem que iréo
trazer beneficios para a saude, para o cabelo ou para a pele. O publico da linha Vert
conforme cita Mirian sdo pessoas que buscam um estilo de vida que engloba a
crenca pelo natural e pela saude. Desde entdo, a linha e o visual da Vert foram
evoluind,o deixando-a mais moderna, conforme exigéncia dos proprios
consumidores. Houve um grande crescimento de vendas nos ultimos tempos, e os
produtos estdo conseguindo alcangar novos consumidores.

A embalagem e o design de superficie tiveram um impacto muito grande na
contribuicdo para o histérico da linha, pelo fato de a empresa estar preocupada em
deixa-las sempre modernas e agradaveis ao consumidor. Outro ponto chave € a

diferenciagcao no PDV, devido a enorme concorréncia de produtos no mercado. O
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PDV gera uma situagao de experimentacéo, tornando=se um local de encantamento.

A influéncia do design de superficie na percepc¢ao do conceito do produto teve
nota 10 pela entrevistada, para quem isso faz muita diferenca. O consumidor precisa
saber se o produto é de qualidade, mas ele so6 vai experimentar se estiver encantado
pelo seu aspecto visual.

A Panvel trabalha muito com pesquisa, verifica o que ocorre ao redor do
mundo, trazendo novidades e ao longo da linha acrescenta esséncias novas ou
retiram algumas existentes que nao agradaram. No processo de concepgao do
produto, a empresa faz um estudo de tendéncias, pesquisa de mercado, avalia
artigos, efeitos, custos, tudo o que engloba o desenvolvimento do produto e passa
para os profissionais do marketing e para o fornecedor e apresenta para a agéncia
de design qual o conceito. A partir desse momento, cada profissional assume a sua
parte.

Dois bragos que sao muito importantes para a empresa atualmente: inovacao
em tecnologia de produto e inovagdo em design de embalagens. Cada linha
desenvolvida tem suas especialidades - um roétulo diferente, um adereco, uma
textura nova e muitos outros detalhes que podem deixar o produto diferenciado.

Estdo sempre em busca de referéncias para o desenvolvimento de novos
produtos, seja no design de superficie, seja na arte ou na moda. “Muitas vezes o
visual explica mais que tudo” comenta Mirian. Muitos detalhes sdo importantes na
concepgao de um produto, entre os quais contam-se a embalagem, o rétulo e a
serigrafia.

O primeiro produto foi a linha Panvel Secret inspirada na tendéncia
internacional, de tudo que a Vitéria Secret trazia, a sensualidade, os perfumes, etc.
A ideia, entdo, era fazer produtos que tivessem um significado para as pessoas.
Neste momento, a empresa comegou a se preocupar com o desenvolvimento de
produtos, e 0 design comegou a ter uma nova gestao.

Entdo comecaram a estudar uma nova linha tao forte quanto a Secret que
simbolizasse a questdo dos produtos da Amazdbnia, elementos naturais, com ativos
brasileiros e da floresta. Em 2006, surgiu a linha Vert, que foi um grande
langcamento. Com perfumes mais suaves, silvestres, mais naturais do que a Secret.
Algo bem diferente até entdo. Houve uma preocupagdo com o processo de
desenvolvimento e criagdo da linha. Que a textura lembrasse alguma coisa

reciclada, a utilizagdo de figuras botanicas, o cuidado com a tipografia, que as cores
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remetessem todo o ambiente de floresta e o desejo de cuidar do que é natural.

A partir de 2007, foi preciso fortalecer todos os produtos da linha. Iniciou-se,
entdo, um trabalho de renovacéao de identidade visual um pouco mais frequente - até
o momento, alguns produtos ficavam 10 anos com a mesma identidade visual. O
Vert teve o seu primeiro langamento em 2006, houve uma primeira evolucao da linha
em 2008 e outra em 2010.

Quando modificam a embalagem e afirmam o conceito de uma forma
diferente, o consumidor responde com um incremento na compra. Ele adquire mais
0 conceito, identifica-se mais com a linha e percebe a empresa esta alinhada com o
que esta acontecendo no mercado.

Conforme Renata, a linha ndo tem um concorrente, mas referéncias de
empresas que utilizam o mesmo conceito, como a Natura, O Boticario, com a linha
Cuide-se Bem, e a Avon, com a linha Naturals.

A questao da utilizagao de texturas nos rétulos das embalagens € o que faz a
diferenga para ela, mas o desejo da empresa € colocar as texturas tateis no proprio
frasco. A empresa vem buscando materiais diferentes, texturas, acabamentos, todas
as possibilidades de materiais utilizaveis ao se fazer uma embalagem, em busca de
que este conceito seja reforgado através de quase todos os sentidos do consumidor.
Na MP, isto € quase inviavel, por causa do custo. O que fazem, entdo, € adquirir
embalagens standards que estdo disponiveis a todas as empresas do ramo e
trabalham em cima dela. A criatividade, portanto, deve ser muito maior para se

conseguir diferenciar o visual.

A embalagem do produto é o primeiro objeto de desejo do consumidor e a
perfumaria mais ainda, comenta Renata. O produto deve traduzir um pouco
da sua identidade. Primeiramente nos entusiasmamos pela embalagem,
pelo visual e depois nos aproximamos do produto.

Uma primeira experiéncia foi realizada com as bisnagas de hidratante com a
impressao total no frasco. Nao se sabia o resultado final, inovar seria um risco muito
grande. A textura da fruta do ativo realizada para vestir toda a volta da bisnaga foi o
que trouxe todo o diferencial. “A textura ela faz uma diferengca muito grande na
percepgdo e na paixdo que o consumidor tem pelo produto e a ligagdo emocional

que ele faz com ele” afirma Renata.
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A influéncia do design de superficie na percepgdo do conceito do produto
também teve nota 10 pela entrevistada. Este dado encontra-se no apéndice A. Ela
comenta que isso influencia diretamente na decisdo de compra e que modifica a
percepc¢ao de valor.

A linha Vert foi totalmente modificada da primeira para a terceira geragéo,
pois o consumidor comparava-a visualmente com outras marcas consolidadas no
mercado, citando outras marcas mais conhecidas. E, na visao da Panvel, ela nao
poderia ser comparada como uma copia, uma vez que isto desvalorizaria a marca.
Para evitar tal situacao, buscaram identificar tendéncias e criaram uma identidade
propria.

O processo de concepgao do design comega pelo briefing, segundo a
entrevistada. Se prometem que a linha tem que ser natural, isto deve ser passado
para o consumidor. No caso desta linha, a ideia era desenvolver o conceito de
sustentabilidade. Fazer projetos relacionados ao assunto, utilizar embalagens e
materiais sustentaveis. Porém o custo ficaria muito elevado, e a producgao, inviavel.
Dentre varias ideias, surgiu a de utilizar ilustracbes de livros botanicos e criar
texturas traduzindo esse conceito do natural que queriam.

Preservaram-se, portanto, o logotipo e o conceito da marca. Utilizaram-se
cores intensas e vivas para poder contrastar no PDV dentro da farmacia, que € um
ambiente muito desprovido de estimulos. Com isso, a linha Vert tornou-se um item
que as pessoas compram para dar de presente, ndo s6 mais de uso pessoal.

Para a empresa, o projeto agradou muito visualmente, mas, em termos de
materiais, ainda devera ser aprimorado. Conforme Renata, as possibilidades de
materiais em embalagens e processos devem evoluir.

A questdo do PDV, conforme a entrevistada ainda esta em evolugcdo. O
desafio é criar um ambiente que contextualize aquele produto dentro do conceito
criado.

Tatiana, coordenadora da area de gestao de Produto e de Merchandising atua
na parte de higiene, beleza, primeiros socorros e ortopedia. No setor dela, é definido
0 preco que deve ser praticado, qual a margem que deve ser aplicada, como o
produto deve ser exposto, onde esse produto deve estar, se deve estar na loja do
interior ou da capital, fazem modernizacdo das lojas, agrupando as lojas por
semelhancga de publico, de ticket médio, de tamanho e de espaco de loja. Porém, o

mais importante dentro do pilar de produto é a definicdo do que deve e o que nao
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deve entrar na Panvel e o que deve sair do mix da loja.

Outro pilar é o merchandising propriamente dito no PDV, que tipo de
sinalizagao deve ser usada, de que forma deve ser utilizado no PDV, plantas da loja,
como desenham o zoneamento, o que é vizinho do que, o masculino deve ficar do
lado da maquiagem ou nao, como o consumidor vai se comportar, enxergar estes
produtos lado a lado.

O ultimo pilar é o de ensinar isso em todas as lojas. Entdo, capacitam-se
pessoas, montam-se equipes, e selecionam as-se consultoras de beleza, que sao as
responsaveis pela exposi¢ao, pelo merchandising e por conhecer todos os produtos
e, consequentemente, multiplicar o conhecimento com toda a equipe da loja para
acontecer a venda assistiva.

O benchmarking em que a empresa sempre se inspira € a empresa Natura,
como conceito de natureza, de bem-estar. A The Body Shop também traz esse
conceito para se inspirarem.

Inicialmente, ndo existia a linha completa dentro da Linha Vert. Havia apenas
varios produtos de fragrancias, esséncias e texturas diferentes. A partir disso, foi
detectada a necessidade de se evoluir a linha, de expandi-la, em uma exigéncia do
proprio publico. Houve corregcdes de rota, alteracbes de esséncias que nao
agradaram, e o design deveria que ser modernizado.

Para a entrevistada, a embalagem é 100% do negdcio, o visual estd em
primeiro lugar. Isso é percebido isto na montagem de uma ponta de gbéndola, e,
muitas vezes, o consumidor compra uma embalagem que também serve para
decorar um lavabo, por exemplo, pois, além de funcional, o produto torna-se

decorativo.

Tem dois produtos um do lado do outro, aquele mais simples nao vai ser
esquecido, mas ele s6 vai ser percebido se alguém indicou, se alguém
ofereceu, mas aquele que o produto tem uma cara mais elaborada, esse
consumidor pega e olha ele (Tatiana).

A influéncia do design de superficie na percepc¢ao do conceito do produto teve
nota 8 pela entrevistada (Este dado encontra-se no apéndice A) O consumidor a
cada dia exige embalagens diferenciadas. E é esta evolugdo que a Vert vem esta

buscando a cada dia.
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A MP néao é mais comprada pela classe C, segundo Tatiana. A embalagem e
a qualidade do produto fazem com que o consumidor possa ter no seu banheiro ou
na sua nécessaire a maquiagem da marca prépria. Entdo, o lapis e o batom da MP
dividem espago com mascara de peeling da Loreal.

A MP tem o seu equipamento de PDV, existente em diversas lojas, inspirado
na marca Loccitane. A ideia central é ter a MP em evidéncia. O importante é ter o
seu espaco dentro da loja.

Isso porque € no PDV que tudo acontece, segundo Tatiana, e é 14 que toda a
promessa tem que ser cumprida. De nada adiantaria a promessa de um produto
diferenciado se no PDV né&o se encontra o esperado. A empresa também exige cada
vez mais dos préprios fornecedores, para que eles tragam materiais diferentes.
Cada vez mais o setor de marketing quer materiais elaborados na constru¢gao do
PDV.

O departamento percebeu a personalizacdo das marcas, verificou que um
equipamento préprio resulta em materiais que definam o seu espacgo e que sejam
divididos, pela marca, pela iluminacdo e pelo material adequado utilizado no
espaco. O cliente ndo percebe o detalhe, mas sente o envolvimento como um todo.

Para trazer todo tipo de cliente, a empesa deve criar um ambiente para que o
consumidor compre a MP. O sucesso da MP foi concebido pelo detalhe: qualidade
do produto, a embalagem e a sua exposigdo. Surpreender o consumidor com
novidades é o grande sucesso, comenta Tatiana.

Para Rosi, atendimento da agéncia UP Design, que tem hoje a Panvel como
seu maior cliente(ndo em faturamento, mas em quantidade de projetos), o know how
da empresa é a embalagem. O trabalho é dindmico em decorréncia da demanda.

O trabalho comeca pelo briefing, juntamente com as amostras da embalagens
para estudarem as limitagdes e ter mais foco. E importante frisar que a Up Design
desenvolve o produto, mas quem cria o PDV e a campanha é a agéncia de
publicidade. De qualquer forma, quando se apresenta o produto, séo feitas algumas
pecas de PDV para demonstragao.

Como histérico, inicialmente a linha Vert vendeu muito, mas, ao longo do
tempo, acabou estagnando. Entao, percebeu-se que era o momento de adotar uma
nova embalagem. Diversas ideias surgiram, como a utilizacdo de papel
biodegradavel e tampa em madeira. Entretanto, os custos ficaram altos, e

adequagdes tornaram-se necessarias. Optou-se, finalmente, por um rétulo com
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textura e que passasse a ideia de natureza.

Foram sugeridos dois caminhos para desenvolver o projeto: ou utilizar uma
foto na embalagem ou uma ilustragado. A foto, ja tradicional, era utilizada ha bastante
tempo, e a ilustragdo também ja era muito utilizada. Para sair do comum, optou-se
por uma ilustracao realista. Através de livros botanicos, verificaram-se como eram
esses ativos, e, com base nisso, desenvolveu-se o projeto. As cores foram
escolhidas pelos tons que remetessem a cada esséncia, por exemplo, para o acai, a
cor roxa; para o cha verde, a cor verde, etc.

Outra opcao apresentada para a Panvel envolvia a utilizacdo de fotos na
embalagem. Chegou-se a cogitar esta linha, mas a deciséo final foi pelo diferente,
pelas texturas a partir de ilustracdes botanicas.

O design de superficie influenciou o material que foi aprovado, por resgatar a
origem do produto, demonstrando os ativos da natureza, mostrando a semente, a
flor e o fruto, ou seja, todos os estagios da planta. Para Rosi, o design de superficie
foi determinante para se transmitir o que se queria para o produto: "é o que tem de
mais bonito na embalagem”.

O design de superficie no PDV, conforme Rosi, tem o poder de seduzir o
consumidor, trazendo beleza. A textura tatil ainda nao foi utilizada devido a custos,
mas, ainda neste ano, a empresa comeca a trabalhar com relevo, tentando trazer as
texturas utilizando um prolan, que seja agradavel ao toque.

Para a Up Design, algo que ainda pode ser modificado é o lettering do Vert.
Mas isto sera realizado somente daqui a um ano, conforme Rosi comenta. Antes, é
necessario fazer uma avaliacdo de novos ativos, aumentar a familia e criar novos
produtos da linha.

De acordo com Leandro Bartz, designer autodidata e responsavel pela
criagao da linha Vert, as embalagens estavam muito parecidas com a linha Ekos, da
empresa Natura. Seria necessario manter o conceito de algo natural, com a
esséncia da terra e da natureza, mas fugindo do que ja tinham inicialmente. Para
Leandro, o briefing estava claro, e ele buscou valorizar as ilustragées transformando-
as em texturas, um recurso que chama atencéao e atrai o consumidor no PDV.

As referencias eram advindas dos livros de botanica. O objetivo era remeter a
sensacgao da natureza em seu estado primitivo, passando a questao dos extratos de

plantas e sua eficiéncia.
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Leandro acredita que o design de superficie foi determinante para se
transmitir o que se queria para o produto. O design de superficie foi utilizado como
um recurso grafico. O profissional ndo acredita que esta seja uma tendéncia, mas
sim um caminho possivel, que deve acompanhar conceito do briefing de cada
produto. Existem varios elementos para se trabalhar um projeto de design: a cor, a
textura, a ilustragdo, fotografia e a forma. E depende de cada publico o tipo de
design de superficie que atraia mais o (a) cliente que outro.

Sobre o PDV, Leandro acredita que, se tivermos uma embalagem bem
resolvida, por mais que se possa usar o recurso do PDV, ela tem, por si s6, esse
poder de atragao e de vendas. “[...Jeu acredito que a embalagem por si s6 ja é um
PDV.” (Anexo, A). Pelo fato de o Vert ter varias esséncias, com a multiplicidade de
ilustracéo e de cor, ele ja chama a atengédo do consumidor.

Para Leandro, é cedo para mais alguma mudanga no produto. A questdo da
mudanca do lettering do Vert foi levantada, mas preferiu-se manter o original, para o
consumidor fizesse uma identificagao. A vontade é de desenhar os proéprios frascos,
mas isto torna-se inviavel, pelo alto custo de producéo.

Os entrevistados foram praticamente unanimes em afirmar que o design de
superficie foi determinante para se transmitir os conceitos desejados para o produto.
O uso de texturas fez a diferenga na embalagem, conforme relato da area de
marketing. Personalizando-se um frasco Standard, agregou-se valor e apelo visual,
0 que teve um impacto muito grande na contribuicdo para o histérico da linha. A
empresa quer ir além, trazendo para os frascos texturas tateis, mas ainda se
deparam com o alto custo de produc¢do em se tratando de uma MP.

Renata revela: “[...Ja textura faz uma diferenca gigantesca na percepg¢éo e na
paixdo que o consumidor tem pelo produto. Na ligagdo emocional que ele faz com o
produto’.

Tatiana ressalta: “Embalagem é 100% do negocio, o visual é o primeiro lugar,
néo tem jeito. A gente percebe numa montagem de uma ponta de géndola, no PDV.
La no PDV, a gente percebe isso de uma forma muito clara. E muito facil de

perceber”.
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4.5.2 Grupos de foco

Para a realizagdo do tratamento dos dados colhidos no contato com grupos
de consumidoras e posterior analise dos resultados dos grupos de foco, foi utilizada
a técnica de categorizagao, preconizada na analise de conteudo. Segundo Bardin
(2004), a categorizagao consiste no agrupamento de analogias comuns expostas em
uma pesquisa. A partir destas analogias, agrupam-se informagdes semelhantes,
auxiliando a selecionar explanagdes uteis para o estudo em meio a todos os
apontamentos feitos pelos entrevistados.

O presente trabalho contou com quatro categorias de analise, que ajudaram a
agrupar as percepgdes. Estas categorias foram geradas com base nos objetivos da

pesquisa previamente estabelecidos e sdo descritas a seguir:

4.5.2.1 Habitos de consumo de cosméticos

A primeira categoria analisada demonstrou os produtos cosméticos que os
consumidores compram, os locais de compra, as marcas preferidas e os atributos
que levam em consideracao na hora da compra de hidratantes.

Segundo as entrevistadas, os principais cosméticos sdo comprados em
farmacias, nas lojas Renner, Boticario e Natura. Nota-se que, quando se fala em
principais cosmeéticos, sdo os das marcas preferidas e os que mais gostam de usar.
A marca preferida mais recorrente foi a Natura. A pesquisa sobre as marcas mais
lembradas, conforme Sophia Mind (2010), feita com 1.902 mulheres das cinco
regides brasileiras, colocou em primeiro lugar a Natura, campea nos segmentos
beleza, cuidados pessoais e preocupacdo com o meio ambiente. Isto confirma a
marca mais citada pelas participantes dos grupos.

Foi questionado aos grupos quais os atributos que levavam em consideragao
na hora da compra de hidratantes. A resposta foi a textura do hidratante, o formato
da embalagem, o cheiro do hidratante, que ndo pode ser muito forte para néao
superar o cheiro do perfume, a absorcdo na pele, a adequacgao a idade de cada
mulher, a suavidade e o fator de protec¢ao solar.

Uma das participantes (grupo de 30 a 40 anos) também comentou que levava

em consideragao se a empresa se compromete com o meio ambiente.
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Mas eu acho assim, a empresa pode melhorar uma coisa ecologica é so6 ela
querer porque ela tem condigbes de fazer isto, é que se a gente compra e
néo da atengédo para a textura do produto, pro tamanho do estrago que o
produto faz no meio ambiente, eles vao continuar fabricando por este
produto, desta forma com esta embalagem (Julia, 30 anos, Grupo 1).

Reforgando o valor percebido pelos grupos focais, as participantes comentam
0 que vem na cabeca quando se fala em hidratante corporal sdo: hidratacao,

perfume, corpo, pote, que nao fique pegajoso, frescor e relaxante.

Hidratar a pele (Julia, 30 anos, Grupo 1).
Que tenha o pote grande (Beatriz, 46 anos, Grupo 2).
Algo macio, suave, perfumado, alegre (Vera, 52 anos, Grupo 3).

3.8.2.2 Percepgao do design de embalagens

A segunda categoria analisada verificou a percep¢ado das caracteristicas
fisicas e os elementos do design de embalagem como as cores, o formato, o tipo de
material, o tamanho, tipo de letra utilizada, etc.

Verificou-se a capacidade de diferenciagdo das embalagens através de varios
elementos utilizados para o seu apelo visual. Nos grupos, foram apresentados
hidratantes corporais com formato de bisnaga, e p6de-se notar que cada um tinha a

sua particularidade.

A imagem visual tem que remeter ao que tem dentro do frasco do produto.
A embalagem tem que ser gostosa, que chame a cliente para cheirar
produto.

Com base nisto, foram abordados nos grupos focais alguns aspectos como a
cor, a textura, a tipografia, a forma e a utilizagdo de imagem, seguem alguns

comentarios:

As cores, cores alegres (Clarissa, 47 anos, Grupo 2).

Eu gostei do da Panvel por causa do verde, eu acho bonito verde, eu adoro
entado que me chamou a atencgéo foi ele, quando tu botou foi ele (Fernanda,
41 anos, Grupo 2).

Me chama a atengdo a embalagem, uma embalagenzinha diferente
geralmente é quando um assim é um tridngulo, o outro é parecido com uma
bolinha redondinha é isso que me chama a ateng¢do (Manuela, 52 anos,
Grupo 3).

Um ponto importante discutido nos grupos foi que as embalagens devem ser

de facil manuseio e com um formato adequado (principalmente para bolsa e
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viagem). Podemos verificar o que as entrevistadas comentaram:

Para viajar eu ja achei grande demais. Eu gosto de tudo pequenininho para
viajar (Carolina, 31 anos, Grupo 1).

E ele é fofinho porque eu sei que eu ja conhego, eu sei que ele é macio.
Que nem eu citei o Victoria Secrets, por exemplo, ele é duro, esse Garnier a
embalagem dele é dura ndo me da uma sensagao de conforto, as polpas|...]
(Maria, 36 anos, Grupo 1).

Algo que tem que ser facil de manusear (Vera, 52 anos, Grupo 3).

As participantes expressam que deixam de comprar um produto quando a

embalagem é fragil e dificil de abrir.

Plastico mole, tu vé ja ta todo amassado o pote assim. (Patricia, 41 anos
Grupo 2)

Elas devem ser grandes, praticas, reciclaveis, com letras grandes e cores

alegres:

O Amarelo. Ele sugere romance, sugere sensualidade]...] (Julia, 30 anos,
Grupo 1).

Eu gostei mais desse de Cha Verde da Panvel, por causa do verde
(Fernanda, 41 anos, Grupo 2).

Nao sei ndo me agrada aquela coisa vermelha, laranja. Eu prefiro mais tons
assim tipo pastel de qualquer tipo isso é uma coisa que eu ja notei assim
(Bruna, 53 anos, Grupo 3).

A tipografia na embalagem foi vista como uma parte essencial; o efeito de
letras desarmodnicas, malformadas, em tamanho pequeno ou com espacejamento
ruim é sempre negativo, trazendo problemas 6pticos e prejudicando a leitura. Isto
justifica a percepgao das participantes quando reclamam do tamanho pequeno da
letra na embalagem. A boa escolha e a aplicagao correta das letras em embalagens

sao importantes para o entendimento das informacgdes.

Pois é e tu vé, né, eu também tenho miopia de 10 graus, t6 de lente ndo
enxergo quase nada, mas eu ndo consigo identificar a marca naquele la e
nesse aqui eu consegui (Fernanda, 42 anos, Grupo 2).

Eu sei que ¢é Vert pela disposigao das letras, mas eu nao consigo ver as
letras dessa distancia. Se busca essas mulheres com um pouco mais de
idade né entao a gente néo vai ficar naquele tira bota, tira bota (Vera, 52
anos, Grupo 3).

Quando foram apresentadas imagens de diferentes marcas de hidratantes, as
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que mais agradaram foram: Alma de Flores, Panvel — Vert, Boticario - Thati, Panvel
— Secret e Eh.

No grupo de 41 a 50 anos, foi citada a marca Mahogany como um exemplo de
embalagem bonita, por causa da textura e da embalagem. A participante inclusive
utiliza o frasco para colocar outros produtos. Aqui, verificamos claramente a
importancia da relagdo do design de embalagem com o design de superficie como
areas que se complementam em projetos que tornam as embalagens de cosméticos
mais atraentes ao olhar do consumidor.

As embalagens que menos agradaram as participantes foram:

= Ciclo - ndo chama atencgao, parece pomada e nao atrai;
= Victoria Secret — ndo chama a atencao;
= Agafarma — parece bronzeador ou sabonete e ndo chama atencao.

Verificamos nos grupos que, nestas trés embalagens que ndo agradaram, o
uso destas caracteristicas nao foi explorado devidamente. Isto se deve pelo fato de
elas serem bisnagas basicamente lisas, sem texturas aplicadas em toda a extensao
da embalagem, sem nada que apresente algum tipo de impacto visual.

Algumas comparagdes de embalagens com e sem texturas foram realizadas
para verificar as diferencas de cada uma. As que mais agradaram foram as que
possuiam texturas.

A embalagem Vert, segundo as consumidoras, tem mais vida, chama mais
atencao; o verde desperta a vontade de cheirar o produto. Por outro lado, a Victoria
Secret € mais delicada. A Panvel Secret € mais bonita e parece mais firme,
enquanto a da Agarfarma remete a um produto de 22 linha, pela cor e pelo rétulo,
que nao agradou.

Foi identificada no grupo 3 a percepgéo sobre o valor simbdlico, avaliando-se
a classe social do consumidor que pode vir a adquirir o produto, em fungdo da

percepcao da embalagem.

[...]Jdigamos assim uma Classe B, nesse sentido, ela ndo tem um apelo
visual para uma pessoa que ta acostumada a produto importado que vai na
Renner e compra um Payot, que compra Rubistein que compra isso ali ela
olha “ah isso ai é uma linha mais povao” digamos assim (Vera, 52 anos,
Grupo 3).

Fazendo um comparativo das embalagens de diversas marcas foram
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questionadas as percepcdes de sentimentos e sensacdes que aqueles produtos

despertavam. Alguns resultados:

= Agafarma - Passa a sensacgao de confiancga.
= Vert — Remete a natureza. A embalagem sugere e remete o que tem dentro
do produto. As frutas sdo bem aceitas pelo grupo. A Linha Vert (castanha)
passou uma imagem masculina, por ter cores mais escuras.
= Boticario — Passa a sensagao de um produto com bastante requinte. A
embalagem e as cores agradaram bastante.
Quanto aos produtos da Natura, foi dito que “a Natura s6 tem fama de

embalagens com visual bonito”.

4.5.2.3 Temas relacionados ao universo de embalagens de cosmético feminino

A terceira categoria analisada identificou através de uma atividade ludica com
dez imagens previamente selecionadas e distribuidas em kits com imagens de
possiveis texturas visuais, verificando os temas que mais estao relacionados com o
universo das embalagens de cosméticos femininos.

Diversos temas sao utilizados para ilustrar o universo das embalagens de
cosméticos femininos. Dentre eles, algum destacam-se mais pelo fato de terem uma
identificacdo mais proxima ao que remete um determinado produto. Se estamos
falando de um hidratante corporal, que tem como base na sua formulagdo a
castanha, é interessante que na prépria embalagem se mostre a castanha. Dessa

forma, o consumidor se sente mais préximo do produto.

Ter a haver com o principio ativo, exatamente. Tem que me da isso de cara,
tem que olhar na prateleira “ah aquela la deve ser de sementes” e dai claro
bonito, légico né com um detalhe em prateado, um detalhe em dourado,
isso sempre valoriza a embalagem, mas so6 isso (Bruna, 53 anos, Grupo 3)

Imagens citadas como as que mais gostam:

Flores: foi bastante citado como uma imagem que agrada na embalagem do
produto. Passa sensacgao de frescor e cheiro de flor.

Coracées: Cor bonita e delicada, produto mais adolescente.

As imagens com as texturas de flores e coragdes foram as mais citadas para
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utilizacdo em hidratante corporal para mulheres.

As flores e eu acho que o coragdo sdo bem femininos (Claudia, 54 anos,
Grupo 3).

Porque eu gosto do cheiro de flores (Beatriz, 46 anos, Grupo 2).

Justamente por isso, a natureza flores tu tomar um banho ficar com
gostoso. Esse aqui (dos coragbes) é mais pelo colorido (Manuela, 53 anos,
Grupo 3).

Outras imagens também foram citadas, como:

Animais: No grupo de 30 a 40 anos foi citada a imagem das ongas,
diferentemente dos outros grupos.

Sementes: Para quem tem pele oleosa, passa um sensacgao ruim. Foi
sugerido para uma embalagem de protetor solar. Também houve a sugestdo de
colocar apenas um grao. Mesmo assim, comprariam uma embalagem com a
imagem das sementes.

Plantas: Sensacao refrescante, natureza e leveza.

Mulher que utiliza creme ¢ limpa, e essa embalagem passa uma imagem de
limpeza e refrescéncia. (Vivian, 42 anos, Grupo 2).

Frutas: Sensagao de produto doce. A imagem remete a adolescéncia.
Marinho: Produto praia.
As imagens que acharam menos femininas foram:

Formas geométricas: remete a papel de presente, natal, cozinha.

Grafismos: remete a desodorante masculino.

Romero Britto: ar mais infantil, produto de crianga, remete a arte.

Estas imagens nao transmitiram feminilidade, devido ao fato de nao utilizarem
cores voltadas para o publico feminino, por trabalhar mais as formas retas. Assim

nao comunicam a delicadeza, a suavidade e a sensibilidade da mulher.

4.5.2.4 Percepcao das texturas visuais

A quarta e ultima categoria analisada verificou como as texturas visuais séo
percebidas nas embalagens dos hidratante corporais Vert, o objeto de estudo em
analise. Especialmente, se estas texturas valorizam ou atrapalham a visualizagao do

produto.
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Quando foi apresentada a embalagem Vert com e sem a textura na
embalagem, todas tiveram mais interesse na que continha a textura, pois chamava
mais a atengdo. O produto sem textura, segundo elas, remete a farmacia de
manipulacao.

Foi questionado o que mais agradava nas embalagens da Linha Vert. As
respostas foram em primeiro lugar os desenhos da frutas remetendo ao principio
ativo do produto, depois a cor verde, a combinacéo das cores (contraste das cores),
o tamanho da embalagem também agradou bastante e o tamanho da fonte (letras).

Por outro lado, perguntou-se o que menos agradava na Linha Vert. Algo que
surgiu em comum em todos os grupos foi a cor da tampa marrom, que nao agradou.
Outro detalhe foi que o rétulo ficou em cima da forma da castanha, deixando-o
descaracterizado. Por ultimo, foi sugerido dar mais impacto para o nome “Vert”,
utilizando um dourado, por exemplo.

A Linha Vert, através das suas texturas visuais ao fundo, passa a sensagao
de natureza, segundo as participantes. Por isso, faria parte da classe social B, ja que
€ bonita e fina, passa suavidade e apresenta o destaque nas frutas.

Segundo as entrevistadas, comparando a Linha Vert com outras: A linha Vert
chama mais atencdo, da vontade de comprar o produto. E uma linha “Premium’ de
maior valor agregado, mas precisa mais delicadeza, para se tornar mais feminina.
Tem um formato maior o que agrada, as ilustracbes sao realistas, ou seja, o
desenho identifica o principio ativo do produto. E por ultimo por ser uma linha

brasileira.

A primeira compra pode ser pela embalagem, exatamente, mas com certeza
tu vai pelo produto (Julia, 30 anos, Grupo 1)

Mulher é 100% apelo visual a gente busca o que é mais bonito, as vezes o
produto nem é tdo bom, mas a gente vai direto na embalagem (Vera, 52
anos, Grupo 3)

Se tu olha e te chama a atengdo a embalagem. A gente compra com 0s
olhos. (Joana, 40 anos, Grupo 1)

Outra comparacao foi realizada com os préprios produtos de marca prépria da
Panvel. A Linha Vert, para as consumidoras, € mais original, passa a imagem de
uma embalagem que foi pensada e de facil identificagdo da marca. Porém, a Panvel
Secret passa um ar de delicadeza e é mais feminina.

Se pudessem fazer alguma mudanca: ter o refil para a embalagem nao ir para

o lixo apds o uso, retirar o bege do fundo e trocar por transparente para enxergar o
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produto dentro do frasco (mulheres de 30 a 50 anos).

As mulheres de mais de 50 anos sugeriram trocar o bege por branco, mas
nao gostam de produtos transparentes. Deixariam as cores mais leves das texturas
para passar mais delicadeza no produto. Deixariam a marca Vert em dourado e
dariam mais destaque ao escrito “Hidratagao Corporal’.

A “caixa” utilizada em cima do fundo da textura ndo agradou visualmente. Nao
colocariam nada em cima das formas para aparecer mais a figura da fruta. As
entrevistadas acham que a textura valoriza muito o produto. Isto ficou claro quando
todas as participantes comentaram que deixariam as embalagens da linha Vert

expostas em banheiros e quartos, pois sdo embalagens muito bonitas.

Assim quem vende é a embalagem depois é pelo creme (Suzana, 36 anos,
Grupo 1)

Eu acho que as embalagens chamam a atengdo, pelo menos no meu eu
tenho uma estantezinha que eles ficam amostra, eu ndo quero uma
embalagem feia (Fernanda, 42 anos, Grupo 2)
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir das entrevistas realizadas com profissionais da empresa Panvel e da
realizacdo dos grupos de foco com as consumidoras de hidratantes corporais,
buscou-se discutir a contribuicdo do design de superficie para o design de
embalagem.

Para os profissionais da empresa Panvel, a aplicagao de texturas visuais nas
embalagens € de grande relevancia. Relatos da coordenadora de marketing da MP,
revelam que, apos a mudanga e a consequente aplicagdo dos conceitos do design
de superficie nas embalagens da linha Vert (apéndice A), as vendas cresceram num
patamar de 150% no volume de vendas em comparagdo anual feita a partir do
periodo pregresso. Alega a mesma fonte que o uso de tal recurso notadamente
gerou uma percepgao positiva no publico-alvo e, assim, o referido crescimento de
vendas. A empresa revelou ainda que, quando a embalagem € modificada e o
conceito é afirmado de forma diferente, o consumidor responde com mais compra.
Ele percebe que a empresa esta alinhada com o que ocorre no mercado. Ressaltou
ainda a empresa acerca da possibilidade futura de uma evolugao do uso de texturas,
que seria aplicacao de texturas tateis nas embalagens da MP. Entretanto, o custo de
producao conflita com o ideal de um produto de uma MP.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 267), os consumidores
frequentemente julgam a qualidade de um produto ou servico com base em uma
variedade de estimulos informativos. Alguns desses estimulos sao intrinsecos ao
produto (como cor, tamanho, sabor, aroma, etc.), enquanto outros sao extrinsecos.
Verificou-se que a embalagem que contém nela aplicada texturas visuais (um
estimulo extrinseco) consegue agregar maior valor no produto, adquirindo destaque
frente a produtos similares. Esse estimulo gerado pelo design de superficie desperta
grande interesse de compra pelo consumidor.

Para as consumidoras participantes dos grupos de foco, a diferenciacéao em
produtos de uma mesma categoria € também percebida reconhecendo o impacto
visual da embalagem no ato da compra. Conforme Calver (2003), diferenciagao é a
capacidade de distinguir um produto de outros de uma mesma classe e que
competem entre si.

As consumidoras também percebem aspectos-chave que servem de

categorias de analise visual para a diferenciagcdo de uma embalagem de cosmeético,
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como cores, tipografia, forma, tamanho, escolha do material e uso de imagens e
texturas. Para elas, sdo as caracteristicas fisicas que mais atraem na hora da
compra. De acordo com Giovannetti (2003), a cor, a textura, a tipografia, a forma e a
utilizacdo de imagem sao as ferramentas basicas que o designer utiliza para dar
forma as mensagens e que devem ser suficientemente claras para que o emissor
possa estar seguro que chegara ao receptor de maneira satisfatoria. Isso se explica,
também, quando Carpes Junior (2003) diz que as cores, letras, texturas, formato etc.
estdo ligadas a estética de um produto que é o que o consumidor percebe, do ponto
de vista da aparéncia. A estética significa aparéncia ou aquilo que se vé
superficialmente, o que esta parcialmente correto.

Assim, a partir dos aspectos chave mencionados acima, pode-se afirmar que
o design de embalagem € a combinagdo das trés areas influentes no trabalho: o
design grafico, que contribui na diagramacéao e transmissao da informagao, o design
de produto, que configura a forma tridimensional, e o design de superficie, que da o
tratamento da superficie. Tal conclusao é compartilhada por Stewart (2010, p. 173),
que considera o design de embalagem parte de uma organizagdo de comunicagao
criativa integrada e multidisciplinar.

Quando se questionou as consumidoras sobre o que mais agradava nas
embalagens da Linha Vert, o primeiro aspecto citado foi as texturas visuais de fundo
com os desenhos das frutas remetendo ao principio ativo do produto. Isso
demonstra e confirma a importante contribuicdo do design de superficie no design
de embalagem. Alinhado a constatacdo de Munari (1973), cada textura é formada
por elementos iguais ou semelhantes distribuidos em distancias iguais entre si ou
quase sobre uma superficie de duas dimensdes e pouco relevo, garantindo o
balangco de pesos visuais e gerando o padrao. Pode-se entender que o design de
superficie, além de propor a estética de um produto, colabora no entendimento das
informacdes. A composicdo visual utilizada é facilmente entendida, e, assim, de
forma automatica, o consumidor percebe através do desenho a mensagem principal,
ou seja, o tipo de esséncia utilizada na base do creme hidratante. Na atividade
ludica aplicada nos grupos de foco, ficou claro que, com a aplicagdo do design de
superficie em embalagens, o consumidor sente-se mais proximo do produto, quando
se demonstra na sua superficie o principio ativo do produto que ele vai comprar.

Como era de se esperar, as consumidoras ndo tém conhecimento técnico dos

fundamentos do design, mas, em conjunto, conseguem distinguir visualmente o que
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realmente atrai ou ndo, o que realmente tem impacto. Estas percep¢des sao
compreendidas, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), porque os estimulos da
interpretacéo sao altamente subjetivos e baseiam-se no que o consumidor tem da
experiéncia anterior, sobre o numero de explicagdes plausiveis que podem imaginar,
sobre os motivos e os interesses no momento da percepcdo e da clareza do
estimulo em si. Vale ressaltar que as consumidoras percebem e interpretam de
forma intuitiva as relagcbes entre os elementos visuais compositivos de uma
embalagem, conforme atesta Arnheim (1998).

Para Filho (2004), na teoria da Gestalt, a sobreposicdo € utilizada na
organizagdo de elementos sobrepostos um em cima dos outros. Contudo, a
utilizacdo da textura visual dos hidratantes da linha Vert para as consumidoras é tao
determinante que, como sugestao, elas retirariam a area frontal em forma de selo
onde constam as informacdes e a marca do produto. Nao colocariam nada em cima,
deixando mais aparente ainda o fundo da embalagem que recebe as imagens.
Percebe-se, assim, que, no caso analisado, a utilizagao desse principio da teoria da

Gestalt merece maior atencédo e maior adaptacao.

Figura 29 - Selo frontal sobreposto com o fundo
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Fonte: Panvel (2011)

Tanto nas entrevistas com os profissionais quanto nos grupos de foco das
consumidoras, argumentou-se que o consumidor s6 ira experimentar um produto
novo se a linguagem visual chamar a atengao e conseguir diferenciagdo desejada.
A tarefa do designer de embalagem para conseguir esse resultado necessita aliar as

areas do design grafico, determinando a linguagem visual, o design de superficie no
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tratamento das superficies e o design de produto na forma 3D.

Na aplicagao e na diferenciagdo das texturas visuais, o design de superficie
agrega valor a uma embalagem de cosmético, alavancando com maior éxito o
projeto de design de uma embalagem. Para Ruthschilling (2008), as superficies sao
elementos demarcadores das formas que estdo em toda a parte. As entrevistadas,
assim como a empresa, acham que a textura valoriza muito o produto. E uma area
de atuagdo complementar com alto grau de importancia frente as outras areas que
circunscrevem o design de embalagem, dependendo do projeto.

Na demonstracdo comparativa da embalagem Vert com e sem textura, as
consumidoras identificaram a segunda com um produto de farmacia de manipulagéo
ou de um remédio. Vemos, portanto, que, ao retirar a textura de fundo, a embalagem
perdeu a sua identidade, seu conceito de natural, sua beleza, seu destaque. Vale
ressaltar que a linha Vert, segundo as entrevistas de profundidade, busca
justamente o destaque no aspecto diferencial. De acordo com Stewart (2010), existe
uma relagdo critica entre conseguir destaque e criar imagens. O destaque é
conseguido com a rapida identificagdo dos produtos e a imagem evoca uma
resposta emocional. Isso demonstra que a aplicacdo de texturas em uma
embalagem, na linguagem visual, é determinante.

Na Figura 30, vemos que o design de superficie atua como um complemento
no aspecto visual e de superficie de uma embalagem. A partir disso, a diferenciagao
desejada perante produtos similares € percebida pelo consumidor. Essa percepgéao
marca fortemente o consumidor no ato da compra. O diferencial alcancado nos
produtos que aplicam tal conceito valoriza a area de influéncia do design de
superficie na criagdo de embalagens. Neste estudo, a area do design de superficie

atua como a alavanca que agrega maior valor em embalagens de cosméticos.
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Figura 30 - Percepcgao do design de superficie
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6 CONCLUSAO

A partir do atual cenario extremamente competitivo e com o lancamento de
novos produtos, verifica-se, cada vez mais, a importancia de as embalagens se
diferenciarem no mercado. Elas tornaram-se um poderoso instrumento de
comunicacao e vendas. Neste sentido esta dissertacdo teve como objeto de estudo
a linha de hidratantes corporais Vert da marca propria Panvel, que hoje possui a
maior linha de MP do Brasil em numero de itens no canal farma.

As embalagens dos hidratantes Vert chamam a atencdo dos consumidores
por utilizarem texturas visuais na apresentacdo de seus frascos. O designer de
embalagem utiliza o design de superficie como ferramenta importante na concepgéao
de seus projetos. Com base nisto, esta pesquisa respondeu ao seguinte
qguestionamento: como se da a contribuicdo do design de superficie na valorizagao e
qualificagdo de projetos de embalagem de cosméticos femininos? Sem duvida a
aplicacao do design de superficie em embalagens cumpre o objetivo de tornar um
produto potencialmente padronizado em algo totalmente diferente e inovador aos
olhos dos consumidores, tendo em vista que enriquece visualmente o produto,
possibilita a comunicagao e o agregamento de valores que, sem a utilizagdo desses
conceitos, dificilmente seriam possiveis.

Quanto ao primeiro objetivo especifico de “Identificar as relagdes entre design
de embalagem e design de superficie”, pode-se perceber que esta relagcdo a cada
dia cresce e consolida-se fortemente. Observa-se esta resposta tanto nas
entrevistas com os profissionais do marketing e design, quanto nos grupos focais.
Os profissionais deixam claro que a aplicagdo do design de superficie nas
embalagens é um fator determinante para transmitir o que se quer no produto,
demonstrando, no caso estudado, os ativos da natureza. Para as consumidoras, o
impacto visual diferenciado de uma embalagem que aplica os conceitos
relacionados de design de embalagem e design de superficie sdo fundamentais para
a decisdo de compra do publico-alvo, se comparados com outra embalagem que
nao privilegia tais conceitos.

Contudo, sabe-se que o custo de moldes proprios de formas 3D dos frascos
na fabricagdo de embalagens é extremamente oneroso. A criagao e a producgao de
moldes préprios requerem uma larga escala de produgao e grande investimento. A

busca de uma MP é o oferecimento de um produto competitivo com um custo
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reduzido. Assim, demonstra-se a importdncia de a MP analisada investir na
personalizacdo dos frascos standards, notoriamente de custo reduzido. As
consumidoras confirmam a atratividade destes produtos, demonstrando que
chamam a atencgao e que as texturas visuais valorizam o produto.

O segundo objetivo “Identificar os tipos de desenhos, motivos e assuntos
relacionados ao universo feminino normalmente aplicado em cosméticos para
mulheres” foi explorado a partir da realizagdo da técnica de grupos focais. Uma
atividade ludica utilizando imagens foi realizada com os grupos de participantes
analisados. As respostas dos grupos dadas pela categoria “Temas relacionados ao
universo de embalagens de cosmético feminino” trouxeram das participantes
diversas percepcoes. Inumeras tematicas podem ser utilizadas, como frutas,
animais, obras de arte, etc. As imagens com a tematica “flores” e “coragdes” foram
as mais citadas por demonstrarem maior feminilidade.

A tematica “flores” foi bastante mencionada como uma imagem que agrada na
embalagem do produto. As participantes dos grupos focais concordam no sentido de
que embalagens que tratam o produto com esse tema passam sensacgao de frescor
e cheiro floral. Ja a tematica “coragdes” foi lembrada pelo grupo de participantes
analisado como tendo belas e delicadas cores. Ao mesmjo tempo, foi descrita como
de um produto de lembranga mais juvenil.

O terceiro objetivo tinha como foco “Identificar os fatores de diferenciacédo em
produtos de uma mesma categoria, utilizando como objeto de estudo o hidratante
corporal”’, verificado nas categorias “Percepgdo do design de embalagens” e
“Percepgao das texturas visuais” na analise dos grupos focais. Assim, foram feitos
comparativos com diversos produtos de marcas diferentes, mas todos hidratantes
corporais, objeto da pesquisa. Nessas comparagdes, foram apontados diversos
recursos do design que realmente fizeram estes produtos se diferenciarem,
chamando a atengéo ou n&o das participantes. Os recursos da linguagem visual do
design de embalagem, como as cores, a tipografia, o uso de imagens e as texturas
sdo fundamentais para atingir esse objetivo e, assim, determinar a criagdo de uma
embalagem que se destaque das demais da mesma categoria.

A cor é o primeiro elemento que atinge o consumidor, sendo um fator de
atracado imediata. A tipografia, fundamental para levar a informagao ao consumidor,
pode trazer problemas de entendimento sobre a natureza do produto. As imagens

sao ferramentas utilizadas devido a sua imediatez, sendo fator da criagdo de uma
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identificacdo do produto para o usuario. Contudo, um recurso importante que traz um
diferencial marcante é a utilizacdo das texturas visuais, como a solugao que faz a
vestimenta de uma embalagem do cosmético. Ressalta-se que, se bem aplicada, é
uma ferramenta que da o entendimento da serventia e do conteudo de determinado
produto, reforcando os conceitos que se quer transmitir, ajudando a comunicar e
enriquecer o visual do mesmo.

Com as respostas dos objetivos especificos, pode-se dizer que as
consumidoras participantes avaliam os critérios analisados principalmente na
primeira compra de um hidratante. Nessa ocasidao, quando o consumidor nao
conhece o produto em si, o seu apelo visual € importante fator decisorio, pois define
o papel de conquista e valorizagao de um determinado produto. A embalagem deve
chamar a atencdo e, mais do que isso, ter harmonia com o produto ali reservado.
Esse conjunto de recursos visuais € o que gera o diferencial desejado. Cabe ao
designer aplica-los de forma que os conceitos sejam repassados claramente ao
espectador. Para isto, € importante, conforme as entrevistas realizadas com os
profissionais de criagdo, a determinagao e a observancia do briefing, a nogéo e o
estudo do produto a ser envasado e o reconhecimento do publico destinatario.

Este estudo apresenta a limitagcdo quanto a sua especificidade. As analises
realizadas trataram de forma pontual uma categoria de cosmético feminino, qual
seja, embalagem de hidratante corporal envasado na forma de bisnaga. Isso se
deve ao fato de que o estudo aprofundado da forma 3D da embalagem era
desnecessario para os objetivos da pesquisa. Para se fazer os experimentos
comparativos necessarios, a forma das embalagens deveria ser igual ao objeto de
estudo em questdo, mas isto poderia desvirtuar a atencao das participantes e nao
dar enfoque ao aspecto estético.

Sendo assim, a dissertacao abre caminho para a realizacdo de novos estudos
acerca do tema. Sugere-se, considerando a forma volumétrica, por exemplo, o
aprofundamento do estudo quanto a exploragdo de anélises sobre embalagens com
texturas visuais de uma linha infantil. Outro estudo que poderia ser conduzido seria o
efeito das texturas visuais em pontos de venda. E, por ultimo, sugestiona-se a
criacdo de uma metodologia propria para a construgcéo de texturas direcionadas a

cosmeéticos femininos.
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ANEXO A - CARTAS DE AUTORIZAGCAO DA PESQUISA

Servigo Publico Federal

Porto Alegre, 10 de outubro de 2010.
Of. N° 74/PGDESIGN

Allma. Sra.
Renata Ferreira
Coordenadora de Marca propria Panvel Farmacias

Prezada Sra.,

O Programa de Poés-graduagdo em Design da Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
UFRGS, agradece a atengéo que sua empresa tem dispensado a nossa aluna Mariana Leyser. A
referida pesquisadora esta desenvolvendo trabalho de dissertagdo em mestrado académico sob o
tema “Aplicacdo de texturas visuais em embalagens de cosméticos femininos como fator de
diferenciacéo em relagéo a produtos de uma mesma categoria”’, sob orientagé&o da Profa. Dra. Evelise
Anicet Ruthschilling.

A metodologia cientifica do trabalho prevé estudos de caso. Assim, solicitamos a Vossa
Senhoria permissdo para incluir a linha de cosméticos femininos da marca propria Panvel nesta
analise, permitindo a entrada da pesquisadora no ambiente do Laboratério Lifar, em Porto Alegre.

Salientamos que nosso interesse € académico e esperamos poder também retribuir a
gentileza de sua empresa disponibilizando os resultados que serd@o alcangados na construgéo de

novos conhecimentos sobre o0 assunto textura de embalagens de produtos cosméticos femininos.

Desta forma, queremos agradecer sua atengéo para com a Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, UFRGS.

Atenciosamente

g 1]
\;/
"roNiM ‘%Bbﬁ’l e S e y
qOOr{r‘:f:"(‘.AOOR QIR / {/ g /“‘//:L\/l ')l%c»é}lu{ib}
Prof. Wilson KmdlemlJumor Dr. Eng. Profa. Ejllse Anicet Ruthsch||hnguDra.
Coordenador do PGDesign /EE / UFRGS Orientadora do’PGDeS|gn /EE / UFRGS
uualo. ""Z‘““‘*—' :

/

PGDesign — Programa de Pds Graduagdo em DESIGN - Curso de Mestrado da UFRGS
Av. Osvaldo Aranha n® 99 - 6° andar, Sala 607, Porto Alegre. RS, CEP: 90035-190 — Fone: (51) 3308-3438



Servigo Publico Federal

Porto Alegre, 10 de outubro de 2010
Of. N° 75/PGDESIGN

A llma. Sra.
Mirian Dutra
Supervisora de Marketing e Comercial Laboratorio Lifar

Prezada Sra.,

O Programa de Pds-graduagdo em Design da Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
UFRGS, agradece a atengéo que sua empresa tem dispensado a nossa aluna Mariana Leyser. A
referida pesquisadora esta desenvolvendo trabalho de dissertagdo em mestrado académico sob o
tema “Aplicagdo de texturas visuais em embalagens de cosméticos femininos como fator de
diferenciag@o em relagéo a produtos de uma mesma categoria”, sob orientagéo da Profa. Dra. Evelise
Anicet Ruthschilling.

A metodologia cientifica do trabalho prevé estudos de caso. Assim, solicitamos a Vossa
Senhoria permissdo para incluir a linha de cosméticos femininos da marca propria Panvel nesta
analise, permitindo a entrada da pesquisadora no ambiente do Laboratério Lifar, em Porto Alegre.

Salientamos que nosso interesse € académico e esperamos poder também retribuir a
gentileza de sua empresa disponibilizando os resultados que serdo alcangados na construgéo de
novos conhecimentos sobre o assunto textura de embalagens de produtos cosméticos femininos.

Desta forma, queremos agradecer sua atengédo para com a Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, UFRGS.

Atenciosamente
PN
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SN /Z /
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Prof. Drilson Kindigin Jonior , )
COORDENADOR DO|PG DESIGN 7) 1 “-[_/L/(/ggd( 7
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Prof. Wilson Kindlein Junior, Dr. Eng. Profa. Evelise Anicet Riithschill'ihgf Dra.
Coordenador do PGDesign /EE / UFRGS Orientadora do PGDesign /EB/ UFRGS
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PGDesign ~ Programa de Pos Graduagdo em DESIGN - Curso de Mestrado da UFRGS
Av. Osvaldo Aranha n® 99 — 6° andar. Sala 607. Porto Alegre. RS, CEP: 90035-190 - TFone: (51) 3308-3438
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APENDICE A - ROTEIRO PARA ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

ROTEIRO PROFISSIONAIS DE MARKETING - LIFAR E PANVEL

Breve histérico da linha: (Ambiente de mercado do setor na ocasiao,
oportunidades percebidas, principais concorrentes, objetivos da linha, em
% - projecao de faturamento na linha cosméticos e beleza. Potencial de

mercado percebida na ocasiao e hoje)

Aceitacao do mercado: Resultados no langamento e hoje: As vendas
cresceram conforme projetado? Como esta hoje — o que mudou de la para
ca e o que permanece? Houve necessidade de corre¢ao de rotas? Em que

area do produto?

Quem é o publico da Vert?

Agora queria falar especificamente sobre embalagem e design: Até que
ponto a embalagem e o design de superficie contribuiram para o histérico

que vocé me contou? Por que?

De 0 a 10, que nota vocé daria para a influéncia do design de superficie
(explicar o que é) na percepgao do conceito do produto? 0 € nenhuma, 2 e 3
muito pouco, 5 baixa, 6 a 7 nem muita e nem pouca, de 8 em diante boa

influéncia e 9 ou 10 muita influéncia.

Vc. Poderia me falar um pouco sobre o processo de concepgao desse
design? Quais as forgas ou tendéncias de mercado que o processo
obedeceu? Por que foi escolhido essa tipo de rétulo? Explorar — Foi
considerado alguma outra possibilidade, qual, quais eram seus principais
aspectos positivos e negativos em relagdo ao escolhido? Vc. Poderia me
falar um pouco sobre o histérico da escolha do design de superficie? Foi

realizada alguma pesquisa? Pode me falar um pouco sobre isso?
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Até que ponto esse design influencia o publico no momento da escolha do
produto? Ele consegue anular ou parear o produto com o principal
concorrente? Por que? Quais as principais associagoes? Qual o perfil do
comprador dessa linha hoje? Quem é o seu principal concorrente? O rétulo
e a embalagem contribuiram de alguma forma para a individualizagao e

maior valor do produto? Pode me falar um pouco sobre isso?

Até que ponto esse design influencia o publico no momento da escolha do
produto? Ele consegue anular ou parear o produto com o principal

concorrente?

O rétulo e a embalagem contribuiram de alguma forma para a
individualizagao e maior valor do produto? Pode me falar um pouco sobre

isso?

Observei que o design de superficie dessa linha é tb utilizado em materiais
de ponto de venda. Vc. Pode me falar um pouco sobre isso? Razées,
implicagoes, porques, etc. Quais os temas mais utilizados? Porque? Quais

as principais associagées com eles?

Qual o significado da embalagem para a cultura da empresa? E qual o peso
do design de superficie nisso? Quanto o design de superficie representa no

sucesso do produto? Escolha da melhor embalagem da linha, razdes.
Quem sao os principais concorrentes da linha Vert?
O que tu acha que deu o sucesso da MP? Foi o design, foi o marketing, o

que tu acha que deu certo porque é uma MP que nao esta no estagio inicial,

ela esta evoluindo muito, ela ja nem esta mais se tornando uma MP.
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ROTEIRO PROFISSIONAIS DE DESIGN - UP DESIGN

Para comecgar eu gostaria que vocé me falasse um pouco de seu histérico
profissional, sua expeiéncia no mercado e principais trabalhos que vc ja

realizou.

Vc. foi o responsavel pela criagdo das embalagens da linha Vert Panvel,
pode me contar esse processo. Qual o briefing recebido e que tipo de

problema vc achava que a concepg¢ao da embalagem resolveria?

Como foi a escolha dos materiais, cores e temas. Por que esse tema foi

escolhido e apresentado desta forma?

O que mudou?

Além desta sugestao vc apresentou alguma outra? (Se sim) Qual era?

A sua empresa chegou a fazer testes de aceitagcao do material? (Se sim, qual

foi o resultado. Se néo, porque nao.)
Neste caso, o design de superficie foi determinante para se transmitir o que
se queria para o produto. (O que se queria ja deve ter sido respondido

acima). Pode me falar mais sobre isso?

Em que situagoes, ou em que tipo de solugoes o design de superficie é

usado por vc? Por que?

Em que elementos ou inspiragao vc se baseou para cria-lo o design de

superficie?

Vc. teve problemas para aprovar sua sugestao?
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Quando vocé pensou neste material, o design de superficie contemplava

exatamente como ele esta agora? vc tb ja pensou em vestir o pdv com ele?

Como vocé avalia que o design de superficie age no pdv? O quanto vocé
acredita que ele seduz-aproxima ou afasta o cliente, ou distrai a atengao do

produto?

Como vocé avalia esse trabalho, hoje? Ele ja passou por alguma

modificagao?
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APENDICE B - ROTEIRO PARA GRUPOS DE FOCO

Introducéao do entrevistador

Apresentacdo do mediador e boas vindas / agradecimento aos participantes
pela presenca

Breve explicagao sobre os objetivos da reunidao do grupo relacionando com os
objetivos da pesquisa

Objetivo: entender as percepg¢des das consumidoras em relagao ao design de
embalagens de produtos cosméticos

Apresentacao dos participantes: Idade / estado civil / filhos / quantos / idades /
profissdo / hobbies.

1. Habitos de consumo de cosméticos

Vocés costumam comprar produtos cosméticos femininos (xampu,
desodorante, cremes hidratantes, perfumes, maquiagens, etc.)?

Onde vocés costumam comprar produtos cosmeéticos?

De que marcas vocés costumam comprar estes produtos?

Falando especificamente de creme hidratante corporal, qual € a marca
preferida de vocés? Por qué?

Qual a caracteristica que vocés levam mais em consideragdo na hora de
escolher um creme hidratante corporal? Por qué? (Marca, Cores, Textura,
Preco, Formato da embalagem, Tamanho, Aroma, Etc.)

Quando se fala em creme hidratante corporal, o que vem a cabeca? Qual é a
imagem que passa? Por qué?

2. Embalagens e texturas

Qual a caracteristica fisica da embalagem que mais |Ihes atrai na hora de
comprar um creme hidratante? Por qué? (Cores, Formato, Material, Tamanho,
Texturas, Tipo de letra, etc.)

E que caracteristica da embalagem faz com que vocés deixem de comprar
um creme hidratante? Por qué? (Cores, Formato, Material, Tamanho,
Texturas, Tipo de letra, etc.)

[MOSTRAR 6 IMAGENS DE CREME HIDRATANTE DE DIFERENTES
MARCAS] Dentre estas embalagens de cremes hidratantes (sem levar em
consideragao o produto em si), qual vocés mais gostam? Por qué?

Qual é a sensagao que esta embalagem passa? Por qué? Que sentimentos
ela desperta?

E qual é a que menos agrada? Por qué? (Investigar todas as barreiras —
Cores, Formato, Material, Tamanho, Texturas, Tipo de letra, etc.)

[MOSTRAR UMA IMAGEM COM TEXTURA E OUTRA SEM] Entre estas
embalagens, o que difere uma da outra? Por qué?

[ATIVIDADE LUDICA: DISTRIBUIR CARTOES COM IMAGENS DE TEMAS
PARA EMBALAGENS COMO ANIMAIS, FLORAIS, CORACOES, FORMAS
GEOMETRICAS, FRUTAS, PLANTAS, SEMENTES, OBRAS DE ARTE,
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MARINHO, GRAFISMO] Agora, vou distribuir pra vocés alguns cartdes com
imagens e pedir que vocés coloquem, em ordem de preferéncia, quais vocés
gostariam que ilustrasse embalagens de cremes hidratantes corporais. Por
que estas escolhas?

Dentre estas imagens, qual € o tipo que melhor se aplica a uma embalagem
de creme hidratante corporal feminino?

E quais sdo as menos femininas? Por qué?

. Apresentacao da Linha Vert

[MOSTRAR A EMBALAGEM COM E SEM TEXTURA DA LINHA VERT] Qual
das duas embalagens vocés teriam maior interesse em comprar? Qual agrada
mais? Por qué?

[APRESENTAR SOMENTE OS HIDRATANTES DA LINHA VERT] O que
mais agrada vocés nestas embalagens? Por qué?

E o que menos agrada? Por qué?

O que mais chama a atengéo nestas embalagens?

O que estas embalagens tém de diferente das outras que vimos
anteriormente?

Que sensacgoes elas passam? Por qué?

Olhando para estas embalagens, qual a imagem que Ihes vem na cabega?
Por qué?

Se vocés pudessem mudar alguma coisa nesta embalagem, o que seria? Por
qué?

Na opinido de vocés, estas imagens nas embalagens valorizam ou
atrapalham a visualizagcao? Por qué?

Vocés deixariam estes produtos na bancada do banheiro/lavabo? Por qué?

Para encerrar, vocés gostariam de fazer mais algum comentario sobre este
assunto que acabamos de conversar?

Obrigada pela participagao.
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RG.

CPF:

Nome:

Data Nasc: / /

Idade:

Endereco:

Bairro: CEP:

Telefone:

Celular:

Grau de Instrugéo:

Curso:

Estado Civil:
Filhos: () Sim (
Idade Filhos:

) Nao

Trabalha: () Sim ( )Nao

Empresa:

Ramo:

Cargo:
Estuda: (

)Sim ( )Nao Escola:
Curso:

Ano:

Periodo:

Vocé tem parente ou amigo préoximo que trabalhe em
alguma dessas areas?

Sim  Nao

) Pesquisa de Mercado

) Agéncia de Propaganda / Publicidade
) Jornal / Revista / Radio / TV

)  Marketing

)

Ind . ou comercio de cosméticos,higiene

)
() (
() (
() (
)
() ( ) farmacia,revendedoras de Avon, Natura
padarias,supermercado

Ja participou de Reunido de Pesquisa?

( )Sim ( )Nao

Ha quanto tempo?

Assunto?

Tabela Brasil de Pontuagdo

ITENS DE POSSE

NAO
TEM

POSSUIDA

4 0u+

Televisor em cores

Video cassete/ DVD

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Méaquina de lavar

Geladeira

Freezer (*)

ol O] o] o] o o] o] ©o| ©

N B N w A~
N & N B N ] NNN
N & N B ©] O W N w

Nl B N B o N B N

| QUANTIDADE

Modelo / Ano:
Modelo / Ano:

Modelo / Ano:
Modelo / Ano:

Grau de instrugéo

PONTOS

CHEFE DA

FAMILIA

entrevistado

fundamental

Analfabeto / até 32 série

42 série fundamental

N

Fundamental completo

Médio completo

Superior completo

oo N

ol A w| N

Curso Universitario:

Profissdo do Chefe da Casa:

Empresa onde Trabalha:

CL PONTOS

TOTAL:

A1

42 a 46 pontos

A2

35 a 41 pontos

B1

29 a 34 pontos

B2

23 a 28 pontos

C1

18 a 22 pontos

C2

14 a 17 pontos

D 8 a 13 pontos

E 0 a 7 pontos
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Data: / /

Horéario:
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P1 - Vou citar alguns produtos, gostaria de saber que marcas vocé conhece mesmo que so6 de ouvir falar ?

P2 - Vocé costuma usar ?
P3 - Com que freqiiéncia vocé utiliza?, ?
P4 - Quais marcas vocé usa {

PS5 - Qual o TIPO que vocé usa ? (principio ativo ex. caléndula, erva doce,pitanga) ?

P6 - Quando foi a ultima compra que vocé fez de ?
Produto P1 - Marcas que conhece P2 - Costuma Usar | P3 - Freqiiéncia que usa ? P4 — Marca que usa atualmente PS5 - Tipo P6 —Quando Foia
? ultima compra
Creme para as ( )Sim ( ) Diario ( )1més
maos ( )N&o ( )4asSXsem ( )2 meses
( )2a3Xsem ( )3 meses
(

) somente em ocasides

( ) acima disso

Creme Se ndo citar ativos Se ndo comprou no
hidratante para Naturais - ENCERRE ultimo més - ENCERRE
© corpo () Diario
( )sim ( )4asSXsem : :;:z;s
( ) 2a3Xsem ENCERRE
{ ) NEo-ENCERRE () somente em ocasides ( )3 meses
ENCERRE () acima disso
Creme ( )Sim ( ) Diario ( )1més
hidratante para ( )Nao ( )4asSXsem ( )2 meses
o Rosto ( )2a3Xsem ( )3 meses
() somente em ocasides () acima disso
Batom ( )Sim ( ) Diario ( )1més
( )Nao ( )4aSXsem ( )2 meses
( )2a3Xsem ( )3 meses
( ) somente em ocasides ( ) acima disso
Base ( )Sim ( ) Diario ( )1més
( )Nao ( )4asSXsem ( )2 meses
( )2a3Xsem ( )3 meses
() somente em ocasides () acima disso
Sombra ()Sim ( ) Diario ( )1més
( )Nao ( )4aSXsem ( )2 meses
()2a3Xsem ()3 meses
( ) somente em ocasides ( ) acima disso

P7 — Vamos imaginar que vocé pode desenvolver um hidratante para o corpo, Perfeito para vocé, esse produto ndo existe ainda. Como ele serd? Qual serd a textura,

aroma, ingredi ativos,

Textura Aroma Ativo Embalagem

P8 — Vamos imaginar que eu pedi para uma amiga sua descrever como vocé é, quais das caracteristicas que vou citar ela me falaria?

Criativa Falante

Forte Pratica
Independe Liberal

Timida * Teimosa*
Reservada * Conservadora *
Discreta Aventureira
Madura Sociavel

Se marcar mais que uma sinalizada com * ENCERRE

P9 - Vou citar algumas frases, quero que vocé me diga de em uma nota de 1 a 5 o quanto concorda com a frase, sendo 1 ndo concordo e 5 concordo totalmente:

Sou uma mulher preocupada com o meio ambiente.

Priorizo comprar produtos com ingredientes naturais.

A embalagem dos produtos chama minha aten¢do no momento da compra.

Me preocupo com o equilibrio da minha saude.

Tenho prazer em me cuidar, maquiar, usar cremes.

N3o gosto de perfumes fortes, prefiro os aromas naturais

* Se der nota inferior a 4 nas frases ENCERRE



