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RESUMO

A embalagem faz parte do dia a dia das pessoas. Algumas com maior valor
agregado, outras, ganhando destaque por sua identidade simples e sutil. Todas,
porém, desempenham um papel essencial para a humanidade: o ato de proteger e
acondicionar produtos, facilitando o seu transporte e contribuindo para uma melhor
qualidade de vida da populacdo. Pode-se dizer também que a embalagem detém o
poder de venda de um determinado produto, de encantamento ao consumidor,
transmitindo clareza em suas informacdes. Este estudo apresenta a analise de
embalagens do setor cosmético com énfase em conjuntos de shampoo® e
condicionador de quatro marcas distintas, perpassando por uma descricdo dos
materiais que podem vir a ser utilizados para a fabricacédo de embalagens em geral,
dando um destaque maior a familia dos polimeros, principal material utilizado para a
producdo de embalagens de shampoos e condicionadores. Este estudo expde
também uma investigacdo, estruturada por meio de um questionario aplicado de
forma virtual, para o melhor entendimento da relagdo entre consumidor e
embalagem com base no design emocional. As respostas foram analisadas e
expostas a fim de criar diretrizes que possam ajudar no desenvolvimento de novos
projetos, além do redesign das embalagens em questéo.

Palavras-chave: Design. Embalagem. Shampoo. Condicionador. Consumidor.
Compra. Design Emocional.

! Para este trabalho, a autora optou pelo uso da escrita shampoo em inglés, por se tratar da forma em
gue a palavra que é escrita na maioria dos rotulos das embalagens.



ABSTRACT

The packing is part of people's day-to-day reality. Some with higher added value,
other gaining prominence by their simple and subtle identity. All, but, play an
essencial role for humanity: the act of protecting and storing products, facilitating
their transport and contributing to a better population's life quality. We can also say
that the packing holds the power of sale of a given product, of enchantment to the
consumer, transmitting clarity in its information. This study shows the packing
analysis from cosmetic sector with emphasis on sets of shampoo? and conditioner of
four distinct brands, passing for a description of materials that may be used for the
manufacture of packing in general giving a greater emphasis to the family of
polymers, which is the main material used for the production of packing of shampoos
and conditioners. This study also presents a research, structured by means of a
questionnaire applied in virtual form, for a better understanding of the relationship
between the consumer and the packing based on emotional design. The responses
were analysed and exposed in order to create guidelines that can help in the
development of new projects in addition to the redesign in question.

Keywords: Design. Packing. Shampoo. Conditioner. Consumer. Emotional Design.

% For this work, the author opted for the use of writing shampoo in English, because it deals with the
form in which the word is written on most packaging labels.
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1 INTRODUCAO

Vive-se em um mundo de produtos embalados. Segundo Seragini apud
Negrdo e Camargo (2008, p. 15), quase 70% dos produtos comercializados hoje
utilizam embalagem. Ela faz parte do dia a dia pessoal. Algumas com formatos mais
simples, porém todas desempenhando um papel essencial para justificar a sua
existéncia e contribuindo para a qualidade de vida da populacao.

O mercado da embalagem nos ultimos tempos estd em grande ascensédo em
diferentes setores como o ramo cosmético, alimenticio, farmacéutico, produtos
diferenciados para pet shops e higiene e limpeza. Sdo embalagens com criac6es
inovadoras, tanto para frascos como para tampas, com grande variedade de formas,
acabamentos e cores, materiais e processos, atendendo as necessidades dos

consumidores e destacando-se nos pontos de venda.

Um produto bem elaborado pode fazer a diferenca na hora da compra. Isso
pode tornar o mercado de embalagens e produtos mais competitivo. O cliente tem o
poder da escolha, e uma embalagem que transmite clareza em suas informacdes,
ou seja, de facil compreenséo, tem mais chances de venda do que as demais. ISso
se d& gracas ao design que, nesse sentido, tem como finalidade agregar valor e

significado aos produtos, tornando-os mais valiosos e desejados.

Ao se criar uma embalagem, deve-se levar em consideracdo alguns pontos
principais, como por exemplo, qual o publico alvo, qual a sua capacidade, processo
produtivo, cores, tipos de impressdo, como sera transportada, onde sera vendida e

principalmente como é a linha de producdo do cliente, para que a embalagem se
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adapte ao envaze e acabamento final, seja em serigrafia, rotulo adesivo ou
termoencolhivel (que permite envolver todo o corpo do frasco). A Figura 1 mostra os

principais tipos de rotulagem no ramo de embalagens para cosméticos.

Figura 1 — Principais tipos de rotulagem

A - Impressao serigrafica. B - Rotulo adesivo. C - Rétulo termoencolhivel.

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Outro aspecto essencial que deve ser criteriosamente analisado € o tipo de
material que sera empregado para a fabricacdo de determinada embalagem, para
gue se adeque as necessidades apresentadas e possa facilmente receber o
acabamento desejado. Com base nesse apontamento, realizou-se uma pesquisa
dos principais materiais que podem vir a ser utilizados para a fabricagdo de

embalagens ndo s6 de cosméticos, mas sim, nos segmentos em geral.

Além da analise dos materiais, foram abordados os principais tipos de

impressao e um estudo sobre o0 uso correto de cores e tipografia.

Por fim, foi feita a aplicacdo de um questionario, que teve como principal
objetivo compreender a percepcdo do consumidor diante as embalagens
encontradas no mercado, neste caso, de shampoos e condicionadores. Foram
analisados os aspectos visuais e estruturais de quatro embalagens de marcas

diferenciadas.
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Por meio dessa pesquisa direta com o consumidor, foi possivel a geragéo
deste documento com as comparac¢fes entre o publico entrevistado, apontando as

melhorias que podem ser feitas em cada embalagem e colocando-as em pratica.

Esse documento visa contribuir no aprendizado académico, orientando
profissionais para a criacdo de novos projetos que posteriormente possam vir a ser
efetivados e bem aceitos pelo usuario, fortalecendo ainda mais o crescimento do

setor.

1.1 Proposta de investigacéao

O design de embalagem precisa estar interligado ao planejamento de
marketing das empresas, que visa a comunicacao eficiente daquilo que se pretende
transmitir aos consumidores para que determinada embalagem seja adquirida. Para
Mestriner (2002), a embalagem deve ser projetada adequadamente, fazendo uma
série de estudos preliminares para que se possa ter uma visdo abrangente das
caracteristicas do cliente, mercado atual, publico alvo e dificuldades que o projeto

pode apresentar, tanto na etapa de desenvolvimento quanto de fabricacao.

Tendo em vista auxiliar aos novos designers na criacdo de projetos de
embalagem, gerou-se uma andlise a partir dos estudos feitos sobre embalagens do
setor cosmético, desde o0 seu surgimento até os principais materiais utilizados, bem

COmo 0s processos de impresséao, cores e tipografia.

A partir disso, foi aplicado um questionario direto ao consumidor, que visa
contatar um publico alvo de faixa etaria entre 15 a 40 anos, mas, nada impede que

pessoas de outras idades o respondam.

Essa escolha de idades foi baseada na observacdo das pessoas que
frequentam constantemente supermercados, farmacias e demais pontos de venda
de produtos para os cabelos e também cosméticos em geral, e pelo contato da

autora com empresarios que atuam no ramo cosmeético por todo o pais.

Essa pesquisa foi finalizada pelo apontamento dos resultados aqui expostos e

analisados.
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Os resultados dessa pesquisa serviram de base para a composicao de
diretrizes que visam orientar profissionais da &area do desenvolvimento de

embalagens a criar projetos que sejam bem aceitos no mercado.

Além disso, as embalagens analisadas em questdo passaram por uma
reestruturacao visual, trés delas tiveram a sua arte gréfica redesenhada, e uma, que

foi decidida pela pesquisa, totalmente reestruturada.

Apoés essa restruturacdo, aplicou-se um novo questionario virtual a fim de
validar as mudancas pelas quais as embalagens passaram e verificar se as
diretrizes citadas e postas em pratica realmente atingem as necessidades dos

consumidores.

Essas principais diretrizes foram criadas com base no primeiro questionario
aplicado com a analise das embalagens propostas, mas, que servem de apoio para

os demais projetos que forem criados na area de embalagens.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Consiste na criacdo de diretrizes de como desenvolver projetos de

embalagem, com foco nas necessidades do consumidor.

1.2.2 Objetivos especificos

e Descrever referencial bibliografico sobre o surgimento das embalagens, cores
e tipografia,

e Detalhar os tipos de materiais e acabamentos que podem ser utilizados em
sua producéo;

e Analisar a relacdo do design emocional com a postura do consumidor no ato

da compra;
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e Entender a percepcdo do consumidor mediante as embalagens escolhidas
para analise por meio de um questionario;

o Redesenhar a parte gréfica e estrutural das embalagens propostas a fim de
aplicar as diretrizes criadas;

e Validar as mudancas aplicadas por meio de um novo questionario virtual.

1.3 Justificativa

O designer deve estar atento as novas tecnologias e a inovacao,
possibilidades de implementacdo de algo novo, atributo que € desejado para quem

ird comprar uma nova embalagem.

Segundo Mestriner (2002) um grande hipermercado no Brasil chega a
oferecer quase 30 mil produtos e recebe cerca de 6 mil novos langamentos por ano.
Nos Estados Unidos, sdo langcados em média 20 mil produtos por ano. A base disso
€ 0 sistema capitalista, que propicia uma competicdo acirrada entre as industrias que
buscam oferecer novidades aos consumidores, conseguindo superar Seus

concorrentes nos diversos atributos que levam a aceitacdo do produto final.

Uma embalagem bem projetada contribui para uma interacdo positiva entre
produto e consumidor. Para que isso se torne possivel, o designer de embalagens
deve entender a personalidade do publico alvo, seus valores, atitudes, estilo de vida.
O perfil tanto do cliente como do consumidor, ajuda na hora de projetar uma nova
embalagem, a visualizar e sentir empatia pelos consumidores para 0s quais esta
sendo feito o determinado projeto. Dessa forma, cria-se uma conexdao emocional
entre o produto e o consumidor. Vale ressaltar também que quando se fala em
“projetar uma nova embalagem”, ela aborda desde o desenho do shape (corpo do
frasco) inicial, até o conjunto final, por exemplo, frasco, tampa, tipo de material
utilizado, cores, rotulagem, enfim, todos os aspectos que d&do vida a esse novo

produto.
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1.4 Metodologia

O presente trabalho se da inicialmente pela pesquisa bibliografica, que implica
em um conjunto ordenado de procedimentos de busca por solucdes, atento ao
objeto de estudo, com o intuito de facilitar o entendimento dos conteddos
apresentados (LIMA; MIOTO, 2007).

7

Pode-se dizer também que a pesquisa bibliografica € uma revisdo da
literatura sobre as principais teorias que norteiam o trabalho cientifico. Segundo Gil
(2007, p. 44) ela é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos, que séo de livre acesso, possibilitando

o0 entendimento do tema a ser analisado.

Antes de iniciar uma pesquisa bibliogréafica, recomenda-se que se tenha claro
e definido o tema da pesquisa, pois nesta fase o pesquisador deve formular um titulo
para o levantamento de dados e identificar os termos que expressem 0O seu
conteddo (TRAINA; TRAINA JR., 2009, texto digital).

Dentro desse estudo também foi aplicado um questionario (APENDICE A),
baseado na pesquisa quantitativa, que sera efetivado pelo sistema de questionarios
do Google, com foco em pessoas de ambos 0s sexos e com faixa etéria entre 15 a
40 anos. Nesse questionario foram analisadas embalagens de shampoos e

condicionadores das marcas: Seda, Garnier, Pantene e Head e Shoulders.

Essa investigacao teve como papel principal a obtencdo de dados reais sobre
a relacdo entre consumidor e embalagem e se elas exercem, de maneira clara, o
poder de tomada de decisbes mediante a compra e se estdo bem adequadas,
atendendo as necessidades de cada um.

O método de pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo emprego da
quantificacdo, tanto nas modalidades de coleta de informac¢des, quanto no
tratamento dessas, por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples, até as
mais complexas, conduzindo a um resultado com poucas chances de distor¢des
(RICHARDSON apud DALFOVO; LANA; SILVEIRA, 2008).
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De uma forma geral, tal como a pesquisa experimental, os estudos de campo
guantitativos guiam-se por um modelo de pesquisa onde o pesquisador parte de
qguadros conceituais de referéncia tdo bem estruturados quanto possivel, a partir dos
quais formula hipoteses sobre os fenbmenos e situacdes que quer estudar. Uma
lista de consequéncias € entdo deduzida das hipoteses. A coleta de dados enfatizara
nameros (ou informacdes conversiveis em numeros) que permitem verificar a
ocorréncia ou ndo das consequéncias, e dai entdo a aceitacdo (ainda que provisoria)
ou nado das hipoteses. Os dados sdo analisados com apoio da estatistica (inclusive
multivariada) ou outras técnicas matematicas. Também, os tradicionais
levantamentos de dados sdo o exemplo classico do estudo de campo quantitativo
(POPPER apud DALFOVO; LANA; SILVEIRA, 2008).

Ja4 no ramo do marketing, a pesquisa quantitativa é feita para estudar as
sequéncias numéricas que sdo utilizadas para representar os fenbmenos naturais.
Segundo Virgillito (2010, p. 3) esses estudos que envolvem a deteccéo e graduagao
dos sentimentos latentes dos individuos em relacdo as marcas, imagens e outros

objetos sob a analise, também utilizam nameros para medir sua intensidade.

Pode ser questionado também se 0os niUmeros sdo 0s meios apropriados para
capturar a esséncia dos diversos sentimentos. Entretanto, eles estdo associados as
escalas cientificamente construidas e amplamente testadas, que graduam esses
sentimentos e que séo utilizadas nos formularios de pesquisa para tal finalidade
(VIRGILLITO, 2010).

Para a segunda fase deste trabalho, ap6s a aplicacdo do questionario, foram
analisadas as respostas e tomadas como base para a reestruturagcdo das
embalagens, a fim de se adequarem e conquistarem o publico alvo. O autor
escolhido para fechar essa metodologia e que melhor se inclui nesse processo de

criacao de novos produtos foi Mike Baxter.

Resumidamente, a metodologia central de Baxter (1998) € o gerenciamento e

o controle de processos de desenvolvimento de produto aplicado a tecnologias.

Para Baxter (1998, p. 1) a atividade de desenvolvimento de um novo produto

nao é tarefa simples. Ela requer pesquisa, planejamento cuidadoso, controle

meticuloso e, mais importante, o uso de métodos sistematicos. Esses métodos de
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projeto exigem uma abordagem em diversas areas, como marketing, engenharia e
producdo grafica, que passam por alguns principios de desenvolvimento, conforme

mostra a Figura 2.

Figura 2 — Esquema de desenvolvimento de novos produtos

Viabilidade e Projeto e
especificao

Engenharia
de producéao

Fabricacao
e vendas

S

Além dos aspectos estruturais de um novo produto, Baxter (1998, p. 25)

Fonte: Da autora, adaptado de Baxter (1998, p. 7).

também cita algumas informacfes sobre os aspectos visuais, onde um produto com
sua forma visual feia, desequilibrada e grosseira, pode ser transformado em uma

forma bela, que possa ser admirada.

Quando se fala em um produto atrativo, raramente refere-se ao seu som,
cheiro ou paladar. A percepcdo humana € amplamente denominada pela viséao e,
guando se fala em estilo de produto, logo nos lembramos do seu aspecto visual, pois
esse sentido € predominante sobre os demais sentidos. A atratividade de um

produto depende, entéo, basicamente de seu aspecto visual (BAXTER, 1998).

A partir disso, este trabalho se divide em algumas etapas, a fim de se
alcancar o resultado desejado com as diretrizes e suas possiveis aplicacbes nos
projetos de embalagem.

A terceira etapa consiste na organizacdo, entendimento e comparagdo dos

dados coletados com a pesquisa.

Esses dados estdo expostos de maneira que facilite 0o processo de criagao
apresentado na quarta etapa do projeto.

Para esta etapa, foram feitas primeiramente as andlises individuais de cada
embalagem proposta no questionario e o que o0s consumidores consideram

relevante na parte gréafica/visual de cada uma delas.
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A quinta etapa consiste na criacdo de diretrizes que visam auxiliar novos
ingressantes que tém interesse em atuar no ramo do design de embalagens. Essas
dicas foram criadas a partir do primeiro questionario aplicado, interligando o

conhecimento da autora e também criando ligacdes com as pesquisas bibliograficas.

As diretrizes criadas foram aplicadas no processo de redesign das linhas
analisadas (APENDICES D, E, F e G), que mostram as embalagens atuais e como
elas ficaram apoés a reformulacéo, tanto de artes graficas quanto do frasco da linha

Garnier.

O processo de criagdo dessas novas artes para aplicagcdo das diretrizes
consiste em se iniciar pela pesquisa e andlise dos concorrentes, onde a pesquisa

também serviu como inspiracdo para as novas criagoes.

Para a criacdo da linha Garnier, foi feito inicialmente um painel semantico,
que consiste na geracdo de ideias para possiveis solu¢cdes de problemas ou
criacoes de projetos novos, buscando imagens e termos associados a esse novo
desenvolvimento. Apés essa andlise, se partiu para os primeiros esbocos do frasco,
criacdo de arte grafica, modelagem do frasco escolhido e os renders com aplicacédo

das artes.

A sexta e Ultima tem como finalidade a validacdo das embalagens
redesenhadas, onde também foi feita por meio de um questionario aplicado
virtualmente (APENDICE B), comparando as embalagens atuais e as propostas.
Essa etapa de validagcdo visa saber dos consumidores se as linhas redesenhadas

atendem as suas necessidades apresentadas no primeiro questionario.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A evolucéo historica da embalagem

O embalar, como ato de proteger e carregar, com 0 cuidado que se
aconchega um bebé, ilustra bem as fungbes primérias da embalagem: proteger e
transportar (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 23).

Sob esse ponto de vista, a embalagem tem sua origem antropoldgica e
sociolégica nos primérdios da civilizagdo humana, pois deriva-se da necessidade
basica do ser humano de se alimentar e de buscar formas de guardar e conservar
seu alimento por mais tempo. Com o crescimento das sociedades tribais, a atividade
ndmade (caracterizada pela extracdo), passa a dar espaco ao sedentarismo e a
fixagdo dos grupos em um dado local. Como explorador, o homem passa a
desbravar territérios de adversidade climatica onde n&o bastava mais cagar ou
colher para alimentar-se imediatamente, era preciso armazenar e transportar
(NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 23-24).

A necessidade da embalagem comecou a aparecer a medida que a vida do
homem tornou-se gradativamente mais complexa; quando amadureceu a
consciéncia de que passou a ser preciso armazenar; quando aumentou a
distdncia entre sua moradia permanente ou Semipermanente -
provavelmente a caverna - e suas fontes de abastecimento, quando
surgiram as primeiras divisdes de trabalho, dentro do préprio nacleo familiar
[...] & medida que o homem foi se especializando e tornando-se cagador,
pastor, plantador de sementes, pescador, guerreiro [...] (BOLOGNINI, 1985,
p. 25).

Ha registros arqueologicos de embalagens que datam de 220 a.C. Essas

primeiras embalagens utilizavam-se exclusivamente de materiais naturais
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disponiveis na época, como couro, entranhas de animais, frutos, folhas e outras
fibras vegetais. Isso possibilitou ao ser humano, entre outras vantagens, prolongar a
duracdo das cacadas sem ficar faminto e sedento. A evolucdo da embalagem
mescla-se também a histéria do desenvolvimento tecnolégico. Segundo Negréao e
Camargo (2008, p. 24) a medida que a humanidade evolui, descobre-se novos
materiais, desenvolve-se novas necessidades e também amplia a gama de produtos
dos quais se faz uso. Como consequéncia, aumenta proporcionalmente a
qguantidade de produtos a serem embalados e a diversidade de materiais

empregados nesses involucros.

A embalagem antiga remetia ao artesanato, as dos dias atuais nhascem como
a irma gémea da industria. Nessas transformacdes, mudou-se de personalidade e
serventia. Segundo Cavalcanti e Chagas (2006, p. 15), as embalagens antigas
tinham como principal qualidade a resisténcia ao transporte e a umidade. Hoje em
dia, esses atributos continuam sendo essenciais, mas obrigatoriamente, elas devem
conter informacfes do produto embalado e do fabricante, e o poder de seducéo

exercido sobre os compradores.

Por volta de 200 a.C., os fenicios descobrem o vidro. Por se tratar de uma
matéria prima que fornece condicdes de conservacdo das propriedades quimicas de
determinadas substancias €, até hoje, amplamente utilizado em embalagens de
alimentos (liquidos e sdlidos), perfumes, cosméticos e medicamentos. Durante
séculos, a fabricacdo de embalagens foi artesanal, com o advento da Revolucao
Industrial no século XVIII, surge um novo comportamento produtivo no mercado: a
producdo seriada e, como consequéncia, o aumento exponencial da oferta de
produtos (NEGRAQO; CAMARGO, 2008, p. 24).

A abertura dos portos com a vinda de Jodo VI para o Brasil em 1808, iria
modificar profundamente a economia, a cultura e a politica brasileira. Segundo
Cavalcanti e Chagas (2006, p. 16), isso também influenciou no destino das
embalagens. O mercado brasileiro estava sendo monopolizado pela Coroa
Portuguesa. Com isso, comecam as importacdes, principalmente de bebidas. A
Figura 3 ilustra um dos primeiros rétulos de cerveja e na Figura 4 temos algumas

imagens dos roétulos de aguardente, principais bebidas comercializadas no Brasil.
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Figura 3 — Primeiro rétulo da cerveja Brahma
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Figura 4 — Primeiros rétulos de aguardente
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Essas importagdes garantiam um bom numero de garrafas cheias com todos
os tipos de bebidas alcdolicas, sobretudo vinhos, licores e cervejas. Vérias caixas de
cerveja fizeram parte do primeiro desembarque de mercadorias em 1808. Depois de
esvaziadas, elas ganhavam outra serventia (CAVALCANTI; CHAGAS, 2006, p. 16).

O Brasil acabava de ser impedido de praticar qualquer atividade produtiva que
concorresse com Portugal. Nesse contexto, surgem as primeiras industrias no pais.
O crescimento do setor foi acelerado e, em 1907, ja existiam mais de 3.000
estabelecimentos industriais em territorio nacional. Mesmo diante dessa expansao,
nas primeiras décadas do século XX, a producdo nacional era pouco sofisticada e
diversificada. Havia basicamente quatro tipos de acondicionamento: sacos de estopa
ou papel, utilizados para embalar café torrado e moido, acucar refinado e algodao;
potes ou garrafas de vidro para extrato de tomate, sardinha, embutidos, doces,
vinagre e bebidas; latas para manteiga e 6leo e barris de madeira (NEGRAO;
CAMARGO, 2008, p. 25).

Desenvolveram-se as civiliza¢des, veio o Mercantilismo e, com ele, a busca
frenética das especiarias, as longas viagens e as grandes descobertas: A
Rota do Cabo para as Indias e as Américas, um Novo Mundo, do outro lado
do Mundo. Mas, a rigor, foi particularmente com a Revolugcdo Industrial,
ap6és a invencdo da maquina a vapor, que a embalagem adquiriu
complexidade. Mais do que as distancias, foi a velocidade de circulagédo das
mercadorias que mais exigiu protecdo e cuidado no transporte e na

distribuicao de alimentos, tecidos, maquinas, bens de uso [...] (BOLOGNINI,
1985, p. 25).

Ao se observar os aspectos estéticos e comunicacionais do desenvolvimento
do setor, constata-se que, até o inicio do século 20, as embalagens estavam
estreitamente relacionadas a movimentos artisticos e seus rotulos refletiam estas
referéncias visuais. Podemos reconhecer nas embalagens do periodo, movimentos
como o Art Noveau e o Art Déco, como mostra a Figura 5. Em alguns casos, nao
havia sequer o nome do produto estampado no rétulo (NEGRAO; CAMARGO, 2008.
p. 26).
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Figura 5 — Rétulo creme Nivea baseado na Art Noveau e Art Déco

Fonte: Eu designer (2016, texto digital).

Com o passar dos séculos, papel, madeira, ceramica, bronze e ferro foram
sendo utilizados, cada um ha seu tempo, como materiais para embalagens
(RONCARELLI; ELLICOTT, 2010, p. 8).

O aspecto visual restringia-se ao carater estético. Nao existia ainda a
dimenséo mercadoldgica do produto. As industrias ndo tinham descoberto o conceito
de marca como valor agregado. Com o advento do autosservico, criado no século
XX, inicialmente representado pelos supermercados, houve a necessidade de
aplicar e desenvolver novas técnicas de comunicacao que conseguissem persuadir
o consumidor a comprar determinado produto, agora sem a influéncia direta de um
vendedor (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 26).

As marcas surgiram para identificar produtos manufaturados como doces,
bebidas, sabdo, remédios, tecidos, rapé, charutos e, sobretudo cigarros, que nas
Ultimas décadas do século XIX correspondiam a praticamente metade do total das
marcas existentes. Para Cavalcanti e Chagas (2006, p. 31) quando se fala em
marcas se fala também em rotulos, e os rétulos tem vida breve, desaparecendo com
a mesma rapidez com que sao consumidos os produtos que ajudaram a embalar. A

Figura 6 apresenta alguns rotulos de cigarros comercializados na época.



Figura 6 — Roétulos de cigarro
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Percebeu-se, a partir do século XX, que alimentos embalados com estanho®
tinham uma durabilidade maior. Segundo Roncarelli e Ellicott (2010, p. 8), os
fabricantes de alimentos enlatados chegaram a conclusdo que, se tivessem 0 seu
nome na embalagem, os produtos venderiam mais. Com o avan¢o do marketing e
das técnicas de impressao, os designers comecaram a atentar para os efeitos da
tipografia e do design decorativo sobre as vendas dos produtos, e ficaram muito

satisfeitos com os resultados.

Surgem empresas visionarias que investem fortemente na consolidacédo de
sua imagem institucional e na imagem da marca de seus produtos, com o objetivo
claro de se destacarem dos concorrentes. Algumas dessas empresas e marcas
pioneiras foram a Coca-Cola®, Gessy Lever®, Gillete®, Colgate-Palmolive®, Johnson
& Johnson® e Nestlé®, entre outras (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 26).

A partir deste momento, a embalagem passa a ter, entdo, novas funcgdes.
Além de proteger e transportar, a embalagem passa a informar, identificar e

promover produtos € marcas.

Apos a Il Grande Guerra, 0s supermercados concentram-se nos grandes
centros urbanos e passam a exigir adaptacdes das embalagens, as quais permitam
manter os produtos em perfeitas condicées de consumo apds serem transportados
por distancias maiores e estocados por periodos mais longos (NEGRAO;
CAMARGO, 2008, p. 26).

Cada vez mais, é necessario aumentar o Shelf Life (tempo de prateleira,
validade) dos produtos. A protecdo € importantissima. Além disto, € imprescindivel
estar atentos as diversas necessidades e desejos do consumidor, que passou a ser

mais exigente na escolha dos produtos.

E na prateleira do supermercado que os produtos disputam corpo a corpo a
atencdo do consumidor. Assim, o papel da embalagem amplia-se, pois ela se

transforma no vendedor, o chamado vendedor silencioso!

® Estanho é um metal conhecido desde os primérdios das civilizacdes, é sélido e muito resistente a
corrosédo (INFOESCOLA, 2016).
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3 MATERIAIS E PROCESSOS NO MERCADO DA EMBALAGEM

Uma das tarefas do designer de embalagem envolve a convivéncia e o
conhecimento de uma tecnologia avancada de materiais, segundo Mestriner (2002),
métodos e processos que estdo em constante evolugcdo, desde o seu processo de
fabricacdo até as técnicas de impressao e rotulagem utilizadas devem ser levados
em consideracdo. Cada embalagem de diferentes materiais tem um tipo de

fabricacéo e finalizacdo, cada qual com suas caracteristicas e peculiaridades.

O designer ndo deve se envolver nessa competicdo nem defender ou atacar
qualquer um dos materiais, mas procurar ajudar com o seu trabalho para que cada
um deles possa oferecer o que tem de melhor para a sociedade (MESTRINER,
2002, p. 72).

Este capitulo aborda uma breve descricdo dos materiais mais utilizados no
setor de embalagens para cosméticos, porém, com um maior destaque para a
familia dos polimeros, que é o material mais encontrado hoje em embalagens de

shampoos e condicionadores.

3.1 Materiais e processos de producao

Segundo Negrao e Camargo (2008, p. 211), embora o consumidor nao tenha
condicdes de perceber visualmente a tecnologia incorporada aos novos sistemas da
embalagem — e, consequentemente, no ponto de venda 0 seu aspecto visual ainda

fale mais alto — o consumidor sempre estard levando para casa o conjunto de



30

embalagem e produto, com isso, as empresas devem se preocupar com a qualidade

tanto do contetido, como da aparéncia e o funcionamento da embalagem.

Cada produto tem suas caracteristicas quimicas e fisicas: diferentes graus de
acidez, umidade, gordura, etc., que o torna mais ou menos vulneravel a oxidacao,
desidratacdo, decomposicdo, podem ser sensiveis a luz, aos raios ultravioletas,
apresentar pouca estabilidade térmica e volatilidade. Por isto é preciso conhecer
suas condi¢cdes ideais de acondicionamento, conservacdo e regulamentacfes
impostas pelos 6rgdos competentes, pois a embalagem deve otimizar a conservacao
e o transporte do produto, ou seja, proteger seu conteudo contra fendmenos que
influenciem sua qualidade e vida util (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 211).

Conhecer as especificacbes do produto a ser embalado € o ponto de partida
para a definicdo do material que ira compor a embalagem; contudo, ndo € o ponto
final. O material a ser escolhido ndo deve responder ao projeto apenas em seu
aspecto pragmatico, mas ainda equacionar uma série de outros requisitos como:
custos, impacto ambiental e percepcdo do consumidor (NEGRAO; CAMARGO,
2008, p. 212).

Materiais bem escolhidos melhoram a experiéncia visual da embalagem,
criam interesse ao tocar, reduzem (ou aumentam) o0s custos e aumentam (ou
diminuem) o impacto ambiental. Ao aplicar um material num contexto desconhecido
e explorar seu potencial ndo usual, o designer pode causar um impacto significativo
ao expor a embalagem na prateleira (RONCARELLI; ELLICOTT, 2010, p. 22).

A atuacdo qualificada nesta area envolve conhecimento de fisica, quimica,
parametros de processamento (temperatura, velocidade de aquecimento e
resfriamento, taxa de deformacao, etc.) e outras propriedades especificas (como
resisténcia a compressio, corte, densidade, etc.) (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p.
212).

A empregabilidade de um determinado substrato depende também do
tamanho e forma final do recipiente, que por vezes podem limitar ou ndo se adaptar
aos processos de producéo existentes (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 212).
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Pode-se sintetizar os critérios de escolha de um material para embalagem nos
seguintes topicos:

e Funcionalidade que € definida por especificacbes quimicas e fisicas do
produto a ser embalado, que determinam necessidades de acondicionamento
e conservacgao;

e Producdo que é determinada pela facilidade do processamento do material
escolhido e viabilidade técnica para obtengcdo da embalagem com dimenséo e
forma desejadas;

e Disponibilidade de matéria prima;

e Comercializagao;

e Custos, aspectos mercadologicos, condicbes de armazenamento e
transporte;

e Impacto socioambiental,

e Procedéncia e processamento da matéria prima;

¢ Reciclabilidade do material pds-uso;

e Normas de legislacao especificas.

Apesar dos avancos tecnologicos permitirem que uma diversidade cada vez
maior de materiais seja aplicada ao segmento, de maneira geral, 0 mercado de
embalagens ainda utiliza quatro grandes grupos de materiais: o papel (materiais
celuldsicos); metal (aluminio e aco); vidro e plastico (polimeros) (NEGRAO;
CAMARGO, 2008, p. 213).

3.2 Papel

Embalagens somadas de papel e papeldo ainda predominam entre o0s
materiais mais utilizados no Brasil. O papel cartdo, por exemplo, € um material de
grande maleabilidade e fornece inimeras opc¢des criativas para os designers.
Segundo Negrdo e Camargo (2008, p. 225), os projetos de embalagens de papel se
destacam por sua gama de aplicacdes diferenciadas como hot stamping, aplicacéo

de vernizes, facas de corte e dobras exclusivas, de acordo com cada embalagem e



32

necessidade do cliente. Boa parte das embalagens de papel no ramo do cosmético
constitui-se de cartuchos e caixas.

Na Figura 7 estdo descritas as principais caracteristicas do papel, de forma

resumida.

Figura 7 — Resumo sobre as principais caracteristicas do papel
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Fonte: Da autora, adaptado de Negréo e Camargo (2008, p. 224).

3.3 Metais (aluminio e aco)

O aluminio é um material caracterizado por sua leveza e maleabilidade,
podendo ser apresentado em uma estrutura rigida (como uma lata, por exemplo) ou
flexivel (filmes). De acordo com Negrdo e Camargo (2008, p. 237) 0os metais
possuem uma grande resisténcia a corrosdao, mas, em embalagens alimenticias,
ainda se faz necessario a aplicagdo de vernizes para retardar este processo. Dao ao
produto uma vida Ut de no minimo trés anos e sdo materiais renovaveis e

reciclaveis sem perda de qualidade e maior protecdo no transporte.



33

J& o aco define-se por uma liga ferrosa com baixo conteddo de carbono e
possui boa caracteristica mecanica com revestimento de vernizes. Ele é considerado
o material mais seguro para produtos destinados ao consumo humano, pois forma
uma barreira mais eficiente (NEGRAO; CAMARGO, 2008).

No momento de um projeto de embalagens em metal, € preciso verificar
informagdes sobre o comportamento da embalagem em relagdo a sua resisténcia
mecanica. As deformacdes de embalagens de metal podem ocorrer por manuseio,

compressao, Vacuo ou impacto, com isso, latas amassadas ndo vendem!

Uma sutil deformacéo do recipiente néo interfere na integridade do produto,
desde que nao afete o verniz ou a vedacéo, contudo, este tipo de alteragéo faz com
que o consumidor figue mais criterioso e até rejeite o produto (NEGRAO;
CAMARGO, 2008).

Para os designers, esse material pode oferecer grandes oportunidades.
Segundo Mestriner (2002, p. 81), as embalagens de ago utilizam a folha de flandres
(material laminado estanhado, composto por ferro e aco de baixo teor de carbono e
revestido com estanho) como material basico e, a partir disso, pode-se explorar 0s
formatos das embalagens com versdes cilindricas, quadradas, retangulares, sendo
oferecidas como standad de mercado (disponiveis para vendas em geral), como

podem ser feitos desenvolvimentos para moldes exclusivos para cada cliente.

A Figura 8 representa as principais caracteristicas dos metais, de forma

simplificada e de facil compreenséo.
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Figura 8 — Principais caracteristicas dos metais
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Fonte: Da autora, adaptado de Negrdo e Camargo (2008, p. 238).

3.4 Vidro

Produto inorganico de fusdo resfriado, o vidro oferece uma grande
transparéncia e barreira de protecdo, assim como sua natureza inerte, ou seja, ndo
interfere no produto contido. Segundo Negrdo e Camargo (2008, p. 244), uma de
suas vantagens é que o consumidor pode visualizar o0 que esta comprando e o

material agrega ao produto uma imagem nobre, sofisticada e confiavel.

O vidro também permite a criagcdo de formas exclusivas para determinado

produto e cliente.

Tratando-se de embalagens de cosméticos, muitas vezes, o vidro é escolhido
por sua resisténcia e aparéncia limpa, que permite, dependendo de seu formato e de
como a embalagem sera projetada, aplicacao direta da arte no frasco, ou entdo, uma
consideravel area de rotulagem.
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Além disso, o design de embalagem em vidro pode conter detalhes como auto

ou baixo relevo, que podem ser aplicadas no préprio molde do frasco.

O esquema demonstrado na Figura 9 define de forma resumida, as principais

caracteristicas deste material.

Figura 9 — Principais caracteristicas do vidro
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Fonte: Da autora, adaptado de Negréo e Camargo (2008, p. 244).

3.5 Polimeros

O polimero (do grego: poli — muitas, mero — partes) € uma molécula sintética,

também chamada popularmente de plastico (embora o plastico seja apenas um dos

tipos de polimeros). O polimero € uma molécula gigante, constituida pela unido de

moléculas menores, denominadas mondmeros. E formado por ligagdes moleculares

organicas, e, embora sintéticos (feitas pelo homem), pode ser oriundo de uma

sintese artificial ou de transformacdo de produtos naturais (NEGRAO; CAMARGO,

2008, p. 252).
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O emprego destes materiais, nos mais diversos segmentos industriais
(embalagens, utensilios domésticos e eletrodomésticos), aumentou
significativamente nos ultimos anos e isto ndo é diferente no segmento de
embalagem. Para Negrdo e Camargo (2008, p. 252), a popularizacédo dos polimeros
deve-se ao seu baixo custo de producéo, peso reduzido, elevada resisténcia e sua
versatilidade. Dentre esses aspectos positivos, o plastico também tem pontos

negativos, como por exemplo, o0 seu tempo de degradacdo no meio ambiente.

Para amenizar esse problema, tem se promovido cada vez mais a reciclagem
do plastico e sua utilizacdo como fonte de energia e varias pesquisas tecnoldgicas e

cientificas que visam o desenvolvimento de polimeros biodegradaveis.

Um exemplo atual desses polimeros € o Polietieno (PE) Verde,
comercializado pela Braskem, conhecido como /'m Green, fruto da combinag¢ao de
inovacgao, tecnologia e sustentabilidade. O PE verde € um plastico produzido a partir
do etanol da cana de acucar, uma matéria prima renovavel. Por esta razdo, o PE
verde I'm Green captura e fixa gas carbdénico da atmosfera durante a sua producao,
colaborando para a reducdo da emissdo dos gases causadores do efeito estufa
(BRASKEM, 2016, texto digital).

A cada dia, surgem novos polimeros e esta profusdo de possibilidades gerou
a necessidade de classificacdo que permitem um agrupamento destes materiais
segundo suas caracteristicas, facilitando seu estudo e aplicacdo. A seguir, alguns

destes critérios de avaliacao:
Fusibilidade (comportamento ao serem aquecidos):

- Termoplasticos: podem ser moldados e reciclados permitindo nova fuséo e
um novo formato. Fundem-se ao serem aquecidos e se solidificam quando

resfriados.

Ex.. Polietileno (PE), poli (tereftalato de etileno), poliacrilonitrila, nailon,
policloreto de vinila (PVC), polipropileno (PP), politereftalato de etileno (PET),
poliestireno (PS).

- Termorrigidos: formam ligacbes complexas ao serem aquecidos, tornando-

se infusiveis e insoltveis. Uma vez prontos, ndo mais se fundem.
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Ex: Resina fenol-formol, resina melamina-formol, resina ureia-formol,

baquelite (tomadas), poliuretano, poliéster/fiberglass* (caixa d"agua, piscinas).
Comportamento mecanico:

- Plasticos: sdo materiais estaveis nas condicbes normais de uso, mas que,
em algum estagio de sua fabricacdo, séo fluidos, podendo ser moldados por
aquecimento, pressédo ou ambos. Ex: Polietileno, polipropileno, poliestireno.

- Elastbmeros (ou borrachas): sdo materiais que, apos sofrerem deformacao
sob a acdo de uma forca, retornam a sua forma original quando esta forca €&
removida, apresentando excelente comportamento elastico. Ex: Polibutadieno,
borracha nitrilica, poliestireno-co-butadieno.

- Fibras: sdo formadas geralmente por macromoléculas lineares orientadas

longitudinalmente. Ex: Poliésteres, poliamidas e poliacrilonitrila.
Escala de fabricacéao:

- Plasticos de comodidade (commodities): constituem a maioria dos plasticos

fabricados no mundo. Ex: Polietileno, polipropileno, poliestireno, etc.

- Plasticos de especialidade (specialities): plasticos que possuem
propriedades diferenciadas sendo produzidos em menor escala. Ex: Polioxido de

metileno e policloreto de vinilideno.
Tipo de aplicacéo:

- Plasticos de uso geral: sdo polimeros utilizados nas mais variadas
aplicacdes, como o polietileno, o polipropileno, o poliestireno, o polimetacrilato de

metila, o policloreto de vinila, baquelite, etc.

- Plasticos de engenharia: sdo polimeros empregados em substituicdo de
materiais de engenharia, como, por exemplo, a madeira e os metais. Ex: Poliacetal,

policarbonato e politetrafluor-etileno.

* Fiberglass (fibra de vidro em inglés) é um material composto, produzido basicamente a partir da
aglomeracao de finissimos filamentos com resina poliéster e posterior aplicagdo de uma substancia
catalizadora de polimerizacdo. O material resultante é altamente resistente e possui excelentes
propriedades mecénicas e baixa densidade (FERRARI FIBERGLASS, 2011, texto digital).
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Origem:

- Biopolimeros/bioplasticos (polimeros de fontes renovaveis): sdo derivados
de fontes renovaveis, produzidos na natureza e, por isto, considerados polimeros
naturais renovaveis. Os biopolimeros geralmente sdo biodegradaveis ou

comportaveis.

- Plasticos/polimero petroguimico: sédo derivados de fonte ndo renovavel/fossil

(petroleo).
Fonte de degradacéo:

- Plasticos oxidegradaveis: a degradacédo resulta da oxidacdo, que pode ou
nao chegar até a biodegradacao.

- Plasticos fotodegradaveis: a degradacao resulta da luz, que pode ou nao

chegar até a biodegradacéo.

- Plasticos biodegradaveis: a degradacdo é causada por atividade biolégica

de ocorréncia natural, por agcdo de enzimas.

3.6 Caracteristicas dos polimeros

Os polimeros apresentam diferentes propriedades de acordo com sua
composicdo quimica, € o que possibilita grande variedade de aplicacdes no
segmento de embalagens — desde filmes até garrafas e gales. Dentre a infinidade
de polimeros existentes hoje no mercado, podemos destacar, no setor, a utilizacdo
do: polietileno de alta densidade (PEAD), polietiieno de baixa densidade (PEBD),
polipropileno (PP), poliestireno (PS), polietileno tereftalato (PET), policloreto de vinila
(PVC) e policarbonatos (PC) (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 255).

Segundo dados da ABIPLAST (Associacao Brasileira da Industria do Plastico)
segue abaixo as descricbes dos quatro polimeros mais empregados no ramo da

embalagem atualmente:
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* Polietileno (PEAD e PEBD de alta e baixa densidade):

O polietileno de baixa densidade foi um dos primeiros plasticos criados a
partir da polimerizacdo do etileno sob alta pressdo. Usado em sacos, filmes,
utensilios domésticos, tubos, brinquedos, isolamento de cabos, etc. (NEGRAO:;
CAMARGO, 2008, p. 255).

J4 o polietileno de alta densidade apresenta estrutura mais sélida e
resisténcia quimica superior se comparado ao polietileno de baixa densidade. Pode,
portanto, suportar temperaturas mais altas. Adequado para processos de sopro
(garrafas e similares). Suas principais caracteristicas e propriedades estao descritas

na Figura 10.

Figura 10 — Principais caracteristicas e propriedades do polietileno aplicadas a

embalagens
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Fonte: Da autora, adaptado de Negrédo e Camargo (2008, p. 255).
* Polipropileno (PP):

O polipropileno tem propriedades semelhantes as do polietileno, conforme
Figura 11, mas com menor densidade, melhor resisténcia ao calor, rigidez e dureza.
Usado em uma variedade de produtos (embalagens rigidas, utensilios domésticos,
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brinquedos, baterias, etc.). Filmes podem ser produzidos por extrusdo e sao usados
em embalagens para alimentos, cigarros, roupas, etc. (NEGRAO; CAMARGO, 2008,
p. 256).

Figura 11 — Principais propriedades e caracteristicas do polipropileno aplicadas a

embalagens
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Fonte: Da autora, adaptado de Negréo e Camargo (2008, p. 256).
* Poliestireno (PS):

O poliestireno pode ser considerado um material de facil processamento e
baixo custo. Suas principais caracteristicas e propriedades estdo descritas na Figura
12.
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Figura 12 — Principais propriedades e caracteristicas do poliestireno aplicadas a

embalagens
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Fonte: Da autora, adaptado de Negrdo e Camargo (2008, p. 256).

* PET:

O polietileno tereftalato (PET) € um polimero cristalino que apresenta elevada

resisténcia mecanica, térmica e quimica. Ele oferece inUmeras caracteristicas e

propriedades quando aplicado ao setor de embalagens, conforme Figura 13.
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Figura 13 - Principais caracteristicas e propriedades do PET aplicadas a
embalagens
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Fonte: Da autora, adaptado de Negrdo e Camargo (2008, p. 257).

Apesar da fabricacdo do plastico reciclado representar uma economia de até
70% de energia, hoje apenas 15% do plastico produzido no pais € reciclado. A
grande variedade de polimeros e, portanto, sua dificuldade de identifica-los e
separa-los é apresentada como principal empecilho para a ampliacdo desse nimero
(NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 256).

3.6.1 Design de embalagens poliméricas

Os polimeros representam uma ampla gama de segmentos dentro da
industria de embalagem e utilizam grande numero de processos e técnicas de
producdo. Cada um deles tém caracteristicas proprias, que atribuem diferentes
performances a embalagem em que séo aplicados (MESTRINER, 2002, p. 76).

Apesar dos critérios conceituais de classificacdo dos polimeros, no mercado,
de modo geral, as embalagens plasticas sao divididas em rigidas e flexiveis. As

denominadas rigidas sdo, na verdade, embalagens estruturadas (como potes,
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frascos, ampolas, garrafas, etc.) e as flexiveis referem-se a filmes (sacos, sacolas,
etc.) (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 258).

Os polimeros rigidos utilizam basicamente trés processos de moldagem: o
sopro, a injecdo e a termoformagem. A maneira como o plastico entra no molde, &
aderido as paredes e depois desmoldado. Para Mestriner (2002, p. 77) o designer
deverd tratar as seguintes questfes para projetos de embalagens plasticas: peso,
espessura e capacidade volumétrica, para que seja criado o desenho e apos a

aprovacao do cliente seu respectivo molde.

Ao desenvolver uma embalagem polimérica por injecao, por exemplo, angulos
negativos sdo proibidos, pois sujeitam a peca a deformidades. Deve-se prever
angulos de saida, uma conicidade, que facilite a retirada da peca de seu molde.
Vantagens do processo de injecdo seriam sua precisdo, acabamento e a
possibilidade de complementos (como roscas) (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p.
259).

Para Mestriner (2002, p. 78), a termoformagem consiste no aquecimento de
uma lamina de plastico que, uma vez amolecida, € aspirada com a aplicacdo de
vacuo, aderindo as paredes do molde. Bandejas, copos e potes sdo as principais
embalagens produzidas por esse sistema.

Assim como nas embalagens de vidro, ao desenhar uma embalagem plastica
€ também importante verificar se o produto necessita de head space, um espaco
interno a embalagem que permite a acomodacao dimensional do produto, em caso

de expanséo ou retracéo do volume total.

Os sistemas de impressdo sdo aplicados ao polimero rigido por meio de
serigrafia, tampografia, hot stamping ou processos de rotulagem que se utilizam
desde papel até processos mais sofisticados como rotulos termoencolhiveis,
rotulagem no sopro e heat transfer’ (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 260).

Ja as embalagens flexiveis, apresentam um raciocinio construtivo muito

similar ao das embalagens de papel, uma vez que partem de um plano

® A aplicagdo do heat transfer é realizada de forma similar ao hot stamping, mas, no entanto, a
maquina devera estar equipada com um sistema de registro de fotocélula, dispositivo que ira garantir
o0 perfeito posicionamento sobre a pec¢a que sera aplicada (WUYZL, 2015).
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bidimensional. Portanto, um dado importante deste tipo de projeto sdo os sistemas
de impressdo empregados e o fechamento da embalagem. Nestes substratos
flexiveis, a rotogravura e a flexografia sdo os sistemas de reproducao impressa mais
aplicados (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 260).
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4 COR, TIPOGRAFIA E TIPOS DE IMPRESSAO

4.1 Cor

Os primeiros estudos sobre cor que se tem registro datam do século V a.C.,
feitos na Grécia por Demdcrito e Empédocles. Desde 1667, quando Isaac Newton
revelou ao mundo a verdadeira natureza do fenébmeno da cor e deu-se inicio a uma
nova ciéncia. Apds anos, surgem pintores como Georges Seurat, Paul Klee, Vassily
Kandinski, Piet Mondrian, Van Gogh, Josef Albers, Johannes Itten entre outros, que
fizeram importantes relatos e propostas para o uso da cor, mas a reproducédo do
fendbmeno do arco-iris em laboratorio, onde Newton incidiu um raio de luz branca
através de um prisma que, ao refrata-la, abriu um leque de cores e causou uma
grande revolucdo nos conhecimentos empiricos que se tinha até entdo. Segundo
Fernandes (2008, p. 25), as tintas e corantes foram amplamente utilizadas pelo

homem antes mesmo do aparecimento da escrita.

A cor era entdo apenas considerada uma qualidade dos pigmentos e desde
cedo o homem aprende a extrair da natureza as mais diversas cores com as quais
transformava a aparéncia das superficies como pedras, penas, objetos e até o
préprio corpo (FERNANDES, 2008, p. 25).

A cor é conhecida como a forma mais imediata de comunicag&o nao verbal. E
natural que tenhamos reacdes a ela: evoluimos com certa compreensao das cores,
em parte porque a sobrevivéncia de nossos ancestrais dependia delas para saber o
gue consumir e o que evitar (AMBROSE; HARRIS, 2009).
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A cor oferece infinitas possibilidades de ser utilizada no processo criativo.
Segundo Barros (2006), temos a liberdade de combinar tons, misturando matizes e

produzindo composi¢des que podem ser atrativas, impactantes ou tranquilizantes.

A cor ndo tem existéncia material. Ela é, tdo somente, uma sensacao

provocada pela acdo da luz sobre o 6rgédo da visdo (PEDROSA, 2008, p. 19).

Os efeitos luminosos, constituidos por radiacdes eletromagnéticas, capazes
de provocar a sensacédo que denominamos cor, dividem-se em trés grupos distintos:
o das cores-luz, o das cores-pigmento opacas e o das cores-pigmento transparentes
(PEDROSA, 2008).

Desde a antiguidade os fendmenos da cor vém sendo estudados por filosofos
e artistas, como por exemplo, o humanista, poeta, matematico, arquiteto e pintor
Leon Battista Alberti (1404-1472), que, com seus tratados sobre arquitetura, pintura
e escultura, tornara-se o primeiro teérico das artes do Renascimento, e definiu que o
vermelho, o verde e o azul seriam as cores fundamentais que dariam origem as
outras. Para reverenciar o principio dos quatro elementos da natureza, Alberti
incluira o cinza (mistura do branco com o preto), para complementar o quarteto:
vermelho, a cor do fogo; verde, da agua; azul, do ar e cinza, da terra (PEDROSA,
2008).

4.1.1 Trés triades de cores primarias

Cores-luz sdo as que provém de uma fonte luminosa direta. S&o elas que
iluminam as nossas vidas, como a luz do sol, de uma vela ou a de uma lampada,
segundo Pedrosa (2008). Sua triade primaria é constituida pelo vermelho, verde e
violeta. Por sintese denominada aditiva, essas cores produzem o branco, conforme

demonstra a Figura 14.
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Figura 14 — Cores-luz primarias: vermelho, verde e violeta

Fonte: Da autora, adaptado de Pedrosa (2008, p. 29).

Essa mistura de cores, tomadas duas a duas, produzem as cores
secundérias: magenta, produzida pela mistura do vermelho com o violeta. O

amarelo, mistura do vermelho com o verde. O ciano, mistura do verde com o violeta.

Cores-pigmento opacas, segundo Pedrosa (2008), sédo as cores de superficie
de determinadas matérias quimicas, produzidas pela propriedade dessas matérias
em absorver, refletir ou refratar os raios luminosos incidentes. Sua triade primaria é
composta pelo vermelho, amarelo e azul, cores que em mistura proporcional
produzem o preto. Esse fendmeno é denominado de sintese subtrativa. A Figura 15

apresenta as principais cores pigmento opacas.

Figura 15 — Cores-pigmento opacas primarias

Fonte: Da autora, adaptado de Pedrosa (2008, p. 29).
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J4 as cores pigmento transparentes, para Pedrosa (2008), sdo cores de
superficies produzidas pelas propriedades de alguns corpos quimicos que filtram
raios incidentes, por efeito da absorcdo, reflexdo e transparéncia. Isso também
ocorre nas aquarelas, peliculas fotograficas e nos processos de impressao grafica,
onde as imagens sao produzidas por reticulas. Na Figura 16 obtém-se as

respectivas cores.

Figura 16 — Cores-pigmento transparentes primarias

Fonte: Da autora, adaptado de Pedrosa (2008, p. 29).

4.1.2 Classificacéo das cores

Segundo a composicéo de suas estruturas, as cores séo classificadas com as

seguintes denominagoes:

* Cores primarias: existem dois tipos de cores primarias, as aditivas e as
subtrativas. As primarias aditivas sdo aquelas obtidas pela luz que é emitida:
vermelho, verde e azul. A combinacdo das trés produz o branco. As priméarias
subtrativas sdo aquelas associadas a subtracdo de luz: ciano, magenta e amarelo,
as cores de escala usadas na impressdao em quadricromia. As cores primarias estao
descritas na Figura 17. A combinacéo das trés produz o preto (AMBROSE; HARRIS,
2009, p. 17).
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Figura 17 — Cores primarias

Fonte: Da autora, adaptado de Pedrosa (2008, p. 33).

« Cores secundarias: E possivel produzir um conjunto de cores secundarias,
conforme a Figura 18 a partir de cada conjunto de cores primarias. As cores
secundarias séo criadas por meio da combinacao de quaisquer duas cores primarias
na mesma proporcdo. No espaco de cores subtrativo, as cores secundarias sao
vermelho, verde e azul. No espaco aditivo, as cores secundarias sdo ciano, magenta
e amarelo (AMBROSE; HARRIS, 2009, p. 17).

Figura 18 — Cores secundarias

Fonte: Da autora, adaptado de Pedrosa (2008, p. 33).

» Cores terciarias ou cores complementares: € a designacdo dada a cor
secundaria, pelo fato de que ela, justaposta a cor primaria que ndo entra em sua
composicdo, complementa o espectro solar. Pela mesma raz&o, uma cor primaria,
quando justaposta a secundaria, formada pelas outras duas cores primarias é
também denominada complementar, como na Figura 19 (PEDROSA, 2008, p. 32).
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Figura 19 — Cores complementares: laranja-azul, verde-vermelho e violeta-amarelo

Em cada um desses pares, tomado isoladamente, esta contida toda a riqueza do espectro solar.
Fonte: Da autora, adaptado de Pedrosa (2008, p. 33).

As cores complementares sdo aquelas que mais contrastam entre si. No
circulo cromatico, as cores complementares se encontram sempre uma diante das
outras segundo Heller (2013, p. 35). As cores também podem ser classificadas em

guentes e frias:

* Cor quente: é a designacao genérica empregada para definir as cores em
gue predominam o vermelho e o amarelo. Elas transmitem a sensacéo de calor, uma

vez que estdo associadas ao fogo, ao sol e ao sangue;

* Cor fria: se trata de uma oposi¢cao as cores quentes, designa as cores que
em sua composicdo predomina o azul. Estas, por sua vez, transmitem calma,

tranquilidade.

No ato perceptivo, distinguem-se trés caracteristicas principais que
correspondem aos parametros basicos da cor, com base em Pedrosa (2008, p. 35):

* Matiz: variedade do comprimento de onda da luz direta ou refletida,
percebida como vermelho, amarelo, azul e demais resultantes da mistura dessas
cores. Em linguagem corrente, a palavra cor € empregada como sindnimo de matiz,
como na Figura 20. Em determinados casos, tom é também empregado como

substituto.
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Figura 20 — Exemplo de matiz, que comumente é denominada cor

E a designac&o das cores vermelho, amarelo, azul e suas derivadas.
Fonte: Da autora (2016).

* Valor, luminosidade ou brilho: termos utilizados para designar o indice de
luminosidade da cor, conforme Figura 21.

Figura 21 — Valor, luminosidade ou brilho representam o indice de intensidade

luminosa da cor

Fonte: Da autora, adaptado de Pedrosa (2008, p. 35).

* Croma: refere-se a saturacao, percebida como intensidade da cor. Estagio
em que o vermelho apresenta-se mais vermelho, verde mais verde, como exemplo
da Figura 22. Quando uma cor apresenta alto indice de cromaticidade € comumente

chamada de cor viva.

Figura 22 — Croma refere-se ao indice de pureza da cor

Fonte: Da autora, adaptado de Pedrosa (2008, p. 35).
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4.1.3 Os sistemas de cor: a combinacao das cores

Cores se ajustam umas as outras, em duplas, por efeitos de acbes de
contrastes. Segundo Pedrosa (2008, p. 123), pode-se afirmar que toda cor combina
com qualquer outra, porém, nao significa que todos os grupos de cores forme uma
harmonia, assim como ndo existe em termos absolutos uma qualificacdo de cor bela
e cor feia. Nao existe também uma dupla de cores irreconcilidveis que nao se

consiga combinar.

Uma cor combina com a outra por afinidade, semelhanca, aproximacéo, ou

por contraste, dessemelhanca e oposicéo.

A tentativa de formalizar o relacionamento das cores data pelo menos do
tempo de Aristoteles (348 a.C. — 322 a.C.), mas foi iniciado por Leonardo da Vinci
(1452-1519) e progrediu do século XVII em diante (FRASER; BANKS, 2007).

Quando Newton curvou o espectro visivel transformando-o num circulo, notou
que, misturando duas cores de posicbes opostas, produzia uma cor neutra ou
anénima. Isso demonstrou o principio dos complementos, que mais tarde seria

essencial a muitas técnicas cromaticas (FRASER; BANKS, 2007).

Uma das caracteristicas mais Uteis dos circulos cromaticos sdo os

complementos e suas relagoes.

Com base em Ambrose e Harris (2009, p. 19), o circulo ajuda a explicar a
relacdo entre diferentes cores e é a parte essencial da teoria. Também demonstra a
classificacdo das cores, servindo como guia de referéncia rapida sobre as matizes
primarias, secundarias e terciarias, e pode ajudar profissionais da area na selecéo

sistematica correta de esquemas cromaticos.

A Figura 23 apresenta um modelo de circulo cromético que pode ajudar na

escolha e combinacéo de cores de determinados projetos.
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Figura 23 — Circulo cromatico

Quente

Primaria
Amarelo

Frio

Fonte: Da autora, adaptado de Ambrose e Harris (2009, p. 19).

4.1.4 A cor na embalagem

De todos os elementos visuais de uma embalagem, a cor é uma das mais
importantes, ela é o estimulo que chega mais rapido ao cérebro, atinge o

subconsciente e afeta o sistema nervoso central das pessoas.

As cores tém o poder de atrair ou afastar as pessoas de um produto, criando

associacfes positivas ou negativas. Se as cores da embalagem ndo atrairem a
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primeira vista, ha grandes chances deste produto ndo ter um bom desempenho no

mercado.

A forma € o mais importante elemento diferenciador de um produto, pois é
exclusiva, so ele pode utiliza-la. Ja a cor, embora néo seja exclusiva, constitui-se no
principal elemento da comunicacao, provocando estimulo visual como nenhum outro
elemento (MESTRINER, 2002, p. 53).

As cores também sugerem temperaturas, como o vermelho é mais quente
qgue o azul. As cores quentes geralmente sdo mais visiveis que as cores frias. Para
Negrdo e Camargo (2008, p. 172) a forma e a cor sao as bases da comunicagéo
visual. Por intermédio destes elementos obtemos: impacto, legibilidade, iluséo éptica

(volume, leveza), distin¢do de categorias de produtos, etc.

Pode-se dizer que no design de embalagem a cor tem duas fun¢des bésicas,

segundo Negréo e Camargo (2008, p. 172):

e Pratica: distinguir, identificar, e;

e Simbdlica: despertar sensa¢cfes e emocgoes.

Sua principal missdo é a de chamar a atencdo do consumidor, ou seja,
primeiro atrai-lo e depois conservar sua intencdo com um significado interessante. A
cor pode ser considerada uma ferramenta mercadoldgica por se tratar de um codigo
de facil assimilacdo. Para Negrdo e Camargo (2008, p. 172) a cor também é uma
das melhores formas de garantir a legibilidade de determinado produto, porém, se

mal empregada pode afetar negativamente o processo de percepcao.

Os produtos de hoje ndo apenas precisam de pontos de venda Unicos, eles
necessitam de “presenca na prateleira”. O uso da cor cuidadosamente considerado
pode ajudar a assegurar que eles ndo s6 prendem a atencdo do cliente, mas que
comuniguem a mensagem certa. E, em um ambiente de varejo ainda mais
sofisticado, o0 mesmo vale para as proprias prateleiras (FRASER; BANKS, 2007, p.
134).

A colocacdo da embalagem em vitrines ou prateleiras de um supermercado,
por exemplo, tem a importante fungcdo de atrair o consumidor a conhecer aquele

determinado produto. Seus elementos graficos também sdo de extrema importancia,
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gue combinados com tipografias bem colocadas e cores correspondentes ao tipo de
produto podem conduzir a aquisigao.

O poder de atracdo e o fascinio que a cor exerce atuam diretamente na
sensibilidade humana, atingem a parte motivacional, levam o individuo a reagir, e
este realiza um desejo despertado improvisadamente através da aquisicdo (FARINA,
2008, p. 181).

4.2 Tipografia

Sistemas desenvolvidos de escrita foram descobertos na Suméria, no Egito,
China e india. A escrita cuneiforme data de cerca de 3.200 a.C. e os hierdglifos
datam de cerca de 3.000 a.C. (CLAIR; SNYDER, 2009, p. 12).

A introducdo da escrita permitiu que essas culturas rapidamente
desenvolvessem  organizacdes  sociopoliticas mais complexas, porque
proporcionaram o registro de cddigos de leis, historia, literatura, filosofia, medicina,
matematica, descobertas cientificas e préticas religiosas (CLAIR; SNYDER, 2009, p.
12).

A esséncia de um sistema de escrita é a repeticdo de formas de uma maneira
combinada. Para que possam comunicar, os desenhos simplificados precisam ser
reconheciveis e facilmente interpretados por um maior nimero de pessoas (CLAIR;
SNYDER, 2009, p. 13).

A escrita primitiva com figuras empregava desenhos simplificados para
representar objetos. Acredita-se que tenha sido o0 primeiro passo no

desenvolvimento da maioria das linguas escritas (CLAIR; SNYDER, 2009, p. 13).

Segundo Clair e Snyder (2009, p. 13) o uso dos pictogramas, desenhos
simplificados de objetos, pode ter sido introduzido por varias razdes. Historiadores
acreditam que a escrita comegou com pequenas etiquetas de barro inscritas com
pictogramas que eram presos em jarras por um barbante, elas tinham finalidade de

representar os conteudos das vasilhas durante o transporte. Outros especulam que
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a escrita foi usada para registrar doagbes aos templos, j& que as pessoas eram
obrigadas a darem oferendas a cada ano.

Outra teoria propde que a escrita evoluiu como um meio de indicar
propriedade; uma pequena marca diferenciativa ou uma série de marcas em um
objeto designava a quem ele pertencia ou quem o tinha fabricado, outros teorizam
que os pictogramas evoluiram de desenhos que eram um meio taquigréfico de
registrar eventos memoraveis (CLAIR; SNYDER, 2009, p. 14).

Para Clair e Snyder (2009, p. 14) os pictogramas eram apropriados para a
representacdo de pessoas, lugares e coisas, mas ndo eram eficientes para

comunicar ideias complexas e abstratas, emoc¢des, conceitos e acoes.

A cultura da Suméria surgiu na Mesopotamia, regido que € parte do
“crescente fértil” e que fica entre os rios Tigre e Eufrates (Iraque atualmente). Com o
tempo, segundo Clair e Snyder (2009, p. 16) os sumérios desenvolveram formas
escritas de comunicagdo. De inicio cada caractere representava uma palavra, porém
muitas palavras nao tinham simbolos especiais e Unicos. Para essas palavras, eram

usados simbolos de objetos que se relacionavam com ela.

A argila era abundante nas margens dos rios e servia para muitas finalidades,
entre elas a fabricacao de tabuas para escrever. Nas tdbuas de argila, quando ainda
estavam macias, podiam ser inscritos sinais com um estilete, que depois eram
deixados ao sol para secar e endurecer. A medida que tanto os estiletes como os
processos de fazer as tdbuas desenvolveram-se, o estilo e a forma das mensagens
escritas mudaram sua aparéncia (CLAIR; SNYDER, 2009, p. 16).

Por volta do ano 3.100 a.C., os escribas tinham substituido o estilete
pontiagudo usado para desenhar na tabua de argila por um estilete de ponta
triangular, o qual era pressionado sobre a argila, dando assim a marca caracteristica
da escrita cuneiforme (CLAIR; SNYDER, 2009, p. 17).

Segundo Clair e Snyder (2009, p. 17), os caracteres evoluiram em
combinacdes de golpes em formas de cunha, posteriormente abstraindo os simbolos
e compondo a linguagem escrita. Nos seus estagios iniciais, o cuneiforme era escrito

de cima para baixo. No terceiro milénio a.C., isso foi mudado para se escrever da
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esquerda para a direita. Pesquisadores concordam que por volta de 1.500 a.C. a
antiga Fenicia tinha estabelecido um alfabeto de 22 caracteres baseado na fonética.

Acredita-se que este antigo alfabeto fenicio foi a base dos alfabetos grego e
romano e, por esse motivo, do alfabeto hoje utilizado em grande parte do mundo
ocidental (CLAIR; SNYDER, 2009, p. 21).

4.2.1 Evolucéo da Tipografia

Tradicionalmente, a tipografia estava associada ao design grafico, sobretudo

a indastria da impressédo. Porém, em virtude do acesso universal a tecnologia digital,

a palavra tipografia é cada vez mais usada para designar a disposicédo de qualquer

material escrito e ja ndo se aplica apenas ao trabalho dos tipografos (JURY, 2007, p.
8).

Um dos principios da tipografia duradoura é sempre a legibilidade; outro é

algo além da legibilidade: é algum interesse, merecido ou n&o, que

empresta sua energia vital a pagina. Ele adota diversas formas e recebe

varios nomes, incluindo serenidade, vivacidade, riso, graca e alegria
(BRINGHRUST, 1985, p. 25).

Em meados do século XVI, qguando a palavra impressa passou a predominar,
os impressores comecaram a desenvolver diferentes estilos de tipos para atender as
demandas da variedade de temas e de autores publicados. Originalmente tratada
como parte integral da atividade da impresséo, a fundicdo de tipos tornou-se uma
instituicdo separada quando os impressores ficaram ocupados demais para fundirem
seus proprios tipos (CLAIR; SNYDER, 2009, p. 177).

A expansdo comercial dos bens e servicos durante a Revolug¢do Industrial
resultou na ampla distribuicdo de produtos manufaturados, e isso trouxe a
necessidade de uma variedade ainda maior de estilos de tipos diferentes. Os
fabricantes buscavam identidades proprias e Unicas dentro do mercado.
Consequentemente, houve um crescimento na fundicdo de tipos no século XIX,
segundo Clair e Snyder (2009, p. 177) muitos dos designs de tipos classicos ainda
se mantém nas aplicacfes tradicionais da impressdo, mesmo com 0 aparecimento

atual de fontes novas e exoéticas.
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Embora as formas béasicas de nossas letras ndo tenham mudado muito em
centenas de anos, tem havido milhares de variagbes sobre o tema. As pessoas tém
criado alfabetos a partir de figuras humanas, elementos de arquitetura, flores,
arvores, ferramentas e todo o tipo de objetos cotidianos para serem usados como

iniciais ou como ornamentos tipograficos (SPIEKERMANN, 2011, p. 31).

Letras podem ser expressivas quando usadas isoladamente, como uma
simples silhueta, como contorno ou como um recipiente para conter uma imagem,
textura ou padronagem. A beleza e poder da forma individual também podem ser
usados parcialmente: ou uma forma que é fatiada, quadriculada, enquadrada, ou
invertida horizontalmente e verticalmente. Pelo fato de ser a forma de uma letra,
possui uma relacdo intrinseca com qualquer tipografia que a acompanhe. Essa

integracédo herdada unifica o design de toda a composicéo (SALTZ, 2010, p. 8).

4.2.2 Formas de letras caixa-alta e caixa-baixa

A terminologia e a morfologia dos caracteres tipograficos usadas hoje
evoluiram primordialmente desde o desenvolvimento tecnolégico dos substratos da
escrita, dos instrumentos de escrever e das tecnologias da impressdo. O
conhecimento completo dessa anatomia tipografica proporciona o fundamento para
a comunicagcdo concisa e consistente com os birds de servigos, clientes e
profissionais. Para Clair e Snyder (2009, p. 151) a capacidade de distinguir uma
face, fonte ou familia tipogréfica de outra é essencial para o desenvolvimento do
senso estético de um designer. A medida que o vocabulario tipografico é
denominado, torna-se mais facil a escolha de um tipo de letra para comunicar

significado e destacar a mensagem visual.

Mesmo que a escrita em si possa ser remetida h& varios milénios a.C., desde
os hierdglifos egipcios e as inscrigdes cuneiformes da Suméria, as modernas formas
de letras tem sua heranga mais imediata nas inscrigdes romanas de cerca dos anos
50-120 d.C., onde as primeiras escritas latinas foram grandemente influenciadas por
letras gravadas a cinzel em pedras e marmores, e, ao longo dos séculos, evoluiram

em uma variedade de outras formas, incluindo as unciais e a escrita carolingia.
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Segundo Clair e Snyder (2009, p. 151) é ao longo do século VI e X que vemos 0

desenvolvimento das letras em caixa-baixa como diferentes das em caixa-alta.
Mailsculas sédo majestosas. As minusculas, modestas. Letras em caixa-alta
e caixa-baixa (assim eram chamadas porque eram organizadas em caixas
diferentes no gaveteiro do tipografo) possuem propésitos distintos.
Mailsculas sdo espalhafatosas, enquanto as mindsculas falam de modo
mais reservado. Aqui, também, é tudo relativo; maildsculas muito leves em
peso, numa simples Sans serif, falam mais calmamente do que mindsculas

com grossas serifas retangulares. Tudo depende da proporcdo e da
combinacgdo (SALTZ, 2010, p. 42).

Os textos escritos manualmente pareciam-se com letras de imprensa até que
os estudiosos mudaram a forma de escrever, usando letras capitais e pequenas bem
como a escrita foi se tornando mais adaptada a rapidez permitida por novos
instrumentos de escrever (CLAIR; SNYDER, 2009, p. 152).

O crédito da invencédo da mao cursiva ou caligrafia cursiva é um atributo ao
veneziano Aldus Mantius, que comecou com as antigas formas estabelecidas em
1495. Com base em Clair e Snyder (2009, p. 152) no final do século XVI, as antigas
formas de letras capitais romanas e gregas tinham se transformado nas 26 letras

gue conhecemos hoje.

4.2.3 Escolhendo uma familia tipografica

Dos mercadores mediterraneos anotando em tabletes de argila, aos macons
romanos esculpindo letras na pedra, aos monges medievais empunhando pena
sobre pergaminhos o aspecto das letras foi sempre influenciado pelos instrumentos
usados para escrevé-las. Ha4 duzentos anos, a gravacédo em chapas de cobre alterou
a aparéncia da tipografia, assim como o fizeram as tecnologias posteriores: 0
pantégrafo, as maquinas Monotype® e Linotype’-, compositores de fotoletras,
bitmaps (representacédo de uma imagem) digitais e fontes vetoriais (SPIEKERMANN,
2011, p. 159).

6 Monotipo: maquina de composicao tipografica com teclado que funde apenas um tipo de cada vez
(MICHAELIS, 2009).

! Linotipo: maquina para compor e fundir caracteres tipograficos por linhas inteiras (MICHAELIS,
2009).
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A funcéo principal do tipo é transmitir uma informagédo codificada por meio do
texto, ou seja, deve ser legivel. Portanto, toda a sua beleza e toda a harmonia
devem ser construidas ao redor deste principio, preservando o conforto da leitura
(NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 182).

Apesar de tanta tecnologia e facilidades para a construgcdo e a impressao de
novas fontes, ainda utilizamos amplamente familias tipogréficas desenvolvidas ha
muito tempo atras. A razdo disto, segundo Negréo e Camargo (2008, p. 182) é que
as fontes permanecem atuais, pois foram elaboradas com base em relagbes de

equilibrio e proporcionalidade que as tornam legiveis.

De maneira objetiva, podemos dizer que as condi¢cbes de legibilidade s&o

afetadas pelos seguintes fatores:

e O espaco entre as letras: deve ser suave, ritmico, assim a concentracdo sera
maior. Em geral, o espagamento entre as palavras deve ser metade da altura
da letra caixa alta (NEGRAO; CAMARGO, 2008);

e O espaco entre as linhas: o ideal é de 20% do tamanho do tipo (NEGRAO;
CAMARGO, 2008);

e Os tipos com serifa: sdo de melhor leitura para texto continuo, pois ela cria
um fluxo direcional, horizontal, uma linha imaginéaria, que ajuda os olhos a se
moverem de uma linha para outra, suave e rapidamente. Os tipos sem serifa
sao indicados para leitura e distancia de palavras ou frases curtas, como na
sinalizagdo. No caso de textos maiores e continuos, ao se aplicar uma fonte
sem serifa € aconselhdvel aumentar o espacamento entre as linhas
(NEGRAO; CAMARGO, 2008);

e Peso: 0 peso do tipo também exerce influéncia, assim os tipos claros
precisam de menos espaco que 0S negros. A espessura da letra, também
transmite forca ou delicadeza. Ou seja, sdo suaves as letras finas e/ou claras
e mais rudes as letras espessas e escuras. As letras delicadas, finas, dao
sempre um ar de feminilidade, ja as letras mais grossas, aos negritos, estao
associados & masculinidade, a forca (NEGRAO; CAMARGO, 2008);

e Cor: a cor aplicada no tipo sobre um determinado fundo implica em maior ou
menor legibilidade (NEGRAQ; CAMARGO, 2008).
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4.2.4 A tipografia no projeto de embalagem

A tipografia deve ser vista como parte intrinseca da embalagem, o efeito de
letras discordantes, malformadas, ou mal espacejadas €é sempre negativo,
produzindo transtornos oOpticos que prejudicam a rapida leitura (NEGRAO;
CAMARGO, 2008).

Outro aspecto ao qual é necessario estar atento € o comprimento do texto, ele
deve ser proporcional a amplitude ou extensdo do campo visual, adequando-se a
area da embalagem. Para Negrdo e Camargo (2008, p. 184) os principais textos da
embalagem devem ser breves, curtos e simples formando uma unidade com o
desenho e que o consumidor possa identificar de forma rapida para que serve

determinado produto.

Qualquer alteracdo no sentido normal da leitura, se mal empregado e com
uma fonte de dificil compreenséo pode dificultar o entendimento do produto. Sabe-se
gue nao € o designer que define a quantidade de informacfes que irdo conter em
cada embalagem, isso vem da empresa fabricante daquele determinado produto,
onde leva-se em conta as informacdes obrigatérias determinadas pelos érgdos e
entidades reguladoras. Segundo Negrdo e Camargo (2008, p. 184) o designer tem o
poder de decisdo (por intermédio da diagramacéo do layout® da embalagem), sobre
o destaque que recebera cada uma das palavras contidas nesse envase. Conforme
a Figura 24, a autora da um exemplo de embalagens com problemas na questédo da
tipografia, pois o responsavel por essa criacdo utilizou muitas familias tipograficas

diferentes e discordantes.

® O termo layout é utilizado para designar desenhos, planos, amostras, esquemas, exposicdes
(MARKETING FUTURO, 2016, texto digital).
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Figura 24 — Exemplo de embalagens com fontes menos coerentes
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Fonte: IMBEAUTY (2016, texto digital).

Portanto, o contetudo textual deve ser bem organizado, seguindo uma
determinada hierarquia visual, dando destaque as informacdes que contribuem para

a venda de tal produto e entendimento do consumidor.

O designer de embalagem pode também brincar com os tipos, usando fontes
diferentes para compor uma identidade harménica e de destaque, porém deve ter
cuidado na escolha das fontes. As fontes precisam conversar entre si, adequando as
de maior destaque para informacdes pertinentes, e as demais para o restante do
texto. A Figura 25 ilustra uma embalagem com sua identidade e fontes bem

resolvidas, segundo opinido da autora.
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Figura 25 — Embalagem com tipografia bem resolvida
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Fonte: DOVE (2016, texto digital).

A tipologia adotada e a maneira como se trabalha com ela definem a
personalidade final do produto, pois, passado o primeiro impacto despertado pelo
conjunto e o impulso para a compra, entra a informagdo complementar, que acaba
fechando a venda. Para Mestriner (2002, p. 58) é preciso ter cuidado em escolher

uma tipologia adequada ao estilo e personalidade do produto.

S&o indicadas para a maioria dos projetos o uso de apenas trés tipos, ou seja,
trés familias tipograficas. Segundo Saltz (2010, p. 43) as variacdes disponiveis de
peso, inclinacdo e largura devem ser mais que adequadas para atender as
necessidades do contetdo. O principal beneficio do uso correto da tipografia é a

familiaridade, que serd maximizada pela limitacédo das tipografias.

Outro detalhe importante exigido pelos consumidores, principalmente os de
mais idade, € o tamanho das fontes encontradas atualmente nas embalagens. Tipos
menores dificultam a leitura, principalmente nos dizeres de rotulagem dos versos

dos produtos.
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4.3 Processos de impressao

Surgidos naturalmente da necessidade de identificar os produtos, os rotulos
hoje sdo um importante fator de comunicacdo e diferenciacdo. Sua tecnologia
explodiu em varias dire¢des, oferecendo aos designers um mundo a ser trabalhado
(MESTRINER, 2002, p. 83).

O desenvolvimento da comunicacdo de uma embalagem culmina no processo
de impressédo, ou seja, a reproducdo seriada do invllucro concebido. Segundo
Negrdo e Camargo (2008, p. 271), a maioria das empresas ja contam com
fornecedores incumbidos da producdo grafica. Algumas dessas empresas aliam o
processo de producdo completo, desde a criagcdo da embalagem, fabricacdo de
moldes, producdo e o processo final de acabamento, entregando a embalagem

completa para o cliente.

Uma simples mudanca no sistema de producdo, o acréscimo ou suspensao
de uma cor, pode representar um impacto significativo nos custos de producao e
também no desempenho comunicacional da embalagem junto ao consumidor
(NEGRAO; CAMARGO, 2008).

Para fazer essas opcdes de forma racional, deve-se saber quais sdo o0s
parametros para a escolha de um sistema de impressdo em detrimento de outro.

Basicamente, pode-se resumir em quatro aspectos:

1 - Substrato: nomenclatura utilizada no segmento grafico para denominar o
material sobre o qual esta sendo feita a impressdo. No ramo de embalagens,
segundo Negrao e Camargo (2008, p. 272) leva-se em conta uma etiqueta ou rotulo
junto ao envase tridimensional onde serdo aplicados. E possivel fazer também a

impressao diretamente no recipiente.

O substrato interfere na escolha do sistema de reprodugdo impresso na
medida em que pode representar um fator limitante ou restritivo. Alguns materiais
n&o se adaptam a todos os sistemas de impressdo (NEGRAO; CAMARGO, 2008).

Papeldao microondulado, por exemplo, deve ser impresso em um sistema que

ndo deforme suas ondulagbes por pressdo exercida pela maquina impressora. Se
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este for o substrato utilizado, prioritariamente hé indicacao da flexografia (no caso de
altas tiragens), tampografia ou serigrafia, mas, se o projeto exigir, hoje ja existem
técnicas de impressao por etapas, em que a capa de cartdo € impressa em offset,
por exemplo, e posteriormente colada no miolo microondulado (NEGRAO;
CAMARGO, 2008).

Segundo Negrdo e Camargo (2008, p. 273) laminados metalicos e
determinados plasticos pedem impressfes com tintas volateis, de rapida secagem e,
por esta razdo, na maioria das vezes descarta-se a impressdo em offset por ser

utilizada uma tinta mais densa e gordurosa, incompativel com agua.

2 - Tiragem: representa 0 numero de vezes que o original ser& reproduzido.
Teoricamente, podemos reproduzir quantas copias forem necessarias, utilizando
qualquer sistema de reproducéo, porém algumas empresas exigem uma quantidade
minima de cada rotulagem. Segundo Negrdo e Camargo (2008, p. 273), a partir de
uma Unica matriz conseguimos reproduzir com qualidade um ndmero limitado de
copias, porém, cada um dos sistemas de reproducdo impressa apresenta uma vida

atil distinta para suas matrizes.

Na producao grafica, para Negrao e Camargo (2008, p. 273) a confeccdo da
férma que reproduzira os grafismos representa um custo elevado, portanto, sempre
qguando se for planejar uma embalagem, deve-se levar em consideragcdo o custo-
beneficio existente entre a confeccdo de fotolitos, da chapa e numero de

exemplares.

3 - Qualidade: a qualidade esperada da impressao pode ser um fator
determinante, pois, apesar das recentes evolugdes do setor, alguns sistemas ainda
SA0 mais precisos que outros, principalmente com grafismos elaborados e texto em
corpo reduzido. A partir do texto de Negrdo e Camargo (2008, p. 274) compreende-
se que letras serifadas, mais detalhadas em corpos inferiores a 6, tendem a ficar
menos legiveis se impressas pelo sistema rotografico, em decorréncia de sua
serrilha, fator caracteristico desse tipo de impressao. O sistema flexografico também
pode apresentar uma limitacdo similar, pois tem como uma de suas caracteristicas
um sombreamento ao redor dos limites do grafismo que pode interferir na

legibilidade.
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4 - Acabamentos especiais: por fim, devemos verificar se ha algum tipo de
acabamento ou efeito especial que pretendemos aplicar, pois alguns deles sao
obtidos apenas por meio de um sistema de reproducdo e impressao especifico
(NEGRAO; CAMARGO, 2008).

Segundo Negrdo e Camargo (2008, p. 275) é possivel também obtermos um
resultado por meio da combinagéo de mais de um sistema de decoracéo. Pode-se,
por exemplo, imprimir um cartonado em sistema offset e complementar o efeito final
com uma douracdo, feita em hot stamping. Dentre os procedimentos que se
enquadram nesta categoria, destacam-se ainda a plastificacdo, aplicacdo de

vernizes, cortes, vinco, picote, encadernacao e refile.

4.4 Principais processos de impressao

Os sistemas de impressdo utilizados no segmento de embalagens
desenvolveram-se significativamente nos ultimos anos. Hoje, h4 maquinas mais
velozes que reproduzem as matrizes com maior qualidade. Além destas evolucdes,
os sistemas de reproducdo impressa também estdo se adequando aos novos
substratos, materiais utilizados no setor que estdo sendo desenvolvidos e
modificados com a mesma velocidade (NEGRAO; CAMARGO, 2008, p. 276).

4.4.1 Rotogravura

Os principios basicos da gravura séo utilizados ha muito tempo; antigamente,
imagens eram gravadas em chapas de metal e reproduzidas com impressoras de
mesa. A introducdo de métodos fotograficos, agora digitais, para preparar as chapas
e os cilindros viabilizou o desenvolvimento do processo de gravura moderno —
fotogravura ou rotogravura —, em que a superficie de impressao € produzida a partir
de um filme ou diretamente de um arquivo digital, em vez de a méao (BANN, 2012, p.
100).
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A gravura € um processo de entalhe, ou seja, a imagem fica em baixo relevo
na chapa ou no cilindro, e ndo plana. A area de impressao é formada por sulcos

entalhados em uma chapa ou um cilindro revestido por cobre (BANN, 2012, p. 100).

Segundo Bann (2012, p. 100) na impressora de rotogravura, esses sulcos sao
preenchidos com tinta liquida. Os sulcos variam em profundidade, o que resulta em
uma maior ou menor quantidade de tinta em partes especificas da imagem
impressa. Uma lamina chamada raspadeira ou racle é utlizada para raspar a
superficie da chapa ou cilindro, a fim de remover excessos de tinta. A impressora,
por sua vez, € alimentada por um cilindro emborrachado que prensa o papel contra

0s sulcos com tinta que criam a imagem.

A tinta utilizada é fina, e por ser a base de alcool, seca imediatamente apds a
impressao por meio de evaporacdo em um tunel de secagem aquecido. Assim, ao
contrario da impressao offset rotativa, o processo ndo demanda planos de secagem
muito elaborados. Segundo Bann (2012, p. 100), as impressoras para rotogravura
exigem equipamentos para extrair os vapores dos solventes, problema que hoje é

resolvido com tintas a base de agua.

Bann (2012, p. 103) apresenta as seguintes caracteristicas da rotogravura:

Como a estrutura dos alvéolos ndo permite reproduzir detalhes refinados, o
texto impresso por meio da técnica de rotogravura pode parecer impreciso
guando visto de perto. A razdo disso € que cada item em um cilindro de
rotogravura é reticulado, incluindo o texto. Entretanto, a impressdo de
fotografias & por muitas vezes superior aquela produzida por outros
processos, visto que alcanca um efeito de meio-tom real: as areas mais
escuras da fotografia recebem mais tinta, pois sdo impressas a partir dos
alvéolos mais profundos. Além disso, fotografias impressas por rotogravura
tém melhor contraste entre as areas claras e as areas escuras, em vez que
recebem uma camada densa de tinta. Elas também tém bons detalhes
(diferente do texto), pois sdo usadas reticulas mais finas do que em outros
processos.

4.4.2 Flexografia

A flexografia € um tipo de impressdo que envolve o uso de uma placa de
impressao flexivel que se adapta a superficies de diferentes texturas e tamanhos
durante a impresséo. Na sequéncia tipica, o substrato € alimentado a prensa a partir

de um rolo. A imagem é impressa conforme 0 substrato passa pelas diversas
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estacfes ou unidades de impressdo. Cada unidade imprime uma unica cor. Os
varios tons e matizes sdo alcancados através da sobreposi¢cdo das quatro cores
béasicas de tinta (RONCARELLI; ELLICOTT, 2010).

A flexografia pode ser usada para imprimir caixas de papeldo ondulado,
embalagens de papel cartdo, sacos de papel, sacolas plasticas, caixas de leite e
bebidas, copos e embalagens descartaveis, rotulos, adesivos, fitas adesivas, jornais
e papéis de embrulho (RONCARELLI; ELLICOTT, 2010).

Segundo Bann (2012, p. 110) a maioria das impressoras flexogréaficas sao
alimentadas por bobinas devido a natureza dos produtos que sao impressos por
meio desse método. A tinta € aplicada a chapa por um rolo metalico. Conhecido
como anilox, esse rolo tem sulcos gravados que contém a tinta, transferida para a
chapa flexivel no momento da impressdo. Muitas maquinas possuem capacidade
para imprimir em quatro cores e qualquer material que caiba fisicamente na

impressora pode servir como superficie de impressao.

Bann (2012, p. 110) caracteriza as seguintes vantagens e desvantagens de
flexografia:

Possui um custo relativamente baixo, uma vez que a produgéo de chapas é

barata e o tempo de acerto de maquina é curto. Além disso, o processo de

secagem é rapido e o principio rotativo permite o emprego de impressoras

de alta velocidade. Ainda, diferentes tipos de superficies de impressao

podem ser usados. As desvantagens incluem a dificuldade de reproduzir
detalhes sutis e uma tendéncia a variacdes de cor.

4.4.3 Offset

O offset é o processo de impressédo mais utilizado atualmente, empregado em
uma ampla variedade de produtos, de folhas de papel timbrado, embalagens, livros
e revistas. O rapido crescimento da impressao digital, no entanto, promete
desbancar a lideranca da impressao offset em trabalhos de pequena tiragem (BANN,
2012).

O sistema de impressédo offset € proveniente da litografia criada por Alois
Senenfelder, em 1796, que desenvolveu esse sistema em Munique, Alemanha. A

litografia (ou litogravura, que significa grafia sobre pedra), segundo Negrdo e
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Camargo (2008, p. 279) recebeu essa denominacgéo devido as pedras calcérias que

foram inicialmente utilizadas como base para a matriz.

Em 1903, o americano Ira Washington Rubel cria o offset tal qual o
conhecemos, passando a utilizar, em lugar de pedras e de chapas de zinco o
aluminio. Utilizando-se do sistema de cores CMYK, na quadricromia, para Negrao e
Camargo (2008, p. 280) é necesséria uma forma distinta para cada cor.

O offset € um processo planografico, em que a imagem é impressa
indiretamente (dai o nome offset, que significa fora do lugar): primeiro ela passa para

uma blanqueta de borracha para depois ser aplicada no papel (BANN, 2012).

A blanqueta evita que a delicada chapa litografica entre em contato com a
superficie aspera do papel, o que causaria desgaste ou até mesmo ruptura da chapa
durante a impressdo. Outra vantagem do principio offset em relagdo a litografia
direta € que menos agua entra em contato com o papel. Além disso, a blanqueta de
borracha permite imprimir uma ampla variedade de superficies, como metal para
latas e caixas. Nesse caso, tintas especiais sdo utilizadas, e o metal é tratado com

calor depois da impressao para tornar sua superficie resistente a atritos e riscos.

Abaixo serdo citadas as caracteristicas e vantagens e desvantagens da
impressao offset, segundo Bann (2008, p. 95):

e Caracteristicas: como a imagem é posicionada sobre o papel, em vez de
prensada nele, por uma superficie em alto-relevo, ha pouca alteracdo do
formato do texto ou da imagem. Mesmo em papéis macios e fibrosos, €
possivel reproduzir detalhes refinados, uma vez que a blanqueta de borracha
responde melhor a superficie do que os processos nado offset. Antigamente, a
reproducdo do preto no processo ficava acinzentada por causa de sua
diluicdo na agua, mas as tintas modernas resolveram esse problema;

e Vantagens e desvantagens: a maioria das desvantagens da impressao offset
vém do uso da agua para o processo de umedecimento. Esse fator dificulta a
manutenc¢ao do equilibrio das cores ao longo de toda a tiragem, embora hoje
0s controles das impressoras consigam administrar esse problema de
maneira cada vez mais eficaz. Além disso, parte da agua do sistema

umedecedor entra em contato com o papel e pode fazé-lo esticar, provocando
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problemas de registro. Tintas para offset sdo pegajosas e as vezes causam
um defeito conhecido como o arrancamento, onde as fibras sado arrancadas

da superficie do papel, deixando furos na imagem.

Ao imprimir em cores de alta qualidade, € necessario monitorar as condi¢cdes
climaticas da oficina, a fim de manter a umidade correta do papel e assegurar um
bom registro. Para Bann (2012, p. 95) as vantagens do processo incluem a
reproducdo fidedigna dos detalhes e a capacidade de imprimir meios-tons em

reticulas.

4.4.4 Serigrafia

Conhecido também como silkscreen ou impressao por tela, este € um dos
mais versateis processos de impressdo. As tintas opacas, diferentemente das
translicidas usadas no processo offset, sdo forcadas a atravessar uma tela de
malha de poliéster estampada com o auxilio de um rodo até que atinja o substrato.
Segundo Roncarelli e Ellicott (2010, p. 29) a serigrafia € muito utilizada em

substratos como papel, papeléo, plastico, vidro e metais.

Segundo Bann (2012, p. 104) em sua forma mais simples, o processo é
utilizado de um esténcil, a imagem é cortada na tela e a area de impressédo é
removida. Um tecido fino e transparente é esticado sobre um quadro de madeira,
que da forma a moldura. O esténcil é transferido para o lado inferior da moldura por
aguecimento, e a moldura protetora do esténcil € removida, mascarando as areas de
contragrafismo para que ndo sejam impressas. Por sua vez, a tinta € aplicada a
parte superior da tela e espalhada com o auxilio de um rodo. A tinta atravessa a tela

nas areas em que o esténcil foi cortado para produzir a imagem.

- Vantagens e desvantagens: a imagem produzida com a serigrafia tem um
aspecto unico em virtude da pelicula espessa de tinta utilizada no processo. Embora
ISSO represente uma vantagem para a maioria dos produtos, tipografias pequenas e
fotografias com detalhes sutis ndo sdo reproduzidas com o mesmo padréo
alcancado com outros métodos de impresséo. A grossura da tela geralmente limita
as reticulas de meio-tom a 50 (BANN, 2012).
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Devido a espessa camada de tinta empregada, a serigrafia consegue imprimir
branco sobre preto, bem como cores metalicas e fluorescentes com alta qualidade.
Além disso, a producdo dos esténcis € barata, e pequenas tiragens sado mais
econbmicas do que em outros processos, com excecao da impressao a jato de tinta.

Outra vantagem € a variedade de materiais que podem servir de superficie de
impressao (BANN, 2012).
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5 A EMBALAGEM E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O “brilno” da embalagem torna-se matéria de grande importancia em razao
da presenca de muitos produtos em lojas de autosservico, pois a embalagem tera de
se destacar no meio de uma ampla oferta de produtos, todos sendo trabalhados com
0 mesmo objetivo: ser um dos eleitos a ir para o carrinho do consumidor (GURGEL,
2007).

Para que o produto seja eleito por conta da sua embalagem, ela devera
englobar seis aspectos principais, que devem chamar atencdo do consumidor: os
aspectos visuais, a forma, a cor, as ilustracdes, a tipografia e a marca. Para Gurgel
(2007, p. 77) a embalagem devera provocar no usuario a primeira e mais forte

impressao da posi¢cdo que a empresa deseja manter no mercado.

Pode-se resumir algumas caracteristicas das embalagens para que seja

garantida uma venda continuada, segundo Gurgel (2007, p. 78):

e Empatia: a embalagem devera ter uma apresentacdo que crie empatia e
facilite o fechamento da venda;

e Mdltiplos: a embalagem e os seus mdltiplos colocados lado a lado deveréo
ser um conjunto que embeleze a gbndola e gere um bom posicionamento;

e Propriedade: a embalagem devera provocar o desejo de posse ou
propriedade na mente do usuario;

e Maternidade: a embalagem devera ter uma relacdo “maternal” com o seu

conteudo, protegendo-o;
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e Informacdo: A embalagem devera comunicar-se com o0 sistema de
informacbes do ponto de venda e garantir seguranca na operacdo e no

controle.

O processo de escolha de uma embalagem na gbéndola obedece a uma
sequéncia variavel que comeca na disponibilidade do consumidor em adquiri-lo.
Essa disponibilidade, segundo Mestriner (2002, p. 17) tem raizes no modo de vida
da pessoa e na sua capacidade financeira. Pode ser afirmado que tudo comeca na

“possibilidade” de o produto vir a ser considerado para compra.

Essa possibilidade pode oscilar em determinadas questbes, como preco,
qualidade, marca, necessidade, se o0 produto se inclui nas possiveis opcbes de

compra.

Atualmente, no ponto de venda, tem-se inUmeros produtos que o consumidor
nem sequer considera a possibilidade em adquiri-lo. Neste caso, segundo Mestriner
(2002, p. 17) se inclui o poder da compra e 0os mecanismos que vao decidir a favor
ou contra leva-los para casa. O primeiro mecanismo que se pode considerar é 0
conhecimento do produto em questdo. Marcas mais conhecidas e com um bom
posicionamento no mercado tendem a vender mais, sao naturalmente escolhidas por

transmitirem seguranca e qualidade.

Para Mestriner (2002, p. 18) sdo essas marcas que chamam mais atencéo,
elas sdo as estrelas da gondola e naturalmente as primeiras opg¢des a serem
escolhidas. Por isso, os lideres vendem mais, sdo fortes e tém recursos para se
destacarem ainda mais. SO produtos de alto nivel podem competir com eles, porém
0os demais, 0s que ndao sdo nem lideres e nem famosos, como competem no

mercado?

Em primeiro lugar, € preciso saber que os produtos lideres sédo sustentados
por um contingente de consumidores fiéis que ndo mudam sua opg¢ado nem

consideram a possibilidade de substitui-los por alternativa (MESTRINER, 2002).

Além dos consumidores fiéis, existe um grupo intermediario que esta disposto
eventualmente a variar e aceita mudar de marca. Para esse grupo, entra em op¢ao a

primeira, segunda e até a terceira marca lider (MESTRINER, 2002).
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Segundo Mestriner (2002, p. 18) ao escolher um produto, o consumidor pde
sempre em campo seus sentimentos, habitos e atitudes em ralagdo a cada tipo de
produto e tende a ser mais rigoroso na escolha de produtos que sdo mais

importantes para ele.

5.1 Design Emocional

A éarea do design emocional refere-se a profissionalizacdo de projetar com o
intuito explicito de despertar ou evitar determinadas emocfes. Esse tipo de
atividade, de certa maneira, sempre foi exercida pelos designers, porém, sem a
certificacdo de que suas intencdes projetuais tinham realmente o impacto desejado
sobre os usuarios (TONETTO; COSTA, 2011).

Designers ndo sdo normalmente os usuarios finais de sua proépria producao.
Portanto, projetando com base em suas préprias crencas e experiéncias, mesmo
que seus projetos tivessem o potencial de despertar ou de evitar emocoes
desejadas neles mesmos ou em pessoas que vivessem em seus circulos de
relacionamento, a realidade é que, muitas vezes, as caracteristicas dos usuarios sao
muito distintas das do designer (TONETTO; COSTA, 2011).

O casamento entre a psicologia e o design possibilitou, nesse cenario, o
desenvolvimento de metodologias que servissem como base para a certificacdo de
que o projeto realmente atingiria seu éxito, com foco na emoc¢éao, e a aproximagao
do designer com o usuério e, portanto, com a atividade de pesquisa (TONETTO;
COSTA, 2011).

Isso ndo significa que a Unica forma de se lidar com emocdes em design seja
somente por meio dessa perspectiva (psicologia-design-pesquisa). A dimenséao
emocional de um projeto pode ser discutida a partir de uma diversidade de teorias,
abordagens, areas de conhecimento e métodos. Quando € abordado o design
emocional, no entanto, ha certo consenso no cenario internacional que a referéncia
€ 0 emprego de teorias especificas que provem do casamento anteriormente
referido entre psicologia, design e pesquisa, assumindo que a emoc¢ao pode ser

previsivel e controlavel, e que o projeto de design pode atuar na modelacédo de
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experiéncias emocionais desejadas pelas pessoas. Esse é o equivoco conceitual
apontado: entender, ao deparar-se com a expressao “design emocional”’, “dimensao
emocional do design”, ao invés de “projetar com a intensdo, métodos, teorias e
técnicas especificas para despertar ou evitar emogdes pretendidas” (TONETTO;

COSTA, 2011).

Até recentemente, a emogdo era uma parte pouco explorada da psicologia
humana. Algumas pessoas acreditavam que fosse um residuo de nossas origens
animais. A maioria pensava em emocOes como um problema que devia ser
superado pelo pensamento racional l6gico, porém, a maior parte das pesquisas se
concentrava em emocdes negativas como estresse, medo, ansiedade e raiva
(NORMAN, 2008).

Estudos mais recentes reverteram completamente essa visdo. A ciéncia hoje
sabe que os animais mais avancados em termos evolucionarios sdo mais emotivos
gue os primitivos, sendo que o0s seres humanos sdo 0s mais emocionais de todos
(NORMAN, 2008).

As emocdes desempenham papel fundamental na vida cotidiana das
pessoas, ajudando a avaliar situacdes como sendo boas ou mas, seguras ou
perigosas. Emocdes positivas sdo tdo importantes quanto as negativas — as
emocdes positivas sdo basicas para o aprendizado, a curiosidade e o pensamento —,

e hoje, as pesquisas estao se voltando para essa realidade (NORMAN, 2008).

Os seres humanos evoluiram ao longo de milhdes de anos para funcionar
eficazmente no rico e complexo meio ambiente do mundo. Nossos sistemas
perceptivos, limbico e motor — que significam o controle de todos os musculos do
corpo — tudo evoluiu para nos fazer funcionar melhor. Afeto, emocdo e cognigcao
também evoluiram para interagirmos e complementar-nos uns com 0s outros. A
cognicao interpreta o mundo, levando a aumentar a compreenséo e o conhecimento.
O afeto, que inclui emocado, € um sistema de julgamento do que é bom ou mau,
seguro ou perigoso (NORMAN, 2008).

Os diferentes niveis de emog¢éo sdo comuns no design. Os produtos podem

oferecer um conjunto continuo de conflitos. Para Norman (2008, p. 56) uma pessoa
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pode interpretar uma experiéncia em muitos niveis, mas o que agrada a um pode

nao agradar o outro.

As exigéncias de projeto para cada nivel diferem enormemente. O nivel
visceral é pré-consciente, anterior ao pensamento. E onde a aparéncia importa e se
formam as primeiras impressdes. O design visceral diz respeito ao impacto inicial de

um produto, a sua aparéncia, toque e sensagdo (NORMAN, 2008).

O nivel comportamental diz respeito ao uso, é sobre a experiéncia com um
produto. Mas a propria experiéncia tem muitas facetas: funcdo, desempenho e
usabilidade. A fungcdo de um produto especifica as atividades que ele suporta, para
as quais ele foi projetado; se as func¢des sédo inadequadas ou n&do tem nenhum

interesse, o produto tem pouca valia (NORMAN, 2008).

O desempenho diz respeito a medida que o produto faz bem as funcdes
desejadas; se o desempenho é inadequado, o produto fracassa. A usabilidade
descreve a facilidade com que o usuario pode compreender, como ele funciona e

como fazé-lo funcionar (NORMAN, 2008).

Confundir ou frustrar a pessoa que esta utilizando o produto pode ser uma
prova com resultados e emocgdes negativas. Mas, segundo Normann (2008, p. 57),
se o produto fizer o que realmente € necessario, se for divertido de usar e com ele a

facilidade de satisfazer e atingir as metas, o resultado pode ser satisfatorio.

E somente no nivel reflexivo que a consciéncia e os mais altos niveis de
sentimento, emocdes e cognicdes residem. E somente nele que o pleno impacto
tanto do pensamento quanto da emocédo sdo experimentados. Nos niveis inferiores,
visceral e comportamental, existe apenas afeto, mas sem interpretacdo ou
consciéncia. Interpretacdo, compreensdo e raciocinio s6 acontecem no nivel
reflexivo (NORMAN, 2008).

5.2 Caracteristicas comportamentais

O resultado de todas as experiéncias, impressdes, percepcdes e dos

sentimentos que as pessoas apresentam condiciona a interpretagdo da mensagem
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que as embalagens devem transmitir no ponto de venda. Ela devera transmitir a
imagem de familiaridade e credibilidade. Para Gurgel (2007, p. 98) o ser humano
tem necessidade de afirmar a sua personalidade pelo desenvolvimento e pela
comunicacdo de uma identidade, que o diferencie e o caracterize junto aos seus
semelhantes. A mesma necessidade tem as empresas, que desejam expressar

esses aspectos junto as embalagens de seus produtos.

A seguir, serdo apresentadas trés questbes sobre as caracteristicas
comportamentais dos consumidores diante do ponto de venda, abordando os
seguintes questionamentos: Quem influencia na compra? Quais sdo os habitos de

compra? Qual a intencdo da compra?

Geralmente, a influéncia na hora da compra parte, entre outros, dos filhos,
marido/esposa, amigos, vendedor, comunicacdo de massa, etc. Tendo como base
as embalagens especificas para o publico infantil, onde suas embalagens devem ser
coerentes com esse objetivo. Para Negrdo e Camargo (2008, p. 87) essas
embalagens, quando expostas, atraem as criancas, que acabam inferindo no
processo, influenciando na compra do produto. Lembrando que as embalagens
destinadas a criancas, para que realmente chamem a atencdo, devem seguir 0
apelo das cores contrastantes e das formas diferenciadas. Devem estar sintonizadas
ao universo infantil, representando seus interesses e repertério visual, que pode ser

através de personagens, que atualmente tem um grande destaque no mercado.

Quanto aos habitos de compra, para Negrdo e Camargo (2008, p. 87) a
frequéncia, a quantidade, os locais e os dias da semana em que a pessoa faz suas
compras podem ser tomadas como base para a segmentacdo. Por exemplo, as
embalagens de papel higiénico passaram a ser vendidas em quantidades maiores,
pelo fato do consumidor levar muitas unidades a cada compra efetuada. Hoje, as
embalagens tém quatro ou oito unidades para atender essa demanda. O mesmo se
da as embalagens chamadas “econémicas”, como amaciantes, shampoos, cremes,

gue séo vendidos em embalagens que variam entre 100 ml a 1 litro.

As guloseimas estdao sempre localizadas nos caixas a fim de provocar o
desejo incontrolavel, o impulso de compra no momento final do consumidor no ponto

de venda. Para Negrdo e Camargo (2008, p. 87) essa estratégia é utilizada na
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maioria das lojas, a fim de chamar a atencdo do consumidor para que compre

aquele determinado produto exposto, sem intencao inicial de compra-lo.

Segundo Gade (1998, p. 55) a lealdade as marcas aumenta com a idade,
assim como parece ser influenciada pela quantidade de consumo de produtos:
quanto maior o consumo, maior a tendéncia a lealdade, dependendo, porém, do tipo
de produto e do estagio de vida do consumidor.

Ao analisar o comportamento do ser humano e, especificamente do
consumidor, o que os influenciam séo os fatores pessoais, que em grande parte da
sua vida transcorre em contato com o0s outros. Para Gade (1998, p. 175) este
contato com os outros, com um determinado grupo social, € um dos fatores de maior

relevancia, pois o consumo é fortemente norteado pelas for¢as sociais.

Um grupo € definido como pessoas que mantém uma relacdo de
interdependéncia, em que o comportamento de cada membro influencia

potencialmente o comportamento de cada um dos outros (GADE, 1998).

A familia, segundo Gade (1998, p. 179) é considerada grupo primario. A
decisédo de consumo da familia e a distribuicdo de papéis no processo decisoério tém
sido amplamente estudados e as pesquisas se concentram em questdées como:
quem, marido, mulher ou filhos, ou até outras pessoas no domicilio detém a
influéncia e decisdo para a compra e 0 consumo. Isso também pode variar

dependendo do produto, estilo de vida, etc.

A familia se distingue dos outros grupos em termos de consumo pelo fato de
que os individuos membros deste grupo sdo obrigados a tentar satisfazer suas
necessidades e gostos particulares dentro de um orgamento comum.
Automaticamente, os desejos individuais frequentemente sdo subordinados aos de
outros membros da familia. Isto, segundo Gade (1998, p. 180) surge em funcéo de
hierarquias dentro do grupo familiar, e estas hierarquias surgem por varios fatores,
como sexo, ordem de nascimento, idade e valores culturais compartilhados pela
familia e pela comunidade a qual a familia pertence, que, por exemplo, irdo

determinar se compete ao homem ou a mulher tomar a decisdo quanto as compras.
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Além disso, a educacédo das criancgas € diferente de acordo com o nivel social
e isto se reflete nos produtos que sao adquiridos e dados aos filhos (GADE, 1998).

Para Gade (1998, p. 181) o papel da crianca no consumo infantil e nas
decisbGes de compra, em geral geram controvérsias sobre a forma com que a crianca
escolhe o produto que deseja e sobre quanto tem de influéncia na deciséo dos pais,
se esta influéncia é passiva no sentido de que a méde compra varios produtos, ou até

a participacao ativa na qual a crianca € inquerida a respeito de sua preferéncia.

Grande parte do mercado € o chamado “mercado jovem”, ndo s6 o publico
jovem como também infanti. A crianca brasileira atualmente €& bastante

independente, tem ideias proprias a respeito do consumo e é conhecedora de

produtos, marcas, sabendo exatamente o que deseja comprar (GADE, 1998).

Segundo Gade (1998, p. 186) pesquisas mostram que 90% das criancas
usam produtos para o cabelo, 55% perfumes ou coldnias, 65% decidem a marca do
ténis, 49% tem bicicleta e 32% tem videogame. Segundo Riesman apud Gade
(1998), um exame dos padrées de consumo e do seu desenvolvimento deve ser
feito a partir de um estudo da iniciacdo da crianca como consumidora, pois € na
infancia e na adolescéncia que se estabelecem as expectativas a respeito de bens e

servigos a serem usufruidos no futuro, quando adultos.

Dentro desses grupos familiares, encontram-se também a populacdo da
terceira idade. Hoje, com o0 aumento da expectativa de vida, sua imagem também

esta vinculada a cosméticos que rejuvenescem, perfumam e embelezam.

Este segmento representa um grande nicho de mercado para novos produtos,
além dos valores estéticos, os produtos precisam ser direcionados para 0s seus

atuais interesses e necessidades, como conforto e praticidade.



80

6 LEVANTAMENTO DE DADOS E RESULTADOS

A etapa de coleta de dados € um fator importante para o avanco deste
trabalho. Entender a percepcédo do consumidor mediante as embalagens ja citadas
neste estudo é essencial quando se pensa em projetar. A coleta de dados se fez
possivel por intermédio de um questionario, onde 102 pessoas participaram expondo
suas opinides quanto a questbes visuais e estruturais das quatro embalagens
propostas disponiveis no mercado e que servirdo de base para os desenvolvimentos

finais.

6.1 Analise das embalagens

As embalagens utilizadas para essa pesquisa com o consumidor foram
selecionadas a partir de referéncias de sites proprios do ramo cosmético e que
fossem mais populares e reconhecidas pelo publico, para facilitar o entendimento

das perguntas do questionario e com isso, a obtencdo de respostas mais fiéis.

6.1.1 Shampoo e condicionador Seda

A histéria dos produtos Seda exemplifica a evolugdo do mercado de
cosméticos brasileiro e, como marca tradicional e popular, acompanhou a trajetoria
econdmica ndo somente do pais, mas também das mulheres brasileiras. A marca é
pioneira na segmentacao de mercado (MUNDO DAS MARCAS, 2012, texto digital).
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Ela tem inicio em 1954 quando a divisdo britdnica da Unilever langou no
mercado uma linha de produtos para cabelos com o0 nome Sunsilk, composta por um
shampoo capaz de lavar em apenas uma aplicacéo, sem ressecar os fios. O produto
vinha embalado em garrafas que duravam sete aplicacbes, ou sem saché, de
apenas uma aplicacdo. O sucesso da marca foi tamanho, que em 1959, seus
produtos ja estavam disponiveis em 18 paises (MUNDO DAS MARCAS, 2012, texto
digital).

A linha de shampoos da marca Seda chegou ao Brasil por volta do ano de
1968. Hoje, a marca conta com inUmeros produtos para o cuidado diario com os
cabelos e é a lider de vendas nesse segmento, segundo a Unilever (2015, texto
digital).

Por todos esses anos, as embalagens da marca passaram por algumas
revitalizagbes, sempre pensando em inovar e bem atender ao consumidor. Um dos
principais icones da marca sao as embalagens, que estdo sempre seguindo as
tendéncias de design nesse segmento (MUNDO DAS MARCAS, 2012, texto virtual).

A Figura 26 apresenta a evolucdo das embalagens até chegar a atual.

Figura 26 — Evolucdo das embalagens da linha Seda: A - Embalagem de meados
anos 1998. B - Embalagem langada em meados do ano de 2005. C - Embalagem do
ano de 2008 com a reformulacdo do rétulo. D - Embalagem langcada em meados do
ano de 2009.

Fonte: Da autora, adaptado de Mundo das Marcas (2012).
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As embalagens atuais foram reestruturadas, a fim de passar aos usuarios um
apelo mais sustentavel por conta dos frascos estarem mais leves e com cores
vibrantes (SEDA, 2016, texto digital).

A nova linha é composta por diversos produtos, divididos para tipos de cabelo
especifico, porém, o que ganha mais destaque nas embalagens, além da marca, € o
nome de cada linha.

O grafismo é praticamente o mesmo para todos os itens, mudando apenas

alguns elementos que envolvem a marca, de acordo com cada fragrancia.

As cores das tampas acompanham a mesma cor da embalagem, e o que

diferencia o shampoo do condicionador é a sua posi¢éo, conforme a Figura 27.

Figura 27 — Shampoo e condicionador Brilho Gloss da marca Seda

Fonte: Seda (2016, texto digital).

A Figura 28 mostra alguns produtos da linha Seda Cocriagbes e sua

variedade de cores.
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Figura 28 — Linha Seda Cocriacdes

seda

COCRHRIACOES

Fonte: Seda (2016, texto digital).

A linha também ganha destaque por ter um frasco com linhas sinuosas em

alto relevo, porém, perdendo uma area de rotulagem possivelmente maior.

Seus rotulos se apresentam de forma simples, contendo as informacfes

necessarias, sem poluir o aspecto visual da linha.

6.1.2 Shampoo e condicionador Garnier Fructis

Garnier se inspira na natureza e emprega alta tecnologia para extrair os ativos
naturais que serdo utilizados como matéria prima de seus produtos. Presente em
mais de 65 paises e langada na Europa ha mais de 100 anos, é a segunda marca do
grupo L’Oreal. Em seu portfélio, possui mais de 200 produtos, que vao do tratamento
da pele ao tratamento capilar, protecéo solar, coloracdo e desodorante. No Brasil, a
marca Garnier esta presente no mercado de coloracdo, tratamento capilar e
desodorantes (GARNIER, 2016, texto digital).

A marca chegou oficialmente ao pais hd mais de uma década. Além da
qualidade dos produtos, a marca sempre apostou na proximidade com o0s
consumidores para antecipar as suas necessidades. As formulas dos produtos e a
comunicacdo com o publico sdo sempre adaptadas a realidade brasileira, garantindo
uma identificacdo cada vez maior dos consumidores com os valores da marca
(MUNDO DAS MARCAS, 2010, texto digital).
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Suas embalagens j4 ndo sdo reformuladas hi algum tempo, somente a sua
parte grafica, agregando imagens e cores para a diferenciacdo dos produtos.

A maioria das linhas leva como cor predominante o verde, por se tratar de
produtos com ativos naturais, proveniente das frutas, porém, alguns produtos da
marca que foram lancados ha pouco tempo ganham outras cores como o amarelo,

vermelho e laranja.

Pode-se dizer que seu rotulo € limpo, sem muita informacéo e com fontes de
facil leitura, mas, o que vemos de maior destaque em suas artes graficas sdo as
imagens colocadas no centro e o nome da linha, dificultando muitas vezes o

entendimento de cada produto, conforme Figura 29.

Figura 29 — Linha de shampoo e condicionador Garnier Stop Queda

Fonte: GARNIER (2016, texto digital).

6.1.3 Shampoo e condicionador Pantene

A histéria da marca comecou durante a Segunda Guerra Mundial, quando
cientistas do laboratério suico Hoffman LaRoche (hoje conhecido como Roche)
desenvolveram um ingrediente chamado Panthenol (um anélogo da Vitamina B5).

Descobriu-se entdo que essa vitamina também protegia a fibra capilar. Em 1947, os
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cientistas incorporaram essa vitamina aos shampoos, batizados de Pantene
(MUNDO DAS MARCAS, 2006, texto digital).

Em 1993 a marca tornou-se conhecida mundialmente, pois a empresa
comecou a perceber o verdadeiro potencial e jA havia uma base de clientes
extremamente fiéis. Neste mesmo ano os produtos foram totalmente reformulados e
ganharam o nome de Pantene Pro-V (V de vitamina); as embalagens foram
redesenhadas, adquirindo um visual mais moderno e concebendo mais praticidade
no manuseio e agregando cores diferenciadas para que as consumidoras pudessem
identificar os produtos, conforme Figura 30 (MUNDO DAS MARCAS, 2006, texto
digital).

Figura 30 — Embalagens Pantene do ano de 1993
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Fonte: MUNDO DAS MARCAS (2006, texto digital).

No Brasil, a marca conta com 8 linhas de produtos diferentes e uma linha
completa de tratamento, que oferece protecao e restauracdo aos fios (MUNDO DAS
MARCAS, 2006, texto digital).

Desde o lancamento da linha até os dias atuais, as embalagens da marca
Pantene passaram por inUmeras modificacdes, tanto em sua parte estrutural quanto

visual. Foram reformulacdes de frascos, tampas, artes graficas e cores. Tudo isso



86

para atrair o consumidor e mostrar, também por conta da embalagem, que o produto

é de qualidade.

As embalagens tém como cor predominante o dourado, cor que transmite
sofisticacdo e sucesso, e ja se tornou de facil assimilagdo aos produtos da marca,

sendo utilizada também em suas tampas.

Pode-se considerar que sua embalagem é bem elaborada, com uma tampa

de facil abertura e de boa retirada e aproveitamento de todo o seu conteudo.

O frasco leva uma boa area de rotulagem, onde se pode aproveitar um amplo
espaco para a colocacdo e disposicdo das informagdes necessarias, sem afeta-las

visualmente.

Os rotulos sdo bem elaborados e de facil leitura, porém, a determinacéo de
cada produto poderia ter um maior destaque, para melhor compreensdo do

consumidor.

As imagens utilizadas sdo sem exageros, dando um contraste sobre o fundo
branco do frasco e combinando com as demais cores dos rotulos das linhas,

conforme Figura 31.

Figura 31 — Shampoo e condicionador da marca Pantene
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Fonte: MUNDO DAS MARCAS (2006, texto digital).
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6.1.4 Shampoo e condicionador Head e Shoulders

A ideia para a criagcdo da marca Head e Shoulders surgiu no inicio dos anos
de 1950, nos Estados Unidos, quando a empresa Procter & Gamble identificou,
através de pesquisas, que os consumidores ndo estavam completamente satisfeitos
com os shampoos anticaspa existentes no mercado. Apdés 10 anos de pesquisas e
experimentos, cientistas da empresa criaram uma forma eficaz para o combate a
caspa. O shampoo foi introduzido no mercado americano em 1961, com aparéncia
azul esverdeada (MUNDO DAS MARCAS, 2006, texto digital).

Inicialmente, a empresa concentrou seus esforcos e estratégias de marketing
da marca apenas em algumas regides do pais. Isto, por que a empresa queria ter
plena certeza do sucesso e aceitacdo do produto pelo publico para posteriormente
expandir a linha para os demais paises (MUNDO DAS MARCAS, 2006, texto digital).

Em meados de 1990, a marca chega ao Brasil, porém, somente com a linha
de shampoos. Foi no final de 2010 que surgem mais produtos como shampoo e
condicionador pos-quimica (MUNDO DAS MARCAS, 2006, texto digital).

A estrutura da embalagem passou por apenas trés modificacdes ao longo do

tempo, como mostra a Figura 32.



Figura 32 — Evolugao das embalagens Head e Shoulders
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Fonte: MUNDO DAS MARCAS (2006, texto digital).
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Sua arte grafica se adequa a partir de cada componente da férmula utilizada

para determinado produto, conforme a Figura 33.

Figura 33 — Linha de shampoos Head e Shoulders
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Fonte: MUNDO DAS MARCAS (2006, texto digital).
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A embalagem ja é bastante conhecida pelos brasileiros, apesar de estar a
menos tempo nas prateleiras do que as demais. Ela chama ateng&o por conta de
seus rotulos, que tem como objetivo formar uma imagem continua entre o shampoo

e o condicionador, destacando com uma imagem a cada fragrancia diferente.

Com sua ampla area de rotulagem, faz com que a parte grafica seja bem
elaborada e explorada, de maneira que as informacgdes fiquem destacadas e visiveis
para um melhor entendimento do consumidor. A Figura 34 exemplifica o conjunto de

shampoo e condicionador da marca em questéo.

Figura 34 — Conjunto de shampoo e condicionador Head e Shoulders

[ —

96236796

d &
/s’/é;gu/ders

ndatot ot AP

md
CONDICIONADOR

Fonte: MUNDO DAS MARCAS (2006, texto digital).

Pode-se dizer também que a linha chama atencéo por conta das cores, que

sdo muito bem utilizadas e combinadas, coerentes com cada produto.

Um ponto negativo encontrado nessa embalagem € no shampoo, pois tem a
informacédo do que se trata produto em uma fonte muito pequena e dificil de ser
localizada, pois o restante das informacfes acabam ganhando mais destaque. Ja o

condicionador esté disposto de uma forma de facil compreensao.

Essa linha pode ser também diferenciada por assimilagdo, pois uma

embalagem se encontra na posicdo normal, e a outra de ponta cabeca. ISso
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provavelmente facilita para a empresa, pois pode comprar uma grande quantidade
de embalagens brancas, como utilizadas hoje com suas respectivas tampas azuis e

alterando somente o rotulo.

6.2 ldentificacdo dos usuéarios

Era uma vez os compradores e entéo, surgiram os consumidores. Para Calver
(2009, p. 58) os consumidores podem ser rei ou rainha, mas, certamente eles nao
sao feitos do mesmo molde. As pessoas tém desejos e necessidades diferentes. Em
parte, essas necessidades e esses desejos sdo alimentados pela abundancia de

produtos presentes em nossas vidas.

A partir disso, quando se fala em projetar novas embalagens, acaba surgindo
a necessidade de investigar e conhecer melhor o publico alvo. A partir disso, nesta
etapa, foi feito o levantamento de dados coletados com o questionario aplicado,

onde totalizou-se 102 respostas.

Dos consumidores que responderam ao questionario, 63,7% sdo mulheres e,
36,3% homens, conforme mostra a Figura 35. Esses usuarios apresentam uma faixa

etaria de 63,7% entre 20 a 29 anos.

Figura 35 — Grafico com a divisdo de sexo dos entrevistados

36,3% (homens)

63,7% (mulheres)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Quando comparado esses dados, percebe-se que a maioria dos

consumidores sdo mulheres e ha um indice significativamente alto de jovens (entre
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20 a 29 anos), que estdo cada vez mais participativos e exigentes, buscando
produtos de qualidade. A Figura 36 representa o grafico com a divisdo de faixa

etaria.

Figura 36 — Faixa etaria dos consumidores que responderam ao questionario

24,5% (30-40 anos)

3,9% (outros)

63,7% (20-29 anos) ® O O /

%

7,8% (15-19)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Depois de analisado o publico presente e sua faixa etéria determinante, as
duas perguntas seguintes tinham por finalidade investigar se os consumidores
realmente adquirem produtos por conta de suas embalagens serem atrativas e
contrastantes, e qual a preferéncia por essas embalagens, se de certa forma eles
preferem produtos que se destaquem por sua simplicidade ou por conterem 0 maior
namero de cores e imagens. A Figura 37 ilustra as respostas, onde 68,6% né&o
costumam adquirir produtos somente por conta da embalagem, mas, 29,4% das

pessoas entrevistadas tem esse costume.



Figura 37 — Levantamento de dados que visa o entendimento do comportamento do

consumidor mediante as variadas embalagens

68,6% (nao)

2% (outros)

A/

29,4% (sim)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Dentre as respostas obtidas, 57,8% preferem optar por levar pra casa

embalagens mais simples, diretas e de facil compreenséo, ja 37,3% ainda preferem

embalagens mais coloridas e com maior nimero de elementos graficos. Este

resultado esta ilustrado na Figura 38.

Figura 38 — Grafico representativo dos dados citados acima

37,3% (coloridas)

N\

H \ 4,9% (outros)

57,8% (simples) /

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

As perguntas a seguir sdo todas voltadas para as quatro embalagens

selecionadas para serem analisadas. S&o perguntas referentes a cor, tipografia,

disposicéo das embalagens, conforme apresentadas abaixo.
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6.2.1 Respostas dos consumidores sobre a linha de shampoo e condicionador

da marca Seda

A seguir seguem as respostas dos produtos da marca Seda, onde o primeiro
guestionamento se refere a atratividade da linha, pelo fato da marca trabalhar muito
com o aspecto de cor, fazendo com que os produtos se destaquem no ponto de
venda. A Figura 39 ilustra os resultados.

Figura 39 — Andlise de shampoo e condicionador da marca Seda. A linha é

realmente considerada atrativa ao ponto de vista do consumidor?

16,7% (nao)

80,4% (sim)

seda N
CO-CRIAGOES 2,9% (outros)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Dentre as 102 respostas obtidas, 80,4% dos consumidores consideram a
linha atrativa, porém, 16,7% acreditam que os produtos ndo chamem atenc¢ao. 2,9%

dos usuarios que responderam a pesquisa deixaram sua opiniao:

Resposta 1: “A linha € muito atrativa! Essa embalagem me chamou muito a
atencdo desde que vi ela pela primeira vez nas prateleiras. Ela se sobrepde as

outras marcas pelo visual.”

Resposta 2: “Levando em consideracdo as cores que as outras marcas

utilizam, ndo considero a linha atrativa.”

Resposta 3: “N&o gosto da linha.”
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A préxima pergunta tem por finalidade investigar se as cores da linha (frasco
e rétulo) sdo contrastantes. Abaixo, a Figura 40 apresenta as respostas.

Figura 40 — As cores da linha sao realmente contrastantes?

22,5% (nao)

74,5% (sim

) \
seda )}
CO-CRIAGOES 2,9% (outros)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Dentre os resultados obtidos, 74,5% das pessoas consideram as cores
contrastantes, 22,5% acreditam que as cores ndo contrastam entre si, e 2,9% (3

pessoas) deixaram sua opiniao:

Resposta 1: “Dependendo a fragrancia, algumas cores do roétulo nao

contrastam com as cores de fundo.”

As outras duas respostas dizem que o laranja do rétulo analisado em questédo

nao contrasta com o fundo rosa do frasco.

7 by

Seguindo, a proxima pergunta é referente a tipografia empregada nos
produtos, se elas sao de facil leitura e entendimento. O grafico apresentado na

Figura 41 ilustra os resultados.
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Figura 41 — Gréfico representativo sobre a pergunta relacionada as fontes. Vocé

considera as fontes de facil leitura e entendimento?

25,5% (nao)

71,6% (sim)

seda N
CO-CRIAGOES 2,9% (outros)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Dentre as respostas obtidas, 71,6% das pessoas acreditam que as escritas
séo de facil leitura. 25,5% n&o consideram as fontes adequadas, e 2,9% (3 pessoas)

deixaram a sua opinido. Abaixo as respostas:

Resposta 1: “Produtos muito faceis de serem confundidos pela embalagem

ser muito parecida.”
Resposta 2: “Em partes, pois letras pequenas dificultam a leitura.”
E o ultimo consumidor considera as escritas de dificil leitura.

Quanto a questdo de identificacdo de produtos, segue o gréafico explicativo

abaixo, representado pela Figura 42.

Figura 42 — Vocé consegue identificar rapidamente do que se trata o produto?

23,5% (nao)

74,5% (sim)

seda

CO-CRIAGOES

2% (outros)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Dentre os entrevistados, 74,5% acreditam que os produtos da linha Seda
sejam de facil identificacdo. J& 23,5% ndo conseguem identificar rapidamente do
gue se trata o produto e 2% acham que a diferenciacdo de cada item (shampoo e

condicionador) deveria ser mais destacada, para que facilite a compreensao.

A Ultima pergunta referente a linha Seda visa saber como cada consumidor
identifica os produtos, seja pela embalagem, cor, imagens, escritas ou pela posicao

da embalagem. A Figura 43 apresenta os resultados.

Figura 43 — Resultados referentes a ultima pergunta sobre as embalagens da marca
Seda

45,1% (escritas)

N\

2% (imagens)

1% (posicao embalagem)

seda 4

CO-CRIAGCOES

8,8% (cor)

43,1% (embalagem)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para essa questdo, a maioria dos entrevistados (45,1%) identificam os
produtos por conta das escritas e 43,1% por conta da embalagem. 8,8% dos
consumidores identificam os produtos analisados pela cor, 2% pelas imagens e

apenas 1% identifica de acordo com a posicédo da embalagem.

6.2.2 Respostas dos consumidores sobre a linha de shampoo e condicionador

da marca Garnier Fructis

Para a andlise da linha de produtos (shampoo e condicionador) da marca
Ganier Fructis, foi utilizado o mesmo método de perguntas e respostas que foram

aplicadas para a linha Seda. Abaixo os resultados obtidos:

A Figura 44 representa o grafico referente a questéao de atracdo da linha.
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Figura 44 — Analisando a linha de shampoo e condicionador da marca Garnier, a

linha realmente é atrativa?

33,7% (nao)

GARNICR =
FRUCTIS \ 2,9% (outros)

63,5% (sim) /

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Por meio das 102 respostas coletadas, 63,5% das pessoas acham a linha

atrativa, porém, 33,7% acreditam que a linha ndo atinja a atencao do publico.
O grafico abaixo, representado pela Figura 45 visa a analise das cores.

Figura 45 — Vocé considera as cores contrastantes?

22,1% (nao)

76,9% (sim)

N

RNIGR
wl FRUCTIS =™\

1% (outros)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Ha& um resultado significativo de 76,9% dos entrevistados que consideram as
cores contrastantes, pelo fato delas conterem partes metalicas (hot stamping), o que

destaca a linha e a diferencia das demais. Ja 22,1% n&o julgam as cores atrativas.
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Na questdo a seguir sera apresentado os resultados sobre a facilidade de
leitura por conta das escritas, e se o produto realmente é de rapido entendimento,

segundo o grafico representado da Figura 46.

Figura 46 — Resultado referente a questéo das fontes

19,2% (nao)

80,8% (sim)

RNICR
A FRUCTIS

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A maioria dos entrevistados, com um percentual de 80,8% consideram as
fontes de facil leitura e entendimento, enquanto 19,2% ndo as consideram

apropriadas.

bY

A proxima pergunta é referente a identificacdo do produto, se a sua arte
grafica é considerada de facil entendimento. Dentre os entrevistados, 78,8%
consideram o produto de facil entendimento, e em contrapartida, 20,2% nao

identificam o produto. O grafico representado na Figura 47 ilustra os resultados.
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Figura 47 — Vocé consegue identificar rapidamente do que se trata o produto?

20,2% (nao)

78,8% (sim)

SARNICR
ol FRUCTIS I\

1% (outros)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Entre as respostas obtidas, apenas 1 pessoa deixou sua opinido, onde
coloca, que na linha de shampoos e condicionadores da Garnier, o que fica em
primeiro plano sdo as imagens e o nome da linha, e o restante, o que realmente

importa, 0 consumidor tem que procurar.

A Ultima pergunta referente a linha em questdo é como o consumidor
consegue identificar os produtos da linha, se identificam pelas escritas, posicdo da
embalagem, imagens, cor ou pela embalagem em si. Dentre o publico que
respondeu, 41,3% identificam os produtos pela embalagem, o que nos leva a
considerar que mesmo sendo ultrapassadas e h& algum tempo ndo sofrem
mudancas, o seu publico identifica a marca rapidamente por conta da embalagem,
que é unica no mercado e inconfundivel. 36,5% identificam os produtos pelas
escritas, 13,5% pela cor, 4,8% pelas imagens e 3,8% pela posicdo da embalagem. A

Figura 48 mostra os resultados.
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Figura 48 — Vocé identifica os produtos por causa da embalagem, cor, imagens,
escrita ou posicao da embalagem?

36,5% (escritas)

4,8% (imagens)

-\ 3,8% (posicao embalagem

FRUCTIS

GARNICR
13,5% (cor)

41,3% (embalagem)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

6.2.3 Respostas dos consumidores sobre a linha de shampoo e condicionador

da marca Pantene

As respostas a seguir tem por principal finalidade o entendimento do
consumidor mediante as embalagens de shampoo e condicionador da marca
Pantene, onde seguem as mesmas perguntas das embalagens acima. Abaixo, serao

apresentados os resultados referentes a estas questdes.

A primeira pergunta referente a marca € sobre o conjunto das embalagens, se
elas sdo atrativas pela percepcdo do consumidor. Dentre os entrevistados, 76%
consideram chamativas, porém, 24% do publico que respondeu nédo as consideram

atrativas. A Figura 49 apresenta o grafico com os resultados:
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Figura 49 — Vocé considera as embalagens da linha Pantene atrativas?

24% (nao)

76% (sim)
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A proxima pergunta refere-se as cores tanto dos rétulos como da embalagem,
se elas realmente tém contraste em ambas as partes. 63,5% consideram o0 conjunto
de shampoo e condicionador com um bom emprego de cores, porém, 35,8% nao as

consideram contrastantes, conforme gréfico ilustrado na Figura 50.

Figura 50 — Vocé considera as cores contrastantes?

35,8% (nao)

63,5% (sim)

1% (outros)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Apenas uma pessoa acredita que as cores nao tem contraste algum, mas nao

mudaria nada na embalagem.

A proxima pergunta é referente as fontes, se as escritas sdo de facil leitura e
0 produto de bom entendimento. 77,9% votam que sim, onde conseguem diferenciar

o shampoo do condicionador, por exemplo, e 18,3% tem dificuldade de
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entendimento. Abaixo, a Figura 51 apresenta o grafico com o resultado dessa
questéao.

Figura 51 — Vocé considera as escritas e fontes de facil leitura?

18,3% (nao)

)

77,9% (sim)
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\ PANTENE \ 3,8% (outros)
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Quatro pessoas consideram algumas escritas muito pequenas, e apresentam

dificuldade de leitura.

A pergunta seguinte tem por finalidade saber se os consumidores conseguem
identificar com maior facilidade do que se trata o produto. 71,2% dos entrevistados
tem maior facilidade na identificacdo, e, 28,8% apresentam maior dificuldade em
distinguir os produtos. O gréfico ilustrado na Figura 52 apresenta os resultados.

Figura 52 — Vocé consegue identificar rapidamente do que se trata o produto?

28,8% (nao)
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71,2% (sim)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Na sequéncia, a pergunta seguinte visa o entendimento do publico sobre
como eles relacionam o produto com a marca, se € por conta de sua embalagem,
cores, escritas, imagens ou simplesmente pela posicdo da embalagem. 48,1%
consegue identificar os produtos somente pelas escritas, 39,4% pela embalagem,
5,8% pela posicdo da embalagem, 4,8% pelas imagens e 1,9% pelas cores. Os
resultados estao ilustrados na Figura 53.

Figura 53 — Vocé identifica os produtos por conta da embalagem, cor, imagens,

escritas ou pela posicado da embalagem?

48,1% (escritas)

4,8% (imagens)

‘\ 5,8% (posicao embalagem
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PRO-V

1,9% (cor)

39,4% (embalagem)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

6.2.4 Respostas dos consumidores sobre a linha de shampoo e condicionador

da marca Head e Shoulders

Os questionamentos a seguir sdo referentes a linha de shampoo e
condicionador da marca head e shoulders, onde tem por finalidade a avaliacdo de

aspectos referentes a cores, fontes, aparéncia da linha.

A primeira pergunta é referente ao conjunto de shampoo e condicionador em
guestdo, se realmente eles tém um aspecto atrativo e se destacam no ponto de
venda. Das 102 pessoas entrevistadas, 70 delas (referente a 67,3%) consideram a

linha atrativa, porém, 31,7% n&o a caracterizam por esse fator.
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A Figura 54 apresenta o grafico com as respostas obtidas.

Figura 54 — Analisando o conjunto de shampoos e condicionadores da marca Head

e Shoulders, vocé considera as embalagens atrativas?

31,7% (nao)

67,3% (sim)

@beaa’&

shoulders.

\ 1% (outros)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A pergunta a seguir tem por finalidade saber o parecer do consumidor quanto
as cores da linha, se elas realmente tém um bom contraste, a fim de se destacarem
no ponto de venda. Dos respondentes, 68,3% as consideram contrastantes e, 30,8%

nao estdo as consideram com um bom contraste.
A Figura 55 apresenta o grafico com o percentual de respostas.

Figura 55 — Vocé considera as cores contrastantes?

30,8% (nao)

68,3% (sim

) £
\ @bead&

shoulders. —\
, 1% (outros)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Seguindo, a préxima pergunta refere-se as fontes, se elas séo claras, de facil
entendimento e boa leitura, facilitando assim a identificagdo dos produtos. Dos
entrevistados, 70,2% consideram as escritas adequadas, porém, 26,9% nao as
consideram de bom entendimento e 2,9% acreditam que as fontes precisam ser
maiores, pois ndo conseguem identificar os produtos (shampoo e condicionador). A

Figura 56 representa a porcentagem dos dados recebidos.

Figura 56 — Vocé considera as escritas de facil leitura e entendimento?

26,9% (nao)

70,2% (sim)

@bead&

shoulders

-\ 2,9% (outros)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A pendltima pergunta referente a linha Head e Shoulders feita aos
consumidores é se eles realmente conseguem identificar com facilidade do que se
trata o produto. Dos entrevistados, 64,4% identificam com maior facilidade e, 34,6%

nao os identificam. O grafico ilustrado na Figura 57 apresenta os resultados.

Figura 57 — Vocé consegue identificar rapidamente do que se trata o produto?

34,6% (nao)

64,4% (sim)

@bead&

shoulders. 1% (outros)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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A JUltima pergunta referente a linha tem por finalidade saber como o
consumidor identifica os produtos, se realmente é somente por conta da

embalagem, pela cor, escritas, imagens ou pela posicdo da embalagem.

A maioria das pessoas identifica a linha pela sua embalagem (50%), mesmo
estando a menos tempo do que as demais marcas no mercado, o publico ja tem
essa definicdo de produto — marca — embalagem. Dos demais, 38,5% identificam os
produtos por conta das escritas, 3,8% pelas imagens, 3,8% pela cor, 1,9% identifica
pela posicdo da embalagem, e 1,9% n&o identifica por nenhuma das opcoes
apresentadas, pois as embalagens ndo remetem a linha de cuidado capilar e os
rétulos sdo muito confusos, com fontes ilegiveis. A Figura 58 apresenta 0s

resultados obtidos.

Figura 58 — Vocé identifica os produtos da linha Head e Shoulders por conta da

embalagem, da cor, das imagens, posi¢cao da embalagem ou pelas escritas?

38,5% (escritas)

3,8% (imagens)

3,8% (cor) /.

1,9% (posicao embalagem)

-\ 1,9% (outros)

\50% (embalagem)
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Esses questionamentos tém por principal finalidade saber se as embalagens
realmente estdo transmitindo de forma clara o que se trata o produto e se estédo se
destacando dentre as demais. A partir disso, serdo propostas novas artes graficas
para cada uma das embalagens e um redesign de linha completa que também sera

escolhida pelos consumidores.

Além das novas sugestdes, serdo apontadas as orientacdes principais para

0s novos profissionais do ramo do design de embalagens, a fim de que seus cases



107

(projetos de produto) possam vir a ser efetivados com sucesso, que é o objetivo

principal deste trabalho.

Com 32,7% dos votos, a embalagem escolhida pelos consumidores que deve
passar por um redesign completo sdo as da linha Garnier Fructis, que ha algum
tempo ndo s&do reformuladas, mantendo a sua identidade atual. O gréfico

apresentado na Figura 59 apresenta os resultados da ultima pergunta.

Figura 59 — Qual das embalagens apresentadas nesse questionario deveria passar

por uma reformulacdo completa?

19,2% (Pantene)

N\

19,2% (Head e Shoulders)

32,7% (Garnier)

28,8% (Seda)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

6.3 Comparativo das respostas

Neste capitulo serdo apresentadas algumas analises das respostas obtidas
com o questionario aplicado para que facilite o desenvolvimento da nova embalagem
que sera projetada especificamente para a marca Garnier e que atenda as

necessidades dos usuarios.

Também servirdo de apoio para o desenvolvimento das artes graficas para as
demais linhas (Pantene, Seda e Head e Shoulders) e para o levantamento de

sugestdes de como projetar uma boa embalagem.

Em geral, todas as embalagens analisadas ndo apresentam maiores

problemas quanto ao seu aspecto estrutural, cores, fontes e imagens.
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A maioria das pessoas que responderam ao questionario tem entre 20 a 29
anos de idade, isso mostra que o publico mais jovem est4d cada vez mais
participativo na decisdo das compras, buscando produtos de qualidade e optando
por embalagens mais simples e sofisticadas. A Figura 60 representa os dados

coletados.

Figura 60 — Andlise do publico entrevistado e sua preferéncia por embalagens mais

simples ou com maior nimero de elementos

MBALAGENS
simples

EMBALAGENS
com maior nimero|
de elementos

20-29 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Outra questdo que deve ser criteriosamente analisada quando se cria uma
nova embalagem séo as cores. Elas devem ser muito bem estudadas e analisadas
para que siga um bom contraste e uma boa aceitacdo pelo publico. Por meio da
pesquisa realizada, algumas pessoas acreditam que o fundo rosa da linha Seda nao
fica bem com as escritas em laranja, empregadas em seus rétulos, porém, a maioria

dos entrevistados esta de acordo com as cores utilizadas.

A Figura 61 apresenta os graficos com o comparativo das cores de cada

embalagem.
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Figura 61 — Aceitacao das cores utilizadas nas embalagens em questéo

BOM EMPREGO DE CORES

@
D pessoas

HEAD &
SHOULDERS
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Com base nesse comparativo, pode-se considerar que a linha Garnier Fructis
apresenta uma boa aceitacdo do publico no quesito cores e a linha Pantene, por
mais simples que seja, precisa ser reformulada acrescentando um maior emprego de

cores para que possam chamar a atencdo deste publico.

A cor acrescenta dinamismo, atrai a atencdo e pode ser utilizada para
emocionar o receptor. Ela também pode facilitar a organizacdo dos elementos em
uma pagina, guiando o olho de um item a outro, dividindo elementos em zonas ou
agrupando itens semelhantes, codificando certos tipos de informac¢des e auxiliando o

receptor a encontrar as informacdes que ele deseja (AMBROSE; HARRIS, 2009).

Outro ponto levantado no questionario refere-se as fontes e entendimento dos
produtos. Como colocado anteriormente, as embalagens devem tentar transmitir em
apenas trés segundos do que se trata cada produto, e para isso, a sua arte grafica
deve estar bem elaborada, chamando atencdo para o tipo de produto, seus
principais atributos, marca e em segundo plano as informacdes menos pertinentes

bem como imagens.

Algumas pessoas tém dificuldade em localizar em cada rétulo qual seria o
shampoo e o condicionador havendo a possibilidade da pessoa estar levando pra

casa dois produtos iguais por conta dessa falta de diferenciacédo, aléem disso, essas
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informagdes devem estar em maior destaque. A Figura 62 apresenta o comparativo

das respostas obtidas.

Figura 62 — Andlise das embalagens que apresentam fontes de maior destaque e

diferenciacéo de produto

BOM EMPREGO DE FONTES
D
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Comparado os graficos acima, a linha Garnier e Pantene séo as duas marcas
com maior aceitacado para as fontes utilizadas, facilitando o entendimento sobre cada
produto exposto. A linha Seda e Head e Shoulders precisam de reformulacdo nesse

quesito, com melhoria nas informacdes.

A tipografia da o tom a uma parte do texto, e a escolha de uma fonte deve
considerar se ela € apropriada a mensagem e ao publico a qual sera apresentada.
Embora ndo existam regras fixas, a consideracdo de aspectos técnicos facilita a
escolha da fonte. Esta se¢éo analisa a anatomia de uma fonte, fornecendo exemplos
das principais categorias de classificagdo e comentando o seu emprego. Como
ocorre com outros elementos do design, a escolha da fonte é bastante influenciada
pelo gosto, estilo e preferéncias do designer, assim como pelas tendéncias atuais,

portanto, ha muito espaco para experimentacdo (AMBROSE; HARRIS, 2009).

As embalagens de cosméticos podem ter fontes diferenciadas, mas, somente
se forem bem empregadas e de facil leitura, que ndo afete ao consumidor, pois se 0

produto nao for de facil entendimento, ele ter& menos chance de ser comprado.
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Outra pergunta elaborada para o questionario de grande valia, € como o
consumidor identifica cada produto, se é por conta da embalagem ou posicédo dela,
cor, escritas ou se ele consegue identificar somente olhando as imagens que 0s

rétulos apresentam. A Figura 63 apresenta os resultados obtidos.

Figura 63 — Identificacdo dos produtos
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Os resultados apresentam que a maioria das pessoas identifica com maior
facilidade os produtos pela sua escrita e pela sua embalagem, que acabam

ganhando maior destaque no ponto de venda.

As demais opcBes como cores e imagens ndo sao muito analisadas nesse
caso de identificacdo, até porque o0 mesmo produto pode conter a mesma cor de

embalagem ou a mesma cor de rétulo, somente com marcas diferentes.

Imagens ajudam a ilustrar algum componente das fragrancias, por exemplo,
mas nao fazem com que o consumidor identifique que aquela embalagem se trata

realmente de um shampoo.

A partir desses resultados, é possivel partir para a etapa de criacdo das novas
embalagens que serdo apresentadas e validadas pelos consumidores no final deste

trabalho.
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Para a validacédo, sera formulado um novo questionério, com os comparativos
das embalagens atuais e das novas, a fim de verificar se as mudancas feitas
atendem as necessidades dos consumidores e se elas seriam bem aceitas no

mercado.
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7 ETAPA CRIATIVA

Este capitulo € destinado as diretrizes sobre o design de embalagem,

desenvolvimento e validacao dos projetos de redesign das linhas propostas.

7.1 Diretrizes para novos projetos de embalagem

Para que se obtenha um resultado desejavel e projetos com maior
probabilidade de serem aprovados, é preciso seguir alguns passos para iniciar um
desenvolvimento de embalagem, seja ele para formas estruturais (frascos, tampas,

potes) ou para uma arte grafica (r6tulos).

O primeiro passo é que se obtenha um briefing detalhado, que deve partir
diretamente do cliente. O briefing ajuda a entender os requerimentos de marketing e
de vendas, bem como a gerenciar seu relacionamento (RONCARELLI; ELLICOTT,
2010).

O briefing do cliente deve abranger aspectos relativos a marca, fabricacédo e
percepcdo do publico. Ele deve definir padrdes e fatores dos consumidores que
ditam um tratamento ou direcionamento especifico do design. Deve explicar como
sera feito o desenvolvimento da embalagem nos processos de fabricacdo,
armazenagem, distribuicdo e disposicdo nos pontos de venda de forma rentavel
(RONCARELLI; ELLICOTT, 2010).
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Além disso, o briefing deve mostrar como a embalagem ressaltara as
caracteristicas mais vendaveis do produto e como atraira os consumidores mais
convincentes (RONCARELLI; ELLICOTT, 2010).

A embalagem sempre desempenhou um papel na diferenciacdo entre o
produto de um fabricante e de outro. Suas primeiras manifestacées — rétulos — foram
criadas exatamente para isso. Atualmente, o processo de diferenciacao tornou-se
mais sofisticado. Embora antigamente elementos graficos tivessem um papel crucial
na distincdo entre produtos, a embalagem estrutural agora desempenha um papel

essencial na diferenciacdo de uma marca (CALVER, 2009).

Como um bom exemplo de distincdo pela embalagem estrutural estédo os
produtos da linha Head e Shoulders, analisados no capitulo anterior, onde 50% do
publico identifica os produtos da marca pela embalagem. Isso mostra claramente
que a embalagem foi bem desenvolvida, com uma identidade Unica e que chama a

atencao do cliente no ponto de venda, além de ser rapidamente identificada.

A linha Garnier Fructis também ganhou destaque pela identificagdo por conta

de sua embalagem, onde 41,3% do publico consegue fazer essa diferenciacao.

O cliente dedica de cinco a sete segundos passando os olhos em uma
etiqueta na prateleira. Para garantir que a etiqueta seja lida, o designer deve se
preocupar com a concorréncia visual entre as embalagens. Segundo Roncarelli e
Ellicott (2009, p. 50) rétulos diferentes convidam os clientes a se aproximarem do
produto. Produtos concorrentes, com rotulos coloridos e brilhantes, criam um
destaque na prateleira para um olhar rapido ou sutil, como é o caso da linha Seda,
gue se destaca entre as demais linhas pelas suas embalagens coloridas e alegres.

Estudos sobre a movimentacdo dos olhos demonstram que a mensagem
deve ser agrupada em duas ou trés palavras ou frases principais no rétulo,
preferencialmente na parte inferior a direita. Essa posi¢céo segue o padrao de leitura
natural do publico (RONCARELLI; ELLICOTT, 2010).

Fontes pequenas e de dificil leitura devem ser evitadas, como no caso da
linha Pantene, onde alguns consumidores deixaram sua opinido pelo questionario,

gue nao conseguem identificar algumas informacgoes.
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A tipografia esta no centro do design de embalagens porgue se preocupa,
essencialmente, com a disseminacdo das informacbes. Produtos tém nomes,
descricbes, usos, vantagens, variantes, ingredientes, componentes, instrucoes,
alertas de seguranca, informacdes de assisténcia ao cliente e detalhes sobre a
propriedade (CALVER, 2009).

A habilidade do designer reside em fazer coincidir a escolha da fonte com a
funcdo. Inicialmente, a tarefa do designer é selecionar uma fonte que exiba as
informacdes na embalagem em um formato de facil leitura. A selecdo é determinada
por fatores como tamanho da embalagem, extensao das informagcdes e métodos de

impresséo (CALVER, 2009).

Idealmente, um modelo de embalagem contribui para uma interacdo positiva
entre um produto e o consumidor. Para facilitar essa interacdo, o designer de
embalagens deve entender a personalidade do publico alvo, seus valores, atitudes,
interesses e estilos de vida. Em outras palavras, segundo Roncarelli e Ellicott (2010,
p. 12) seria compreender o perfil psicografico de cada cliente e ser capaz de sentir
empatia pelos consumidores para os quais vocé esta projetando, de forma que

possa criar uma conexao emocional entre o produto e o comprador.

O designer deve também entender os dados demograficos de seu publico
alvo, que fornecem informacdes sobre a etnia, idade, renda, deficiéncias,
mobilidade, nivel educacional, situacdo profissional e até mesmo a localizacéo
geografica. Para Roncarelli e Ellicott (2009, p. 12) esses dados tém por finalidade
orientar as decisbes dos designers sobre o tamanho da embalagem, custo,

funcionalidade, informacgdes e preceitos criativos.

Saber esses dados € de grande valia para um novo projeto de embalagem ou
até mesmo um redesign de alguma linha ja existente. Também € importante analisar
os concorrentes diretos de cada produto para ter uma base do que ja existe no
mercado e focar no projeto especificamente para atingir esses consumidores. A
regido onde esta localizada cada empresa e a cultura do publico também deve ser
analisada, pois existem gostos e costumes de consumo diferentes de um local para
0 outro, e isso interfere diretamente no projeto grafico ou até mesmo estrutural de

sua embalagem.
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E de grande importancia identificar onde cada produto sera vendido, se € em
gbndolas de supermercados e farmacias ou somente venda por catadlogos porque

isso pode delimitar a sua criacao.

Imagens, simbolos e icones também sdo muito utilizados nos projetos
graficos de embalagem. Eles sdo capazes de informar de maneira rapida e sucinta o
objetivo de cada produto e também transmitir com eficiéncia a proposicdo de uma
marca. Para Calver (2009, p. 150) os simbolos e icones podem ser utilizados para
revelar e explicar as caracteristicas e beneficios dos produtos, permitindo que os

consumidores avaliem se ele satisfaz suas necessidades ou desejos.

Um exemplo claro de utilizacdo de simbolos sdo os repelentes, como mostra
a Figura 64, onde a arte gréafica apresenta facilmente que se trata de um produto de

combate a insetos.

Figura 64 — Embalagem de repelente
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Fonte: Boots (2016, texto digital).

O numero de recursos utilizados também pode ser manipulado para transmitir
uma quantidade maior de beneficios do que o produto da concorréncia, ou revelar as

diferencas dentro da linha de produtos de uma marca (CALVER, 2009).
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Porém, é preciso ter cuidado para ndo poluir demais a arte grafica, a fim de
que as informacgdes figuem bem dispostas e forme um conjunto harmdnico com as

imagens e simbolos.

Atualmente, a demanda por artes mais simples vem sendo crescente. Quase
ndo se vé mais fotos de mulheres estampadas em frascos de shampoo, por
exemplo, pra ilustrar que determinado produto serve para cabelos lisos ou
cacheados. Basta uma fonte legivel e cores contrastantes para se obter bons

resultados.

O questionéario aplicado neste trabalho confirma que o publico tem maior
aceitacdo por produtos simples e de facil entendimento, sem o0 uso exagerado de

detalhes e imagens.

No ramo dos cosméticos, desde o cuidado com a pele ou cabelos, os
consumidores podem escolher entre uma ampla variedade de produtos
especialmente criados para tipos especificos de cabelo ou de pele. E de extrema
importancia deixar isso de forma clara no rétulo e também na embalagem, para que

esteja sempre de acordo com o produto especifico.

Também € importante saber quantos produtos concorrentes serao expostos
ao lado do seu para entender a composi¢cao criada pelo conjunto da concorréncia.
Talvez haja um ou mais lideres de mercado com marcas consagradas, como é o
caso das marcas escolhidas para serem analisadas neste documento, ou talvez seja
um setor de mercado relativamente imaturo, sem marcas lideres. De qualquer forma,
segundo Calver (2009, p. 48) o produto precisa se destacar e ser claramente

diferente dos produtos dos concorrentes.

Geralmente, a necessidade de diferenciar um produto de outro resulta em
comentarios de clientes sobre o impacto na prateleira e o destaque do produto no
briefing. O trabalho dos designers € fazer com que o produto atraia a atencado dos
consumidores. Infelizmente, se todos os produtos forem chamativos, nenhum iria se
destacar. Para Calver (2009, p. 48) alcancar impacto na prateleira ndo é, portanto,
chamar o maximo de atencdo. Se fosse, o design de embalagens provavelmente

consistiria apenas de efeitos visuais, letras garrafais e cores fluorescentes.
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Design € criar propostas, solucdes e estratégias para os produtos e

comunica-los de maneira que tenha um impacto poderoso nos consumidores.

7.2 Redesign das linhas

Esta etapa do trabalho consiste colocar em pratica as questdes vistas nos
capitulos anteriores, bem como a utilizacao de fontes coerentes e legiveis, aplicacdo
de cores contrastantes, baseando-se nas respostas dos consumidores obtidas pelo
guestionario e também seguindo as instrucfes para construcdo de projetos de

embalagem elaboradas no Capitulo 7.1.

7.2.1 Redesign dalinha Head e Shoulders

A linha Head e Shoulders, pela visdo dos consumidores, ndo apresenta
maiores problemas em seu frasco e arte grafica, porém, alguns usuarios ainda nao
conseguem identificar com facilidade do que se tratam os produtos, algumas
pessoas acham que é uma linha de hidratante para o corpo, ja outros acham as
fontes muito pequenas e de dificil leitura.

Porém, tomando como base a questdo da simplicidade dos rétulos, facil
identificacdo e fontes de boa leitura, abaixo seguem algumas imagens apresentando
uma nova proposta de arte grafica para o shampoo e condicionador anticaspa maca

conforme apresentadas nas Figuras 65 e 66.
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Figura 65 — Proposta de redesign da linha Head e Shoulders
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Figura 66 — Redesign linha Head e Shoulders

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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A Figura 67 demonstra as medidas (desenho técnico) dessa nova criagao.

Figura 67 — Desenho Técnico do rétulo Head e Shoulders
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para os desenvolvimentos em questao, utilizou-se como cor predominante o
azul, por estar com maior intensidade e presente nos produtos de tratamento contra
a caspa, e também por identificar a marca, pois como confirmado no questionario, 0s
usuarios dos produtos desta marca os identificam pela sua embalagem e atualmente

levam suas tampas com tons de azul.

As escritas shampoo e condicionador estdo colocadas em fontes maiores,
logo abaixo da marca, seguindo uma estratégia de leitura limpa e clara. Sendo
assim, elas ganham ainda mais destaque por estarem organizadas dentro de um
bloco onde foram simuladas cores metalizadas, voltando ainda mais o olhar dos

consumidores para as informacdes que realmente sdo mais importantes.
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Como citado anteriormente no capitulo 7.1, as demais escritas foram
encaixadas na lateral esquerda, mais préximas a base da embalagem, fator que visa
facilitar a leitura quando o consumidor estiver passando pela prateleira do

supermercado ou farmacia.

A fragrancia da linha também ganha destaque e uma cor diferente das demais
informacgdes, podendo entdo eliminar aquela enorme imagem ilustrativa de uma

maca que é empregada nos rétulos atuais.

A posicdo das embalagens se manteve, para facilitar ainda mais a distincao
dos produtos, induzindo o consumidor a analisar qual seria 0 shampoo e qual o

condicionador.

Como imagem grafica, foi utilizado um fundo com pontos coloridos, coerentes
com o contexto do produto e utilizando as cores predominantes (verde agua e azul).
No shampoo, os pontos estdo mais abertos, e no condicionador os pontos se
fecham, dando a ideia de que o shampoo seria 0 primeiro passo, e para finalizar, se

faz o0 uso do condicionador.

A ideia da imagem também €& remeter um produto mais voltado a
medicamento e ndo tanto ao setor cosmético, pois se tratam de produtos utilizados
em tratamentos para combater a caspa, sem ter 0s mesmos principios de um

shampoo hidratante por exemplo.

Para essa linha, a ideia inicial é a utilizacdo de um rétulo adesivo de fundo
incolor, para que possa deixar transparecer a cor do frasco. O rétulo foi escolhido,
pois a embalagem tem sua parte tanto frontal como posterior bem ampla e plaina,

oferecendo um melhor aproveitamento para a arte.

7.2.2 Redesign da linha Pantene

A linha Pantene, bem como a linha Head e Shoulders estudada
anteriormente, de acordo com a pesquisa, ndo apresenta maiores problemas,

porém, algumas pessoas consideram as informacdes do seu rétulo pequenas e de
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dificil compreensdo, mas mesmo assim, é dessa forma que a maioria dos

consumidores identifica a linha, por conta das escritas.

A ideia é que as embalagens permanecam com um roétulo adesivo
transparente, pois como a embalagem apresenta uma boa area de rotulagem, sua

arte grafica pode ser melhor dividida e explorada.

Para que a linha se diferencie das demais, foram simulados frascos brancos,
porém com um aspecto de pérola, que da um destaque maior e torna a linha mais

refinada, agregando maior valor ao produto.

Os detalhes em dourado do rotulo desenvolvido foram pensados para
combinar com a tampa. Sua tampa é bicolor, entdo dependendo da linha, pode ser
feito esse jogo de troca de cores, como utilizado para esse desenvolvimento. O
shampoo leva a tampa toda dourada e o condicionador tem sua base branca igual
ao frasco, com o disco dourado, formando um conjunto harmoénico e delicado,

conforme apresentado na Figura 68.

Figura 68 — Redesign linha Pantene
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Os dizeres das artes se mantiveram, porém, sempre dando um maior
destaque para o tipo de produto e seu principal ativo. As cores predominantes para a
linha restauragcdo continuam sendo as mesmas (verde e azul), para nao

descaracterizar tanto o produto.

A imagem grande do centro foi reduzida para um detalhe simples e leve,

dando a ideia de movimento, assim como os cabelos.

A embalagem atual também tem a gramatura do produto bem destacada, por

isso essa ideia se manteve, também facilitando para o consumidor.

Sua arte atual também leva como grafismo um detalhe parecido com uma
capsula de remédio. Ela foi substituida por uma gota, que tem como principal funcéo
remeter aos 6leos nobres que sao utilizados na composi¢ao do produto, para que 0s

cabelos figuem com o resultado desejado.
A Figura 69 ilustra mais uma aplicacéo da arte em seu determinado frasco.

Figura 69 — Adaptacao linha Pantene
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).



Na Figura 70 o desenho técnico do rotulo criado em questéo.

Figura 70 — Desenho técnico rétulo Pantene
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Para o redesign da linha Seda, foram seguidos alguns dados do questionario

elaborado na etapa anterior, onde algumas pessoas acham que as escritas em

laranja ndo tem um bom destaque sobre o fundo rosa do frasco dificultando a leitura.

7z

Para os consumidores, a linha é muito atrativa por conta de suas cores

vibrantes e alegres, por isso a cor do frasco em analise foi mantida, alterando

apenas as cores do seu rotulo, como mostra a Figura 71.
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Figura 71 — Redesign linha Seda

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

O laranja foi substituido pelo verde, cor complementar do roxo no circulo

cromatico, e que deu um destaque maior para as escritas.

A marca foi retirada do circulo em que ela se apresentava e os detalhes dos
pontos luminosos foram mantidos, pois faz alusdo ao ativo principal da linha, as
micas preciosas, porém com um grafismo diferente, visando chamar atengdo do

publico que se depararem com as novas artes graficas.

Foram utilizadas cores como um rosa mais escuro do que o frasco, para dar
um bom destaque nas escritas, e 0 branco, cor que mais se adequa sobre os tons

mais escuros.

As escritas shampoo e condicionador ganham destaque dentro dos blocos
coloridos alocados mais na parte inferior dos frascos, visando deixar as artes
alinhadas e com um grafismo que se complementa.



126

Foi alterado também um detalhe nos frascos da linha, como mostra a Figura
72.

Figura 72 — Frasco sem relevos
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Foram retiradas as ranhuras (relevos), que se encontravam por todo o frasco
tirando uma area de rotulagem muito grande, fazendo com que os rétulos atuais se

concentrassem somente na parte superior do frasco.

Com essa modificacdo, ganhou-se mais espaco para explorar melhor as
informagdes, aumentar a marca e dar esse efeito das imagens se complementando,

para destacar a diferenca de cada produto.

A partir dos dados do questionario, a maioria dos consumidores difere um
produto de outro pelas escritas, agora ganhando um maior destaque, mas também,
eles identificam os produtos por conta das embalagens. Para fazer uma melhor
diferenciacdo, pode ser feito um jogo de cores com as tampas de cada produto,

como ilustrado na Figura 73.
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Figura 73 — Diferenciacéo de produtos pelas cores de tampa
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para esse desenvolvimento, se fez a simulacdo de um rétulo termoencolhivel,
gue adere toda a superficie do frasco. Com isso, o conjunto da arte grafica pode ser

mais bem aproveitado.

A Figura 74 apresenta o desenho técnico referente a essa arte criada
(somente parte da frente), onde a area util para criagdo da mesma seria de
aproximadamente 190mm de altura por 170mm de largura, utilizando toda a

circunferéncia do frasco.
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Figura 74 — Desenho técnico rétulo Seda
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

7.2.4 Redesign da linha Garnier Fructis

A linha Garnier Fructis € rapidamente identificada pelos usuarios pela sua
embalagem. A Garnier € uma marca ja bastante conhecida e sélida no mercado
atual, porém, ha muito tempo que a sua embalagem ndo passa por uma

reestruturacdo completa, modernizando a sua linha de produtos.

Por meio do questionario, alguns usuarios comentaram que seu frasco ja é

ultrapassado e deve passar por uma revitalizacdo, além de acompanhar as outras

marcas concorrentes.
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Por conta disso, os usuérios escolheram essa linha para que fosse feito o

redesign completo dentro deste estudo.

A primeira etapa para esse desenvolvimento foi a pesquisa, verificar 0 que as
outras marcas estdo usando para tomar como inspiracdo. Os resultados do
questionario também foram muito Uteis, pois a maioria dos usuarios identifica a

marca pela embalagem.

A questdo das cores também é de grande valia, pois o verde sempre
predominou nesses produtos, até porque faz alusédo ao nome da linha (Fructis), que
a principio é a primeira cor que nos vem em mente quando falamos de produtos
voltados a elementos organicos, extraidos na natureza. Além disso, a grande

maioria dos entrevistados considera a linha atrativa e suas cores contrastantes.

Atualmente, a linha lancou novos produtos, porém, as embalagens continuam
as mesmas, 0 que muda sédo as cores dos rotulos, por isso, para as propostas que

serdo apresentadas a seguir, essa ideia se manteve.

ApOs a pesquisa, a proxima etapa foi a coleta de imagens que servirdo de
inspiracdo para a criacdo, principalmente das artes graficas. Para auxiliar nessa

verificacdo, foi construido um painel semantico, ilustrado na Figura 75.
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Figura 75 — Painel semantico utilizado para a criagdo das ideias de embalagem

Palavras-chave: remeter a cuidado com
os cabelos / inovacao/ leveza/ careza nas
informacées/ diferenciacdo/ poder de
atracao/ atingirao seu publicoalvo.

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Agora, pode-se partir para 0s primeiros esboc¢os. Pensando no frasco antigo
da linha Garnier, e por ser um frasco de 200 ml, sua altura ndo precisa ser tao
grande, com isso se trabalhou em uma medida de aproximadamente 165 mm. A

Figura 76 apresenta alguns desenhos feitos até se chegar ao resultado desejado.
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Figura 76 — Desenhos a méao

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

O corpo do frasco segue as linhas do frasco antigo, retas, simples, e que nao
descaracterize muito do produto atual, porém, do gargalo do frasco até a base, ele
faz o movimento de comecar menor e ir aumentando, ao invés de deixar o frasco

reto, como o atual.

Em média, um novo molde de frasco custa entre 25 a 50 mil reais, um
investimento alto para a empresa, mas que pode trazer inameros beneficios, como

conquistar o consumidor, e com isso um indice de vendas maior.

A ideia é que esse frasco seja exclusivo da marca Garnier, ndo podendo ser

vendido para outras empresas.

Quanto a tampa, o ideal seria a busca de fornecedores que ja possuem uma
tampa em linha, que seja de facil manuseio e que facilite a saida do produto, pois
um novo molde de tampas tem um custo altissimo, bem maior do que um molde de

frasco, por exemplo.

Em média, um molde de tampas custa entre 100 a 250 mil reais, e algumas

empresas nem sempre estao dispostas a bancar todo esse custo.

Uma tampa atraente faz a diferenca em um projeto de embalagens, mas, se

vocé tem um frasco com um design bonito e que atenda as necessidades do seu
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publico alvo, em conjunto com uma arte grafica bem desenvolvida, basta adaptar o
seu modelo de frasco pra uma tampa ja existente e que seja do agrado do seu

cliente.

Neste caso, como a autora trabalha em uma industria fabricante de frascos e
tampas plasticas, foi utilizada a tampa Advance de linha da Zandei Plasticos, que
casou com o0 modelo do frasco desenvolvido, apresentado na Figura 77.

Figura 77 — Conjunto de frasco e tampa

N

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Os frascos serao todos feitos em branco, e como decoracéo, sera utilizado o
rétulo termoencolhivel, que envolve todo o corpo do frasco e também ser& possivel

reproduzir a ideia de arte em duas cores, conforme apresentado na Figura 78.



Figura 78 — Demonstracéo do roétulo criado para a linha

Reduza queds devido &
quebra e fortfica os fios
da raiz até as pontas

200ml

 —

NOVA FORMULA
INOVA EMBALAGEM

GARNIER

FrucTis

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Como a linha escolhida para analise neste trabalho foi a Stop Queda, o

desenvolvimento principal se deu com base nesses produtos. Quando se trata de

uma nova embalagem, é obrigatério que esteja descrito no rétulo que a mesma

mudou. Essa informacdo pode ser mantida de 2 a 3 meses, e tem como finalidade

informar o publico desta modificacdo e também alertando que o produto continua o

mesmo, somente mudando a embalagem. Por isso que essa informagdo vem no

topo da arte.

Apoés a marca, continuando com um bom destaque, como mostra a Figura 79.
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Figura 79 — Detalhes do rotulo

ST )
QUEDA

Enriquecido com
cafeina estimulante

Ideal para cabelos fracos
€ com queda

Reduz a queda devido a
quebra e fortifica os fios
da raiz até as pontas

200ml

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Apbés a marca, a diferenciacdo de cada produto e nome da linha. Como
podemos ver nas embalagens atuais, o elemento que tem maior destague nos
rétulos é o nome da linha do produto, deixando em segundo plano as demais

informacdes.

Para esse novo desenvolvimento, 0 nome de cada linha ainda continua em
destaque, porém foi priorizado também as demais informacgdes, para facilitar a

identificacdo de cada produto.

Foi feito o uso de detalhes em dourado, que chamam a atencdo do
consumidor, convidando-o a se aproximar da nova embalagem e conhecer melhor o

produto.

Apbs essas informacdes, a arte segue com as instrugcdes de ativos e tipos de

cabelo, onde também ganham destaque por estarem dentro de um bloco colorido.

A cor predominante continua o verde, também utilizada para a diferenciacéo

dos produtos, conforme Figura 80.



Figura 80 — Diferenciacéo de produtos

GARNIER

FRUCTIS

SHAMPOO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Na Figura 81, temos o desenho técnico referente a criacdo das artes frontais

dessa linha.



Figura 81 — Desenho Técnico rotulo Stop Queda Garnier

133,61 mm

GARNIER

FRUCTIS

‘Enriquecido com

Reduz a queda devido a
quebra e fortifica os fios
da raiz até as pontas

200ml

‘Li 4498 mm —»

Fonte: Obtido pela autora (2016).

- 4498 mm >

NOVA FORMULA
NOVA EMBALAGEM

GARNIER

FRUCTIS

CONDICIONADOR

STOP
QUEDA

Ideal para cabelos fracos

e com queda

133,61 mm
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Depois de redesenhado os produtos principais, foi criada a extensao de linha,
apresentando como ficariam os demais produtos nessa nova embalagem e novo

formato de arte grafica, conforme Figura 82.
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Figura 82 — Extenséo da linha Garnier Fructis

GARNIER : GARNIER

FRUCTIS

SHAMPOO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

As cores principais seguem as dos produtos j& existentes, porém, para que
figuem melhor destacadas e em harmonia, foi utilizado como base o circulo
cromatico, apresentado anteriormente no Capitulo 4.1.3 deste trabalho, onde se tem

uma melhor definicdo de cores e contrastes.

Suas tampas seguem as cores predominantes dos rétulos, dando um efeito
de continuidade e suavidade, se diferenciando das demais linhas ja existentes.

As Figuras 83, 84 e 85 mostram os produtos da extensdo de linha separados,

formando o conjunto de shampoos e condicionadores.
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Figura 83 — Linha Garnier Fructis Hidratagao 72 horas

+NO\/A FORMULA
NOVA EMBALAGEM

GARNI E.R
FRUCTIS

CONDICIONADOR

HIDRATACAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Figura 84 — Linha Garnier Fructis Cachos poderosos

GARNIER

FrRucTis
ﬂSHAMPOO—

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Figura 85 — Linha Garnier Fructis Liso absoluto

INOVA FORMULA
NOVA EMBALAGEM

GARNIER GARNlE.R

FrRucTiS
—SHANPOO_

St

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

7.2.5 Validacdo das embalagens propostas

A etapa de validacdo das embalagens propostas € de grande importancia
para que seja possivel verificar a eficacia das novas linhas, se realmente tiveram
mudancas significativas e atingem as necessidades dos consumidores a partir das
respostas obtidas no questionario anterior e se as diretrizes criadas estdo corretas,

pois foram aplicadas e estes desenvolvimentos.

Para isso foi gerado um novo questionario aplicado virtualmente com imagens
das embalagens atuais e das propostas elaboradas pela autora, com algumas

perguntas referentes as linhas, onde seus resultados serédo apresentados a seguir.

Obteve-se por meio deste questionario 67 respostas, onde a maioria do
publico atingido sdo mulheres, com 80,6%, conforme o gréfico apresentado na

Figura 86.
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Figura 86 — Gréfico representativo das idades dos consumidores que responderam

ao segundo questionario

M 80,6% mulheres
M 19,4% homens

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Dentre as 67 pessoas entrevistadas, 21 possuem ensino superior incompleto,
20 superior completo, 4 pessoas estdo cursando o ensino médio, 13 pessoas

possuem ensino médio completo, 1 pessoa possui mestrado e 8 doutorado.

Dos participantes desta etapa de validagéo, 62,7% tem idades entre 20 a 29
anos, 19,4% 30 a 40, 9% de 15 a 19 anos e 9% possuem mais de 40 anos. A Figura

87 apresenta o grafico com os resultados.

Figura 87 — Gréfico com a apresentacdo das idades

M 15-19
I 20-29

30-40
outros

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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7.2.6 Validagdo das embalagens da linha Seda

As perguntas a seguir sao referentes ao redesign da linha Seda. No primeiro
questionario foi perguntado se os consumidores realmente consideram a linha
atrativa. Para o segundo questionario a pergunta se manteve para que seja possivel
perceber se as mudancas apresentadas ainda geram um encantamento ao olhar do
consumidor. 80,4% das pessoas que responderam ao questionario anterior
consideram a linha atrativa. JA& com as mudancas realizadas, o numero de
consumidores satisfeitos com a linha aumenta para 85,1%, e dos 16,7% que nao
consideram a linha atrativa, agora apenas 14,9% ainda n&o estdo satisfeitos. O

grafico com os resultados esté ilustrado na Figura 88.

Figura 88 — Resultados obtidos com a pesquisa sobre a linha Seda

= SIM
M NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Como a arte gréfica da linha foi toda redesenhada, a proxima questdo visa
saber se os consumidores realmente notaram uma mudanca significativa dos
produtos atuais para os propostos. 82,1% dos entrevistados consideram uma
mudanca significativa, porém, 17,9% das pessoas ndo consideram a mudanca

melhor do que a linha atual, como apresentado na Figura 89.
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Figura 89 — Gréfico representativo sobre as mudancas de arte gréfica da linha Seda

M SIM
M NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Praticamente todas as linhas apresentam problemas com as fontes conforme
respostas indicadas no questionario anterior, sendo as escritas muito pequenas e de
dificil leitura. Tanto para a linha Seda quanto para as demais, as fontes foram
aumentadas e as escritas melhores distribuidas. Quase 25% das pessoas
entrevistadas anteriormente ndo estavam de acordo com as fontes e nao

conseguiam identificar os produtos.

Com a linha proposta, apenas 7,5% das pessoas ainda acreditam que as
fontes tenham problemas, e 92,5% estéo satisfeitas com a nova identidade. Abaixo,

o gréfico ilustrado na Figura 90 apresenta os resultados.

Figura 90 — Grafico com as respostas quanto a modificagdo de fontes e

entendimento dos produtos

M SIM
W NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Como a proposta principal deste trabalho é o entendimento do consumidor
mediante as embalagens que encontram no mercado e a geracao de diretrizes para
novos projetos, € importante saber se os consumidores estdo realmente de acordo

com as embalagens modificadas.

Muitas empresas tém receio de mudar totalmente seus rétulos e frascos
fazendo com que o consumidor ndo volte a comprar seus produtos, mas com essa
nova pesquisa de validacdo, em todas as linhas propostas a autora pergunta se as
pessoas comprariam os produtos depois de reformulados. Mais da metade deles

comprariam, conforme grafico representado na Figura 91.

Figura 91 — Grafico que representa se os consumidores comprariam a linha Seda

depois de reformulada

M SIM
M NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Desta forma, percebemos que o mercado estd sempre em mudancga, novos
produtos surgem rapidamente, 0os que ja estdo sendo vendidos h& algum tempo as
vezes precisam acompanhar essas mudancas para que sejam bem vistos e aceitos,
pois como pode ser comprovado, a maioria dos consumidores sao jovens entre 20 a

29 anos e acompanham diariamente estes novos produtos.

Para finalizar a pesquisa sobre a nova linha Seda, sera apresentado o
resultado sobre a identificacdo dos produtos, se 0s consumidores conseguem
distinguir com maior facilidade qual o shampoo e qual o condicionador, que no
questionario anterior algumas pessoas ainda tinham davida de qual produto estaria
comprando.
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O gréafico apresentado na Figura 92 mostra os resultados.

Figura 92 — Vocé consegue identificar claramente qual o shampoo e o condicionador

com a nova proposta?

M SIM
Bl NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A maioria dos consumidores, 89,6% agora conseguem identificar claramente
do que se tratam os produtos, onde as escritas foram aumentadas e melhor

destacadas para que ficassem com maior visibilidade.

7.2.7 Validagdo das embalagens da linha Pantene

Os gréaficos a seguir fazem parte da etapa de validacdo das novas artes
propostas para a linha Pantene, tendo como objetivo principal saber se os produtos

desenvolvidos estdo de agrado para o consumidor.

Inicialmente os consumidores puderam responder se a nova linha continuava
atrativa, quando comparada a atual. Anteriormente, 76% dos entrevistados
consideravam a linha atrativa e 24% né&o. Por meio das mudancas que os produtos
passaram, esse numero aumentou para 82,1% das pessoas que consideraram a
nova linha atrativa e 17,9% que ainda néo estao satisfeitos, como representado no
gréafico abaixo (FIGURA 93).
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Figura 93 — Resultados sobre a validagdo da nova linha Pantene, tendo como

principal objetivo saber se os produtos continuam atrativos

M SIM
H NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A proxima questdo visa o entendimento do consumidor quanto as novas artes
graficas propostas, se eles consideram que teve uma melhora da linha atual para as
embalagens apresentadas. 94% das respostas foram positivas, e apenas 6% nao

estao satisfeitos, como gréafico apresentando na Figura 94.

Figura 94 — Grafico representativo sobre o redesign das artes gréaficas da linha

Pantene

M SIM
NAQ

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para a proxima questdo, perguntou-se se 0s consumidores conseguem
diferenciar claramente os produtos da linha, como qual seria o0 shampoo e qual o

condicionador.
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No questionario anterior, 71,2% conseguem identificar os produtos e 28,8%
ndo. Com a nova proposta, 0 numero de pessoas que conseguem identifica-los

aumentou, como o grafico representado na Figura 95.

Figura 95 — Grafico que representa se os consumidores conseguem identificar os

produtos da linha proposta

= SIM
H NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Seguindo o raciocinio de identificacdo dos produtos, alguns consumidores
relataram que algumas escritas da linha Pantene sdo muito pequenas e de dificil
leitura. Para esse redesign de artes gréaficas, deixou-se somente as informacdes de
maior relevancia e aumentou-se as fontes para uma melhor leitura. 77,9% das
pessoas que responderam ao questionario anterior consideram as fontes

adequadas, porém, 18,3% nao conseguem compreender os dizeres.

Com a nova linha proposta, 92,5% consideram as fontes adequadas e apenas
7,5% ainda nao consideram a mudanca relativa. Abaixo a Figura 96 apresenta o
grafico com os resultados.
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Figura 96 — Gréfico que representa a opinido dos consumidores quanto as fontes

empregadas no redesign da linha Pantene

P o

H NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

hY

A Ultima pergunta referente a nova linha Pantene visa saber se o0s
consumidores comprariam 0s novos produtos por conta dessa reformulacdo. 80,6%
dos entrevistados comprariam, e 19,4% ndo comprariam. A Figura 97 mostra o

gréfico ilustrando os resultados.

Figura 97 — Vocé compraria os produtos da linha Pantene apds passarem por essa

reformulacéo de artes?

M SIM
M NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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7.2.8 Validagdo das embalagens da linha Head e Shoulders

A partir das respostas dos consumidores, a linha Head e Shoulders também
apresenta problemas de fontes pequenas e identificacdo dos produtos. A linha
redesenhada teve as escrita maiores e centralizadas, para maior compreensao do

comprador.

Dos entrevistados anteriormente, 64,6% conseguem identificar com clareza
0s produtos, ja 34,6% néo conseguem distinguir. Com a nova reformulacéo de artes
graficas, o niumero de pessoas que conseguem identificar os produtos aumentou
para 89,6% e os que ainda ndo conseguem identificar os produtos caiu para 10,4%,
conforme grafico apresentado na Figura 98.

Figura 98 — Gréfico que apresenta os resultados quanto a identificacdo dos produtos

da nova linha Head e Shoulders

M SIM
Bl NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

70,2% dos entrevistados no questionario anterior consideram as fontes bem
aplicadas nos produtos atuais. Ja 26,9% néo as consideram de facil leitura. Com as
novas artes propostas, 86,6% das pessoas entrevistadas aceitaram a modificacdo e
13,4% ainda naos as consideram bem empregadas. Os resultados estéo ilustrados

na Figura 99.
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Figura 99 — Grafico com os resultados da pesquisa quanto as novas fontes da linha
Head e Shoulders

M SIM
H NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A linha atual da marca Head e Shoulders analisada neste estudo tem em sua
arte grafica a ilustracdo de uma maca, ocupando um grande espaco da rotulagem
das embalagens. Para a nova proposta se utilizou elementos graficos mais
simplificados e coloridos, a fim de trazer para a identidade do produto algo que
remeta mais a linha de medicamentos, por se tratar de um shampoo e condicionador

de combate a caspa.

Para identificar se os consumidores aprovam essa nova ideia de arte, segue o

gréafico representado pela Figura 100.

Figura 100 — Gréfico representativo das questdes das imagens utilizadas na nova

linha

M SIM
M NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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80,6% dos entrevistados estdo de acordo com a nova ideia proposta e 19,4%
nao gostaram da identidade.

ApoOs a apresentacdo da nova linha, foi questionado se os consumidores
consideram a linha mais atrativa do que a atual. 67,3% dos entrevistados
anteriormente consideram a linha atual atrativa e 31,7% néo a considera. Depois da
reformulacédo, 71,6% acha a linha proposta mais atrativa e 28,4% ainda nao
considera a reformulacédo atraente. O gréafico abaixo representado na Figura 101

mostra os resultados.

Figura 101 — Gréfico representativo com as respostas da questao de atratividade da

nova linha

M SIM
H NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A Ultima questéo referente a nova identidade da linha é se os consumidores
irram adquirir os produtos por conta dessa nova reformulagdo. Mais 50% dos

usuérios comprariam a nova linha. A Figura 102 mostra os resultados.
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Figura 102 — Resultados obtidos com o questionario que visa saber se o consumidor
compraria 0os novos produtos da linha Head e Shoulders

M SIM
B NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Das pessoas que responderam ao questionario, 65,7% compraria 0S novos

produtos e 34,3% ndo compraria.

7.2.9 Validagdo das embalagens da linha Garnier Fructis

A linha Garnier Fructis foi a escolhida para passar por uma reestruturacao
completa, lincando algumas diretrizes para novos projetos de design de embalagem,

de acordo com as indica¢cfes apresentadas dentro deste estudo.

Para se ter uma comprovagcdao de que a linha passou por uma mudanca
significativa, dentro do segundo questionario foram criadas algumas perguntas

referentes a essa nova proposta.

Com base nisso, 95,5% dos entrevistados consideram que a linha teve uma
mudanca significativa comparando com as embalagens atuais. A Figura 103

apresenta o grafico com os resultados obtidos.
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Figura 103 — Grafico representativo dos resultados da linha Granier Fructis apos a

reformulacéo

M SIM
H NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A mesma pergunta feita anteriormente para as demais linhas também foi feita
para os produtos da Garnier, onde visa saber se 0s consumidores comprariam 0s
produtos agora com as novas embalagens. Os resultados foram positivos, 71,6%
dos entrevistados comprariam e 28,4% nao compraria. A Figura 104 apresenta o

grafico com os resultados.

Figura 104 — Vocé compraria os produtos da linha Garnier depois da reformulagao

das embalagens?

28,4%
W SIM
M NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Em comparacdo com as demais, os produtos da marca Pantene e Garnier

sdo 0s que mais venderiam apos as reformulacdes.



153

A proxima questdo sobre a linha da Garnier Fructis € quanto a atratividade da
linha, se realmente ela chama atencéo do publico. 80,6% das pessoas consideram a
linha atrativa e por contrapartida, 19,4% nao a consideram atrativa. A Figura 105

apresenta o grafico com os resultados.

Figura 105 — Resultado obtido com a pesquisa quanto a atratividade da nova linha
da Garnier Fructis

= SIM
H NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Conforme resultados coletados, as linhas que mais chamaram atencdo do
publico foram a linha Seda, com 85,1%, a linha Pantene com 82,1% e a linha

Garnier, com 80,6%.

Para os produtos propostos, as escritas foram aumentadas dando um maior
destaque para a sua diferenciacdo. Conforme a pesquisa, 83,6% conseguem
distinguir o shampoo do condicionador e 16,4% ainda ndo consegue fazer essa

diferenciacédo. A Figura 106 apresenta o grafico com os resultados.
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Figura 106 — Gréfico ilustrando os resultados da questdo da diferenciacdo dos

produtos da nova linha da Garnier Fructis

= SIM
l NAO

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Dentre as linhas reformuladas, 83,6% identificam com facilidade a linha

Pantene e 89,6% identificam com facilidade a linha Head e Shoulders.

A Ultima questdo sobre o questionéario de validacao visa saber do consumidor
se todas as embalagens fossem reformuladas as vendas teriam um aumento
significativo. Das 67 respostas obtidas, 56,7% acreditam que as vendas
aumentariam sim apés a mudanca de embalagem. A Figura 107 apresenta o grafico

com os resultados.

Figura 107 — Grafico que apresenta o resultado sobre o aumento das vendas por

conta da reformulagédo das embalagens

M SIM
B NAO
TALVEZ

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Para o fechamento deste questionario, foi deixado um espaco livre para
comentarios das pessoas que participaram da pesquisa em questdo quanto as
novas linhas apresentadas. Foram coletadas ao todo 12 respostas, que serdo

descritas abaixo:

Resposta 1: “Adorei a reformulagdo das artes, acredito que fariam bastante

sucesso”.

Resposta 2: “As linhas com certeza estdo muito atrativas, varias pessoas

passariam a compra-las”.

Resposta 3: “Todas as linhas desenvolvidas ficaram melhores dos que as

atuais. Eu passaria a comprar com certeza”.
Resposta 4: “Todas sdo modernas e atraentes”.

Resposta 5: “As novas embalagens ficaram muito bonitas, principalmente a
linha Garnier. As embalagens e rotulos estdo bem diferentes e as escritas melhor

colocadas”.
Resposta 6: “Gostei de todas, porém a da Garnier Fructis foi a mais radical”.
Resposta 7: “A Unica que teve mudanca para a melhor foi a da Garnier”.
Resposta 8: “Muito bonitas”.
Resposta 9: “Parabéns, estdo muito boas”.

Resposta 10: “As mudancas foram significativas, mas faltou atrativo visual
gue as atuais possuem, como o0s desenhos, mas as reformuladas distingue-se bem

o shampoo do condicionador, o que nas atuais confundem”.

Resposta 11: “Particularmente, as embalagens que apresentam tragos curvos
como se simbolizassem movimento e figuras me chama mais atencdo. Gostei das

novas linhas”.

Resposta 12: “As propostas sao boas e atrativas em geral, porém algumas

mais do que as outras. Outras ainda achei que a embalagem antiga era mais atrativa
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do que a redesenhada. Em questao sobre a compreensao das informac¢des contidas

nas embalagens, estdo mais claras agora do que estavam nas anteriores”.

Tomando como base as analises acima, pode-se perceber que o0s
consumidores estdo satisfeitos com o redesign das linhas, onde ficaram mais
visiveis e de maior diferenciacdo entre um produto e outro. Porém, para que isso
fosse possivel, foi feita toda uma pesquisa inicial sobre materiais, cores e tipografia,
design emocional, levantamento de dados com o primeiro questionério, partindo
para as sugestdes de novos projetos de embalagem e por fim a aplicacdo dessas
diretrizes. Vale ressaltar que a primeira pesquisa feita com os consumidores foi de
grande valia para a criacao dessas diretrizes, pois foi a partir da coleta de dados que

iniciou-se a criacao e desenvolvimento dessa segunda etapa do trabalho.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Tomando como base as pesquisas e respostas obtidas durante este estudo,
sdo apresentados neste capitulo as consideracbes quanto a coleta de dados,

analises e desenvolvimentos que foram feitos para se chegar aos resultados finais.

Este trabalho teve como principal finalidade contribuir para novos profissionais
gue pretendem atuar no ramo do design de embalagem, pois procurou-se construir
um referencial tedérico da maneira mais completa e clara possivel quanto ao
surgimento das embalagens no Brasil, desenvolvimento e possiveis aplicacfes que
podem ser feitas ndao s6 no ramo cosmético, mas para qualquer outro

desenvolvimento de embalagem em geral.

Uma embalagem bem desenvolvida faz toda a diferenca na hora da compra.
Elas fazem parte do dia a dia pessoal, além de chamarem a atencédo do publico nos
pontos de venda, principalmente as embalagens destinadas a higiene pessoal, que
se utiliza constantemente. Esse cuidado tem motivado indmeras pessoas, tanto
homens como mulheres, fazendo com que o setor cosmético se consolide cada vez

mais mesmo em tempos de crise.

Outro fator que eleva cada vez mais o crescimento do setor sdo as inovagoes
e desenvolvimentos tanto de produtos como de embalagens, onde prendem a
atencdo do publico, fazendo com que os usuarios sintam vontade de comprar e
experimentar. Por isso a importancia de uma embalagem bem resolvida, tanto em

sua parte estrutural quanto grafica/visual.
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Portanto, iniciou-se o trabalho de pesquisa sobre o surgimento e evolugcao das
embalagens para que fosse possivel entender as principais caracteristicas que

foram-nas empregadas.

O levantamento de dados sobre cores, tipografia e tipos de impressao
também sdo de grande valia quando € pensado em desenvolvimento de projetos de
embalagem, pois devem ser analisados criteriosamente para que sejam bem
aplicados aos desenvolvimentos, pois como pode-se perceber com 0s questionarios
aplicados, o consumidor deve sentir empatia pelos produtos, chamando-lhes
atencao e fazendo com que eles se aproximem das embalagens e posteriormente

efetuem a compra.

Para que fosse possivel este desenvolvimento, partiu-se para uma pesquisa
guantitativa para coleta de dados e utilizou-se a metodologia de Mike Baxter (1998)

para auxiliar nos desenvolvimentos dos novos produtos.

A ideia inicial da autora era, apos todo o levantamento de dados, gerar
diretrizes que auxiliassem o0s novos desenvolvimentos de projetos de embalagem,
porém, acreditou-se que seria de grande valia colocar essas sugestdes em pratica, a
fim de ilustrar e esbocar alguns exemplos para melhor entendimento e andamento

do trabalho.

Para que isso fosse possivel, escolheu-se quatro marcas lideres em vendas
no mercado brasileiro do ramo cosmético, especificamente de produtos para 0s

cuidados com os cabelos (shampoos e condicionadores) para fazer as aplicacoes.

Porém, antes de iniciar as novas ideias de layout foram feitas analises
separadamente de cada embalagem, envolvendo cores, tipografia, elementos

gréaficos e apods coletas as opinides dos usuarios.

A partir das respostas, gerou-se as diretrizes e 0s novos desenvolvimentos.
Para comprovar a eficacia das novas linhas apresentadas, aplicou-se hovamente um
questionario virtual para comparacao das linhas atuais e dos produtos propostos,

onde os resultados foram positivos.
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Estes resultados apontam a importancia das andlises de produtos existentes,
a fim de que se crie embalagens completamente diferentes que se destaguem

dentre as demais.

Fazer protétipos, imprimir artes, aplicar nos frascos, pedir para alguém
manusear, essa € uma técnica que pode dar muito certo para a validagdo dos
projetos de embalagem que forem desenvolvidos. Dividir ideias com um grande
grupo podem ajudar na etapa de validacéo, pois as criticas e opinides de terceiros

sempre sdo bem vindas para que se possa evoluir cada vez mais nos projetos.

Para finalizar, nota-se que com esse estudo é possivel gerar e criar ideias
inovadoras e que atendam as necessidades dos consumidores nos projetos de

embalagem, pois quando bem elaboradas, maiores as chances de aceitacao.
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APENDICE A — Formuléario aplicado para a coleta de dados sobre as embalagens a

serem analisadas

' Pesquisa sobre embalagens de shampoos e condicionadores

das seguintes marcas: Seda, Pantene, Garnier e Head e shoulders.

Este formulario tem por finalidade investigar o

entendimento do consumidor mediante as embalagens
que eles encontram no mercado e se elas estao realmente adequadas ao
seu publico alvo. Outra questao a ser investigada nesse questionamento é

se 0s consumidores acabam comprando produtos por

conta da embalagem. ESTE FORMULARIO SE TRATA DE UMA
PESQUISA ACADEMICA NA AREA DO DESIGN, PARA O TRABALHO DE
CONCLUSAO DE CURSO (TCCll).

Selecione sua faixa etaria:
O 15-19

O 20-29

(O 30-40

Outro:

Sexo:

(O Feminino
(O Masculino

Vocé costuma adquirir produtos somente por conta da embalagem?
O Sim

O Nao

Outro:

Vocé prefere rétulos mais simples ou com mais cores e imagens?

O Simples
(O Com maior nimero de cores e elementos
Outro:

Analisando o conjunto de shampoo e condicionador da marca Seda, vocé considera
as embalagens atrativas?

O Sim
(O Nao

Outro:

Vocé considera as cores contrastantes?

O Sim
(O Naéo

Outro:

- /




Vocé considera as escritas e fontes de facil entendimento?
(O Sim
(O Nao

Outro:

Vocé consegue identificar rapidamente do que se trata o produto?
O Sim
(O Nao

Outro:

Vocé identifica os produtos por causa da embalagem, da cor, das imagens, pelas
escritas ou posicdo da embalagem?

(O Embalagem
O Cor

(O Imagens
(O Escritas

(O Posi¢do da embalagem
Outro:

Analisando o conjunto de shampoo e condicionador da marca Garnier, vocé considera
as embalagens atrativas?

O Sim
(O Naéo

Outro:

Vocé considera as cores contrastantes?
O Sim
(O Nao

Outro:

Vocé considera as escritas e fontes de facil leitura e entendimento?
O Sim
(O Néo

Outro:

Vocé consegue identificar rapidamente do que se trata o produto?
O Sim
(O Nao

Outro:

o /
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~

Vocé identifica os produtos por causa da embalagem, da cor, das imagens, pelas
escritas ou posicao da embalagem?

(O Embalagem

O Cor

(O Imagens
(O Escritas

(O Posicao da embalagem
Outro:

Analisando o conjunto de shampoo e condicionador da marca Pantene, vocé considera
as embalagens atrativas?

O Sim
(O Nao

Outro:

Vocé considera as cores contrastantes?
O Sim
O Nao

Qutro:

Vocé considera as escritas e fontes de facil leitura e entendimento?
O Sim
O Nao

Qutro:

Vocé consegue identificar rapidamente do que se trata o produto?
O Sim
O Nao

Outro:

Vocé identifica os produtos por causa da embalagem, da cor, das imagens, pelas
escritas ou posicdo da embalagem?

(O Embalagem

O Cor

O Imagens

() Escritas

(O Posicao da embalagem

Outro:

Analisando o conjunto de shampoo e condicionador da marca Head e Shoulders, vocé
considera as embalagens atrativas?

O Sim
O Nao

G J




a

Vocé considera as cores contrastantes?
O Sim
(O Néo

Outro:

Vocé considera as escritas e fontes de facil entendimento?
O Sim
(O Nao

QOutro:

Vocé consegue identificar rapidamente do que se trata o produto?
O Sim
(O Néo

QOutro:

Vocé identifica os produtos por causa da embalagem, da cor, das imagens, pelas
escritas ou posicao da embalagem?

(O Embalagem

O Cor

O Imagens

(O Escritas

(O Posicao da embalagem
Outro:

Das quatro embalagens analisadas acima, qual delas vocé acha que deve passar
por uma reestruturacdo completa, tanto visual quanto estrutural? Escolha somente
uma alternativa.

O Seda

O Garnier

(O Pantene

(O Head e Shoulders

-
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APENDICE B — Formuléario aplicado para a validacdo das embalagens propostas

Validagao sobre o redesign da linha Seda,

Pantene, Head e Shoulders e Garnier Fructis

Esse formuldrio foi criado com a finalidade de entender se as embalagens
redesenhadas atendem a solicitacdo dos usuarios, estabelecidas no primeiro
questiondrio aplicado. Esses dados serao coletados e analisados
com finalidade de estudos, como parte do Trabalho de Conclusdo de Curso |l.

Selecione sua faixa etaria:
O 1519

(O 20-29

O 30-40

Outro:

Sexo:

(O Feminino
O Masculino

Descreva a sua escolaridade:

Analisando a embalagem atual da marca Seda e a embalagem proposta, vocé
considera que houve uma mudanca significativa na arte gréfica?

O Sim

(O Nao

Vocé considera a nova proposta da linha Seda atrativa ?

O Sim

(O Nao

As fontes da linha proposta estao melhores distribuidas e de bom entendimento ?
O Sim

(O Nao

Vocé compraria o produto por conta da reformulagao das artes graficas ?
(O Sim

O Nao

Vocé compraria o produto por conta da reformulacdo das artes graficas ?

O Sim
(O Nao

e /




onsegue identificar claramente o shampoo e condicionador da nova proposta?
im
o

/Vocéc
'S
(O Na

Sobre a linha Pantene, vocé considera a nova linha atrativa em comparagao com
aatual?

Pode-se considerar que houve uma mudanga significativa nas artes gréficas?
O Sim
O Nao

Vocé consegue identificar claramente qual o shampoo e condicionador na nova
proposta?

O Sim

(O Néo

Vocé consegue ler com maior facilidade as escritas da nova proposta?
O Sim
(O Nao

Vocé compraria os produtos apos passarem por essa reformulacéo?
(O Sim
(O Nao

Sobre a nova proposta da linha Head e Shoulders, vocé consegue identificar
claramente do que se tratam os produtos?

O Sim
(O Nao

As fontes da nova proposta estao de bom tamanho e facil leitura?

O Sim
(O Naéo

Vocé gostou das imagens que foram utilizadas na nova proposta?

O Sim
O Nao

o /
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Vocé considera a linha mais atrativa do que a atual?

O Sim
(O Nao

Vocé passaria a comprar os produtos por conta dessa nova reestruturacao?

O Sim
(O Naéo

Quanto aos novos desenvolvimentos da linha Garnier, escolhida no questionario
anterior para passar por uma reformulacdo completa, vocé considera a mudanca
significativa?

O Sim

O Nao

Vocé compraria os produtos por conta da nova embalagem?
O Sim
(O Nao

Elas Ihe chamam atencao?
O Sim
(O Nao

Vocé consegue diferenciar facilmente o shampoo do condicionador apds a mudancga
de embalagem e arte gréfica?

O Sim
(O Nao

A linha abaixo apresenta alguns produtos da marca. Vocé acredita que se as
embalagens fossem reformuladas, as vendas aumentariam?

O Sim
(O Nao

Espaco livre para deixar seu comentario sobre as novas linhas desenvolvidas.

b

J
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APENDICE C - Desenho técnico

173
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APENDICE D — Antes e depois Linha Garnier Fructis
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APENDICE F — Antes e depois linha Seda
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APENDICE G — Antes e depois linha Head e Shoulders
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