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RESUMO

Os novos percursos, suas multiplas possibilidades, expressividades mutantes e as relagtes
signicas das embadagens no nosso cotidiano etéo expostas nos pontos-de-venda, disputam o
olhar do receptor. Esta smultaneidade estabelece uma intersemiose nas relagfes ergondmicas e
de percepcdo neste processo de comunicacdo no qua estdo envolvidos signos de codigos
diferenciados e desta forma, vém estabelecer novos paradigmas entre fungdo e estética conforme
as inser¢des culturais ao longo datrgjetdria da relevancia da embal agem.
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A embaagem precisa conter e proteger o objeto embaado, zelar por sua conservagdo por
determinados periodos de tempo, informar o conteido por meio de uma sugestdo estética de sua
gparéncia que indique atraentemente o vaor e informar sobre o conteido.

Segundo Lluis Morillas, designer espanhol:

“ A embalagem é umveicul o de comunicacéo eficaz e gratuita. Deforma geral, comeca-seater

consciéncia de que a publicidade é cara e apenas eficaz para comunicar produtosdesconhecidos
eque, pelo contréario, a embal agem consegue comunicar ereforcgar o posicionamento de todos os
produtos.”

O cotidiano dos signos

NGs nos damos conta do que vemos ou Smplesmente olhamos sem ter consciéncia do que
temos a nossa frente? Ao fm de um dia os seres humanos repetem de forma automética centenas
de operaghes de rotina S8 movimentos mecanicos, quase indintivos, com 0s quails nos
relacionamos, com 0s objetos que nos rodeiam. E possivel que levemos anos repetindo

mesmas rotinas e gque as tenhamos j& t&o interiorizadas que nem sequer reparamos nelas.
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No supermercado, por exemplo, sabemos onde estdo Stuados os produtos que
procuramos €, embora o tenham mudado de lugar, podemos encontré&lo porque a sua garéncia
nos é familiar. Dessas reflexdes nasceu a idéa de evidenciar o fato de que, em vez de olhar
conscientemente, captamos codigos de forma subconsciente.

As embdagens identificam, atraem, seduzem e, logicamente vendem. Ou € 0 que tentam
fazer. Contudo, sdo introduzidos nesse mundo frio do comércio de bens, as embaagens e as suas
marcas s80 também a nota sensorid, hedonista, lUdica. Fazer compras torna-se uma paisagem
multicolor, uma gderia de imagens mutantes, uma grande mescla tipogréfica, de imagens, de
cores e formas.

O principio e o fim de qualquer produto

A embadagem cabe ainda a fun¢do de atrair o olhar do leitor, antecipar-se em provocar a
senshbilidade do paladar, do olfato, do tato, por meio das cores, formas, texturas, tipografia,
logotipo, entre outros Sgnos que constroem a linguagem da emba agem.

E importante ressdtar que somente a presenca de elementos codificadores nfo garante a
linguagem, € necessaio que estgjam articulados entre S de maneira que possam representar ago
ou ter um significado compreensivel ao receptor.

Os dedigners de embaagem, assm como os “criativos’ da propaganda, néo sBo somente
atisas. S0 profissonais que tém a necessidade de contemplar, num Unico momento, beleza,
praticidade, viabilidade comercid (que inclui aspectos de producéo) e um forte apelo de venda.

Cerceado por todos esses ingredientes, o dedgner va buscar inspiracdo para o
desenvolvimento de uma embalagem que, depois do preco, € um fator decisvo na hora da
compra. Segundo pesquisa feita pea revista Pack, os produtos que tém marca e embaagens
atrativas concentram 85% das decisdes de compra no Brasil.

Trajeto histérico

A histéria do homem, desde os primérdios, mostra com clareza a sua interdependéncia
com a necessidade de produzir embaagens cada vez mais eficientes, se tornaram imprescindiveis
a sua sobrevivéncia, sga para conter dimentos e consarva-lo, ou resigtir ao transporte para
longas digéncias, principdmente de produtos frageis e perecivels que ficavam expostos aos
percal ¢cos das longas travessias.

A embalagem por § SO ndo compde o produto, mas é parte inerente do mesmo. Os
museus nos devolvem hoje a memodria as delicadas decoragbes de éanforas ou vaslhas
mediterréneas, a eegancia dos tradicionais embrulhos japoneses ou a cuidadosa elaboracdo dos
cofres medievais, a0 mesmo tempo em que nos recordam a conciliagdo higtdrica entre forma e

fungdo. Essa prematura incorporacdo de eementos ndo edritamente funcionais tem se estendido



lenta e inexoravelmente a todos os bens de consumo. A patir da Revolucdo Indudrid, a
embalagem se tornou indispensavel para qualquer produto.

Ao contr&rio do que ocorre em outras &eas do design, raramente as embaagens s0
asociadas a designers individuais. Os designers evoluem cada nova era, desde 1900, a compra
de dimentos do dia-a-dia estava deixando de basear-se na tradiciond confianca em determinado
comerciante e passando a depender do poder de influéncia da publicidade e embaagens
encomendadas pelas fébricas. Muitos designs de embadagens ainda refletiam as preferéncias do
seculo XX, com a excegdo das perfumarias e de outros ramos, que se vdiam do edtilo organico
e SNnuoso do momento, 0 art noveau, que seduz os consumidores com uma gparéncia “moderna’.

O surgimento dos artigos de marca pré-embaados individudmente fez com que, pea
primeira vez 0 consumidor tivesse de confiar na gparéncia da embalagem do fabricante para
saber se 0 produto era fresco e de boa qualidade. Prevaeciam os designs que muitas vezes
transmitiam aimpressio de que o produto conservava a boa qualidade.

A primeira guerra mundia acderou a tendéncia a embalagem individud avulsa, pois era
muito mais fécil distribuir e fornecer racbes as tropas em peguenos pacotes. A guerra lancou o
mundo numa nova era, e a embdagem refletiu esse fato. Muitos rétulos de marca do século XIX
foram atudizados e, 0 que € 0 mais importante, as novas técnicas de embaagem melhoraram o
acesso aos produtos e 0s processos de lacramento.

Os anos de mudanca gpés a primera guerra mundid continuaram na década de 1920,
devido a diminuicdo do nimero de empregados domésticos e da propria familia, o que levou a
reducéo no tamanho dos produtos. O tempo de lazer aumentou e, com ele, surgiu uma nova safra
de sdgadinhos e dimentos “indantdneos’ que economizavam tempo. Um edilo diferente de
embdagem emergiu gradudmente nos anos 1920, com designs mas limpos e ‘cleans
influenciados pelas cores vivas e linhas angulares do movimento art deco.

A década de 1930 ndo foi s6 aguela em que a art decd influendou a embaagem, mas
também o momento em que a ate gréfica se tornou notavelmente mals ousada, araindo a
aencdo de modo mais imediato; foi uma época de raciondizacdo, com edtilos limpidos, sem
complicagbes. A tecnologia de embaagem também estava se aperfeicoando: o celofane era mais
higiénico para embaar produtos, mantendo-os frescos, e o plastico e o duminio, embora ainda
caros, eram subgtitutos leves para os pesados potes de vidro.

Na década de 1940, a vida foi dominada, uma vez mais, por uma guerra nundid que
afetou os aspectos da sociedade. As embalagens precissram ser adaptadas em muitos paises,

devidos a escassez de tinta de impressZo e de materiais.



O racionamento na Europa estendeurse a0 papel por agum tempo. Isso levou ao
surgimento de rétulos menores nos produtos, que eram embaados em pacotes de papeldo de ma
qudidade. A economia e 0Os recursos naurais redtritos na Europa forcaram os designers a
adotarem um egtilo prético nas embaagens deste periodo, os produtos ainda refletiam claramente
0s anos de guerra.

O nascimento do supermercado agiu como um incentivo, devando a competitividade das
embalagens. Nos anos de 1950, a grande maioria dos produtos vendidos era pré-embaada e,
como as grandes lojas sdlf-service foram esmagando as pegquenas nercearias e a hecessidade de
produtos instantaneamente identificivels e que se vendessem a S proprios na prateleira do
supermercado, tornou-se imperativa A embaagem edava se trandformando num instrumento de
publicidade, evocando um conjunto de vaores namente do consumidor através das imagens.

Os primeiros anuncios publicitarios a aparecer na televisio na década de 1950
representavam uma nova fase do consumismo. Aumentou a variedade de dimentos congelados e
de produtos nas prateleiras. Com a ampliagdo da escolha, a concorréncia se intensificou, e os
produtos precisavam brigar pelo “impulso de compra’. Houve uma renovacéo grafica com a
escolha de familias tipogréficas com o0 design mais smplificados e identificaveis a0 lado dos
logotipo e imagens.

A era de modernidade foi uma marca da década de 1960. Fast food, refrigeradores,
freezers, dimentos prontos congelados ou enlatados, produtos dietéticos — tudo isso estava se
tornando comum, influenciando os hébitos dimentares e edilos de vida dos consumidores em
todo o mundo. Os refrigerantes vinham em “latas descatdvels’ — uma dréstica mudanca em
relacdo a tradiciona garrafa de vidro. O cedofane, 0 duminio e o plagstico preservavam muitos
produtos. Os designers de embadagens se preocupavam em transmitir uma mensagem para
vender, enquanto afotografia e os brindes promocionais proliferaram.

O desgn de embdagem chegou a uma encruzilhada nos anos 1970, com uma incrivel
variedade de edtilos, 0 estilo de aguns produtos e as marcas de supermercado proporcionou mas
uma aternativa, entretanto a tecnologia de embalagem continuava a se gparfeicoar; surgiram a
“Tetrapack” para leite, refrigerante e sucos, e potes de plastico moldado de transporte mais
funciond. O design minimalista marcou uma s&rie impressonarte de estilos neste periodo.

Na década de 1980, a embaagem tornou-se um veiculo ainda mais poderoso de venda de
produtos. Os designers perceberam que a embalagem podia ser integrada a toda uma concepcao
de marca, veiculando uma mensagem globd ao consumidor. A tecnologia de corte e dobra de
materials e moldagem de plagticos tornou-se mais barata, propiciando idéias mais inovadoras de
embaagem.



Embora a versatilidade da arte gréfica contemporanea visasse a uma geracéo mas jovem,
a nodadgia também voltou a moda para enfatizar a qualidade integrd e condgtente de aguns
produtos. As garafas de vidro, ironicamente, depois que as laias descartavels de auminio
dominaram quase universdmente o mercado durante anos, as garafas de vidro, ensdam uma
volta, através dos sucos e refrescos. A idéa é fazer com que o produto transmita uma sensacéo
dequdidade evdor.

O consumismo do periodo de 1990 criou uma curiosa justaposicdo. Por um lado, a
variedade excessva tem levado os designs de produtos levados a atrair a atencdo, criando toda
uma s&rie de novidades passageiras ou artificios. Por outro, 0 aumento da preocupagdo mundial
com 0 meio ambiente e a ecologia tem pressonado os fabricantes a fornecerem produtos em
embdagens recicldvels, biodegradédvels. Ha mas variedade, com mas sabores, tamanhos
maores e um “consumismo internaciona” que regeita qualquer variedade regiond de produto —
e, ocontudo, & mesmo tempo, h4 uma tendéncia rumo a embaagem minimaista, com produtos
mais despojados, mais puros, que se destacam por umaimagem independente e auténtica.

Os materiais para embadagem, como plagico foi fundamenta na transformacéo de nossa
sociedade, as embaagens plasticas com sua natureza consistente, durdvel e excdente poder de
vedacdo que impede a contaminacdo, posshbilitaram a conservacdo, e com ede tipo de
embaagem o trangporte de produtos posshilitou que em quaquer lugar do mundo fossem
consumidos ou usados em outro local.

Inicidmente para atender as necessdades do homem desde os seus primérdios e, ao
longo dessa evolugdo, a embadagem o acompanhou por todo o trgeto e contribuiu para o
desenvolvimento da indistria e da sociedade de consumo como um todo. Hoje ndo da para
imaginar 0 mundo moderno sem o0 supermercado. Atuamente, 0 nimero de itens ou produtos &
da ordem de 15 a 18 mil para supermercados e 30 mil para hipermercados (conforme pesquisas
da ABRAS comumente divulgadas na Revista SuperHiper).

Design de embalagem

As embalagens S0 projetadas com uma linguagem visud com a pretensdo e a intengdo
de subdtituir o vendedor, por meio de seu design, contelido informativo, forma e linguagens
gréficas capazes de agregar valores emocionais e funcionais, dém de possuirem na sua estrutura,
materials que permitem a conservacdo dos produtos por longos periodos. Nunca foi téo decisvo
0 papd da embaagem no ponto-de-venda, e a cada dia, serd mais vitd a for¢a da comunicagéo
gue ela exerce sobre 0 consumidor.

Desenvolver uma embalagem ndo €, portanto uma questdo meramente estética. Trata-se,

sobretudo, de criar um ingrumento de venda funciond. Uma embdagem md projetada pode



acarretar diversas complicacfes desde a producdo e ‘envase’, passando pelo acondicionamento,
empilhamento e exposi¢do no ponto-de-venda, aé o manuseio e a durabilidade na mé&o do
consumidor.

Para o consumidor, a embaagem conditui um vaor fundamenta na hora da escolha do
produto, por IS0, as empresas investem cada vez mais esta ferramenta de venda, adequando-se
as exigéncias de seu publico. Quem ndo se dinhar a tendéncia de mercado certamente
perdera espaco junto aos consumidores.

Contribui em muitos casos, o0 fato do consumidor se deparar com embaagens com um
bom gpelo de vendas, mas que sGo de manuseio complicado. Algumas sGO mesmo
ergonomicamente inviavels, ttm areta ou séo de dificil ‘empunhadura. Em outros casos, 0
materid da embalagem ou do rétulo ndo resse a0 uso no cotidiano, garafas ressecam
rgpidamente, quebram com facilidade e os rétulos se desfazem na agua.

Por tudo isso, fica clao que quaquer investimento na construgdo da marca de um
produto passa, necessariamente, pela composicdo de uma embalagem a dtura do que se pretende
vender. Deve ser prética, araente e capaz de traduzir os beneficios e as caracteristicas do
produto, indo adém dos aspectos visuais. Deve anda ter o poder de criar um diferencid
importante junto a concorréncia acirrada que se projeta dentro de um mercado de grande
oferta de produtos nacionais e importados.

O consumidor, trandtando no supermercado, detém o olhar sobre uma determinada
embaagem que, condruida a partir de vérios eementos gréficos ou partes, somente € percebida
pela soma de seus dementos. A embalagem deve arar a aencdo do consumidor, tornando
reconhecivel e memoréve o produto que embala

O design de embdagem envolve muitos aspectos que devem ser consderados,
equacionados, estudados e respondidos pelo resultado final, por isso, fda-se de uma forma
especifica de desenhar, ou anda num trabaho de projetar, que difere fundamentalmente do
conceito de criacdo, pois possui caracteristicas peculiares que o distinguem de outras variantes
do design.

Analise semidtica dos signos da embalagem

Uma forma de entender esta semiose € redizar uma andise da embaagem com base na
fenomenologia, utilizando-se dos conceitos semidticos de Charles Sanders Peirce. A teoria
habilita a penetrar N0 movimento interno das mensagens, 0 que permite a compreensdo dos
procedimentos e recursos empregados nas formas, palavras, imagens e as Suas relagoes,

possibilitando a andise das mensagens em vaios nives.



Busca-se dgemdizar utilizando-se da fenomenologia com base nos conceitos semidticos
de Charles Sanders Peirce. Sob esse aspecto, a embalagem serd examinada em nivels semidticos
com O objetivo de entender como este universo de sgnos, dentro da percepcdo de sua
visudidade, tatilidade e composicdo. Desta forma através da semidtica perceana sga possivel
operaciondizar de manera logica os sSstemas signicos produzidos pea embdagem, que aiva
diferentes linguagens tais como verba, cromética, visud e tétil.

Para Peirce, a fenomenologia tem por objetivo chegar as categorias universais presentes
em todo e qualquer fendmeno, presentes em tudo aquilo que ainge a mente, nd importando, em
principio a sua natureza. Na fenomenologia dentro da semidtica, gera-se uma doutrina dos Sgnos
e deste imbricamento ocorre a mistura entre Sgnos de primeira categoria, meros sentimentos, de
segunda categoria, percepcdes, acies e reagOes, e de terceira categoria, discursos e abstragoes
que tornamuito préximo do sentir, do reagir, do experimentar e do pensar.

O sgno é quaquer coisa que representa uma outra coisa, um objeto qualquer que sga
produzindo um efeto interpretativo numa mente red ou potencia. Tem a funcdo mediada entre o
objeto e o interpretante relacionando- 0s
Construcdo dos estimulos visuais da embalagem

Determinadas marcas trangmitem vaores como: juventude, prazer, daus, beeza,
comodidade, conforto, praticidade, ou ainda podem agregar vaores que os identifiquem como
um produto de asto acessivel, descartével, popular e assm por diante, tendo como estratégia de
comunicacdo dessa mensagem. Uma vez que a embadagem é um cand de comunicagdo de
primeira grandeza neste universo de estimulos, ao combinar e organizar os sgnos verbais e néo-
verbas, dravés destes eementos signicos, cria uma forca de atracd no seu processo de
comunicagdo que esta na capacidade de promover uma intersemiose — processo de comunicacdo
no qual estdo envolvidos signos de codigos diferentes.

A medida que se inserem outros elementos como cor, textura, pictogramas, imagens,
formas, entre outros, na criacd da embalagem, obtém-se a combinacdo desses dementos uma
massa gréfica visua que congrdi a identidade do produto. Os éementos isolados, ndo conferem
identidade a nenhum produto, mas 0 conhecimento e a criteriosa juncdo destes permitem que o
designer de embaagem congtrua uma linguagem congstente.

Os dementos gréficos relacionados € que ddo a forca de atracéo visud a uma embalagem,
consgstindo na capacidade de promover uma intersemiose, isto € a comunicacdo na qua estéo
envolvidos dgnos, como a tipografia e imagens, para compor uma SO mensagem eda
combinagd de Signos como 0s textos e icones, como os desenhos, fotos e ilustragBes tornam a
embalagem num composto semiético.



Ac0bes na per cepcao

Caodigos visuais

A visio € o sentido relacionado a percepcdo de forma e cores. Dentre os diversos
aspectos que influenciam a visudizacdo de objetos. Uma embadagem deve chamar a atencéo,
deixando-se visivd no ponto-de-venda, facilitar a memorizacdo, comunicar 0 produto, inspirar
confianca, aracdo visud, retencdo da memoria, associagBes poditivas, € um eemento de grande
importancia na condrugdo da linguagem exercendo uma proximidade junto consumidor,
devendo ser gplicada de forma integrada e equilibrada, devendo assm auxiliar na clareza da
mensagem a ser transmitida

A cor possui uma grande forca e seu uso € vita para expressar e reforcar a informacéo
visual. Um ponto importante no uso adequado das cores € 0 aspecto psicoldgico, pois a utilizacdo
va depender de aguns conceitos que estabelecem sensagfes associadas a combinacdo de cores,
criando uma harmonia, equilibrio cromético com a preocupacdo de tornar a informagcdo o mais
eficaz possivel. Do ponto de vista ergondmico, as questdes crométicas, leva-se em conta 0s
aspectos edtéticos, egtilo e para 0 design do objeto devem atender a determinados padrées
bésicos, fazendo uso coerente e compativel da imensa gama de cores existentes e passivels das
mas vaiadas combinaces tonais, proporcionadas hoje em dia por tecnologias avancadas na
obtencdo de cores, produgdo e processos de impressao.

A utlizacdo de imagens ou de fotografia € muito comum nas embadagens
contemporaness, rediza-se reproducdo com fiddidade das imagens que tém um papd mas
direto por meio de fotografia ou ilustraco.

Segundo Mestriner (2001, p56):

“ [Hustragdes tém também suas qualidades que podemos explorar. Quando séo hiper realistas
destacam sobremaneira os aspectos sobr e 0s quai s queremos chamar atencédo. Seailustracdo
ndo érealista, podemos evocar a imaginacao do consumidor e utilizar o estilo de desenho ea

técnica do ilustrador como elemento de personalidade do produto. Desenho tem sua mistica, e

as ilustracdes atribuem um toque humano e artistico ao produto, podendo ser utilizadas

sempr e que esses aspectos forem relevantes no produto” .

Ao mestlar com as formas os contetidos seméanticos e ideoldgicos, comega assm a exidtir
contiglidade, a composicdo de todos os eementos interfere nas qualidades do contelido
necessrias para a eaboragd das mensagens. Desta forma, inclusive a tatilidade, contribua para
0 modo como olhamos toda a composicéo. Os signos séo abordados numa trama de beleza e
composicio visud marcante, e passa a fazer parte, do espago signico que vai para 0 espago de
consumo destas emba agens.



Caodigos tateis

Conforme Aurdlio define-se o tato (Novo dicionario): “Como o sentido por meio do qua
se percebem sensacdes de contato e pressao, as térmicas e as dolorosas’.

Conforme Gobé (2002, p. 143): “O tato é umaformalitera de se apossar de um objeto”.

Em termos ergondmicos, o fator téil restringe-se agpenas a determinados objetos com os
guais 0 usu&io estabelece ou mantém uma interface operaciond, que pode ser de uso, de
manutencdo e outros. As informacBes recebidas pelo tato podem ser (teis, ja que permitem
liberar outros canai's sensoriais para desenvolver outras tarefas.

E conveniente pensar na adogio desse fator desde o inicio do projeto da embalagem ou
do sgno em que, por exemplo, possam s estudadas solugbes como configuragdes anatdmicas
que induzam o usu&io a encontrar ou manusear determinadas fungBes sem a necessidade de usar
a visio; aplicacéo de texturas em eementos planos ou volumétricos que os caracterizam de ta
maneira que 0 seu uso se fagca sem olhar, e que, peo Smples contato ou pressdo, o consumidor j&
0s reconheca imediatamente ou, ainda, smplesmente pelo conforto no toque ou ‘pega desses
elementos.

Quando se refere a percepcdo tétil na perspectiva da comunicac@o, dentre outras coisas,
refere-se a textura dos produtos e das embalagens que estéo a disposicdo das pessoas. A
superficie da embalagem cumpre 0 mesmo papel da pele dos seres humanos, ou sga, € um 6rgao
epecidizado na interface entre interior e exterior. A textura contém qualidades Opticas, térmicas
etétels e, portanto, carrega vaores culturais e smbdlicos decorrentes de suas qudidades.

Ao fda de textura, refere-se a superficie dos produtos e embalagens, a natureza das
superficies tem uma grande influéncia sobre seu efeito visud e sensorid, e na maior pate das
vezes depende da escolha dos materiais. As texturas posshilitam pelas combinagbes de
diferentes materials que sfo responsavels pelas associagbes de idéias, como limpeza, cdor,
leveza, frio, frescor, suavidade e etc.

Exise uma gama de tipos de materias papd, catéo, vidro, meta e pléstico, que
posshilitam uma grande variedade de gpelos visuais e tées. Todos estes materiais disponivels
no mercado, agum com custos baixos, ouros inovadores. Assm o desgner ao redizar um
projeto de embalagem deve se preocupar dém do apelo visud, téil, manuseio (gbrir e fechar)
ainda com o armazenamento e principa mente levar em consideracéo a distribuicéo.
Osatributosdaformaedesgn

Forma e design sfo questfes fundamentais que permeiam as decisdes quanto a edtética, a

funcionalidade e a percepcdo que se desga para um produto ou embalagem. As formas possuem



uma linguagem propria capaz de causar efeitos e sensacBes nos consumidores aos quais elas se
destinam.

A samidtica das formas trazem consderacOes importantes para a consrucdo da
expressvidade e da sensorididade marcarias por meio da andise das formas e do design. Assm,
temos as que linhas retas, angulos e vértices estdo associados a rigidez, a firmeza e a
masculinidade. Curvas e ondulagbes expressam  dinamicidade, sensudidade e feminilidade.
Linhas em ziguezegue representam energia, cOlera, agitacdo, e podem causar sensacéo de
chogque. Ja as linhas tracgjadas estdo associadas a descontinuidade, nervosismo, indecisfo e
fragmentacgo. As paraelas verticas representam apoio e sustentacdo, e assm por diante.

Ha uma variedade de dimensdes de forma, que se configuram como dimensdes chave que
devem ser condderadas no momento de plangar determinada edtratégia edtética para uma
identidade visual. A construcdo e a manipulagdo dessas dimensdes podem provocar um impacto
impressionante nas percepgdes das pessoas. As principais dimensdes sdo: a angularidade, o
tamanho, a Smetria e a proporgéo.

Caédigos mor fol6gicos

Os agpectos geddticos das informagbes implicitas na embdagem referemse aos
principios basicos da percepcéo, edrutura, organizacdo e diagramacd ou composicdo formd,
complementando com os aspectos crométicos e tipogréficos.

Do ponto de vista ergonémico, desde o inicio do projeto, seu desenvolvimento, a deciséo
da escolha da forma e do materid marca somente um dos aspectos a serem redizados em uma
embalagem. E de fundamenta importancia, dentro da composicio forma efetuar-se a adequada
escolha e especificacdo de uma determinada familia tipogréfica, assm como a escolha das
imagens a serem Utilizadas, independentemente do padréo estético adotado para a configuracéo
visud find, cabendo a0 designer determinar os codigos a serem utilizados para as informagtes
da embal agem traba har com eficacia a comunicaco junto ao receptor.

Ha um pardmetro ergondmico e de atributos de acdo psicoldgica, consderando as
caacteridticas tipogréficas de peso visud, rigidez, raciondidade, aparéncia visud maedvd,
flexivel ou leve, e sempre levando em conta a categoria e a funcdo da embaagem.

Per cepcao signica da embalagem

Conforme Clotilde Perez (2004, p. 66):

“ As embal agens, como obj etos semi 6ticos, sdo portadoras de informacéao, e, portanto, midias,
veiculos de mensagens carregadas de significacdo. Nas embalagens, os planos, 0s
espacamentos e 0s materiais constituem-se como espacos privilegiados de significacéo e
devem ser planejados e executados com essa per spectiva signica” .
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A exploracdo da forma € uma importante ferramenta na condrucdo da imagem do
produto, umavez que a forma da embalagem pode ser a chave paraidentificacdo de um produto.

A garafa da CocaCola € a mas bem sucedida “forma’ de publicidade mundid, sua
dlhueta déssca pode ser facilmente reconhecida, € consderada um dos fendmenos edtilisticos
do século XIX. A idéia era que a embaagem fosse reconhecida pelo tato e que seu formato fosse
td0 particular a ponto de ser identificavel mesmo quando quebrada.

A forma da garafa da Coca-Cola, também trabadha com associacBes deste tipo. O
primero moddo da garafa foi desenvolvida em 1913 por sugetd de Benjamin Thomeas,
detentor exclusivo dos direitos de engarrafamento e venda do produto nos Estados Unidos, sua
caracteristica devia ser Unica devido as adulteracOes das embal agens.

O design curvo do protétipo tinha a intencéo de ser semelhante a folha usada para fazer o
xarope consumido no produto para que consumidor pudesse associar a bebida a seus ingredientes
originas. A forma inspiradora era a folha do cacau, entéo trocada pela de coca que acabou sendo
retirada da sua formula em 1906. Assm a garafa “bojudd’ no meio, adongada no gargao e
recortada em gomos, € batizada de May West, por lembrar as formas sensuais da atriz americana

Ndo s6 a garrafa serve de indicador da Coca-Cola, se junta a la o design tipogréfico que
compdem 0 nome, sua cor e a presenca do liquido que contribui juntamente com o fundo para a
forma da garafa, leva-se em condderagcdo ainda a sonoridade da paavra e a sua forma
manuscrita que facilita a memorizacéo.

Nos primordios da Coca-Cola tinha-se o liquido preto tomado com remédio ou ténico
para os nervos, hoje o temos como signo de frescor, sensualidade, mas em ambos os periodos, a
jovididade era e continua sendo seu mais forte interpretante.

O processo signico segue uma trgetdria que se tende a audizar e a diadogar com
linguagens de sua época, buscando novos signos Uteis ao reconhecimento do objeto que pretende
representar. Atualmente a Coca Cola surge para saciar a sede do frenes, da excitagéo, tipicos da
juventude.

O Pefume Chand n 5 é reconhecida mundidmente pelo seu formato quadrado, que dém
de possuir sgnos proprios, agregam um vaor estéico caracteridicos facilmente identificaveis
deste perfume.

A “Bataa Rufflues’, traduz na sua embaagem, toda a sensacéo de frescor que o produto
contém. Até mesmo o barulho das batatas, sendo comidas, € semelhante a0 som do ouvido

quando se abre 0 saco brilhoso e amarelo do produto.
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Consderacgoesfinais

As posshilidades interpretativas da composcdo dos signos que produz todo uma
averiguacéo nas edratégias signicas da embdagem, com suas autis diferencas, se vidumbra nas
acdes pragméticas e semanticas possiveis de se obter a partir da combinacdo destes signos.

Nesta organizacdo ora como icone, como sugestéo qudlitativa, ora como indice, causador
do signo que traz o produto de que se faa e ora como simbolo, onde 0 processo se completa,
emerge do objeto e mostra a que veio, para a producdo do conhecimento da embaagem.

Com a teoria semidtica de Charles Sanders Peirce € possivd ver a importancia desta
categorizacdo dos dSgnos e neste processo de linguagem medidtica, se processa a rdacéo
ergondmica da forma, a percepcdo dos eementos gréficos e formais desta comunicacdo que

possibilita uma significacéo desta semiose na condrucdo dos estimulos tétels e visuals.
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