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Resumo: A historia moderna do design de embalagem comega no inicio do século XX, como umreflexo da
industrializacdo acelerada que ocorre na Europa ocidental e nos EstadosUnidos.Coma Primeira Guerra Mundial, até
a década de 30, a art nouveau e a art déco dominaram o cenario, bem como novos materiais comecavam a ser
introduzidos nas linhas de producgéo. Nos anos 40 e 50, com os efeitos da Segunda Guerra Mundial, a embalagem
torna-se cada vez mais funcional, e a chegada dos auto-servicgos favoreceram a competitividade entre embalagens no
final dos anos 50. Os anos 60 séo marcados pela ruptura de padr 8es de consumo e mudancas nos habitos e estilos de
vida da sociedade. Percebe-se 0 poder e a forca da embalagem na vida dos consumidores. O design de embalagens
chegou a uma encruzlhada nos anos 70, pois uma incrivel variedade de estilos influenciava a época e a sociedade. A
série de estilos que influenciou a década de 70 culminou com as embalagens minimalistas, as quais demonstram as
mudangcas e transformagdes vividas pela sociedade durante esses anos. Os anos 80 tornam a embalegem um veiculo
cada vez mais poderoso no cenario do consumo. A idéia €, através da embalagem, transmitir qualidade e valor ao
produto. Os anos 90 estréiam com uma variedade excessiva de produtos similares disponiveis no mercado, o que levou
a embalagem a extremos a fim de atrair a atencdo dos consummidores.
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Abstract: The modern history of design of packing starts in the beginning of century XX, as a consequence of the sped
up industrialization that occursin the occidental Europe and the United Sates.With the First World War, until the
decade of 30, art nouveau and art déco had dominated the scene, as well as new materials started to be introduced

in the production strings. In years 40 and 50, with the effect of the Second World War 1, the packing becomes each
more functional time, and the inbound of the auto-jobs had favored the competitiveness between packings in the end of
years 50. Years 60 are marked by the ruptureof standards of consumption and changes in the habits and styles of

life of the society. One perceives the power and the force of the packing in the life of the consumers. Design of
packings arrived at crossroads in years 70, therefore a incrivel variety of styles influenced the time and the society.
The series of styles that influenced the decade of 70 culminated with the minimalistas packings, which demonstrate to
the changes and hashings lived for the society during these years. Years 80 become it embalegem a vehicle each more
powerful timein the scene of the consumption. Theidea is, through the packing, to transmit quality and value to the
product. Years 90 started with an extreme variety of available similar products in the market, what it took the packing
the extremities in order to attract the attention of the consumers.

I ntroducéo

Com aglobalizacéo, a competicdo e a similaridade entre produtos, a producao passou a ser programada a
partir das necessidades dos consumidores. Como conseqiiéncia, a embalagem esta sendo posta a prova, pois
essa competitividade fez com que a embalagem seja cada vez mais um fator decisivo nesse novo cendrio.
Considerando as atuais praticas de comercializacdo, fica dificil ficar longe dos pontos de venda, que sao
vitrines para os produtos. As oportunidades de diferenciacdo de um produto na géndola, por meio de sua
embalagem, realmente sdo muitas. A embalagem € um componente fundamental do produto, sendo parte
integrante e indissociavel de seu conteddo.

Ao longo de sua evolucéo, a embalagem acompanhou e contribuiu para 0 desenvolvimento da sociedade de
consumo como um todo, afinal, os supermercados se tornaram possiveis porque havia as embalagens, como
deixa claro Michael Tambini (1999:234) “... as embal agens foram capazes de substituir o vendedor com seu
design e contetido informativo, viabilizando o auto-servigo” .

Em outras palavras, com as a¢bes de consumo ocorrendo diretamente no ponto de venda, a necessidade de
produtos instantaneamente identificaveis tornou-se imperativa. A embalagem se transforma num instrumento
da publicidade, evocando um conjunto de valores na mente do consumidor através das imagens. Este
momento primordial, onde aidentificacdo do produto ocorre pelaforma de seu envoltério ou recipiente,



constitui um dos pilares da linguagem visual das embal agens, permanecendo até hoje como aformamais
eficaz deidentificar e agregar personalidade a um produto. O design estrutural diferenciado € um poderoso
icone que nos permite identificar, instantaneamente, produtos através de seus codigos visuais, despertando
no individuo sensacfes polissensoriais.

A maneira como a embalagem foi incorporando funcgdes, e estas foram sendo traduzidas em objetos,
constituiu ao longo dos tempos um repertorio iconogréfico, uma espécie de vocabulario visual com
caracteristicas proprias: alinguagem visua da embalagem.

O design de uma embalagem reflete uma imagem ao consumidor. Embora esse consumidor tenha percepcao
somente do conjunto, estaimagem é uma somatoria de signos individuais. Cada cor, tom, forma,
diagramagdo e tipologia tém uma significacdo imediata e outrainconsciente, que provoca nos individuos
interpretacdes e reacOes.

Sem davida, a embalagem, como canal de comunicagdo, apresenta um novo leque de associagdes simbolicas
na mente do consumidor, como deixa claro Luiz Cheskin (1964:44) “ A embalagem (...) representa o
produto. A embalagem € uma imagem visual do produto. O seu simbolo”.

O individuo faz suas escolhas no ponto de venda, com base no efeito visual, ou sgja, inconscientemente
transfere o efeito do exterior da embalagem para seu conteido. A imagem de uma embal agem acaba
identificada com o produto por associacdo e assim a embalagem se torna um indice.

A embalagem €, hoje em dia, uma presencatéo constante no cotidiano dos individuos, e se reveste de téo
grande importancia, que se tornadificil ficar indiferente as conseqiiéncias que isso acarreta ao consumidor.
Segundo dados publicados em maio/99 pela Packforsk — Instituto de Embalagem da Suécia— cada pessoa
manipula, em média, cerca de 32 embal agens diariamente.

A grande forca da embalagem esta no fato de que no ponto de venda ocorre uma batalha de percepcéo e
atencdo e ndo de produtos. Neste sentido, a embalagem tem o poder de fazer com que o produto sgja
percebido de certa maneira simbdlica, agregando a ele, novos valores e significados.

Devemos levar em conta que as escol has normal mente sdo feitas de forma emocional, como prop&e Luiz
Cheskin (1964:60) “ ... as escolhas,..., com muito maior freqiiéncia sdo feitas emocional mente, e ndo
racionalmente. Os compradores sdo motivados por simbolos, por imagens e/ou cores” .

O que o consumidor compra e vai consumir é o produto. A embalagem é apenas o veiculo que faz o produto
chegar até ele, mas, associando a embalagem ao produto podemos fazé-lair mais além, constituindo-a num
objeto de desejo em si. As embalagens para serem col ecionadas dos cigarros Free ou os copos de requeijao
impressos com motivos decorativos sdo exempl os de como a embal agem assume a fungdo de linguagem e
passa a comunicar a personalidade do produto.

Paratanto, pretendemos analisar, por um lado, a embalagem como uma sintese discursiva e por outro 0s
aspectos semiéticos da linguagem da embalagem e sua importancia na comunicacéo do produto, levando em
conta para essa analise que o verbal e o ndo-verbal se completam, tornando mais rica, compreensivel e
acessivel a comunicagdo. Pela comunicagdo verbal e ndo-verbal consagramos idéias e comportamentos:
argumentamos, convencemos, persuadimos ou simplesmente informamos. A embalagem marca-se
fundamental mente pela persuasao, isto €, pelaintencéo de seduzir o receptor. A organizacdo, portanto, da
mensagem na embal agem impora um perfil conotativo a essa linguagem.

A embalagem como simbolo e por suaimportancia como cana de comunicag&o no ponto de venda, merece
uma atencao especifica, pois a boa embal agem seré responsavel por um produto vencedor. Assim, como a
vitrine desse produto, a embalagem deve refletir ainda as caracteristicas intrinsecas dele, pois ndo basta uma
embalagem perfeita do ponto de vista tecnol dgico ou gréfico, se ndo respeitar as particul aridades de cada
mercado e se suas propriedades ndo interagirem com o produto em perfeita harmonia.

No decorrer dos anos as embal agens sofreram grandes mudancas, de todos os tipos, formas, cores, dimensdes
e grande diversificagdo de materiais utilizados. O setor de embal agens compreende uma cadeiaindustrial que
val da matéria-prima aos fabricantes das mesmas, passando pelaindUstria de maquinas e egquipamentos e

pel os escritérios de design e comunicacdo. Envolve tanto guem pensa na criacéo das embalagens, quem as
fabricas, bem como os que envasam os produtos nas embal agens. Esta cadeia, segundo dados da WPO,
World Packing Organization, representa um movimento anual de 500 bilhdes de dolares e as perspectivas
s80 de dobrar este valor nos proximos cinco anos.

Parafalar sobre design de embalagem, € preciso posicionar claramente sobre o que exatamente estamos
falando, pois o termo design, ao qual nos referimos, segundo a Aladi, Associacion Latino-americana de
Disefio Industrial é o conceito e atividade de projetar objetos, impressos, tecidos, estamparia e cerémica.
Acrescentando a esse conceito a defini¢do da Escola Bauhaus, da Alemanha, cujo estudo, sintetizou o



conceito de design como conhecemos hoje, teremos que design compreende a atividade de desenhar paraa
indUstria segundo uma metodol ogia de projeto que leva em consideracdo a fungédo que o produto final ira
realizar, as caracteristicas técnicas da matéria prima e do sistema produtivo utilizado em sua producéo, bem
como as caracteristicas e necessidades de mercado e do destinatario final do produto, ou sgja, seu
consumidor.

No caso do design de embalagem, entra também como fator decisivo no projeto a compreensdo da linguagem
visual da categoria a que o produto pertence. Como bem coloca Fabio Mestriner (2001:10) sobre a
linguagem visual da embalagem, existe um repertdrio Unico criado ou desenvolvido pela culturada
sociedade e suas relagbes comerciais.

“Alinguagem visual da embalagem constitui um vocabulério que os designers precisam
conhecer para poder se comunicar com os consumidores. Esse é o principal diferencial do
design de embalagem em relacao as outras linguagens do design; existe um repertorio
exclusivo, construido ao longo dos séculos com a evolucéo do comércio e o desenvolvimento
da sociedade de consumo, que dotou os produtos de uma roupagem que permite a
identificacéo de seu contelido e facilita o processo de compra” .

Assim sendo, a embalagem € um meio e ndo um fim, ou sgja, elando € um produto final em si, masum
componente do produto que ela contém. Porém a indissociacdo € inevitavel, pois produto e embalagem estao
se tornando t&o inter-rel acionados que ja ndo podemos considerar um sem o outro, Como no caso dos frascos
de perfume, do extintor de incéndio ou da caixa de fosforos. O produto ndo pode ser plangjado
separadamente da embalagem, que por suavez, ndo deve ser definida apenas com base ha engenharia, mas
levar em conta fatores como design, marketing e comunicagéo, pois para alguns produtos, a forma e funcéo
de sua embalagem podem ser quase tao importantes quanto seu conteldo.

A embalagem € uma ferramenta de marketing sendo que nos produtos de consumo é também um instrumento
de comunicacdo e venda. Na maioria dos casos €la é a Unica forma de comunicagéo que o produto dispde. A
embalagem faz a propaganda. Os padrdes graficos e suas formas moldam a personalidade dos produtos, ela
agrega valor ao produto, interfere na qualidade percebida e forma conceitos sobre fabricantes, elevando ou
rebaixando suaimagem de marca.

Um pouco da histéria das embalagens

Desde seus primordios a humani dade necessitou conter, proteger e transportar seus produtos e para fazer isso
lancou mé&o das embal agens. Por volta do ano 1000 AC os médicos egipcios embalavam remédios em
recipientes de bambu rotulados, e jarros de barro gravados eram comuns na Grécia antiga. Com a evolucéo
do mercado e a maior competicao entre os produtos fez com que a embalagem se tornasse um fator de
influéncia na decisao de compra. O progresso daindustria gréfica e das indUstrias em geral levou as

embal agens a incorporarem cada vez mais recursos e efeitos visuais.

A revolucdo dalinguagem visual das embal agens dependeu sempre dos recursos gréficos e de producéo
existentes a cada época. Em 1798 duas invencdes levaram a popul arizagéo dos rétulos: a maquina de fazer
papel, inventada na Franca por Nicolas-Lois Robert, e o principio da litografia descoberto por Alois
Senefeldern, naBavaria. Em 1830 os rétul os ja eram usados largamente em todas as formas de embalagens e
para os mais variados tipos de produtos, mas somente em 1850 George Baxter patenteou seu método de
cromolitografia, que permitiu a satisfatériaimpressdo em cores. A nova técnica possibilitou ainclusdo de
imagens chamativas e cenas que descreviam situagdes em que o produto poderia ser utilizado. Os novos
rétul os coloridos tornavam os produtos mais atraentes e logo os fabricantes perceberam, que decorados dessa
forma, vendiam mais.

Um pouco antes, porém, em 1815, sob 0 comando de Napoledo Bonaparte, o governo francés ofereceu um
prémio a quem inventasse um meio de manter os alimentos frescos por longo tempo e transportaveis a
grandes distancias, com o objetivo de alimentar seus exércitos em campanha. Foi nessa época que surgiram
as industrias de processamento de alimentos e as latas descartaveis.

A garrafade vidro da Coca-cola, com atradicional tampa crown (tampa metdlica) é de 1894. Apds algumas
alteracdes, foi redesenhada em 1915, baseada na forma da noz da cola e permaneceu praticamente inalterada
desde entéo. Além das latas e garrafas, 0 papel ja havia se moldado nas formas de cartuchos, caixinhas,
estojos e saches, desenvolvidos a partir dainvencéo do envelope em 1840.



Percebe-se que 0s elementos visuai s basi cos que constituiram as embal agens do século passado continuam
presentes ainda que de forma modificada nas embalagens atuais. Faixas, bordas, filetes, selos, logotipos
desenhados, splashes e imagens sugestivas do uso do produto continuam compondo o visual das embal agens
gue encontramos no mercado. Em contrapartida, Michael Tambini (1999:232) em seu livro O Design do
Século descreve que o design e as formas evoluem a cada nova era:
“...em 1900, a compra de alimentos do dia-a-dia estava deixando de basear-se na
tradicional confianca em determinado comer ciante e passando a depender do poder de
influéncia da publicidade e embal agens encomendadas pelas fabricas. O design das
embalagens ainda refletia as preferéncias do século XI X, com excecdo das perfumarias e de
outros ramos, que se valiam do estilo organico e sinuoso do momento, o art nouveau” .

1900 - 1909

No primeiro decénio do século XX cores sombrias nas embal agens dos produtos davam a sensacéo de
passado, transparecendo credibilidade e tradicdo. Os arabescos art nouveau criavam sensacoes de refinada
elegancia.

Definida por Michael Tambini (1999:276) art nouveau é um “ estilo decorativo iniciado na Europa na
década de 1880 e atingiu 0 auge da popularidade por volta de 1900. Baseado em formas da vida vegetal, o
estilo... caracterizava-se pela curva de correia de chicote e pela sugestiva fluidez organica” .

Ao longo dos primeiros anos do século XX certos estilos ou imagens se tornaram recorrentes. Entre
eles, 0 motivo do sol nascente, padrdes gréficos rasticos e as mulheres, que retratadas como figuras atraentes,
funcionavam como chamariz para os homens ou como modelo para outras mulheres. Foi nessa época, ainda,
que as empresas de cigarros langaram cartdes rigidos com gravuras para colecionar, além de gjudar na
protecdo das cartelas frageis de papel fino.

1910- 1919

A primeiraguerramundial acelerou atendéncia de produtos embal ados individua mente, de forma avulsa,
pois eramuito mais facil de distribuir e fornecer ragdes as tropas em peguenos pacotes. Muitos rétulos de
marcas do século XIX foram atualizados e as novas técnicas de embalagem melhoraram 0 acesso aos
processos de lacramento. A art nouveau continuou popular até meados de 1915, com seus arabescos e
tipografia estampados em rétul os de café e caixa de doces. A publicidade ganhou destaque a medida que os
fabricantes brigavam pela atencéo do consumidor.

Em 1910, tanto os EUA quanto o Reino Unido estavam produzindo papel-aluminio; em 1908 um quimico
suico inventou a pelicula de celofane, porém levou um tempo para que se tornasse amplamente utilizado.
Esses novos materiais revol ucionaram os processos de lacramento dos produtos, possibilitando conserva-los
frescos por um prazo maior. As tampas com furos, como as paratal cos, foram um dos grandes avancos has
formas de uso das embal agens nessa década.

1920 - 1929

Os anos de mudanca apds a primeira guerra continuaram na década de 20, devido a diminui¢éo do nimero de
empregados domésticos e das familias, o que levou areducéo no tamanho dos produtos. Um estilo diferente
de embalagem surgiu gradualmente nos anos 20, com design mais limpo e claro, influenciados por cores
mais vivas e linhas angulares do movimento art déco. Também definida por Tambini (1999:276) art déco
apresenta-se como “ estilo decorativo, cujo nome se originou de exposition internationale dés Arts Décoratifs
et Industriels Modernes de Paris, em 1925. Recebeu influéncias... do cubismo a arte egipcia (...)
caracterizada por padrdes geométricos simples, extremidades angulosas e cores brilhantes...” .

Os sacos e as etiquetas de papel encerado eram o standard da industria. Em 1926, iniciou-se a erado
"mantenhafresco" das batatas chips. Com o passar dos anos, as folhas de aluminio foram reconhecidas pela
suas propriedades de barreirafuncional. O primeiro material com estas caracteristicas foi muito utilizado nas
embal agens de balas, durante os anos vinte.

Os rétul os apresentavam extravagantes detal hes gréficos, com formas fortes e geométricas e as cores fortes
contrastantes, tipicas da art déco, buscavam determinar charme aos produtos. As ilustracdes realisticas na
frente das embal agens estavam se tornando comuns, dando uma melhor impresséo a respeito do real
conteido do produto.

1930 - 1939



A década de 30 ndo foi somente aquela onde a art déco dominou as embal agens, mas também o0 momento em
que a arte gréfica se tornou notavelmente mais ousada e simples, atraindo a atencdo de modo imediato.
Estilos limpidos e sem complicacfes retratavam claramente o conteido do produto. A tecnologia de
embalagem também estava se aperfeicoando: o celofane era mais higiénico para embalar produtos, e 0s
plasticos e o aluminio, embora ainda caros, eram substitutos para os pesados potes de vidro.

A eradas peliculas decolou no final dos anos 20 e no comego dos anos 30, quando foram
desenvolvidos revestimentos de viscose para os tecidos, seguido pelaintroduc&o do celofane, que permitiu o
desenvolvimento de embalagens a prova de umidade. A transparéncia do material era extraordinaria paraa
época. Os fabricantes de cigarro rapidamente aderiram a este material.

1940 - 1949

Durante os anos 40 a vidafoi novamente dominada por uma guerra, que afetou todos os aspectos da
sociedade. As embalagens precisaram ser adaptadas em muitos paises, devido a escassez de tinta de
impressdo e de materiais, 0 que fez com que a embal agem se tornasse cada vez mais funcional. Os rétulos
forma reduzidos a fim de economizar papel, e foi por esse motivo que as embal agens receberam um novo
elemento de comunicagdo visual gue nos anos seguintes se tornaria uma de suas marcas registradas: o splash.
Segundo Fabio Mestrini (2001:16) “ originario das onomatopéias popularizadas pelas histérias em
guadrinhos (...) os splashes eram elementos visuais chamativos que alardeavam os atributos mais
proeminentes dos produtos’ .

A austeridade da época afetou até atinta de impressdo: a quantidade de alguns produtos se reduziu de modo
gue apenas 0 nome da marca e as instruces fossem coloridos. A técnica de aerdgrafo se desenvolveu
durante os anos 40, visando apresentar imagens que retratassem ao consumidor como utilizar o produto, além
de imagens épicas e herdicas, tipicas da época de guerra.

Com o fim da segunda grande guerra, uma era de ouro se definiu no gue tange as embalagens. A sociedade
de consumo, o desenvolvimento dos mei os de comunicacdo e publicidade, o surgimento dateleviso e a
criagdo dos supermercados estabel eceram os padrfes visuais da embalagem tal qual a conhecemos hoje.
Como exemplo temos a embalagem dos cigarros Lucky Strike, langado em 1917, com o olho de boi
vermelho permaneceu inalterada até 1942, quando foi substituido o fundo verde pelo fundo branco. Esta
pequena alteracdo transformou o produto em campedo de vendas, pois o0 branco da carteira dava-lhe uma
aparéncia de limpa, nova e elegante.

1950 — 1959

Maiores, mais ousadas, mais brilhantes. Ao final da década de 50 as embal agens eram muito diferentes das
dos anos 40. O surgimento do supermercado elevou a competitividade das embal agens. Como bem apresenta
Mestrini (2001:16) “... a venda de produtos no sistema de auto-servico obrigou a uma compl eta
reformulacéo na fungéo das embalagens’ . Agora ndo havia mais o vendedor atrés do balcdo para apresentar
o produto, explicar suas caracteristicas e estimular as vendas. “ A embalagem deveria fazer tudo isso
sozinha”.

O realismo em estilo fotografico eratipico dos anos 50. Ao final da década as fotografias passaram a
substituir os desenhos, pois eraum meio mais barato de produzir imagens, além de iniciar o conceito do que
chamamaos atualmente de appetite appeal (apelo pelo sabor). Esse conceito € um marco na construcéo da
linguagem da embal agem, pois estabel ece intencional mente uma reagdo provocada no desejo do consumidor.
Nesta época também se inicia o processo de apresentar estruturas graficas e/ou imagens que definissem o
perfil do produto e de seus consumidores. Associacfes visuais ou referéncias visuais literais as marcas dos
produtos eram muito comuns. Tipografia simples, logotipos com motivos enfaticos e cores brilhantes,
transmitiam a sensacéo de movimento, atividade, modernidade, sentimentos presentes na época e que
fascinavam os consumidores.

1960 — 1969

Os anos 60 deram boas-vindas & era da modernidade, a era espacial e aos alimentos industrializados. Fast
food, refrigerantes, freezers, alimentos prontos congelados ou enlatados, produtos di etéticos; tudo isso estava
se tornando comum, influenciando hébitos alimentares e estilos de vida da sociedade. Os refrigerantes
vinham em latas descartaveis, uma dréastica mudanca em relacdo atradicional garrafade vidro. A embalagem
Se preocupava em transmitir uma mensagem para vender, enquanto a fotografia e os brindes promocionais
proliferavam.



Na década de 60 ocorreu o auge da revolugdo cultural da mulher e dajuventude. A Pop Art, vanguarda das
artes visuais na época, percebeu o poder e ainfluéncia da embalagem na vida dos consumidores. Com sua
lata da sopa Campbell’s, Andy Warhol chamou a atencdo para um objeto que sorrateiramente fazia parte do
mundo cotidiano das pessoas sem que €elas se percebessem disso: a embalagem.

Como bem define Wilton Azevedo (1996:26) “ transformada em arte e icone da cultura de massa, a
embalagem... passou a ser tratada como aquilo que ela realmente € uma poderosa ferramenta de
marketing” .

A nova moda de vestuério e aindependéncia feminina faziam com que as mulheres se preocupassem cada
vez mais com a silhueta As embal agens de produtos dietéti cos estampavam imagens de mulheres esbeltas e
as Ultimas tendéncias da moda para atrair as consumidoras. Além disso, artistas de cinema e datelevisdo,
astros populares eram um recurso de vendas eficaz.

Outra técnica desenvolvida durante a década de 60 foi a utilizagdo de displays, apoio no ponto de venda para
ser colocado em bal cdes e vitrines, 0s quais serviam muitas vezes como espago publicitario para outros
produtos e/ou campanhas, como no caso de Richard Nixon para presidente dos EUA nas elei¢cOes de 1969,
gue aproveitou o display de chicletes em formato de charuto para divulgacéo de sua campanha el eitoral.

1970 -1979

O design de embal agens chegou a uma encruzilhada nos anos 70, pois umaincrivel variedade de estilos
influenciava a época e a sociedade. Entretanto, a tecnologia de embalagem continuava a se aperfeicoar,
tornando as embal agens cada vez mais funcionais, como no caso do surgimento do “ tetrapack” parao leite e
0S SUCos, 0s potes de pléastico moldado para sorvetes e iogurte e cédigo de barras para controle de estoques e
check-outs.

Os gostos do consumidor estavam mudando, pois as pessoas comegaram a ter acesso aos produtos
estrangeiros e as refei¢cdes individuai s prontas, consumidas diante da televisdo, tornaram-se aternativas
populares as refeicdes familiares a mesa de jantar.

Os gregos foram os primeiros a embalar seus iogurtes em potes de plastico, por volta dos anos 70. Os potes
de pléstico moldado podiam ser produzidos literalmente em qualquer tamanho ou forma, como um fundo
guadrado e atampa redonda.

A série de estilos que influenciou a década de 70 culminou com as embal agens minimalistas, onde o fundo
em cor Unica ou atipografia em tem Unico, principalmente o laranja, marrom e amarelo, cores da moda na
época, demonstram as mudangcas e transformacdes vividas pel a sociedade durante esses anos.

1980 — 1989

A embalagem tornou-se um veiculo ainda mais poderoso de venda de produtos durante os anos 80. Os
designers perceberam que a embalagem poderia ser integrada a toda uma concepcdo de marca, veiculando
uma mensagem global ao consumidor. A tecnologia de corte e dobra de materiais e moldagem de plasticos
tornou-se mais barata, propiciando idéias cada vez mais inovadoras de embalagens. Embora a alegre arte
gréafica contemporanea visasse uma geracdo mais jovem, a nostalgia também voltou a moda para enfatizar a
qualidade integral e consistente de aguns produtos.

Embalagens com formatos diferenciados obtiveram o seu auge durante o passar dos anos 80. Chocolates
vendidos em caixas com formato de som portétil, frascos de shampoo moldados com formato de personagens
populares de filmes ou desenhos animados, garrafas de dgua mineral com forma de cachoeira sdo alguns
exemplos do desenvolvimento de hovos formatos das embal agens desse tempo. |ronicamente, depois que as
latas de aluminio descartaveis dominaram o mercado durante 0s anos anteriores, as garrafas de vidro ensaiam
suavolta através de sucos, agua mineral e refrescos. A idéia é fazer com que o produto transmita uma
sensacao de qualidade e valor.

1990 — 1999

O consumismo da década de 90 criou uma curiosa justaposi¢ao. Por um lado, a variedade excessiva de
produtos similares, levou as embalagens a extremos a fim de atrair a atengcdo do consumidor, criando toda
uma série de novidades passageiras. Por outro, 0 aumento da preocupacdo mundial com o meio ambiente e a
ecologia tém pressionado os fabricantes a fornecerem produtos em embal agens recicléveis e/ou
biodegradaveis. Ha mais variedade, com mia sabores, tamanhos maiores e um consumismo internacional que
rejeita qual quer variedade regional de produto. Em contrapartida, h& uma tendéncia rumo a embalagem



minimalista, com produtos mais despojados, mais puros, que se destacam por umaimagem independente e
auténtica.

As criangas sdo o principal alvo dessa nova linha de embal agens, usando de todos artificios possiveis para
vender, inclusive brindes como jogos ou embal agens que depois de vazias podem ser colecionaveis ou
usadas como bringuedos. As cores brilhantes, fluorescentes, podem agora ser impressas com mais eficéacia, o
gue atrai de forma mais consistente o pequeno consumidor.

Tampas flip-top, que permitem que o produto seja aberto e fechado facilmente, apenas com um dedo,
plasticos transparentes possibilitando a visualizacdo do produto, latas com fechamento a vacuo e lacre de
latex, que ao ser retirado deixa o ar entrar liberando a abertura da tampa sem a necessidade de abridor de
latas sdo alguns exemplos do desenvolvimento dos formatos e dos acessorios que deram as embalagens
praticidade, diferenciacdo, sofisticacdo e seguranca.

Um futuro promissor

Nos primeiros anos do novo século as embal agens continuam sendo altamente bem sucedidas e inovadoras.
A embalagem atual incorpora elementos da linguagem de outras areas, acompanha a moda e as tendéncias
culturais e sociais e responde as premissas de marketing do produto. Campanhas de fidelizagéo de clientes,
de construcéo daimagem de marca, divulgacdo da linha de produtos, agfes promocionais e samplings, entre
tantas outras sdo desenvolvidas a partir de embal agens, que passaram a funcionar como uma midia dirigida
aos consumidores efetivos do produto.

Conforme define José Sinkevisque, em entrevista a revista EmbalagemMarca (1999: 27) “ A internet com o
e-commerce, 0 meio-ambiente, a reciclagem ou a reutilizacdo e a globalizacdo sdo algumas das questdes
gue afetam o futuro das embal agens, exigindo novas atitudes de todos os envolvidos com este tema, pois
cada vez mais as embalagens devem possuir imagens que sgjam integradas ao produto e que,
consequentemente, mesmo depois de vazia, o represente.” .

Segundo Sérgio Haberfeld, presidente da ABRE, Associacdo Brasileira de Embalagens, em entrevistaa
revista About (junho 2001) a principal tendéncia caracteriza-se pela eliminacéo de ” ruido” visud no desenho
da embalagem, ou seja, cada parte se integra e da continuidade a anterior. Para as embal agens essa
tendéncias se manifestam de duas formas possiveis. integracéo da tampa com o frasco e do rétulo com o
corpo da embalagem. Na primeira, atampa e o frasco se transformam num Unico objeto, um dando
continuidade ao outro, enquanto na segunda, denominada“ no label 100k”, o rétulo “ desaparece’ e se integra
completamente ao restante da embalagem. Deixando de ser um acessorio acoplado, mas parte integrante do
frasco, novas possibilidades se abrem e ja existem, como os rétulos que “ flutuam” no liquido, dentro das
embal agens.

Sérgio Haberfeld ainda coloca que a tecnologia de materiais e pigmentos também vem oferecendo um amplo
leque de possibilidades que devem ser exploradas no futuro. Tintas luminosas, extrabrilhantes tém dado um
novo real ce aos produtos, constituindo a tendéncia do uso de cores ndo usuais. Ele destaca que acor € um
dos principais elementos da comunicagao e a busca por cores diferenciadas, que destaquem o produto, € uma
constante, o que faz desta uma das tendéncias mais promissoras e duradouras.

Nas palavras do proprio Haberfeld “ ... podemos vislumbrar que o design de embalagem vai dar um grande
salto qualitativo nos préximos anos, pois cada vez mais as empresas verao nas embal agens a solugdo para
conquistar e manter posic¢oes num ambiente competitivo e que se move em grande velocidade” .

Um estudo realizado pela ABRE — Associacdo Brasileira de Embalagem em parceria com a Fundacdo
Getlio Vargas aponta um crescimento de 18,79% no Ultimo ano, no faturamento da indUstria de embalagens
no Brasil. Esse estudo detectou um aquecimento no mercado de embalagem em janeiro de 2001, onde a
producdo total de embalagens cresceu em meédia 5,5% em relacdo ao mesmo periodo do ano passado. O
grande impulso veio do segmento pléstico, onde o PET (Polietileno Tereftalado) mais conhecido como a
garrafa pléstica de refrigerante foi 0 setor que mais se desenvolveu, seguido pelas embalagens metdlicas,
principalmente o aluminio das latinhas de refrigerante e cerveja. Atualmente, aindustria das embalagens
participa com 1,3% do PIB nacional e ja superou acifrade 11 bilhdes de délares de faturamento anual.

Falar em embalagem é falar na responsabilidade de transmitir tudo aquilo que o consumidor ndo vé, mas que
representa um grande esforgo produtivo para conseguir alcancar os melhores resultados e oferecer o melhor.
E atuar em um mundo complexo de materiais, pigmentos, adesivos, sistemas de fechamento e envase, tudo
para obter o destaque necessario para o produto.
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