UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
INSTITUTO DE CULTURA E ARTE
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL (PUBLICIDADE E PROPAGANDA)

A LINGUAGEM PUBLICITARIA DA EMBALAGEM:
O CASO DO GUARANA KUAT

RAYANA VASCONCELOS DA COSTA

FORTALEZA
2010



RAYANA VASCONCELOS DA COSTA

A LINGUAGEM PUBLICITARIA DA EMBALAGEM:
O CASO DO GUARANA KUAT

Monografia apresentada ao Curso de
Comunica¢do Social da Universidade
Federal do Ceard como requisito para
obtencdo do grau de Bacharel em
Comunica¢do Social, habilitagdo em
Publicidade e Propaganda, sob a orientagdo
do Prof. Gustavo Pinheiro.

FORTALEZA

2010



RAYANA VASCONCELOS DA COSTA

A linguagem publicitaria da embalagem: O caso do guarana kuat

Monografia foi submetida ao Curso de Comunicacdo Social com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda do Instituto de Cultura e Arte da Universidade Federal do
Ceara como requisito parcial para obtencao do titulo de Bacharel.

A citacdo de qualquer trecho desta monografia ¢ permitida desde que feita de acordo
com as normas da ética cientifica.

Monografia apresentada a Banca Examinadora:

Prof. Ms. Gustavo Luiz de Abreu Pinheiro — Orientador
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Francisco Norton Falcio Chaves — Membro
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Profa. Rafaela Almeida e Silva Leite — Membro
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Fortaleza

2010



AGRADECIMENTOS

Aos meus pais, Fatima Vasconcelos e Nelson Barros, por acreditarem em
mim e serem fonte de constante e inesgotavel inspiragcdo e amor.

As minhas madrinhas e anjos da guarda, Veriana Colago e Fatima Muniz,
que me deixaram desfrutar de seus imensos carinho, apoio e generosidade, ndo so
durante a produgdo deste trabalho, mas desde o meu primeiro segundo de vida.

Ao meu orientador, o prof. Gustavo Pinheiro, pela generosidade, aten¢do e
paciéncia com que me guiou pelos tortuosos labirintos da pesquisa cientifica.

Aos colegas (e amigos) de turma, pela companhia e alegria com que
compartilharam comigo esse periodo de vivéncia académica e pelas pessoas incriveis
que sdo.

Por fim, agradeco igualmente aos meus colegas de trabalho na
Coordenadoria de Comunica¢do Social e Marketing Institucional da UFC,
especialmente ao Coordenador Paulo Mamede, por terem me acolhido com
inexplicaveis carinho e generosidade, mas também por proporcionarem todos os dias

um aprendizado que jamais poderia ter sido feito em sala de aula.



RESUMO

Sdo investigadas neste trabalho as mudancas na identidade visual do guarand Kuat
ocorridas entre 2005 e 2010, devido ao grande impacto que causaram no design das
embalagens da marca. Partimos da hipotese que o guarand Kuat mudou a sua identidade
visual como um recurso estratégico de marketing. S3o os desdobramentos dessa
estratégia que este estudo pretende identificar, partindo do seguinte questionamento: De
que modo a identidade visual ¢ aplicada na embalagem dos refrigerantes e como ela
estabelece um discurso persuasivo com o consumidor? A partir dai procuramos
compreender que logica fundamenta o processo de renovagdo do /ayout de um produto.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicag¢do Visual. Design grafico. Identidade visual. Kuat.
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1. Introducao

Este trabalho se dedica a analise de como a comunica¢do visual pode ser
persuasiva quando adequadamente aplicada embalagens de refrigerante. Existem
diversas técnica e elementos que podem ser articulados de forma a obter um melhor
resultado na percep¢do do observador, dependendo do objetivo ao qual determinada
composi¢do grafica se propos. No caso das embalagens de bebidas gaseificadas ndo-
alcodlicas, ja que elas ndo interferem quimicamente no comportamento do seu
consumidor, outros artificios tém que ser construidos para comunicar e agregar valor ao
produto.

A pertinéncia do objeto de estudo, a mudanga na identidade visual do guarana
Kuat, refrigerante fabricado pela Coca-Cola Company Brasil, se faz por se tratar de uma
empresa que detém mais de 50% do mercado brasileiro' e o consumo de seus produtos
no pais ja estar consolidado entre jovens de diversas classes sociais, sendo
freqlientemente associado a eventos sociais familiares e de massa, nos quais muitas
vezes o fabricante ¢ também o patrocinador.

Segundo outros dados disponibilizados no site da ABIR e pela assessoria de
imprensa da Coca-Cola, entre 2004 ¢ 2008 o guarand Kuat teve um crescimento nas
vendas de 3,3%, com uma média anual de 6,5%, fato que o colocou como lider no
segmento de guaranas em capitais nordestinas como Fortaleza, Salvador e Teresina.
Mesmo com o resultado positivo das vendas atingido nesse periodo, a marca passou por
uma profunda reformulacdo em 2008, inaugurando uma identidade visual bastante
contrastante com a utilizada até entdo.

Essa nova concepcgao estética causou grande impacto no design das embalagens
do Kuat e, portanto, este estudo se concentra na andlise desses objetos, dado o seu
decisivo valor na comunicag@o do produto. Pressuposto que ¢ confirmado por Mestriner
(2001, p.24), nos alertando que

[...] a embalagem e seu design grafico e estrutural sdo o principal
responsavel (sic) pela percepgdo gerada pelo consumidor e um dos

instrumentos por meio do qual o produto acaba se fixando em sua mente,
fazendo com que ele seja lembrado e considerado na hora da compra.

Sendo a publicidade um recurso discursivo em que um dos objetivos ¢ chamar a

atencdo do consumidor para a existéncia de determinado produto ou servigo, informa-lo

' Disponivel em: http://www.abir.org.br/article.php3?id_article=3855
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seus atributos e influenciar racional e emocionalmente a sua escolha no processo de
compra (SANT’ANNA, 2002), o design da embalagem de um determinado bem de
consumo tangivel joga um papel também importante na estratégia de venda do
fabricante, na medida em que gera um espaco discursivo que permite um didlogo com o
consumidor.

Levando em conta os aspectos enunciados anteriormente, partimos da hipotese
que o guarand Kuat mudou a sua identidade visual como um recurso estratégico de
marketing. S3o os desdobramentos dessa estratégia que este estudo pretende identificar,
partindo do seguinte questionamento: De que modo a identidade visual € aplicada na
embalagem dos refrigerantes e como ela estabelece um discurso persuasivo com o
consumidor?

A pesquisa teve como objetivo geral compreender que logica fundamenta o
processo de renovagdo do /ayout de um produto de consumo. E como objetivos
especificos:

e Analisar o papel do design das latas do guarana Kuat no desempenho de suas
fungdes de marketing;

e Estudar de que forma os elementos do design das latas do guaranda Kuat se
comportam enquanto discurso publicitario.

A metodologia utilizada baseou-se na analise comparativa entre as embalagens
do Kuat comercializadas entre os anos de 2005 a 2007 e a nova proposta langada em
2008, incluindo as suas decorrentes atualizagdes feitas até novembro de 2010.

O trabalho fundamentou-se nos estudos relativos a constru¢cdo da mensagem
visual, principalmente com abordagens de autores como Dondis (2000), Gomes Filho
(2004), Farina (1990) e Peon (2001).

A organizacdo da monografia se estruturou em trés capitulos. No primeiro,
tracamos um panorama geral do contexto de marketing onde a embalagem se insere. No
segundo capitulo, tratamos dos elementos, técnicas e sistemas de identidade visual
utilizados pelo design grafico a servigo do design de embalagens para que seus produtos
atendam adequadamente a seus objetivos mercadologicos. O terceiro ¢ destinado a
analise das embalagens comercializadas pelo guarand Kuat desde o ano de seu
langamento, em 1997, até 2010, reconstruindo sua trajetéria visual a fim de
compreender que tipo de estratégias de mercado e de design foram desenvolvidas nesse
percurso. Finalmente, nas consideragdes finais fazemos uma sintese das principais
conclusdes do estudo, que apontam para as bases do discurso persuasivo da embalagem,

bem como indicamos as limita¢des e perspectivas de novos trabalhos na area.
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2. A embalagem na logica do mercado

Mudangas nas estruturas visual e conceitual de marcas ndo surgem do nada.
Quaisquer alteragdes nesse sentido estdo cuidadosamente inseridas num planejamento
estratégico de marketing, documento que vai determinar e detalhar as diretrizes relativas
aos objetivos mercadoldgicos de uma empresa que serdo seguidas pelos profissionais da
area durante um determinado periodo. Portanto, a fim de reunir principios que
possibilitem uma analise sélida da l6gica que fundamenta o processo de renovagdo do
layout de um produto de consumo, o primeiro capitulo deste trabalho tratara das teorias
referentes as dreas maiores que comportam essa € outras questdes implicadas nesse
fendmeno, tais como o proprio conceito de Marketing, gerenciamento de marca,

politicas e estratégias de marca (branding).
2.1 Marketing

Nao se tem informagdes muito precisas sobre a origem historica do marketing,
pois se trata de uma é4rea de conhecimento bastante recente, que se desenvolveu de
acordo com o avango dos proprios processos de produgdo capitalista.

Las Casas (2001) delimita a evolugao do conceito de marketing em uma linha do
tempo marcada por trés fases: as eras da producdo, das vendas e do marketing. Na
primeira, uma vez que o sistema de producdo era manufaturado, havia uma
superioridade da demanda sobre a oferta, de forma que “os consumidores estavam
avidos por produtos e servigos”.

A partir da Revolugdo Industrial é que sdo instaladas as primeiras fabricas
direcionadas para a produ¢do em massa, o que provoca um acréscimo na produtividade,
mudando completamente a dindmica do mercado vigente até entdo. A era das vendas,
que tem inicio na década de 1930, apresenta os primeiros indicios de excedente na
oferta, pois agora sobravam produtos nos estoques. Sendo assim, os principais esforcos
comerciais das organiza¢des eram completamente voltados para as vendas.

Ja na década de 50 essa énfase nas vendas passou a ser mal vista pelo
empresariado, pois elas ndo eram freqiientes. Traria mais vantagens negociagdes a longo
prazo e a construcdo e gerenciamento de um relacionamento mais duradouro com os

clientes. Uma vez adotado esse posicionamento, o consumidor passou a ter seu valor
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cada vez mais reconhecido pelas empresas e agora toda a producdo deveria levar em
conta seus desejos e necessidades, caracterizando assim a era do marketing.

A medida que a orientagio para o marketing foi cada vez mais difundida e
implantada pelas empresas, pesquisadores da Administragdo se interessaram em
desenvolver uma sistematica que abrangesse a influéncia do marketing no cotidiano e
nos resultados mercadolédgicos das organizagdes. O site Portal do Marketing® identifica
como obras pioneiras no estudo do mercado o trabalho de Walter Scott sobre a
utilizacdo da psicologia na propaganda e as Leis de gravitacdo do varejo de William J.
Reilly, além da tese sobre a teoria do marketing defendida por Robert Bartels em 1940,
na Ohio State University. Ainda assim, muitos estudiosos como Roland Vaile,
duvidaram que fosse possivel sistematizar consistentemente uma teoria do marketing
por entender a disciplina como extremamente subjetiva. Até que, em 1954, Peter
Drucker reconhece o marketing como um fator bastante poderoso a ser observado pelos
administradores, em seu livro “A Pratica da Administracdo”, ainda que este ndo seja um
estudo especificamente dedicado a sistematizagido do termo.

O mesmo site explica que nos anos 60 percebe-se uma grande evolugdo nesse
sentido, sendo seu marco principal um artigo escrito por Theodore Levitt, professor da
Havard Business School, para a Harvard Business Review, cujo titulo seria “Miopia de
marketing”. No documento, Levitt expunha uma série de interpretagdes erroneas que as
empresas faziam do mercado e enfatizava mais do que nunca a importancia de se ter
clientes satisfeitos. A partir dai teve inicio um periodo de intensa pesquisa e
levantamento de dados a respeito do tema, no qual se distingiiiu taticas realmente
eficazes de politicas baseadas no senso comum, embora nesse momento a circulagdo
dessas informagdes se restringisse ao ambito académico. S6 em 1967, apds a publicagio
da primeira edi¢do do livro “Administracdo de marketing”, por Philip Kotler, ha uma
iniciativa concreta no sentido de agrupar, revisar e avaliar o que ainda hoje ¢
considerada a base teorica cientifica do marketing.

O conceito de marketing parte do principio de que os processos que abrangem as
relacdes comerciais devem ser voltados prioritariamente para a satisfacdo do
consumidor, atendendo, conseqiientemente, as metas das organizacdes ou sujeitos,
analisando também o ambiente externo no qual se inserem e seu o possivel reflexo
social (LAS CASAS, 2001). Esta defini¢do ¢ semelhante a de Kotler e Keller (2006),
que descrevem o termo como o “[...] processo pelo qual individuos e grupos obtém o

que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos e

2 Disponivel em http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Historiadomarketing.htm
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servicos de valor com outros”. E a partir dessa base conceitual que se situa este

trabalho.

2.1.1 O composto de marketing

Um dos principais objetos de estudo presentes na literatura especializada em
Marketing é o composto de marketing. A defini¢do dos elementos desse composto varia
de acordo com o direcionamento de cada autor. Dentro do propdsito desse trabalho,
adotaremos uma das primeiras vertentes do assunto, que Jerome Mcarthy (1960)
delimita como os 4 p’s do marketing; produto, pre¢o, ponto de venda (ou distribuicdo) e
promocgao. Este topico tem como objetivo definir de modo geral cada um desses temas

para situar o leitor no campo conceitual apresentado nesse trabalho.

2.1.1.1 Produto

O produto ¢ a materializagdo das intengdes e pretensdes da empresa perante o
mercado, € sua razdo de ser. Entenda-se que aqui a palavra materializacdo ¢ usada no
sentido de execu¢do, concretiza¢do, pois um produto ndo ¢ necessariamente um bem
tangivel. Las Casas (2001, p. 167), a proposito, defende uma concepgdo ampliada do
conceito de produto, que define como “[...] o objeto principal das relagdes de troca que
podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando
proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome”, incluindo servigos,
personalidades, lugares, organizacdes e id¢ias nessa categoria. Mas, ainda que se trate
de um objeto mensuravel, como diz Zeca Martins (2004, p. 30), “[...] O produto é muito
mais do que um amontoado de matérias-primas que lhe ddo forma, cor, cheiro, sabor,
etc. e tal. O produto é uma promessa de um beneficio, objetivo ou subjetivo”. Nesse
sentido, a aquisi¢do de qualquer bem de consumo vai de encontro a satisfacdo de uma
necessidade e/ou desejo latente ao ser humano, como status, prazer, seguranga, conforto.

A qualidade de um produto ¢ essencial para o seu bom desempenho no composto
de marketing, a satisfacdo prometida por ele s6 serd realizada a partir de seu bom
desempenho no momento do consumo de fato. Clotilde Perez (2004, p.17) salienta que
“A qualidade do produto deve ser a melhor possivel ao preco de mercado,
proporcionando valor ao produto. A agregacdo efetiva de valor ao produto sé se da

quando o consumidor percebe a qualidade”.
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Neste trabalho, sera abordado como estudo de caso o guarana Kuat, uma das
marcas da Coca-Cola Company brasileira que foi langado nos mercados do Rio de
Janeiro, S@o Paulo e Juiz de Fora no final de 1997 — e posteriormente difundido para
todo o Brasil —, para atender a um publico jovem que estava vivendo uma fase de
mudancga e que, por um momento, queria escapar da pressdo do dia-a-dia. Era uma nova
opcdo, uma nova marca que respondia a uma tendéncia atual dos consumidores. Kuat, o
nome escolhido pelo proprio publico para batizar o novo produto, é uma palavra em
Tupi-Guarani que significa “Irmdo Gémeo da Lua”. A palavra foi escolhida pela sua
sonoridade, por ser diferente e por estar em perfeita harmonia com o conceito do
produto: “Um guarand que contém guarand da Amazonia”, pois toda semente de
guarand utilizada em Kuat é produzida na regido amazonica. O roétulo do produto
continha as cores do guarand, verde e vermelho, e o preto representando graficamente a
floresta amazonica, um enfoque a origem do Guarand. O slogan “Beba outros ares” era

o carro-chefe da campanha de comunicagdo de langamento do novo refrigerante. 3

Figura 1 — Layout das primeiras embalagens do Kuat

Fonte: Google

2.1.1.2 Prego

O preco ¢ um fator bastante importante no processo de troca comercial entre
empresas ¢ consumidores, pois muitas vezes determina quem vai ter ou ndo acesso a
determinados bens. De acordo com Kotler e Keller (2006), historicamente os precos
foram definidos através da barganha entre comerciantes e clientes. O estabelecimento de
um preco fixo para todos os consumidores é um acontecimento relativamente novo,

oriundo do desenvolvimento do varejo em larga escala, no fim do século XIX. Por outro

3 Disponivel em http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/guaran-kuat-abra-kba.html
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lado, o crescimento continuo das vendas pela internet tem flexibilizado
consideravelmente as possibilidades de precificacdo’, ja que os vendedores podem ter
acesso a um software que rastreia a atividade dos consumidores na rede, além de tornar
possivel a adaptagdo das ofertas e precos de acordo com as variacdes do mercado e da
concorréncia.

Mas a determinag¢do do valor numérico de um produto também ndo € tio
objetiva, isto ¢, o célculo do custo de produg¢do somado a margem de lucro desejada
pelo fabricante ou revendedor, uma vez que a concep¢do de produto carrega em si mais
do que caracteristicas funcionais. Os atributos subjetivos de um produto também estdo
inclusos no seu preco. As varidveis consideradas na composicdo dos pregos, ainda
segundo Kotler e Keller (2006), sdo a empresa, os clientes, os concorrentes € 0 ambiente

de marketing.

2.1.1.3 Ponto de venda (Distribuicao)

Além de uma boa qualidade e um prego acessivel, um produto precisa de um
canal de distribui¢do que o leve convenientemente ao alcance de seu consumidor final.
Para Las Casas (2001, p. 215) “[...] A colocacdo de produtos em estabelecimentos
apropriados e em épocas certas, a pregos acessiveis ao consumidor visado, é, portanto,
determinante para o sucesso de uma estratégia mercadologica”. A praticidade e rapidez
com que o publico terd acesso a determinado produto de seu desejo é muito importante
para que ele permaneca no mercado. O referido autor observa ainda que esse percurso
entre o fabricante e o cliente final exige uma série de decisdes e providéncias que vao
desde a administracdo e manutengdo de estoques, passando pela supervisdo dos niveis
de demanda, parceria com intermedidrios, até cuidados com transporte, manipulacdo e
armazenamento das mercadorias.

Por fim, a eficiéncia do ponto de venda influenciard em primeira instancia a
forma como o consumidor vai construir sua impressiao do produto, agindo como atrativo
ou repelente imediato. Mas a importancia de uma boa distribui¢do de uma mercadoria
vai além da preocupacdo com a sua imagem. Certos itens, como alimentos e objetos
feitos de materiais frageis (vidro, cristal, cerdmica, gesso, etc.), dependem de condicdes

especificas de armazenamento e transporte para manter sua qualidade original. Qualquer

* Segundo o site Administradores.com.br precificar é “pensar e agir de uma maneira estratégica como
uma tatica para se calcular os pregos de venda” a fim de encontrar um valor que seja atrativo para o
cliente a ponto de superar a concorréncia, que a0 mesmo tempo proporcione maiores lucros para a
empresa. Disponivel em http://www.administradores.com.br/informe-se/artigos/precificacao-i/31530/
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descuido em relagdo a um desses elementos pode prejudicar tanto a reputacdo do

fabricante e do revendedor como a saude do consumidor.

2.1.1.4 Promocao

Uma vez que um produto ou servigo tem definidas suas caracteristicas (futuros
beneficios), seu preco e tracado seu caminho até as maos (e os olhos) do potencial
comprador, ¢ importante que este ultimo esteja devidamente informado e/ou persuadido
a respeito das qualidades e particularidades do artigo em questdo. Sendo assim, o foco
deste topico ¢é referente as estratégias de comunicacdo do produto/empresa com o
mercado, envolvendo atividades inclusas no chamado composto promocional: venda
pessoal, venda em massa (propaganda), promocao de vendas, merchandising e relagdes
publicas.

McCarthy (1976) entende o processo de venda pessoal como ‘“um
relacionamento direto, face a face, entre os vendedores e os consumidores potenciais”.
Esse método permite ao vendedor adequar sua abordagem tanto a pequenos grupos de
consumidores-alvo quanto a cada cliente especifico, uma vez que obtém uma resposta
imediata dos efeitos das suas atitudes, podendo assim variar seus argumento conforme
necessdrio. Variagdes temporais nas situagdes do mercado, nas preferéncias e
necessidades dos consumidores (que muitas vezes se utilizam de outros fatores de
influéncia além de sua opinido pessoal na decisdo de compra, como a do grupo) fazem
da flexibilidade inerente a venda pessoal um elemento indispensavel quanto se trata de
determinados produtos.

Ja a venda em massa, de acordo com o autor, tem como objetivo o didlogo com
um grande numero de pessoas simultaneamente, de modo que a mensagem que a
empresa deseja divulgar atinja longo alcance. Nesse sentido, a propaganda’ ¢ a
expressdo essencial da venda em massa e abrange a utiliza¢do de diversos meios de
comunicagdo como revista, jornais, radio, televisdo, cinema, cartazes, midia exterior,
mala direta, material promocional (calendarios, blocos de nota, catalogos) entre outros
suportes. A popularizagdo do uso da internet, nos dias atuais, potencializou o poder e
expandiu o alcance da venda em massa, se tornando um meio essencial no planejamento

de midia das campanhas publicitarias de grande parte dos produtos.

> O termo ¢ definido, neste caso especifico, como “[...] qualquer forma de apresentagdo impessoal de
ideais, produtos ou servigos, feita por um patrocinador identificado” (MCCARTHY, 1976, p. 790), pois é
esta a delimitagdo tedrica proposta pelo autor em questdo.
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A promocao de vendas consiste na implementagdo de agdes particulares como as
referentes a disposicdo de displays nos pontos vendas, panfletagem, direcionamento de
malas diretas e tem como finalidade informar, expor o produto ao consumidor e,
conseqiientemente, vendé-lo. Para tal também podem ser realizadas feiras de amostras,
degustacdo em ponto de venda, exposi¢des, distribuicdo de brindes, etc. Os profissionais
dessa area sdo igualmente responsaveis pela elaboragdo de material de treinamento para
os vendedores da propria organizacio (MCCARTHY, 1976). A utilizagdo de cada uma
dessas ferramentas serd articulada de acordo com objetivos promocionais especificos,
que podem variar desde o publico-alvo visado até a adequagdo de cada agdo a esses
objetivos e a complementaridade delas entre si.

Promocgdo de vendas e merchandising tem caracteristicas operacionais muito
parecidas e, por isso mesmo, sdo termos confundidos. Na verdade, a diferenca
fundamental entre eles ¢ a duragdo em que ocorrem, pois o0 primeiro se manifesta apenas
em acdes pontuais € em um espago de tempo limitado, enquanto o outro se trata de
materiais que podem durar anos.

Para Honorato (2004, p. 289), merchandising ¢ “o conjunto de taticas no ponto-
de-venda, envolvendo exposicdo e apresentagdo do produto para estimular o
consumidor a comprar”. Essas taticas visam otimizar a saida de produtos, através da
ambientacdo adequada do estabelecimento comercial. A criagdo de cendrios no ponto-
de-venda tanto destaca o produto como estimula as compras por impulso, especialmente
quando esse tipo de compra constitui grande parte de seu percentual de vendas, como
para as roupas (75%), cosméticos (70%), bebidas ndo-alcodlicas (66%), produtos de
higiene (64%), livros e revistas (58%)°. As ferramentas de promogdo utilizadas pelo
merchandising geralmente s3o demonstracdo (ao vivo ou em video), degustagdo e
aplicagdo de materiais graficos como cartazes, mobiles, recursos de iluminacdo, baldes
em vitrines (incluindo a propria organizacdo dos produtos nela), gondolas, prateleiras e
displays.

Uma empresa ndo se relaciona apenas com seus proprios funciondrios € o
consumidor final de seus produtos, mas também com uma série de outros publicos e
colaboradores para que suas estratégias tenham o efeito desejado. Segundo Kotler e
Keller (op. cit, p. 593), estes outros publicos sdo constituidos por “[...] qualquer grupo
que tenha um interesse real ou potencial na empresa, ou que possa ter impacto em sua

capacidade de atingir seus objetivos”. Para que todos os setores envolvidos na atividade

S FERRACIU, Jodo de Simoni. O merchandising, a promocio de vendas e a exibitécnica. Mercado
Global, v. 24, n. 102, 2° trimestre/1997, p.54-62.
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mercadoldgica estejam em consondncia ¢ a imagem da empresa ou de um produto
especifico sejam devidamente difundidos e resguardados, utiliza-se das rela¢des

publicas (RP).

2.2 Gerenciamento de marca

Paralelamente as decisdes a respeito do composto de marketing, administradores
precisam determinar como desejam que seus produtos se posicionem no mercado. A
simples existéncia de um bom produto, que tenha um preco adequado, esteja ao alcance
de seu publico-alvo e tenha uma boa divulgacdo ndo ¢ garantia de que ele obtera
sucesso nas vendas. As empresas necessitam de algo que as represente de forma mais
objetiva perante o consumidor € que as mantenha na sua lembranca desde o primeiro
contato. Algo que sempre que for visto seja imediatamente relacionado a empresa. Algo
como um rastro, uma impressao digital, uma marca.

A seguir serdo expostas algumas consideracdes conceituais gerais sobre marca e
a administracdo de seu papel na construg¢do da imagem de uma organizacdo na mente do

consumidor.

2.2.1 Imagem de marca

O Comité de Definigdes da American Marketing Association estabeleceu em
1960 os conceitos de marca, nome de marca e marca registrada. A defini¢do de marca é

mais abrangente:

Marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma cominagéo dos
mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes.

Nome de marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada, ou
pronunciavel.

Marca registrada é uma marca ou parte de uma marca a qual ¢ dada a
protecdo legal, porque ¢ capaz de apropriacdo exclusiva. (PINHO, 1996,
p-14)

Tavares (1998, p. 21) aborda o tema de forma semelhante, acrescentando a
defini¢do técnica do termo marca que ela ndo sé identifica bens e servigos como “[...]
aumenta o valor de produto além de seu propodsito funcional, tendo uma vantagem
diferencial sustentavel”.

J& para Strunck (2007), nas palavras de David Oglivy, o conceito de marca se

refere ao conjunto de caracteristicas intangiveis de um produto, como embalagem e
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preco. Seu percurso mercadologico ao longo do tempo, sua repercussido perante o
publico e suas estratégias de promocdo também fazem parte da marca. Nesse sentido,
considera-se igualmente valida a premissa de que os consumidores também levam em

consideragdo a reputacdo de outras pessoas que utilizam uma marca além de si mesmos.

2. 2.2 Politicas de marca

O uso de marcas na comercializa¢do de produtos pode trazer diversas vantagens
tanto para o consumidor quanto para o fabricante ou distribuidor, pois funciona como
um guia no momento da escolha dentre as diversas marcas disponiveis nos pontos de
venda e confere seguranca quanto a qualidade da mercadoria, além de interferir
decisivamente na variacdo dos pregos e fidelizacdo da clientela.

Sendo assim, as decisdes inerentes a implantagdo de marcas no mercado variam
entre se elas devem ser utilizadas ou ndo, se devem fazer referéncia a fabricantes ou
distribuidores e se as marcas de um Unico produtor devem apresentar-se sob uma ou

varias nomenclaturas independentes (KOTLER apud PINHO, 1996, p. 22).

a) Produtos sem marca

Embora a utilizagdo de marcas tenha inumeras vantagens, as empresas podem
também decidir por langar produtos sem marca, os chamados produtos genéricos. Tal
pratica comegou a ser empregada no Brasil no final dos anos 70, devido a necessidade
de grandes grupos varejistas no ramo de supermercados e hipermercados de atender a
demanda dos consumidores por precos baixos, num momento de forte crise financeira.
Eliminados os investimentos em rétulos, embalagens e registro oficial de nomes, foi
possivel que os produtos genéricos apresentassem pregos consideravelmente menores
que os concorrentes com marca, fazendo com que eles tivessem alta rotatividade e

consumo obrigatdrio (PINHO, 1996).

b) Marcas de fabricantes x Marcas de revendedores

A escolha do fabricante de usar o seu proprio nome como marca para Seus
produtos pode ser bastante lucrativa, como no caso da Coca-Cola e da Pepsi, mas
bastante problematica, pois além de arcar com os custos da produgo, também tera de
gastar com a administracdo dessa marca.

Para os varejistas, Kotler e Keller (2006) afirmam que a criagdo de marcas

proprias (ou marcas da casa) ¢ bem menos onerosa em termos de pesquisa e
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desenvolvimento, propaganda, promoc¢do e distribui¢do. Isso faz como que esses
intermediarios possam vender seus produtos a baixos pregos, pois eles sdo adquiridos
também a baixo custo através de fabricantes com excesso de produgdo, e ainda assim

manter altas margens de lucro.

¢) Marcas de familia x Marcas individuais

Fabricantes que produzem artigos de diferentes segmentos devem analisar se
aplicardo a mesma marca a todos os produtos ou cada produto tera uma marca
especifica.

Para McCarthy (1976), usar a mesma marca comercial para variados artigos ¢
interessante na medida em que todos os produtos mantém um nivel proporcional de
qualidade e semelhancgas estruturais, pois a simpatia do consumidor por um deles pode
se estender aos demais. Esse resultado diminuird, conseqiientemente, investimentos em
promoc¢do de vendas, além de estabelecer uma relagcdo soélida entre a marca e seu
publico-alvo, afinidade tal que pode contribuir para construir desde ja& uma boa
aceitagdo de novos produtos. Entretanto, o autor alerta que esse tipo efeito ndo ¢
necessariamente absoluto, mesmo em marcas ja bem posicionadas no mercado. Tudo
estd sujeito a0 modo como o consumidor percebe o produto, assim como o ambiente
competitivo no qual ele se insere. Uma grande montadora de carros pode ndo ser bem
sucedida ao expandir o nome de sua marca para a fabricagdo de maquinas de lavar, por
exemplo.

Perez (2004) chama as marcas de familia (ou marcas familiares) de “marcas
guarda-chuva” e enfatiza a influéncia do bom desempenho de marcas so6lidas sob novos
produtos, principalmente se eles vierem consistentemente conectados aos seus
precursores. Porém, caso esses lancamentos ndo apresentem um volume satisfatdrio e
sejam entendidos como de condi¢do inferior, podem contaminar diretamente a imagem
do fabricante.

Por outro lado, as marcas individuais, ou seja, a criagdo de uma nova marca para
designar um produto especifico, pode trazer outros tipos de vantagens para a
organizagdo, embora ndo conte com a seguranca de um conhecimento (e aprovagao)
prévio sobre a imagem comercial da marca e demande um planejamento diferenciado.
Pinho (1996) destaca quatro possibilidades de posicionamento para implantagdo de

novas marcas:

Marcas nominais individuais: um nome unico identifica um produto
especifico, como Coca-Cola;
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Nome de familia denominando todos os produtos: o fabricante designa todos
os produtos com a marca do grupo, como Antartica, que aparece em cerveja,
guarana, soda limonada, dgua tonica e outros;

Nome de familia por linha de produtos: cada linha recebe um nome diferente
das demais. A marca Findus, por exemplo, ¢ exclusiva dos produtos da linha
de congelados da Nestl¢;

Marca da empresa combinada com nomes individuais: o0 nome da empresa ¢
associado a marca individual de cada produto, como no caso do fabricante
Kellog’s e seus produtos Kellog’s All-Bran, Kellog’s Bran Flakes, Kellog’s
Miisli, Kellog’s Corn Flakes, Kellog’s Crunchy Nut Kellog’s Sucrilhos.
(PINHO, 1996, p. 24)

Segundo o autor, a concepc¢do de marcas individuais € vantajosa especialmente
porque sua imagem ndo estd intrinsecamente conectada a marca original do fabricante,
de modo que um possivel fracasso de vendas ndo causard danos significativos para seus
demais itens. A decisdo de optar por esse tipo de posicionamento também abre espago
para que se tenha um cuidado maior na preparacdo de cada nova identidade, causando
uma boa impressao no consumidor.

McCarthy (1976) observa ainda que tal politica pode ser usada entre produtos
destinados a fatias de mercado diferentes, onde hd uma clara distingdo de preco e
qualidade, sendo adequada a criagdo de uma nova marca especifica para identificar a
linha de artigos de preco inferior para fazer frente a concorréncia, a0 mesmo tempo
mantendo protegida a marca ja bem consolidada.

De acordo com Perez (2004), uma desvantagem da politica de marcas
individuais sdo os altos investimentos em pesquisas, comunicacdo € promogdo de
vendas que se fazem necessarios para difundir e garantir o bom reconhecimento de um
novo produto, uma vez que ele ndo contard com pouca ou nenhuma influéncia da
reputacdo pré-existente da companhia ou de outros artigos bem sucedidos. Some-se a
isso a possibilidade de, caso essa nova marca concorra diretamente com outro produto
do mesmo fabricante e apresente erros nas suas estratégias de posicionamento, a queda
nas vendas pode prejudicar a ambos, resultando num prejuizo interno (em termos de

participagdo de mercado) maior do que os efeitos sobre o concorrente.

2. 2.3 Estratégias de marca

Reconhecendo o poder de influéncia das marcas na diferenciagdo dos produtos e
no resultados de vendas e, a partir disso, optando por cria-las e aplica-las, tanto
visualmente como subjetivamente, hd ainda outras decisdes que merecem ser levadas
em consideracdo pelas empresas. Tais determinagdes influenciardo tanto no

posicionamento de mercado dos produtos quanto na sua concepg¢do visual, ou seja, na
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forma como eles serdo visualizados e interpretados pelo consumidor no ponto de venda.
Para que este tenha uma percepcdo coerente da imagem que o fabricante deseja projetar,

a identidade visual das embalagens deve se adequar a estratégia de marca escolhida.

a) Extensdo de marca

A estratégia de extensdo de marca consiste na “[...] utilizagdo de um nome de
marca ja& conhecido para um produto que apresenta uma diferenca significativa de
natureza (caracteristicas fisicas) e de fun¢ao (valor de uso, beneficios aos consumidores)
em relacdo aos produtos de origem” .

Kotler e Keller (2006) identificam vantagens e desvantagens desse tipo de tatica.
Um ponto positivo € que ele possibilita a prospeccdo de expectativas dos consumidores
de um produto para outro. Assim, eles terdo como base comparativa entre esses
produtos aspectos fundamentais (estruturais e qualitativos) do primeiro que
influenciardo no consumo dos demais, incluindo também sentimentos a respeito da
propria marca. As despesas com rotulagem e desenvolvimento de embalagens também ¢
reduzido, pois, caso eles apresentem /ayouts similares e sejam devidamente organizados
no ponto de venda, destacam ainda mais o seu cardter complementar. Do ponto de vista
comunicacional, a extensdo de marca tem também um foco mais concreto para a criagdo
de campanhas publicitarias, uma vez que aqui ndo ¢ mais necessario elaborar um
conceito que contemple toda a percepcdo da marca e a atengcdo pode ser direcionada

totalmente para o produto em si.

b) Extensao de linhas

Perez (2004) descreve a estratégia de extensdo de linhas como sendo
caracterizada pela remodelagem de um produto ja existente através de modificagdes em
sua formula, volume, forma ou embalagem. O estudo de caso analisado neste trabalho ¢
um bom exemplo de extensdo de linha, pois o guarand Kuat também se apresenta nas
versdes Kuat Eko (composta da formulagdo original do guarand mais extrato de cha
verde), Kuat Laranja (mesmo sabor do guarand com adi¢do de laranja) e Kuat Zero
(mesmo refrigerante sem adi¢do de agticar), as quais podem ser encontradas em latas de
250 e 350ml, assim como em garrafas pet de 500ml, 600ml, 1 litro, 1,5 litros, 2 litros,
2,25 litros e 2,5 litros.

"CEGARRA; MERUNKA apud PEREZ, 2004, p. 28
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Figura 2 — Exemplo de algumas das extensdes de linha do guarana Kuat.

Fonte: Site oficial do produto (www.kuat.com.br)

Para a autora, o objetivo desse tipo de estratégia ¢

[...] tornar uma linha de produtos a mais completa possivel, acompanhando a
tendéncia de alteracdo progressiva dos habitos de compra, consumo ou
utilizagdo de segmentos significativos do target posicionando a empresa ou
marca de forma dindmica e diversificada na mente do consumidor. (PEREZ,
2004, p. 35)

Nesse sentido, seguindo a mesma linha teodrica, a extensdo de linhas é mais
favoravel a marcas fortes que tenham uma estrutura fabril que permita as adaptacdes
requeridas no produto, embora isso possa significar investimentos adicionais com a
concepcdo/fabricacdo de embalagens e modificagdes na linha de montagem, que podem
fracassar caso o planejamento da extensdo ndo tenha sido feito de acordo com as
percepcdes de valor do consumidor. Entretanto, quando aplicada de forma adequada e
adiantada em relacdo a concorréncia, este posicionamento resulta numa tomada
significativa de mercado e numa grande contribuicdo para a consolida¢do da marca,
além de atrair novos mercados que possam se interessar pelos beneficios diferenciais

oferecidos pela extensdo.

c¢) Extensdo de imagem

Trata-se da tentativa de estender a imagem e credibilidade da marca para além
da categoria de origem do produto, mesmo que ela ndo seja necessariamente conectada
com a primeira. A principal expressdo da extensdo de imagem ¢ o licenciamento (do

inglés licensing) (PEREZ, 2004). Percebe-se a utilizacdo da extensdo de imagem (e do
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licenciamento), por exemplo, na vinculacdo da figura publica de artistas de diversos
ramos (televisdo, musica, cinema) a diversas classes de produtos ao mesmo tempo,
como brinquedos, roupas, cadernos e cosméticos.

Ainda segundo a autora citada, o bom desempenho da estratégia em questdo esta
condicionado aos recursos historicamente empregados na constru¢do da marca, sua
gestdo enquanto referéncia para mais de um produto e seu impacto, assim como a
compatibilidade dos posicionamentos original e do novo produto, incluindo a
probabilidade de ampliacdo da for¢a da marca-mae.

A real finalidade da extensdo de imagem ¢ desfrutar do poder da marca-mae para
otimizar o sucesso do langamento de novos produtos, com menos custos possiveis em
promocdo, de forma que eles sejam diretamente relacionados a marca ja estabelecida,
embora haja o risco dessa extensdo causar danos a imagem do produto original, em caso

de fracasso.

d) Marcas multiplas

Geralmente entendemos como concorrentes dois ou mais produtos de
procedéncias diferentes e natureza semelhante (ou ndo), mas, no caso da estratégia de
marcas multiplas, esses produtos/marcas sdo produzidos pelo mesmo fabricante e
disputam a mesma parcela de mercado. Segundo PINHO (1996), esse posicionamento
foi usado pela primeira vez pela empresa americana Procter & Gamble em 1950,
através da concorréncia direta entre o ja bem sucedido detergente Tide e o langamento
Cheer. Embora o novo produto tenha afetado negativamente as vendas do primeiro, a
soma total das vendas dos dois juntos superou o resultado anteriormente apresentado
pelo Tide.

O autor remarca que na aplicacdo dessa estratégia € necessario controlar os
investimentos em cada uma das marcas lancadas para que sua participagdo no mercado
seja equilibrada, de forma que nenhuma delas obtenha excessivo destaque. Salvo esse
aspecto, o uso de marcas multiplas permite que a empresa tenha um espaco maior de
exibi¢do de seus artigos no ponto de venda, o que, conseqiientemente, refletird no
espagco destinado pelo revendedor aos produtos concorrentes. Esta tatica atraird
consumidores dinamicos, que ndo possuem nenhuma conexdo especial com nenhuma
marca e sdo seduzidos por novidades.

Dentro da estratégia de marcas multiplas, pode-se mencionar ainda mais duas
possibilidades especificas (COBRA apud PINHO, 1996, p.27): o trading up e trading

down. A primeira consiste no langamento de uma nova marca que vai concorrer com o0s
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outros produtos do fabricante numa faixa superior do mercado, como quando uma nova
marca de alto nivel técnico (e ideoldgico) € apresentada para competir com as demais
marcas de luxo de seu produtor. No trading down acontece o oposto, uma empresa, que
normalmente ¢ focada em consumidores de alto poder aquisitivo, estréia uma marca
com precos mais acessiveis. Em 2009, a Kopenhagen, uma chocolateria com mais de 80
anos de existéncia, criou a Cacau Brasil, rede que vende chocolates por até um quinto
do prego da original®,

A partir do entendimento das variaveis relativas ao Marketing, area maior da
Administragdo no que concerne a comunicagcdo e conciliagdo de interesses entre
empresas e consumidores, poderemos compreender melhor o papel da embalagem nesse
sistema. O capitulo a seguir trata da contextualizacdo e exposicdo das ferramentas
técnicas que envolvem o processo criativo do /layout de embalagens, mais

especificamente as de bebidas ndo alcodlicas gaseificadas (refrigerantes).

¥ Fonte: Site da revista Veja Sdo Paulo (Disponivel em: http://vejasp.abril.com.br/revista/edicao-
2158/kopenhagen-brasil-cacau-cacau-show-guerra-dos-chocolates )
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3. A linguagem visual da embalagem

Durante toda sua vida, o ser humano percebe o mundo ao seu redor através de
imagens, sendo nossa capacidade visual também complemento para os demais sentidos.
Antes mesmo de desenvolver a capacidade de codificar e decodificar estruturas textuais
(letra, palavra, frase) ou a propria fala, aprende a “ler” formas, cores, texturas. Uma vez
inseridos, direta ou indiretamente, no mundo do consumo, naturalmente identificamos
esses mesmos elementos em pegas publicitarias, fachadas de estabelecimentos
comerciais e embalagens.

No ponto de venda, a partir do momento em que o contato do consumidor com o
produto ndo ¢ mais intermediado por um vendedor, € a apresentagdo visual dele, bem
como suas estratégias de mercado, que vao ser decisivas nas associacdes (racionais e
emocionais) que serdo feitas por esse interlocutor e, caso a comunicagdo iniciada pelo
projeto grafico da embalagem seja suficientemente convincente, resultard na a¢do final
da compra. Pereira (2007, p. 2), em um estudo direcionado a avaliar a influéncia da cor
na distin¢do visual de embalagens de alimentos leves e ndo-leves, comprova a eficiéncia

comercial das embalagens:

Sem a figura do vendedor, as embalagens precisam falar por si mesmas,
gerar uma comunicagdo que nfo se resume ao que esta escrito, mas depende,
sobretudo, do que ¢ mostrado. Chega-se aqui a questdo da comunicacdo
visual das embalagens, do modo como os diversos elementos visuais — tais
como imagens, caracteres graficos e cores — devem estar articulados entre si
na constru¢do de um significado compreensivel.

Sendo assim, esse capitulo se destina a apresentar o contexto da atividade
profissional que concebe a apresentacdo visual das embalagens, nesse caso, o design
grafico. Como parte primordial dessa area e do ponto central de andlise deste trabalho,
consideragdes sobre defini¢do e fun¢do da identidade visual de uma marca também
serdo abordadas. Por fim, serdo expostos alguns conceitos e técnicas basicas da
mensagem visual e a forma como eles se aplicam as embalagens de refrigerantes,
incluindo o impacto das diversas configura¢des que esses invélucros podem ter na

identidade visual das marcas desse segmento.
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3.1 Design grafico

A perspectiva historica do design grafico estd diretamente ligada a Histdria da
Humanidade e a forma como o homem, desde que teve necessidade de registrar em
imagens manifestacdes referentes a sua percep¢do de mundo, combinou rudimentos
visuais no intuito de facilitar e expressar situacdes do cotidiano, em diversas esferas.

Mas ¢ partir de sua inser¢do na sociedade industrial que o design gréafico se
consolida como ferramenta indispensavel na légica comercial que se instituiu e
posteriormente se desenvolveria em escala global. Logica esta que embutiria as
caracteristicas funcionais de um objeto (produto) determinados “valores simbolicos”, de
modo que sua apresentacdo visual teria influéncia decisiva na forma como essa
mercadoria se relacionaria com a concorréncia e na propria vida social do consumidor.
E ¢é por esse motivo que a atividade do design grafico estd intrinsecamente ligada ao
sistema de producdo em larga escala, especialmente no que se refere ao tipo de
conformac¢do social que se formou a partir dele, a sociedade de massas (VILLAS-
BOAS, 1997).

Um projeto de design grafico € constituido, segundo André Villas-Boas (1997,
p. 11), por “[...] um conjunto de elementos visuais-textuais e/ou nao-textuais — reunidos
numa determinada area preponderantemente bidimensional e que resulta exatamente da
relagdo entre esses elementos”, de forma que eles se configurem harmoniosamente e
sejam delimitados por fungdes (ou melhor, intengdes) comunicativas especificas. Sua
reproducdo ¢é destinada a determinado publico-alvo, contendo elementos que chamem
sua atencdo e sejam compreendidos por ele.

Na medida em que se destina a fatias mais segmentadas do mercado, o design
grafico pode ser aplicado em diversas outras areas. De acordo com o tipo de projeto
final executado ou o proprio campo de atuagdo no qual se inserem, essas areas passam a
ter nomes especificos, como design de moda, de produto, de interiores, de joias, de
tipos, webdesign ¢ o que nos interessa especialmente neste trabalho, o design de

embalagens.

3.2 Identidade visual

Uma das principais fungdes de um designer grafico ¢ elaborar projetos de

identidade visual, pois um trabalho grafico precisa ter tragos e personalidade bem

definidos para que sua imagem tenha um impacto adequado perante seu publico-alvo.
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Para Strunck (2007) identidade visual ¢ um composto de informag¢des graficas
que vao conferir originalidade e consisténcia a um nome, idéia, produto ou servigo. Ele
compara o efeito da articulacdo desses elementos com a forma das pessoas de se
comportarem € se vestirem, ou seja, a imagem que cada um de nos transmite a partir de
como se apresenta visualmente nas situagdes do cotidiano. Uma identidade visual deve
comunicar, a primeira vista, a partir de grafismos e variagdes cromaticas, o conceito da
marca.

A principal fun¢do dos projetos dessa area €, segundo o autor, destacar uma
marca dentre as infinitas outras existentes. O resultado final transmite objetivamente as
mercadorias e aos servigos as diversas sensagdes e impressdes que os consumidores
precisam vivenciar no contato com eles. Assim, a identidade visual interfere fortemente
na credibilidade de uma empresa.

Nesse sentido, Maria Luisa Pedn (2009) salienta que os elementos fundamentais
da identidade visual, tais como logotipo, simbolo, a propria marca, as cores
institucionais e o alfabeto institucional, sdo parte da imagem corporativa, ou seja, o
posicionamento de uma determinada organizacdo perante o publico. Este conceito
abrange desde a apresentacdo e comportamento dos funcionarios até as estratégias de

marketing adotadas, as campanhas publicitarias e as embalagens dos produtos.

3. 2.1 Sistema de Identidade Visual

Sendo a identidade visual uma ferramenta de diferenciagdo, € necessario que se
elabore um método que facilite a organizagdo e o planejamento da aplicagdo da
identidade visual de uma empresa ou de uma marca, um “sistema expressamente
enunciado, realizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais de
aplicagdo coordenada” (PEON, op. cit, p. 10).

De acordo com a autora, O Sistema de Identidade Visual (SIV) funciona como
um conjunto de normas que unifica e identifica os componentes da composi¢do visual
de um objeto, que pode ser uma empresa, uma idéia, um produto ou servigo.

O objetivo principal do SIV ¢ identificar e gravar a imagem da empresa na
mente dos consumidores através de sua apresentacdo visual, premissa que se desdobra
em outros trés objetivos:

e Influenciar no posicionamento da organiza¢do no mercado, fazendo com que ela

se diferencie positivamente em relacdo aos seus concorrentes por ter uma
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imagem corporativa que disponha de aspectos como facil identificacdo visual,
explicito destaque visual e que agregue conceitos que lhe confiram valor;

e Facilitar o controle da empresa sobre seu estoque de mercadorias e os
patrimonios fisico e humano, pois os itens que compdem o SIV agem como uma
marcacdo que caracteriza tudo que faz parte dela (pessoas, mobiliario fixo e
movel, produtos e maquinas) como difusor de sua imagem corporativa.

e Persuadir o publico-alvo, através da imagem corporativa, de que determinada
empresa ¢ competente, honra com os seus compromissos € pode beneficia-lo de
alguma forma.

Para que esses objetivos sejam atingidos, o SIV desempenha ainda quatro
fungdes: destacar imediatamente a empresa de suas semelhantes, transmitir os conceitos
mais relevantes relacionados a sua imagem corporativa; agregar valores como solidez,
segurancga, organizacdo, credibilidade e unidade, elementos fundamentais para a
consolida¢do de qualquer empresa, ainda que seus esfor¢os comunicativos se destinem a
um publico jovem, que valoriza caracteristicas como atualizagdo, criatividade,
descontragdo e efemeridade. A ultima fun¢do consiste em embutir nos valores
institucionais da empresa uma for¢ca simbolica tdo independente e solida que se
sobreponha as atitudes dos sujeitos que a constituem, fazendo com que sua imagem nao
seja atingida por eventuais comportamentos individuais negativos do proprietario ou
quaisquer outros profissionais conectados a ela.

Uma vez definidas as diretrizes bésicas sobre as quais se sustenta a normatizagao
da identidade visual, nos concentraremos a seguir em discorrer a respeito do elemento

fundamental que permite o desdobramento de todas as suas aplica¢des, a marca.

3. 2.2 Marca

No Brasil, para se ter uma marca € preciso que ela seja registrada ou patenteada
pelo Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), 6rgdo que, ligado ao
Ministério da Industria e Comércio, atua como regulador méximo para a propriedade
industrial.

De acordo com os padrdes juridicos destinados especificamente a categorizar a
propriedade industrial, uma marca pode ser: a) nominativa, na medida em que se
configura unicamente com elementos verbais; b) figurativa, quando é exclusivamente
composta de um desenho, ndo acompanhada de qualquer marcagdo referente a um

nome; c) mista, quando considera uma configuracdo especial para um nome ou o
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associa nessa formacdo especifica a uma imagem. Estando dentro de uma dessas trés
categorias, a solicitacdo de registro de uma marca sera classificada pelo INPI dentre as
41 classes de produtos e servigos existentes (LESSA, 1995).

Ainda segundo Lessa, dentro do universo das marcas figurativas e mistas, se faz
necessario a exposi¢do de alguns conceitos mais abrangentes a respeito de figuras ou
imagens. Da mesma forma que a razdo de existir das figuras ndo esta apenas no fato de
comporem marcas, seu comportamento nesse sentido também deve ser abordado de
forma ampla.

Um desenho possui, essencialmente, um aspecto formal e um conceitual. O
formal diz respeito a concretude fisica na qual ele pode ser constituido, materialidade
esta percebida através da visdo. O aspecto conceitual corresponde a associagdo de
determinada imagem a um significado particular. Mas a percepcdo se da
verdadeiramente na medida em que o objeto serve de estimulo aos sentidos, a memoria
e ao intelecto do individuo, de modo que essas duas dimensdes se complementam.

Inserindo o conceito de marca nesse contexto ¢ levando em consideragdo sua
dindmica de utilizagdo no mercado, pode-se reduzir a apresentagdo grafica de uma
marca a basicamente duas formas: logotipo e simbolo.

Logotipo ¢ um nome graficamente representado de forma especifica, composto
principalmente por letras num mesmo estilo tipografico, sejam elas desenhadas
exclusivamente para estrutura-lo ou ndo. (STRUNCK, op. cit, p.70) De modo geral, as
empresas fazem um logotipo para si e/ou para suas marcas individuais, como por

exemplo:

Google (@earsy, Nestie

Figura 3 — Logotipos das marcas Google, Coca-Cola e Nestlé
Fonte: Google

Simbolo ¢ uma marcacdo grafica que, por conven¢do, faz referéncia a algo
externo a si mesmo. No universo marcario, o simbolo ¢ utilizado para representar e
identificar um nome, um conceito, produto ou servigo. Nesse contexto, podemos
analisar os simbolos perante duas categorias:

e Simbolos abstratos: aqueles que ndo tém seu significado atrelado ao repertorio
do senso comum e, conseqiientemente, necessitam ser “aprendidos”. Grandes

empresas como Bradesco, Renault e Nike utilizam esse tipo de grafismo em suas
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marca, desenvolvendo um cuidadoso planejamento de marketing para que esses
simbolos sejam compreendidos e reconhecidos pelo seu publico. Assim, com o
passar do tempo, o significado desses desenhos estardo de tal forma
consolidados na mente das pessoas que carregardo em si mesmos (mesmo na
auséncia de um logotipo que os identifique) a imagem da marca, sendo

automaticamente relacionados a sua respectiva corporagao.

V

Figura 4 — Simbolos abstratos das marcas do Bradesco, Renault e Nike
Fonte: Brands of the World

Simbolos figurativos: podem ser configurados a partir de icones (figura 5), cujas
formas se assemelham bastante ao objeto representado, ou a partir de
fonogramas (figura 6), constituidos de letras que nao caracterizam um logotipo,
uma vez que nao descrevem por extenso a respectiva marca. Por fim, um
terceiro tipo de simbolo figurativo é o que se utiliza de ideogramas (figura 7)

para transmitir uma concepg¢do comercial especifica. (STRUNCK, op. cit, p.72)

Casa do
Pao de Queijo

Arteziana, pizza com arte

Apple

Figura 5 — Simbolos figurativoes baseados em icones
Fonte: Brands of the World

@ ESPM

International Business Sistema Brasileiro Escola Superior de
Machines de Televisdo Propaganda e Marketing

Figura 6 — Simbolos figurativos baseados em fonogramas
Fonte: Brands of the World
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Figura 7 — Simbolos figurativos baseados em ideogramas
Fonte: Brands of the World

4

E importante remarcar que existem, na literatura académica, muitos outros
conceitos a respeito da natureza dos simbolos e da prdopria carga semantica de palavras
como icone, forma e objeto. No campo da semiologia, Umberto Eco (1997), ao detalhar
e decompor a natureza dos signos, compreende o simbolo inclusive no dmbito da
poética simbolista, classificando-o entdo como metafora. Assim, se determinados signos
lingtiisticos podem ser situados num espago textual especifico a fim de aludir a um ou
outro significado, existem “signos plurivocos”. Contudo, para as demandas tedricas e
analiticas deste momento do estudo, ainda ndo se faz necessario uma leitura mais
aprofundada desses termos, pois o objetivo aqui é mais caracterizar a estrutura formal
(técnica) das marcas do que promover realmente uma discussdo semidtica do
significado do simbolo enquanto signo ndo-verbal.

O conjunto resultante da associacdo de um logotipo a um simbolo € a assinatura
visual. Ela pode se configurar de forma fixa ou em alternados tipos de encaixe, elegendo
varidveis posi¢des hierdrquicas para logotipo e simbolo. Essas combinacdes sdo
importantes na medida em que podem prever e ajustar a visualizagdo (adequada) da
marca, de acordo com o tamanho do espaco que lhe sera reservado quando de sua

aplicagdo.

‘McDonald's
" | 1
MCDOI'IaIéI S ® International
\ =

® I . -
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Figura 8 — Variadas configuracdes da assinatura visual do Mc Donald’s
Fonte: Manual de Identidade Visual Mc Donald’s
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3.3 Design de embalagens

Nao héa registros muitos especificos sobre o surgimento das primeiras
embalagens, mas estima-se que desde que o homem teve necessidade de envolver,
proteger e transportar materiais (principalmente alimentos), diversos tipos de involucros
foram produzidos para esse fim, desde peles e chifres de animais, garrafas de vidro,
barricas de madeira, até folhas de plantas. Até o final do século XIX, a diferenciag@o de
produtos partia apenas do formato da sua embalagem, que ndo apresentava nenhuma
informacdo adicional sobre o conteudo, como imagens, texto ou quaisquer outros
elementos visuais. Conseqlientemente, as relagcdes comerciais dependiam da confianca
do consumidor no comerciario.

Foi durante a Primeira Guerra Mundial que os produtos comegaram a ser
armazenados de forma mais fragmentada, em pequenas embalagens, uma vez que assim
seria possivel transportar racdo as tropas mais pratica e rapidamente. Nos anos 30, a
configuracdo grafica dos rotulos era bastante simples e visava chamar a aten¢do do
consumidor de imediato. Dez anos mais tarde, em decorréncia da Segunda Guerra
Mundial, a insuficiéncia de papel e tinta para a fabricacdo e impressdao dos rotulos
reduziu a quantidade de cores e formas no /ayout, que continha apenas a marca do
produto e algumas poucas informagdes.

Com o desenvolvimento dos modos de produg¢do e comercializagdo de
mercadorias, além do surgimento de novos meios de comunicagdo de massa, o aspecto
estético da embalagem adquiriu uma importdncia crescente no processo de
diferencia¢do das marcas. No periodo pos-guerra, com a proliferacdo do sistema de
auto-servigo — no qual o acesso do cliente aos bens de consumo nio é mais mediado
pelo vendedor — as embalagens expandiram as suas fun¢des comunicativas. Uma vez
que havia uma oferta cada vez maior de mercadorias, o design do invélucro serviria ndo
somente para instruir a respeito de seu conteudo, mas também para fortalecer a
identidade visual das empresas, influenciando, portanto, sua competitividade de
mercado.

Segundo Mestriner (2001, p. 10), o design de embalagens compreende

[...] a atividade de desenvolver para a industria segundo uma metodologia de
projeto que leva em consideracdo a fung@o que o produto final ira realizar, as
caracteristicas técnicas da matéria-prima e do sistema produtivo utilizado em
sua confecgdo, as caracteristicas e necessidades do mercado e do destinatario

final do produto, ou seja: o consumidor.
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Ainda de acordo com o autor, para atingir tal objetivo, a embalagem tem uma
linguagem especifica que os profissionais da area devem dominar. Esta é a principal
caracteristica que diferencia o design de embalagens dos outros campos de atuagdo
relacionados ao design. Justamente por ser um dos desdobramentos do design grafico, o
design de embalagens também se situa como produto do desenvolvimento do comércio
e da sociedade de consumo, através da sua preocupacdo em identificar o conteudo do
que esta sendo vendido, a fim de simplificar o procedimento da compra.
O design de embalagens também deve levar em consideracdo o suporte no qual
seu projeto grafico sera impresso, pois uma embalagem também faz parte de uma
complexa rede de producido que envolve matérias-primas que vao de vidro, plastico e

metal a tecido (ver tabela 1).

Tabela 1 — Principais tipos de embalagens e suas aplicacdes

MATERIA-PRIMA EMBALAGENS PRINCIPAIS TIPOS DE PRODUTOS

Garrafas Cervejas - Vinhos - Destilados - Bebidas Finas
Frascos Cosméticos - Perfumes - Medicamentos
Vidro Potes Conservas - Geléias - Café Soluvel
Ampolas Medicamentos - Cosméticos
Copos Requeiico - Extrato de Tomate - Geléias
+ Carfdo Cartuchos Farinhas - Flakes - Hambirgueres
(Semi-rigido) Caixas Calcados - Eletro/Eletrdnicos - Bombons
Envelopes Material Papelaria - Meias Femininas
CEIUIOSQ * Papeldo e Cartonados Leite Longa Vida - Sucos - Bebidas Lacteas
Papelao Caixas Alimentos - Eletro/Eletrénicos - Frutas
Microondulado Embalagens de Transporte (secunddrias)
* Papel Sacos Carvio - Adubos - Farinha de Trigo - Sementes - Ragées
* Plésticos Rigidos ~ Frascos Prod. de Limpeza e Higiene Pessoal - Cosméticos
Potes Achocolatados - Sorvetes - Shakes
A Garrafas Alcool - Prod. Limpeza - Refrigerantes - Sucos
1 Iﬂs‘lm
* Plésticos Flexiveis  Sacos Café - AcGcar - Arroz - Racdo para cdes
Flow Packs Macarréo Instantaneo - Salgadinhos Snacks
Envoltérios Biscoitos - Balos - Bombons
« Aluminio Latas Cervejas - Refrigerantes
Blisters Cartelos de Comprimidos J
Metal Selos Tompas Aluminizadas de logurtes e Agua Mineral
* Folha de Latas Conservas - Leite em P¢ - Tintas - Azeite
Flandres
: Caixas Bacalhau - Equipamentos e Maquinas - Charutos
'Mdem] Engradados Frutas (uva) - Verduras - Vinhos
Barris Destilados - Azeitonas
Combinam Blister - Laminados - Multifolhados etc
Embalagem Composta dois ou mais
materiais
S Sacos de Estopa Actcar - Cereais - Batatas
Tecido Sacos de Rdfia

Fonte: MESTRINER, Fabio. Design de embalagens — Curso basico. Sdo Paulo: Makron Books, 2001 (p.
7)
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3. 3. 1. Comunicacao visual

O design da embalagem de um determinado bem de consumo tangivel cumpre
um papel importante na estratégia de venda do fabricante, na medida em que gera um
espaco discursivo que permite um didlogo com o consumidor. Sendo assim, os
mecanismos de percepcdo do receptor desta mensagem visual tém influéncia direta no
modo como cada projeto sera elaborado. A comunicagdo visual é a matéria-prima do
trabalho do designer, pois € analisando as diferentes formas de recep¢ao de contetido do
seu publico que ele podera melhor avaliar o desempenho da sua obra.

Para compreender de que forma se da de fato o processo de comunicagdo visual,
¢ preciso primeiramente entender o processo de comunicacio em si. Para atender a linha
de raciocinio abordada neste trabalho, servird como base o seguinte modelo

esquematico do processo de comunicagio:

Todo processo de comunicag@o implica um processo de significagio, onde o
sinal ¢ uma forma significante que o destinatario devera preencher com
significados. Os sinais sdo emitidos por um emissor que, baseando sua
mensagem em codigos e léxicos, transforma a mensagem significante
(enviada pelo emissor) em mensagem significada. (SILVA, 1985, p. 26)

Embora algumas situacdes comunicativas acontegam num universo semantico
referente a sinais espontaneos da natureza, como uma nuvem escura que remete a
chuva, a fumaca que indica o fogo, ou até mesmo as cores das plantas e dos animais, no
ambito do design grafico os estimulos visuais serdo construidos de forma intencional.
Seu objetivo enquanto comunicag¢do visual é estabelecer uma liga¢do (do contetdo
informativo do projeto) com destinatdrio a ponto de a mensagem significante
transmitida pelo emissor atingir um alto nivel de coincidéncia com o significado
interpretado pelo destinatario.

Tecnicamente, o processo de percepcdo visual se realiza como o mecanismo de
captagdo de imagem em uma camera fotografica. Nesse processo, ha sistema de lentes
(correspondente no corpo humano a cérnea e ao cristalino), regulado por um sistema de
abertura ajustavel (iris) que imprime a informacao absorvida através da luz num filme
(retina), formando assim uma imagem, que fica armazenada na cidmera. Entretanto, na
percepgdo visual humana, processos psiquicos também estdo envolvidos na apreensio e
interpreta¢do de imagens e no proprio funcionamento do aparelho dptico, o que agrega
ao fendmeno um carater complexo ausente no mecanismo da maquina (FARINA apud

SILVA, 1985, p. 21).
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De acordo com Silva (1985), teorias como a da Gestalt contrariam a ldgica de
que o processo de percepc¢do visual humano se assemelharia ao fotografico, ou seja, um
processo mecanico. Ao invés de gerar, através de um estimulo 6tico, uma imagem ja
completa e iluséria da realidade, o cérebro organiza e combina as informagdes visuais
captadas com um repertorio pré-existente de imagens presentes na nossa memoria.
Esses dados sensoriais sd3o compreendidos como unidades de sentido, agrupadas de
forma a compor a significagdo total de um objeto.

Citando Allen Hulburt como referéncia de uma linha de estudo da Psicologia
que também defende a experiéncia como a “principal fonte de informacdo cientifica
sobre percep¢do e reacdo”, o autor considera ainda que a habilidade do olho humano
para absorver e decodificar informagdes se constitui como o fundamento essencial do
design. Nesse caso, o processo de percepcdo ¢ comparado ao desempenho de um
computador: o olho capta fragmentos de determinados dados e os envia ao cérebro, que
os organiza de forma que eles se completem e formem imagens e objetos. Essas
informagdes podem causar diversos tipos de sensagdes (positivas e negativas) e ter um
periodo maior ou menor de permanéncia na memoria. Sendo assim, a comunicacdo
visual s6 se da efetivamente quando um estimulo provoca uma resposta no receptor,
sendo esse processo de suma importancia para o resultado de um trabalho de design. A
reacdo do interlocutor varia de acordo com o tipo de apresentacdo do /ayout a que ele
foi exposto.

A comunicac¢do visual consiste entdo de todos os elementos estéticos que
podemos perceber através dos olhos, localizados num contexto espago-temporal que
complementa o seu significado. Uma escultura, uma revista, um antincio ou uma
embalagem desenvolvem sua significacdo enquanto objetos comunicativos na medida
em que compdem um sistema onde sua mensagem (intencional) estd a servigo de

fundamentos de natureza tedrica, cultural e operacional.

3. 3.2 Elementos basicos da mensagem visual em latas de refrigerante

Para obter uma compreensdo global de uma informacdo visual, a fim de uma
analise mais completa a respeito dos efeitos que ela pode causar (intencionalmente) na
interpretacdo de seu contetdo, ¢ recomendavel analisar a articulacdo dos diferentes
elementos que compdem o discurso imagético da embalagem.

Vejamos alguns aspectos que segundo Dondis (2000) sdo elementos bésicos da

mensagem visual, tais como ponto, linha, formas basicas, direcdo, tom, cor, textura,
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escala, dimensdo e movimento, que serdo identificados em embalagens de diversas

marcas individuais de refrigerantes.

3.3.2.1Ponto

O ponto representa a sintese maxima de um elemento visual, sendo ao mesmo
tempo sua parte menos divisivel. A presen¢a do ponto é muito comum na natureza. A
imagem formada por uma substancia liquida quando derramada em uma &rea plana ¢
circular, ainda que ndo retrate exatamente um ponto. Ele também serve de referencial e
delimita o espago quando desenhamos alguma coisa, seja com tinta ou outro tipo de
ferramenta. O ponto exerce um magnetismo natural sobre olhar, mesmo que ele seja
posicionado estrategicamente para tal reagao.

Nesse sentido, a justaposi¢do de dois ou mais pontos numa superficie direciona o
olhar na medida em que eles parecem se conectar (o que ¢ potencializado pela sua
proximidade), de modo que a complexidade da figura ¢ diretamente proporcional a
quantidade de pontos pelos quais ela é composta. Dependendo da forma como sdo
organizados, varios pontos juntos podem produzir efeitos Opticos de cor ou tom, ja que
esse fendmeno faz parte da técnica de caracterizagdo de qualquer um dos mecanismos
para a reproducdo de qualquer gradacgdo de cor continuada.

Na lata do refrigerante Sprite, os pontos sdo retratados na forma de bolhas, que
fazem referéncia ao fato de esta ser uma bebida gaseificada. Tais bolhas estdo agrupadas
e distribuidas de forma a guiar a leitura da imagem, pois comeg¢am na parte inferior da
embalagem, justo abaixo da primeira letra do logotipo do produto e seguem
acompanhando o movimento diagonal ascendente dos demais elementos do layout até a
parte superior, que termina na tampa metalica, logo apds a ultima letra da marca. Os
pontos sdo concentrados também na parte central da lata para chamar aten¢do para o

slogan “Liberte-se da sede!”, localizado abaixo da logomarca.
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Figura 9 — Lata do refrigerante Sprite

Fonte: Foto de Rayana Vasconcelos

3.3.2.2 Linha

A linha pode ser definida como pontos que “[...] estdo tdo proximos entre si que
se torna impossivel identifica-los individualmente” (DONDIS, 2000, p. 55), ou como a
trajetoria do movimento de um ponto, uma vez que o proprio trago continuo da linha na
verdade representa uma sucessdo de pontos que percorreram um caminho especifico,
alinhados de tal maneira que se formataram em uma marca grafica. Através do seu
carater dindmico e experimental, a linha permite a projecdo imagindria de uma imagem,
embora seja igualmente definitiva, com uma direcdo bem determinada. Codigos
simbdlicos bastante utilizados no cotidiano s@o essencialmente formados por linhas, tais
como mapas, partituras musicais, marcagdes elétricas, até a propria escrita, entre outros
formatos naturais e artificiais.

Como exemplo da utilizagdo de linhas em embalagens podemos citar também a
lata do Guarand Antarctica. Nesse caso, linhas em tons que variam entre o verde e o
amarelo foram desenhadas artisticamente no sentido de formar a letra G (primeira letra
da palavra guarand), além de fazer alusdo ao movimento de um liquido. Em suma, o

papel das linhas nessa composic¢do visual ¢ fazer com que a propria sensa¢do dindmica
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invocada na sua trajetoria remeta também ao produto, conferindo a ele propriedades

como energia, precisdo, agilidade.

i

Figura 10 — Lata do Guarana Antarctica
Fonte: Site oficial Guarana Antarctica

3. 3. 2.3 Formas bésicas

As linhas constituem as formas. Quanto maior a quantidade de linhas, mais
complexa é a forma. Todas as figuras existentes na natureza ¢ no imaginario humano
sdo basicamente compostas por trés formas fundamentais: o circulo, o quadrado e o
triangulo equilatero. Cada um desses formatos tem atribuicdes e significados especificos
que transmitem a quem esta vendo sentimentos diversos. O quadrado, por exemplo, esta
ligado a sensa¢des como enfado, honestidade, integridade e esmero; o triangulo remete
a acdo, conflito e tensdo; e o circulo a infinitude, sagacidade e protecio.

Nestas embalagens de Fanta (sabor laranja), hd uma clara predominancia de
formas circulares. Estes circulos agem no sentido de conferir leveza a composi¢do
visual da pega, além de chamar atengdo para as areas onde ha ilustragdes, uma vez que o
plano de fundo ¢ composto uniformemente apenas pela cor laranja. O fato da propria
fruta que da origem ao sabor do refrigerante ter formato circular — o que igualmente ¢

valido para o seu outro sabor, de uva — também refor¢a a pertinéncia dessa forma na
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embalagem em questdo. Até a logomarca do produto, nas trés apresentagdes abaixo, estd

sempre envolta pelo circulo.

a3 x','i‘

Fonte: Blog do curso de Design Grafico das Faculdades Integradas Barros Melo

Figura 11 — Lata de Fanta laranja

3. 3. 2. 4 Direcao

As trés formas bdasicas também indicam trés direcdes visuais bésicas, cada qual
com um significativo valor simbdlico que, na criagdo de mensagens visuais, servem
para guiar a leitura de determinados elementos. A direcdo horizonta-vertical, transmitida
pelo quadrado, ¢ importante para a sensacdo de bem-estar do homem, pois satisfaz sua
necessidade de equilibrio, constituindo assim sua referéncia mais primaria. Ja4 a
diagonal, encontrada no tridngulo, remete ao extremo oposto desse sentimento, uma vez
que se trata da dire¢do mais instavel e seu peso semantico ¢ bastante provocador. Por
fim, as linhas de leitura curvas, oriundas do circulo, s3o relacionadas a repetibilidade,
abrangéncia e calidez.

Em embalagens de refrigerante ¢ bastante comum o uso da direcdo na
composi¢do dos logotipos referentes a marca individual do produto, sempre de forma a
facilitar a leitura em cada tipo de apresentag@o. Nas imagens abaixo, cada logotipo esta
posicionado em uma dire¢do (horizontal, vertical e diagonal), mas sempre privilegiando
a melhor leitura da marca. Como as latas de aluminio, a exemplo das da figura abaixo,
tém toda a sua superficie arredondada, a tipografia em questdo ¢ sempre colocada de
forma a ocupar o centro do que se pode chamar de “frente” da lata, fato que pode se

repetir (ou n2o) no restante da extensao do cilindro.
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Figura 12 — Exemplos de aplicacio do elemento direcdo nas latas dos

refrigerantes Pepsi Twist, Coca-Cola Zero e Schin Cola
Fonte: Google Imagens

3.3.2.5Tom

O tom simula as gradagdes de iluminagdo presentes na natureza, pois a luz nao
se distribui de maneira uniforme no meio ambiente, uma vez que, ao entrar em contato
com as diferentes superficies, ela pode ser refletida ou incidir sobre pegas que em si ja
tem brilho e opacidade varidveis. A variedade de posicdes de incidéncia de luz ou de
tons € que nos servem de parametros para a avaliagdo da complexidade de uma imagem.
No que ¢ relativo as artes graficas, se utiliza pigmentos e tintas para reproduzir o tom
natural das cores. Nesses tipos de obra, o uso do tom também pode expressar um efeito
visual de dimensdo, dando a impressdo de tridimensionalidade num meio
bidimensional.

Nos exemplos das latas de Diet Coke ¢ Mountain Dew, a gradacdo de tons é
utilizada para transmitir diferentes efeitos. No primeiro caso, as figuras em forma de
sino (visto que esta embalagem faz parte de uma edi¢@o especial de natal), em tons de
cinza, sdo trabalhadas de forma a parecerem sobrepostas e, conseqiientemente, mais
numerosas, reacdo acentuada pela impressdo de transparéncia entre elas. Na Moutain
Dew, as gradagdes de verde e amarelo fazem como que o logotipo do produto, que por
si s6 ¢ composto por uma tipografia rigida e bem delineada, adquira um movimento tal
que pareca estar se esticando na embalagem. Como cada extremidade de suas letras
maiores (m, d e w) ¢ “puxada” para uma dire¢@o no sentido hordrio, o movimento acaba

por ser circular.
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Figura 13 — Exemplos de aplicacio do elemento tom nas latas dos

refrigerantes Diet Coke e Mountain Dew
Fonte: Bloguerreiros e Kicks On Fire.com

3.3.2.6 Cor

Vivemos num mundo intensamente cromadtico, ou seja, temos contato
diariamente com uma infinidade de cores, que por sua vez sdo permeadas de
significados, valores e informacdes. Assim, a cor tem uma grande influéncia na
compreensdo das mensagens visuais, além de oferecerem diferentes tipos de estimulos
ao olhar.

A reacdo dos individuos as cores advém primeiramente de rea¢des bioldgicas, na
medida em desencadeia efeitos Opticos, fisiolégicos e neuroldgicos. Diferentes
variagdes cromadticas causam diferentes impactos, que também variam de acordo com a
faixa etaria dos receptores.

Quando inseridas no estudo cientifico, as cores foram classificadas
convencionalmente entre frias e quentes, sendo, portanto, associadas a sensagdes.
Segundo Farina (1990), cores quentes, estimulantes, s3o as que compdem o vermelho,
laranja e parte do amarelo e do roxo; e transmitem proximidade, calor, densidade,
opacidade, secura. Frias s3o as que participam da maior parte dessas duas ultimas, do
verde e do azul; e remetem a distancia, frio, leveza, transparéncia, umidade, além de
terem efeito calmante. Nesse sentido, a intensidade do impacto causado por determinada
cor também influencia no quanto ela sera lembrada. Durante a sua existéncia, o homem
acumula na memoria experiéncias que o moldam e interferem no seu comportamento,
que também podem ser induzidas por estimulos visuais, embora parte de sua reagdo a

cor seja instintiva.
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Do ponto de vista do marketing, ainda de acordo com o autor, o poder da cor
atua sobre a sua habilidade de atingir emotivamente o consumidor e rapidamente
prender a sua ateng@o. E & por isso que a cor é um fator bastante relevante para que
sejam atingidos bons resultados de vendas, sendo ela adequada ao tipo de compra
(racional ou por impulso) e ao publico-alvo do produto. Assim, dentro do processo
iniciado pela publicidade de, supostamente, “criar no consumidor uma necessidade,
estimula-lo numa conduta nova através da aquisicdo, fazé-lo sentir-se motivado por algo
que ndo o leve a futuros arrependimentos” (FARINA, op. cit, p. 170), a sensagdo visual
transmitida pela cor ativa sentimentos e julgamentos de valor que determinam se algo ¢
bonito ou feio, agradavel ou desagradéavel, apropriado ou inapropriado.

Farina afirma ainda que, numa embalagem, a cor é o primeiro elemento a mediar
o contato visual do comprador com o produto, estabelecendo com ele uma conexdo
emocional que o permite exercer efeitos persuasivos em relacdo a sua decisdo de
compra. Portanto, o elemento cor tem uma influéncia importante na execu¢do das
fungdes de marketing de um bem de consumo, uma vez que interfere na sua
diferenciag¢do no mercado, embora também faga parte de um sistema maior.

De fato, o sucesso comercial de um produto depende da articulagdo entre
algumas premissas basicas. Primeiramente ele deve chamar a ateng¢do do consumidor
para si através de uma embalagem colorida. Uma vez despertado o interesse inicial, a
embalagem deve manter o comprador potencial entretido, influenciando-o
positivamente na sua decisdo. Além desses fatores referentes ao estagio inicial de venda,
também fazem parte do produto outros fatores que vao influenciar seu comportamento
no mercado: a imagem da sua marca, a imagem do fabricante, a qualidade, sua utilidade
pratica, prego e distribui¢do (FARINA, op. cit, p. 178-179).

Seguindo a mesma base tedrica, as fungdes da cor na embalagem agem no
sentido de conferir ao produto visibilidade, impacto e atracdo. As cores utilizadas nos
detalhes da configuracdo grafica da embalagem devem complementar o estimulo
causado pela cor ou combinagdo de cores que primeiro interessou o consumidor quando
ele a viu.

Nas embalagens (latas e garrafas plasticas) de refrigerantes ¢ recorrente no
layout a imagem que faz alusdo ao seu conteudo, ou seja, liquidos em movimento.
Igualmente, a cor agrega também significado a essa representacdo visual no sentido de
fazer referéncia ao sabor do refrigerante. Esses aspectos em alguns casos podem vir

acompanhados de texturas que remetem a temperatura do produto. Tudo isso informa,
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pelas suas caracteristicas de sensorialidade, as diferentes possibilidades de gratificacdo
que o consumidor-alvo espera ver atendidas.

Iustrativo disso € o caso de marcas como Fanta e Antartica (guarand e soda
limonada). A Fanta se utiliza das cores laranja, roxo e vermelho para indicar o sabor de

cada bebida, sendo eles respectivamente laranja, uva e morango.

Figura 14 — Latinhas do refrigerante Fanta
Fonte: Blog do curso de Design Grafico das Faculdades Integradas Barros Melo

A soda limonada Antértica usa o verde como indicativo do sabor de limdo da
bebida, tem desenhos de bolhas (pontos) para aludir ao gas presente no liquido em
questdo e delimita essa construgdo visual com uma espécie de “mancha” branca

referente a baixa temperatura em que o produto deve estar no momento do consumo.

Figura 15 — Latinha de Soda limonada Antartica
Fonte: Google Imagens
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3.3.2.7 Textura

A textura como ferramenta na composi¢do de uma imagem age no sentido de
estimular a visdo para remeté-la a sensagdes referentes ao tato. Dessa forma € possivel
que “uma textura ndo apresente qualidades tateis, mas apenas oticas” (DONDIS, 2000,
p. 70), pois a textura ¢ frequentemente reproduzida em suportes planos, como materiais
impressos, videos, pinturas, etc. O significado é construido a partir do que se V€.

Nas duas embalagens abaixo (figura 16), ambas de bebidas gaseificadas no sabor
laranja, a textura ¢ usada para enfatizar o teor organico da fruta no produto. A figura da
laranja ¢ representada de forma bastante realista (principalmente na lata de Mirinda) e
tanto o bago, parte interna da fruta, de onde € extraido o suco; quanto a casca, invélucro
da fruta, onde se pode saber o qudo o alimento estd propicio ao consumo, além de
proteger a polpa, sdo construidos com texturas, baseadas nas caracteristicas de suas
originais. Na lata de Sukita, a textura da casca ¢ estendida para o plano de fundo do
layout, através do contraste entre tons e ranhuras nos tragos. Na Mirinda, o destaque ¢

dado a textura lisa e fluida do liquido, também acentuada pela gradacdo de tons.

Figura 16 — A textura nas latas dos refrigerantes Mirinda e Sukita
Fonte: Google Imagens

3.3.2. 8 Escala

Os elementos visuais se definem e se modificam a partir de sua relagdo uns com
0s outros. Assim como a cor ¢ 0 tom sdo variaveis de acordo as condi¢des de luz ou
sobreposi¢des a que sdo submetidos, as formas também sdo percebidas grandes ou

pequenas a partir de sua colocagdo numa escala. Nesse contexto, a escala pode ser
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estipulada tanto pelo tamanho relativo de determinada figura quanto através da sua
dindmica quando inserida num espago especifico.

Na garrafa da edi¢do especial da Coca-cola Light, assinada pelo estilista Karl
Lagerfeld, reduz-se a silhueta de um homem (no caso, a do préprio Lagerfeld) para
cerca de dois ter¢os da altura da embalagem, como se ele coubesse dentro dela, sendo
seu o tamanho original muitas vezes maior que o da garrafa. Como se trata de um
produto com baixo teor de agucar (light), se pode sugerir que o uso da escala nesse caso
faz referéncia a fatores como saude, boa forma e elegancia. Associando essas premissas
ao contexto da alta costura, que valoriza corpos esbeltos e magros, a escala da a
entender que quem consumir este produto corresponderd a tais padrdes, o que também ¢
representado graficamente na embalagem pela presenca da palavra “light” em cima da

imagem do homem, justo na sua regido abdominal.

:

%)

Figura 17 — A escala em embalagens de refrigerantes: garrafa de Coca-cola Light

by Karl Lagerfeld
Fonte: Packaging World.blogspot.com

3. 3. 2.9 Dimensao

Assim como na escala, a reprodu¢do da dimensdo em suportes visuais
bidimensionais também tem como aspecto fundamental o efeito da ilusdo, pois a
dimensdo s6 existe num plano real. Nas composi¢des graficas bidimensionais da
realidade, como desenhos, fotos, filmes e programas de televisdo, ela esta somente

subtendida. Existem varias formas para simular a dimensdo, mas a técnica mais
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utilizada é a perspectiva, que pode ser enfatizada através da articulacdo entre claro-
escuro, produzindo assim um contraste mais forte entre luz e sombra. (DONDIS, 2000,
p.75)

Embora ndo seja muito utilizado em embalagens de bebidas gaseificadas néo-
alcodlicas, uma vez que a propria estrutura fisica desse tipo de recipiente (seja ele vidro,
aluminio ou plastico) em si ja ndo € plana, o elemento dimensdo é representado nesse
contexto em aplicagdes pontuais. Podemos citar como exemplos as imagens das laranjas
da figura 16, nas quais sombras, linhas, texturas e variagcdes tonais sdo graficamente
manipuladas para simular perspectiva. Na Mirinda, o bago da fruta parece que estd
saindo da lata, a frente mesmo da tipografia, ja na Sukita a laranja parece estar dentro da
lata, o que € reforcado por se localizar atras do logotipo. Observa-se ainda que nas duas
situagdes o destaque dos logotipos ¢ complementado através da perspectiva, assim
como, na Mirinda, formas semelhantes a gotas s@o representadas tridimensionalmente.
Apesar dessa diferenga dimensional, também em ambos os casos os efeitos sdo
articulados com o objetivo de acentuar, para o consumidor, a presenca do sumo e/ou

sabor natural da fruta no produto.

3. 3. 2. 10 Movimento

Quando falamos em movimento num contexto de pecas graficas estaticas, fica
claro que se trata da construcdo de um efeito optico de ilusdo. O movimento em si s
existe em obras onde algum mecanismo técnico envolvido confira movimento aos
demais, como no cinema ou na televisdo. Na experiéncia grafica imovel o movimento
estd apenas implicito, embora esteja presente em tudo que vemos, pois O proprio
processo de visdo ndo ¢ concebido em repouso. Convencionalmente, o método da
leitura responde uma dindmica seqiiencial equilibrada (de cima para baixo e da direita
para a esquerda, para os ocidentais), mas ele pode ser direcionado e controlado pelo
designer a partir da forma como ele dispuser a hierarquia dos elementos no seu trabalho.

No design de embalagens, as linhas e os pontos exercem um papel significativo
nesse aspecto, pois tem que ajudar a guiar a leitura e transmitir as propriedades do
produto a que representam. As figuras 9, 10 e 11 sdo bons exemplos de como isso se
configura, pois na dinamica da leitura visual dessas pecas, ajudando significativamente

a transmitir os valores suas respectivas marcas desejam.
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3. 3.3 Técnicas visuais aplicadas em latas de refrigerante

Juntamente com os elementos basicos, os designers graficos também se utilizam
de algumas técnicas visuais para compor as embalagens de refrigerantes. Elas podem
ser combinadas, de acordo com o efeito plastico desejado. As mais utilizadas s@o
clareza, simplicidade, complexidade, minimidade, profusdo, transparéncia (fisica),

aleatoriedade e fragmenta¢do (GOMES FILHO, 2004).

3. 3. 3. 1 Clareza, simplicidade e minimidade

Desde 2008 existe uma tendéncia no design de embalagens mundial em eliminar
o excesso de elementos e deixar as embalagens mais limpas e basicas. Portanto, técnicas
como clareza, que diz respeito a facilidade e rapidez com que uma composi¢do visual
pode ser lida e compreendida, e simplicidade, caracteristica geralmente apresentada em
imagens com poucas unidades formais, sdo bastante utilizadas. Conseqiientemente, a
minimidade, técnica intrinsecamente ligada as duas anteriormente citadas, se mostra
como principal ferramenta, uma vez que se constitui exatamente pela sintese no
contetdo formal de uma obra grafica.

As marcas individuais Pepsi e Sprite, por exemplo, além de reformularem suas
logomarcas, também diminuiram significativamente o nimero de cores e efeitos tonais
nas suas embalagens. A Coca-cola, que costuma customizar e reinventar seu projeto
grafico, atualmente também prima pela economia de elementos visuais, aplicando esse

padrdo visual em toda a sua extensdo de marca.
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Figura 18 — Minimidade aplicada a embalagens de refrigerante: Pepsi, Sprite e

Coca-Cola (diet plus, classica, zero e diet)
Fonte: Google Imagens ¢ site Design Lovrs

3. 3. 3. 2 Complexidade e profusao

Complementares, complexidade e profusdo sdo técnicas que supdem uma
variada gama de unidades informacionais e ornamentos num mesmo espaco, de forma
que esse tipo de composicdo exige uma leitura mais detalhada e demorada ate que todos
os elementos possam ser compreendidos e avaliados pelo observador. As extensdes de
marca Pepsi Max, Pesi Mojito e Pepsi Twist, sdo bons exemplos da aplicacdo dessas

técnicas em embalagens de refrigerante.

RE
oy
b Pepsingax comb

Figura 19 — Complexidade e profusao aplicadas a embalagens de refrigerante:
Pepsi Max, Pepsi Mojito e Pepsi Twist

Fonte: Google Imagens ¢ Design Lovrs
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3. 3. 3. 3 Transparéncia fisica

A transparéncia fisica, conceito que age no sentido de “permitir a visualizag@o
de objetos ou de coisas sobrepostas, de modo que o que esta atras possa ser percebido
pelo olhar” (GOMES FILHO, 2004, p. 86). Nesse contexto, seu uso mais comum ¢ em
embalagens plésticas ou de vidro, que no geral variam de 600ml a 2,5 litros. Quando a
transparéncia ndo esta aplicada a cor padrio referente ao liquido que vem dentro delas —
verde para guarands e limonadas, laranja para laranjadas e roxo para refrigerantes sabor
uva, por exemplo — mantém a cor originalmente transparente da garrafa, deixando que o
proprio produto forneca a coloracdo desejada. No rétulo € incorporada a mesma

apresentacdo grafica das latas de aluminio (350 ou 250 ml).

Figura 20 — Transparéncia aplicada a embalagens plasticas de refrigerante e suas

extensdes de linha: Soda Antarctica, Sukita, Pepsi e Sprite Zero
Fonte: Google Imagens ¢ Blog Mkt Promo

As garrafas de vidro (mais conhecidas como ks) se comportam de forma
semelhante as garrafas de pléstico, variando a sua colora¢do de acordo com a natureza
da bebida. Recentemente a Pepsi langou um refrigerante sabor cola feita apenas com
ingredientes naturais, a Pepsi Natural, cuja embalagem de vidro desconstroi
significativamente a apresentagdo grafica tradicionalmente apresentada na categoria. O
projeto grafico da nova garrafa ¢ exclui inclusive o plano de fundo do rétulo, que ¢
substituido pela disposi¢do de logomarca e texto informativo do produto aplicados em

monocromia (branco) na parte inferior, sendo todo o corpo da embalagem transparente.
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Figura 21 — Transparéncia aplicada a embalagens de vidro: Guarana Antarctica,

Coca-Cola Zero e Pepsi Natural
Fonte: Site oficial Guarana Antarctica, Mundo do Marketing ¢ BevReview.com

3. 3. 3. 4 Aleatoriedade

Ja a técnica de aleatoriedade privilegia a disposi¢do ritmica dos elementos, em
detrimento de um arranjo mais seqiiencial, de forma que, quando utilizada, a
composi¢do grafica parece meramente acidental, sem ordem ldgica aparente. Entretanto,
o designer deve ter bastante controle visual sobre a sua obra para que os resultados
requeridos sejam satisfatorios. Em 2005, a Coca-Cola desenvolveu uma linha de
garrafas de aluminio que seguem estruturalmente o design original da garrafa de vidro,
mas revestidas com uma roupagem diferente, composta por ilustragdes com uma grande
e variado numero de elementos formais que nido seguem necessariamente nenhuma

seqiiéncia l6gica nem de dire¢do, nem de variagdo cromatica.

Figura 22 — Aleatoriedade aplicada a embalagens: Garrafas de aluminio Coca-

Cola ilustradas
Fonte: Portal Ig Economia
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3. 3. 3. 5 Fragmentag¢do

A fragmentacdo ¢ uma técnica que se caracteriza pelo desmembramento de
unidades formais, resultando num agrupamento de pecas separadas que se comunicam
entre si, cada uma preservando sua singularidade.

De modo geral, a fragmentagdo como descrita por Dondis (2000) e Gomes Filho
(2004), nao foi encontrada no tipo de embalagem analisada neste trabalho. O que se
pode observar foi a presenga da gradacdo de técnicas, uma vez que a emablagem tende
mais a fragmentacdo que a unidade.

Na imagem acima (figura 22), a técnica em questdo também pode ser observada
pela presenga de figuras de variados tipos, como flores, coracdes, borboletas, circulos,
linhas, entre outros grafismos sinuosos agrupados de forma complementar, parecendo
que o todo € uma s6 imagem.

Em suma, quando comercializada, uma marca faz parte de uma cadeia de
significados e aplicagdes graficas para que transmita os valores da empresa a qual
representa de forma eficaz ao seu publico. Para que essa imagem precisa ser construida
de forma solida e coerente, um designer grafico ¢ incumbido de inseri-la dentro de um
projeto chamado Sistema de Identidade Visual (SIV).

Com a proliferagdo de marcas no mercado e o aperfeicoamento das técnicas de
disposi¢do e exposi¢do de produtos em pontos-de-venda que permitem o auto-servico,
prender a atencdo do consumidor se fez essencial. E € nesse sentido que a embalagem
ndo sO6 destaca um produto dentre os seus semelhantes como colabora
significativamente para a concretizacdo da sua compra. Para atingir tais objetivos, o
designer pode utilizar diversos elementos e técnicas visuais que representem
graficamente os atributos fisicos e simbdlicos de um bem de consumo. Quando
aplicados em embalagens de refrigerante, esses fatores se comportam de maneira
especifica e, embora sejam muitas vezes moldados para atender necessidades
promocionais de periodos especificos, alguns estabelecem um padrio visual no
segmento.

Com base nos conceitos apresentados acima, no capitulo a seguir nos
dedicaremos a analise das mudangas de identidade visual realizadas entre 1997 ¢ 2010

pelo guarana Kuat, estudo de caso deste trabalho.
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4. Guarana Kuat: Estudo de caso

Este capitulo tratard do estudo de caso da reformulacdo visual pela qual o
guarana Kuat passou no ano de 2008. Tendo em vista a premissa de que, conforme
exposto no capitulo anterior, a embalagem ¢ uma aplicacdo fundamental da identidade
visual deste produto, a metodologia em questdo consistird em uma andlise qualitativa e
comparativa do /ayout utilizado entre 2005 e 2007 com a nova proposta desenvolvida
em 2008.

Técnicas e elementos basicos da linguagem visual serdo identificados em cada
projeto grafico para que se possa visualizar melhor as diferengas entre eles. A partir dai,
poderemos estudar o modo como essas representacdes graficas comunicam o conceito
do produto e fortalecem a marca para cumprir suas fun¢des de marketing. Por fim, os
resultados obtidos através da andlise serdo confrontados, a fim de entender de que modo
a identidade visual ¢ aplicada na embalagem dos refrigerantes e como ela estabelece um

discurso persuasivo com seu publico-alvo.

4.1 1997: Kuat ¢é o novo guarana premium da Amanzonia

O guarana Kuat, lancado pela Coca-Cola Company Brasil em 1997, surge como
uma alternativa do fabricante multinacional para adicionar ao seu portfélio um produto
que remetesse diretamente a brasilidade. O mercado até entdo era disputado ha quase
100 anos pelos representantes locais Guarand Antarctica, produzido pela Companhia
Antarctica Paulista, e o Guarana Brahma, da Companhia Cervejaria Brahma, empresas
que se fundiram em 1999, criando a atual AmBev. A prépria férmula da bebida, assim
como a dos concorrentes, assimila elementos tipicos do Brasil, pois € produzida a partir
da semente do guarana oriundo da regido amazonica.

Segundo artigo publicado pelo jornal Administrador Profissional (2000)°, a
estratégia de implantacdo do Kuat no mercado entre 1997 e 2000 previa pelo menos
duas fases, cujos posicionamentos da marca seriam aparentemente divergentes. O
intuito do fabricante era introduzir o Kuat como um auténtico guarana oriundo da
Amazonia e em seguida sugeri-lo como uma op¢ao na categoria premium.

A primeira apresentou Kuat como um produto de forte apelo ecoldgico, em

oposi¢do a marca lider, o guarand Antarctica, que até entdo se colocava como uma

? Disponivel em http://www.crasp.com.br/jornal/jornal165/princ4.html
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bebida gaseificada saborosa, perfeita para acompanhar refei¢des regadas a pizza ou
pipoca. A segunda fase aposta na aproximag¢do qualitativa das duas marcas, através de

um comercial de titulo “Flagrante Kuat™'?

. No filme, dois atendentes (um homem e uma
mulher) de uma lanchonete em forma de trailer serviram guarana Kuat a alguns clientes
que pediram guarand Antarctica, sem que eles soubessem. Depois de provar da bebida,
as pessoas eram interrogadas se tinham certeza que tinham de fato bebido o refrigerante
concorrente. A maioria disse que sim, pois reconheceria facilmente o sabor do
Antarctica, ¢ demonstraram surpresa quando foram informadas de que, na realidade,
elas tinham acabado de beber Kuat. A conclusdo € rapidamente apontada por umas das
“cobaias”: “Entdo o Kuat ¢ igual ao Antarctica”, complementada finalmente pelo slogan
“Pra descobrir o quanto € bom, faca como o Kuat: prove!”.

A principio, a marca do Kuat (figura 23) era composta por um quadrado preto
sobreposto a um outro cinza, contornados por uma borda preta. No centro do primeiro
quadrado ¢ localizado o logotipo do produto, com as palavras “Kuat” em verde e
“guarand” em vermelho, em referéncia as cores da folha da planta e da casca que
envolve a semente do guarana (figura 24), tradicionalmente aplicadas aos artigos desse
segmento. Centralizada acima do logotipo, hd uma figura (simbolo) que mais uma vez
faz alusdo a planta de onde ¢ extraida a matéria-prima da bebida. O fruto ¢ representado
por dois desenhos em vermelho, e em verde a(s) folha(s) que o acompanha(m), ja que a
planta do guarana cresce em uma espécie de cacho. O mesmo padrdo cromatico se
estende também as embalagens, mas com a predominancia do vermelho para enfatizar o

sabor natural do produto. Tudo muito bem delimitado, uniforme e sem gradagdes tonais.

Figura 23 — Primeira marca do Kuat e sua aplicaciio na lata de 350ml
Fonte: Brands of the World/ Theyellowcommunity.com

' Disponivel em http:/www.youtube.com/watch?v=yAPmBIgYMCY (Acessado em 15/11/2010, 20:30)
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Figura 24 — Planta do guarana
Fonte: Ler9 Wordpress

No projeto grafico da lata apresentada na figura 23, a marca do guarana tem um
papel emblematico. O fato de ela estar delimitada (e composta) por um quadrado,
determina que a leitura da lata fluiria sempre nos sentidos horizontal e vertical (da
esquerda para a direita, de cima para baixo, da direita para a esquerda e de baixo para
cima), como nos explica Dondis (2000). Esse ritmo ¢ quebrado apenas pelas curvas
tracadas pelo texto do slogan “com guarand da Amazonia”, centralizado na parte
inferior do /ayout (esquema 1). O quadrado também torna a marca estatica, no sentido
de que ndo permite grandes variagdes de aplicacdo, embora sirva para manter sua

unidade e a configuracdo que mais privilegie a leitura.

lleuarRANA|
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\v' /
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Esquema 1 — Elementos basicos da mensagem visual no Kuat (1997)

A marca se estender por dois ter¢os de toda a superficie da embalagem (numa

perspectiva de visualizacdo ideal da mesma, como nas figuras citadas acima), representa



55
certo exagero no que se refere a preocupacdo de destacar a marca como elemento
principal da composi¢@o visual. Esse aspecto ¢ ratificado pela utilizacdo das técnicas de
clareza, através de um fundo sem textura, uma paleta de cores (verde, vermelho, preto e
cinza) que dispde suas variagdes cromaticas de forma a apresentar bastante contraste e
outros poucos elementos além de grafismos andlogos a galhos e folhas de plantas, atras
da marca.

Ainda assim, estes elementos secunddrios, se analisados isoladamente por um
instante, embora apresentem em baixa intensidade a profusdo de unidades formais
caracteristica desta técnica, como descrita por Gomes Filho (2004), exigem uma leitura
mais complexa, ao mesmo tempo que sdo neutralizados pelo peso da marca.

Nessa época, a marca concorrente, a Antarctica, apresentava seu refrigerante de
guarand com uma identidade visual bem diferente do Kuat, ainda associando-o a outra
bebida bastante apreciada pelos consumidores, pois o produto era conhecido como
Guarand Champagne Antarctica. Sua embalagem padrdo, a lata de 350ml, tinha uma
concepcdo visual simples e limpa, com destaque exagerado para os elementos
compostos de texto, como a marca do produto (Guaranda Champagne) ¢ o nome do
fabricante (Antarctica), lidos de baixo para cima. Uma parte especifica do layout ¢
reservada para o slogan, a expressdo “Uh! Guarana! Antarctica!”, lida da esquerda para
a direita, de baixo para cima. A planta do guarana também & representada através de trés

circulos vermelhos e uma folha verde. As cores predominantes eram branco e vermelho.

Figura 25 — Embalagens do Guarana Antarctica comercializadas em 1997
Fonte: Colecaodelatinhas.blogspot.com
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Uma caracteristica interessante a respeito do projeto grafico do guarana
Antarctica é que, apesar de ndo utilizar elementos que, de modo geral, estdo presentes
em configuragdes visuais profusas, como texturas, gradacdes tonais, ornamentos € uma
grande variagdo cromatica, a leitura da lata analisada ¢ divida em trés partes, o que
sugere ao observador uma andlise mais demorada da peca. Uma delas aposta no
contraste das letras brancas (das palavras “guarand” e “champagne”) num fundo
vermelho. A outra ¢ composta apenas pela palavra “Antarctica” escrita em vermelho, no
fundo branco. A terceira apresenta o slogan e um novo tipo de contraste, dessa vez entre
o amarelo (sombreado de preto) e o vermelho do fundo.

O uso da tipografia assume um papel significativo na andlise da embalagem
citada, uma vez que também transmite mais uma carga de informacdo grafica ao objeto
e interfere na sua identidade (PEON, 2009; STRUNCK, 2007). No caso da figura 25,
sdo utilizados estilos tipograficos diferentes em cada um das partes. A marca mescla
uma fonte caligrafica grossa com uma serifada em italico, nas quais apenas a primeira
letra de cada palavra é maiuscula, enquanto a marca do fabricante apresenta uma tipia
sem serifa toda em caixa alta. O slogan, além da propria quebra cromatica ocorrida pela
inclusdo do amarelo e do preto na paleta de cores da peca — que antes se resumia ao
branco e ao vermelho, com verde em pequenas propor¢des —, muda o ritmo (e a dire¢do)
da leitura dos textos no momento em que separa as silabas da palavra “guarand”, usando
diferentes niveis de alinhamento entre as letras.

De modo geral, a priori tanto o guarand Kuat quanto Guarand Antarctica,
embora sejam produzidos a partir da mesma matéria-prima e sejam concorrentes diretos,
trabalham suas identidades visuais de forma diferente. Essas diferencas vao desde os
variados métodos de aplicagdo de um mesmo leque de cores (que varia entre o branco, o

preto, o vermelho e o verde) a disposi¢do de grafismos e fontes.

4.2 2005: Embalagens do Kuat ganham vida nova

Mesmo com a forte concorréncia do guarana Antarctica, com o passar do tempo
o Kuat foi ganhando seu espago no segmento dos guarands premium (que tém o preco
mais elevado que os demais) e cada vez mais aumentando sua participacdo de mercado.
No ano de seu langamento, seus futuros concorrentes Antarctica e Brahma detinham
respectivamente 30,9% e 18% do mercado''. Em setembro deste mesmo ano, esses

nimeros cairam para 23,6% para a Antarctica e 6,3% para a Brahma, enquanto o Kuat

" Fonte: http://www.crasp.com.br/jornal/jornall 65/princ4.html
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alcangou 6,1%, crescimento significativo principalmente se comparado a performance
de seus rivais no mesmo intervalo de tempo. No fim de seu primeiro ano de existéncia,
a marca detinha 0,9% do mercado total de refrigerantes e era distribuida somente para a
metade do territorio brasileiro. Em 2000, agora j4 comercializada em 80% do pais, sua
participagdo aumentou para 2%, com perspectiva de cobrir a totalidade do mercado
nacional.

Entretanto, apos oito anos no mercado, a marca se desgastou a ponto de sua
identidade grafica exigir uma mudanca de rumos'?. Tal processo de desgaste faz parte
de um fendmeno chamado de entropia marcaria, termo oriundo da fisica, que se refere a
“perda de energia em sistemas isolados, levando-os a degradagdo” (Perez, op. cit, p.12).
A autora sugere que, se entendidas como um sistema, as marcas também estdo
suscetiveis a deterioracdo de sua imagem, caso ndo seja constantemente nutrida de
energia, ou seja, investimentos em comunicagdo que permitam a marca estar sempre
reciclando suas (auto)referéncias. A marca ndo se institui naturalmente, mas sim como
uma “construcdo sociocultural”, ndo tendo assim a capacidade de se regenerar por conta
propria, dai o motivo pelo qual precisa ser abastecida através da promog¢ao de vendas e
da publicidade.

O novo projeto grafico contou com a consultoria e criagdo da Ana Couto
Branding & Design que, de acordo com dados veiculados em seu site'”, constatou que
havia uma dissonéncia entre a linguagem visual utilizada até entdo e a ‘“hierarquia de
comunicagdo” do produto. O vermelho dava a impressdo de que o sabor era muito
artificial e a forte presenca do preto descaracterizava a categoria. O layout das
embalagens foi pensado para “enfatizar a fruta do guarand, remetendo a brasilidade, e
traduzir os atributos de suavidade, modernidade e juventude”. E esses ultimos foram os
trés pilares fundamentais da nova identidade visual do Kuat. O desenho do fruto do
guarand ganhou maior notoriedade para enfatizar o aspecto organico do produto, assim
como as novas aplicacdes do verde e do vermelho.

Na nova marca, foram descartados os grafismos que emolduravam o logotipo,
que também sofreu uma mudanca na sua tipografia, abrindo mao de qualquer serifa
(antes presente na palavra “guarand”) e deixando todos os caracteres do mesmo
tamanho, exceto a letra K da inscrigao “Kuat” que ndo sé manteve como acentuou sua
extensdo na ponta inferior direita. O simbolo referente ao guarand também foi

conservado, mas simplificado para um circulo vermelho envolto por uma forma sinuosa

12 Fonte: http://www.anacouto.com.br/case.php?projeto=coca-cola-kuat
B Ibidem, 2005.
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verde, baseado no mesmo conjunto fruta/folha presente anteriormente. O elemento
textura também estd presente na marca, num tom de verde mais claro que simula uma
espécie de erosdo no lado direito das letras da palavra Kuat.

O layout da lata, antes predominantemente vermelha com detalhes em preto, ¢
tomada agora pela imagem de uma folha que tem sua textura composta por variagdes
tonais de verde e amarelo, onde estd colocada (ao centro) a marca. A ponta da folha, que
se dirige ao canto inferior esquerdo da embalagem, guia a leitura para o slogan “com
guarana da amazodnia”. Percebemos também que a escala na qual ¢ baseada o tamanho
da planta pretende se assemelhar bastante a sua estatura real, que foi levemente reduzida

para atingir as proporc¢des adequadas na composi¢ao visual analisada (figura 25).

Figura 25 — Nova embagem do Kuat lancada em 2005
Fonte: Ana Couto Branding & Design

Enquanto na embalagem comercializada até 2004 as dire¢des de leitura ndo
variavam muito além de horizontal e vertical. No projeto grafico instituido no ano
seguinte trabalhou variacdes que incluiam diagonais, distribuindo assim os focos de

aten¢@o do observador sem necessariamente prender o olhar numa area especifica.
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Esquema 2 — Elementos basicos da mensagem visual no Kuat (2005)

Nas garrafas plasticas (figura 26), embora no rétulo seja aplicado o mesmo
padrdo visual da lata, o verde passa a ser predominante, pois ¢ aplicada a coloragdo
verde nas demais partes desse tipo de embalagem. O verde do plastico se mistura com a

cor amarronzada da bebida, deixando-a na tonalidade caracteristica da categoria.

Figura 26 — Garrafas plasticas e extensdes de linha do Kuat (2005)
Fonte: Ana Couto Branding & Design

Apods o langcamento do novo design das embalagens, investigagcdes realizadas

pela Apoio Pesquisa e Consultoria de Marketing demonstraram que o projeto foi bem
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aceito pelo publico, pois 90% dos jovens que compuseram a amostra da pesquisa

preferiram a nova roupagem do Kuat em relag¢@o a concorréncia.

4.3 2008: Kuat comemora “fase de ouro” com nova identidade visual

Desde sua segunda reformulagdo visual, o panorama de mercado do guarand
Kuat vinha numa crescente de vendas e participagdo de mercado, chegando até a ocupar
a lideranca da categoria em algumas capitais nordestinas como Fortaleza, Salvador e
Teresina. Segundo comunicado oficial veiculado em 2008 pela Coca-Cola Company
Brasil'®, trata-se de um “momento dourado no mercado de refrigerantes”. Uma pesquisa
realizada pelo instituto AC Nielsen registrou um aumento de 3,3% (de 11,8% para
15,1%) na participag@o nacional da bebida entre os anos de 2004 e 2008, atingindo uma
média anual de 6,5% no volume de vendas.

Mesmo com o resultado positivo nas vendas e cada vez mais competindo em pé
de igualdade com seu principal concorrente, Kuat inaugura em 2008 uma nova
identidade visual, que reinventa sua propria trajetoria de comunicagdo grafica.

Desta vez a proposta de padrdo visual escolhida, desenvolvida pela agéncia
Santa Clara, parte do principio de que o Kuat valoriza a ousadia e, portanto, inspira as
pessoas a estar sempre evoluindo. Mas, antes a marca iniciou um processo de
autoconhecimento e de analise critica do seu segmento, para que pudesse se reconstruir
e assim conjeturar o que seria o seu proprio entendimento da evolugido do guarana.

O resultado foi a renovagdo do design da marca e das embalagens, que agora
utilizam o tom dourado, até entdo pouco explorado pelo segmento. A diretora de
marketing da Coca-Cola Brasil Andréa Mota® considera esta mudanca de identidade

visual do Kuat o inicio de uma nova fase também na comunicag¢do com o consumidor:

Kuat acredita na evolugdo, que ¢ a nossa bandeira a partir de agora.
Acreditamos que o mundo ndo estd pronto, que nio existem espagos que ndo
possam ser conquistados. Queremos que a evolugdo de Kuat seja inspiradora
para provocar a evolugdo também na vida das pessoas, pois ¢ a energia
natural de todos noés que move o mundo, transformando, reciclando,

pensando e fazendo.

' Disponivel em http:/www.cocacolabrasil.com.br/release_detalhe.asp?release=136&categoria=21
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O comercial de lancamento da campanha, intitulado “Manifesto”"”

, ¢ fortemente
embasado em valores como sustentabilidade, leveza e dinamismo. Mostra jovens de
diversos bidtipos caminhando e reciclando o mundo a sua volta através da sua
imagina¢do. Termina com um dos personagens manipulando a propria lata do Kuat e
expondo claramente a transformacdo visual do produto. O slogan “A gente muda, o
mundo muda” assina e fecha com chave “de ouro” o conceito da marca.

A principal caracteristica da proposta de apresentagdo grafica em questdo € a
forma como as cores sdo utilizadas. Nas latas e nos rotulos das garrafas plasticas, o tom
dourado se espalha uniformemente ao fundo, numa aproximag¢ao mais verossimilhante a
propria coloragdo do refrigerante, saindo um pouco das usuais aplicagcdes de verde e
vermelho exploradas pela categoria (ver figura 26).

No mais, a constituicdo grafica da marca do Kuat também ficou mais moderna e
iconografica, destacando a letra K do logotipo, que agora ¢ num tom mais claro de
verde, e tornando-a mais longelinea. A palavra Kuat ¢ colocada verticalmente em
branco, do lado esquerdo do K. Ja a figura representativa do fruto do guarana ganha a
forma de um simples circulo vermelho a direta da letra K. Essa configura¢do do guarana
¢ particularmente interessante, pois, a0 mesmo tempo que faz alusdo a matéria-prima do
refrigerante, funciona como um ponto, chamando ainda mais aten¢@o para a composi¢ao

geral da marca.

Figura 27 — Nova embagem do Kuat lancada em 2008
Fonte: Clube de Criagdo de Sao Paulo

' Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=yC0Y2x60beE (Acessado em 25 de novembro de
2010)
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Técnicas como minimidade, clareza e simplicidade sdo ainda mais evidentes
nessa fase. A significativa economia de elementos graficos nas aplicagdes da identidade
visual, pelo menos até este ponto, proporciona uma leitura simples e rdpida da
composi¢do visual. A caracteristica iconografica da marca formada pela letra K e o
ponto vermelho condensa e dinamiza de tal forma os conceitos da marca que € possivel
ainda identificar outras figuras e significados na mesma imagem. Se imaginarmos, por
exemplo, o grafismo citado num giro de 90° a esquerda (onde o K ficaria
horizontalizado abaixo do ponto), podemos sugerir que se forma a figura de um boneco
de bracos e pernas abertos, supostamente saltando por cima da inscricdo “Kuat” (vista
de cabega para baixo, no caso). Essa imagem também transmitiria valores que ja fazem
parte da imagem de marca do Kuat como jovialidade, energia, liberdade e ousadia.

Nas garrafas plasticas, a técnica visual da transparéncia € explorada no sentido
de reiterar a proposta da valorizagdo da cor original do liquido do guarand como
componente essencial da paleta de cores. Para isso, a (in)coloragdo natural do pléstico,
que ¢ uniforme exceto pela impress@o em baixo relevo de folhas proximo ao bocal

(aplicada somente na garrafa de 2 litros), faz como que a propria bebida seja

responsavel por conferir a tonalidade dourada a embalagem.

F e

Figura 28 — Garrafa de 2 litros de Kuat (2008)
Fonte: Site oficial Kuat

Em outros produtos da extensao de linha, a identidade também ¢ aplicada, s6 que

adaptada a natureza de cada item. Além disso, a postura inovadora da marca também se
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estende nesse sentido através do lancamento, em fevereiro de 2009, do Kuat Eko, uma

combinagdo de guarand e cha verde, fato inédito na categorial6.

Figura 29 — Extensdes de linha Kuat Zero e Kuat Eko
Fonte: Packaging World

De modo geral, o que se observa nessa primeira fase da nova identidade visual
do Kuat ¢ o primor pela clareza, através do uso uniforme das cores, e pela simplicidade
de elementos. Entretanto, durante a elaborag@o deste trabalho, pouco mais de dois anos
desde que as novas embalagens foram colocadas no mercado, a marca vem fazendo
pequenas modificagdes na diagramagdo e composicdo grafica desse /layout (ver esquema
2).

Numa primeira atualizagdo, a letra K mantém seu corpo e cor originais e circulo
vermelho representante do fruto do guarand estd menor. A palavra Kuat, que foi
deslocada para a direita da letra K e incorpora o mesmo tom de verde, vem
acompanhada abaixo pela palavra guarand (na cor branca). Tal mudanga destaca o nome
completo da bebida, Kuat, e torna claro, ainda que discretamente, que o liquido vendido
¢ um guarana, fato que outrora ficava resignado a uma pequena nota no canto inferior

direito do /ayout que continha os dizeres “refrigerante de guarana”.

'S Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/guaran-kuat-abra-kba.html
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Esquema 2 — Elementos basicos da mensagem visual no Kuat (2008/2010)

Porém, na variacdo de linha Kuat Zero o procedimento foi feito seguindo
estritamente o padrdo visual presente ndo s6 na categoria de guaranas premium, mas em
outras extensdes correspondentes das demais categorias de refrigerantes de baixa
caloria, concorrentes indiretos do Kuat. Colocando-os lado a lado, percebe-se que esses
produtos tém em comum a utilizagdo das cores branca e prata como elemento

diferencial em relacdo aos seus originais.
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Figura 30 — Extensdes de linha Zero do setor de refrigerantes de baixa caloria
Fonte: Propagandas & boas idéias Wordpress, Varanda Delivery e Hippo

Em setembro de 2010, as embalagens do Kuat passaram mais uma vez por uma
atualizagdo grafica, na qual novos elementos sdo incorporados, iniciando ao mesmo
tempo outra nova vertente de comunicagdo com o publico, através da mudanca do

slogan “A gente muda, o mundo muda” para “O sabor marcante do guarana”. O novo
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slogan revela o posicionamento cada vez mais seguro da marca de se estabelecer
solidamente no segmento dos guaranas premium. A diferenciagcdo ¢ expandida também
para o sabor do produto, ao contrario do que foi anunciado no primeiro momento de
inser¢do do refrigerante no mercado.

Na atual configuragdo visual do produto, a letra K, que antes tinha o destaque
principal, passa a fazer parte integralmente do logotipo do Kuat, que mantém as mesmas
cor e tipografia, mas com uma adi¢do de ruido que lhe confere o aspecto de tinta fresca.
A palavra guarand também continua anexa ao logotipo, s6 que na cor vermelha. A
esfera do guarana sdo adicionados detalhes (novamente com textura de tinta) em tons de
verde e branco que dao aparéncia de volume e movimento, em primeiro e segundo
plano. O que h4 de completamente novo ¢ um desenho, que juntamente com o ponto
vermelho, remete a um ponto de exclamacio, sendo conectado ao restante da logomarca
pelo alongamento da haste inferior direita da letra K. Ao fundo sdo aplicados grafismos
em forma de losangos que, posicionados repetidamente, formam uma textura de tracado

irregular semelhante ao tronco de uma arvore ou pinturas corporais indigenas.
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Figura 31 — Atualizacdo da identidade visual do Kuat (2010)
Fonte: Clube Kuat

E interessante observar que, no /ayout retratado na figura 31, a mudan¢a na
diagrama¢do da marca ¢ acompanhada também de uma mudanca de estratégia de
design, uma vez que se passa tecnicamente de uma apresentacdo visual com énfase na

simplicidade e na clareza para outra mais profusa e complexa.
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Os detalhes incorporados de certa forma tiram a estabilidade que a marca
anterior tinha, devido ao grau de simetria e alinhamento dos elementos. Se, por um lado,
a atualizacdo deixa a leitura da peca vulnerdvel a leituras confusas e dificulte suas
aplicagdes, por outro continua transmitindo de forma mais dindmica os valores
simbolicos do Kuat. Este ultimo aspecto ¢ impresso na embalagem através da inclinag@o
da marca, que ¢ trazida de volta ao eixo de equilibrio horizontal pelo ponto de
exclamagdo. A palavra “guarand”, por sua vez, agora ¢ diretamente associada ao seu
respectivo referente (tanto na marca quanto no slogan), representado graficamente pela
esfera, através da correspondéncia de cores, pois todos esses elementos estdo no mesmo
tom de vermelho. O mesmo acontece com os componentes em verde (Kuat, tragco do
ponto de exclamagio e parte do slogan).
Nota veiculada no site da revista Exame'” indica que o objetivo do fabricante foi
aumentar ainda mais a participagdo de mercado do produto no setor de refrigerantes. A
adaptagdo, dessa vez realizada pelo escritorio de design Retina 78, serviu para conferir

movimento a marca, sem perder o seu aspecto jovial.

4.3 Discussio dos resultados obtidos

A titulo de analise, a atualizacdo gradativa da identidade visual do guarana Kuat,
da proposta inaugurada em 2008 para a apresentacdo grafica comercializada até o
presente momento do desenvolvimento deste estudo, pode ser considerada parte do
conceito de constante evolucdo adotado pela marca partir desse periodo. O fato de ela
estar sempre se reciclando mostra a preocupacdo que tem com as oscilagdes do mercado
e o compromisso de inovar na sua comunicagdo com o consumidor. Isso também auxilia
a evitar a entropia da marca, embora, por outro lado, talvez dificulte sua consolidagio
na categoria, pois uma marca sdlida deve construir uma identidade visual igualmente
firme para evitar que seus valores sejam transmitidos de maneira confusa ou efémera
(PEON, 2001).

A explorag@o do tom dourado nas embalagens age positivamente no destaque do
refrigerante, especialmente nas prateleiras dos supermercados. Como neste local os
produtos sdo separados por segmento ou “afinidade”, o consumidor esta exposto a
diversas marcas concorrentes, diretas e indiretas, ¢ se sobressai a embalagem que

chamar mais aten¢do e parecer confirmar os beneficios prometidos pelo produto em

' Disponivel em: http://exame.abril.com.br/marketing/galerias/embalagens/kuat-muda-embalagem-
aumentar-participacao-mercado-600117 (Acessado em 27/11/10, 21:27)
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suas campanhas publicitarias (FARINA, 1990; DANGER, 1973). Isto €, se destaca
aquela que melhor comunica o produto.

Se compararmos paralelamente as trés versdes de projeto grafico desenvolvidas
entre os anos de 2008 e 2010 (figura 32), notamos que a abordagem visual dessas
embalagens articula o conceito da marca de diferentes formas. As duas primeiras
apostam na leveza e simplicidade para facilitar a diferenciagdo da marca, eliminando
qualquer elemento que possa disputar com ela a aten¢do do observador. A economia
grafica e cromatica também faz com que o consumidor possa compreender de forma

mais facil e rapida a identidade visual.

Figura 31 — Atualizacdo da identidade visual do Kuat (2010)

Fonte: Foto de Rayana Vasconcelos

Uma vez que o publico ja tomou o devido conhecimento e manteve afinidade
com a marca, — embora, nesse contexto, dois anos ser um tempo relativamente curto
para que seja atingido esse nivel de solidez — € plausivel que a partir dai se tenha uma
liberdade maior na manipulagdo da marca. Seja para ganhar mercado ou aperfeigoar sua
linguagem visual, a terceira (e ultima, at¢ a conclusdo desta pesquisa) versdo da
apresentacdo grafica do Kuat permite que o comportamento dindmico que a imagem da
marca pode ter, mas sem se distanciar de seus principios basicos.

Durante o estudo, foi possivel observar uma relagdo muito interativa entre as
embalagens, especialmente as latas de aluminio, ¢ as demais midias utilizadas na
veiculagdo das campanhas publicitarias do Kuat. E uma constante, mesmo em diferentes

épocas, a sua aparicdo nos filmes, sempre situacdes de destaque e junto aos
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protagonistas. A fotografia dos comerciais também procura se adaptar as nuances
cromaticas da embalagem, para que ela tenha mais destaque ou para estabelecer um
padrdo visual coerente com o produto. Na campanha “Abra a cabega, beba Kuat”'®
(2003), por exemplo, que tinha como garoto propaganda o tenista Gustavo Kuerten, a
maioria dos personagens usa roupas vermelhas com detalhes em verde, caracteristica
marcante da embalagem. No “Manifesto”, filme que comunicou a reformulacdo visual
do Kuat em 2008, retira-se a saturagdo da grande maioria dos elementos (personagens,
cenario, iluminagdo), exceto no momento em que aparece maquina de refrigerante da
qual ¢ retirada a lata do produto.

A mudanga visual de 2005 ndo estd necessariamente relacionada ao
comportamento do seu principal concorrente, o Guarand Antarctica. Desde essa data até
o presente momento (2010), nem a marca nem a embalagem da bebida apresentaram
mudangas, exceto por edicdes limitadas especiais para determinados eventos, como as
Copas do Mundo de 2006 e 2010. Por outro lado, a concorréncia pode ter incentivado o
Kuat a mudar sua estratégia de mercado (que inclui a identidade visual do produto) no
sentido de diferencid-lo definitivamente na categoria, através da criagdo de uma

identidade propria e, até certo ponto, inovadora.

'® O comercial analisado mostra um depoimento do tenista, que segura um lata de Kuat na méo, falando
sobre sua infancia, quando ele queria ser jogador de futebol. Enquanto ele fala, aparecem cenas
simulando uma partida de futebol entre 0 menino Guga e seus amigos, que reclamam da sua atuacdo, pois
ele sempre faz jogadas caracteristicas do ténis, como chutar a bola por cima da rede ou para as laterais do
campo. Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=njNyYM8&2-4A (Acessado em 28 de novembro
de 2010)
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5. Consideragdes finais

Partindo das reflexdes e explanacdes anteriores, esse estudo, que teve por
objetivo compreender que ldgica fundamenta o processo de renovagdo do /ayout de um
produto de consumo, se encerra trazendo as principais conclusdes acerca do objeto de
analise. Tal objeto refere-se a apresentagdo visual das embalagens do guarand Kuat
como recurso comunicativo de marketing.

O trabalho conclui que a embalagem, sobretudo quando se fala de refrigerantes,
ndo sé identifica e protege o produto, mas também atua significativamente em todos os
momentos da sua exposi¢do midiatica, pois € a principal ferramenta que lhe da
visibilidade.

Presumimos igualmente que a Comunicagdo Visual realmente estabelece uma
conexao discursiva com seus interlocutores na medida em que exercita em suas obras
uma intera¢do que ndo se encerra no primeiro contato. A aptiddo técnica do artista pode
inclusive provocar uma mudang¢a no comportamento do observador a curto ou longo
prazo. Para esclarecer o que entendemos por discurso e de que forma ele se insere no

ambito da interatividade, recorreremos a premissa articulada por Maingueneau (2005,

p.54):

[...] Toda enunciag¢do, mesmo produzida sem a presenga de um destinatario,
é, de fato, marcada por uma inferatividade constitutiva (fala-se também de
dialogismo), ¢ uma troca, explicita ou implicita, com outros enunciadores,
virtuais ou reais, ¢ supde sempre a presenca de uma outra instdncia de
enunciacdo a qual se dirige o enunciador ¢ com relagdo a qual constrdi seu
proprio discurso.

No universo imagético, portanto, também se da esse processo de troca de
informagdo entre enunciador e destinatario, o primeiro se valendo da comunhio entre
textos verbais e ndo-verbais para obter uma resposta tanto sensitiva quanto emocional
do outro.

No caso do guarand Kuat, as mudancas estéticas que ocorreram na marca entre
2005 e 2010 estdao diretamente relacionadas ao seu posicionamento de mercado. Os
elementos graficos do Sistema de Identidade Visual (PEON, 2001) aqui sdo
manipulados no sentido de construir uma cadeia de valores simbodlicos que transmitam

que a marca ¢ jovem, atualizada e ousada. Estes aspectos sdo coerentes com o seu
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publico-alvo, cuja faixa etaria varia entre 18 e 24 anos'’, periodo de transicdo entre a
adolescéncia e a fase adulta.

A légica que fundamenta o processo de renovacdo estética de um produto &,
portanto, a logica do mercado, pois sdo avaliacdes decorrentes de pesquisas sobre as
preferéncias e percepcdes do consumidor que tragcam as diretrizes da sua comunicacio
grafica.

Toda investigag¢do cientifica busca contemplar um recorte de andlise de um
objeto que ndo se esgota. Portanto, o presente trabalho monografico € limitado para dar
conta de toda a complexidade que o problema em questdo comporta, devido a gama de
aspectos que podem ser abordados no universo do design grafico e suas possibilidades
de persuasdo. Neste sentido, estudos posteriores poderiam abordar com maior
profundidade a influéncia dos padrdes graficos aplicados as embalagens no campo da
comunicacao publicitaria. Outro desdobramento do tema seria examinar a percepcao do
consumidor frente a esses recursos ilustrativos e o seu papel na participa¢do de mercado
desses produtos.

Esperamos que, mesmo nas propor¢des de um trabalho de conclusdo de curso de
graduacdo, tenhamos contribuido para a ampliagdo do campo investigativo relativa a

problematica envolvida no processo de comunicag¢do visual de produtos de consumo.

' Fonte: http://www.cocacolabrasil.com.br/conteudos.asp?item=3 &secao=36&conteudo=98
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