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“As sociedades contemporaneas tendem a tornar os
seres humanos supérfluos como seres humanos”.
Hannah Arendt
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Vivemos hoje os reflexos de um conjunto de alteragdes no cendrio
V sociopolitico e econdmico iniciado e desenvolvido, ao longo das
duas dltimas décadas do século passado, nos grandes centros urbanos
do mundo ocidental. Pds-modernidade, segunda modernidade, neomo-
dernidade, modernidade tardia, hipermodernidade foram alguns nomes
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que lhe foram sugeridos. O advento da globalizacio, intensificado pelas
conexdes por satélite e pelo uso da internet, ajudou a superar as barreiras
geograficas e tornou mais complexa a percepcao espago-temporal, in-
tervindo, vigorosamente, em nossos modos de pensar, agir, comunicar,
produzir, vender e consumir. A velocidade acelerada dos acontecimen-
tos intensificou as trocas simbdlicas de tal forma que a busca pela novi-
dade se tornou imperativa. O design, como nao podia deixar de ser
— enquanto uma atividade intimamente ligada a produgdo de bens de
consumo e a constru¢do de ambientes — também sofreu modifica¢des
substantivas.

Esse modelo de sociedade foi chamado pelo sociélogo polonés Zyg-
munt Bauman (n. 1925) de liguido-moderna de consumidores. Nele
o consumo, de preferéncia ao trabalho, é o que define o perfil de cada
cidaddo em termos de pertencimento ou exclusdo, tornando-se a relagdao
com as mercadorias uma forma estratégica de constru¢io e sedimen-
tacdo da identidade pessoal no seio do grupo. A propdsito disso, o
antrop6logo argentino Nestor Garcia Canclini! esclarece que:

comprar objetos, pendura-los ou distribui-los pela casa,
assinalar-lhes um lugar e uma ordem, atribuir-lhes funcdes
na comunicagao com o0s outros, SA0 0s recursos para se pen-
sar o proprio corpo, a instdvel ordem social e as interacdes
incertas com os demais. Consumir é tornar mais inteligivel
um mundo onde o s6lido evapora.

Dentro de um quadro em que o design — por se tratar de um dos
principais elementos portadores de mensagens que uma empresa dispde
para se relacionar com o seu publico — se vé diante de surpreendentes
linhas de forca, pode-se dizer que nenhuma de suas modalidades se al-
terou tanto quanto o de design de embalagens. Responsaveis por trans-
portar, proteger € comunicar os beneficios de um produto quanto por
apresentar as supostas vantagens de uma marca, sao as embalagens que,
expostas nas vitrines de lojas e shoppings, disputam o olhar, o interesse
e o poder de compra dos transeuntes.

Entre as possibilidades de sua aplicagdo no mercado de consumo,
optou-se por analisar aqui, especificamente, as de perfume, buscando,

U'N. G. Canclini. Consumidores e cidaddos: Conflitos multiculturais da globa-
lizagdo, p. 83.

www.bocc.ubi.pt



O design de embalagens para perfumes em um cendrio pos-moderno 3

ao mesmo tempo, compreender como as novas intencionalidades do
design se manifestariam em tais produtos. Entretanto, antes de abor-
darmos os perfumes propriamente ditos, veremos como 0s aspectos
da possivel “transi¢do” de uma modernidade para uma suposta pds-
modernidade teriam afetaram as formas de projetar. Para tanto, apoiar-
nos-emos, fundamentalmente, nos encaminhamentos propostos por Ru-
dinei Kopp, em sua analise? do que chama de design grdfico cambiante.

2

Em seu livro, ele confronta duas l6gicas culturais — a do modernismo
e a do pds-modernismo — e elucida as razdes que nos teriam conduzido
a crise de paradigmas com que lidamos hoje. O modernismo — que
provém do conceito de moderno (do latim modernus, “atual”, “recente”,
“hodierno”) — se caracterizou, entre outras coisas, pela busca de um
rompimento consciente com as praticas artisticas tradicionais assim co-
mo pela inten¢do de contribuir para a viabilizacdo de uma nova reali-
dade social.

No que diz respeito a modernidade, afirma que suas raizes mais pro-
fundas se encontram na reforma luterana do século XVI e na revolugdo
cientifica do século XVII. Citando Bauman, acrescenta que “(foi nela)
que o homem (inventou) a si mesmo (...) (concebendo uma) nog¢do de
tempo separada da de espago”. Com uma confianga, cada vez maior,
nas possibilidades da ciéncia — uma modalidade de conhecimento que,
por seu rigor e confiabilidade, ndo deixou de ser investida, desde entao
— 0 homem moderno estaria muito perto, enfim, de reunir as condi¢des
minimas para uma dominac¢d@o segura € um planejamento total do pla-
neta.

Para Kopp, trés foram os movimentos que abriram caminho para o
afloramento e a sedimentacdo das feicdes modernas do design: o Estilo
vitoriano, o Arts & crafts e o Art nouveau. O primeiro, ocorrido na
Inglaterra da segunda revolug¢do industrial deu inicio as relacdes — dali
por diante, sempre mais estreitas — entre o projeto e a induistria, tendo se
destacado, sobretudo, por seu apego a elementos decorativos extraidos
do mundo natural e aos recursos da tipografia.

2 KOPP, R. Design grdfico cambiante. Santa Cruz do Sul: EDUNISC/Teres6polis:
2AB Editora, 2009.
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A partir de 1851, o Estilo vitoriano conviveu com o Arts & cratfs, de
William Morris (1834-96) que, apesar de também utilizar motivos ex-
traidos do mundo natural, recorreu a principios formalistas, que, mais
adiante, tornar-se-iam as marcas registradas de um padrao, por excelén-
cia, modernista.

Enfim, na virada do século XIX para o XX — e favorecendo ainda
mais um rompimento com o passado — veio a luz na Franca o Art nou-
veau que, com sua proposta de uma utiliza¢ao funcional do ornamento,
abriu caminho para uma estética mais objetiva e racionalista que logo
se manifestard nas produgdes graficas do periodo.

Por outro lado, a instabilidade politica da Europa, nos anos que an-
tecederam a eclos@o da primeira grande guerra, ensejou o surgimento de
movimentos vanguardistas que se encarregaram de instalar, no campo
das artes, aquele processo de ruptura. Fauves, expressionistas, cubis-
tas, futuristas, abstratos, dadas e surrealistas refletiram em suas obras
e antiobras aquele contexto conturbado, mediante a abolicao das refe-
réncias cléssicas, a ado¢do de poéticas construtivas e desconstrutivas,
angulos de visdo inusitados e experimentacdes irdnicas com colagens e
fotomontagens, etc.

A partir de entdo, ndo deixaram de ocorrer, entre os designers, in-
quietacdes que os conduziriam a uma estética que primava pela simpli-
cidade, pela padronizacdo e pela geometrizacdo. Foi através das con-
tribui¢des, principalmente, do construtivismo russo, do De Stijl e da
Bauhaus, que se consolidou o Estilo internacional, cujos paradigmas
de ordenacdo e alinhamento visuais através de uma grade (grid), de
uma diagramacao assimétrica e do uso objetivo de fotografias e pro-
porcdes matematicas, sintetizariam o ideal da sociedade moderna de
ordem, clareza e razdo.

As pretensdes futurosas do modernismo, por sua vez, nao resistiriam
aos acontecimentos que estavam por vir. A segunda grande guerra, que
deixou milhares de mortos e abrigou em si o terror do holocausto e, nas
décadas seguintes, o da guerra fria — uma guerra ideoldgica, eivada de
inseguranca e temor, que colocava em choque os valores comunistas e
os capitalistas — somada ao inesperado fracasso dos Estados Unidos na
guerra do Vietna resultou num cendrio de incertezas e de valoriza¢do do
tempo presente.

www.bocc.ubi.pt
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O festival de musica de Woodstock, no final de 1969 — marcado
pela apologia da liberdade e pela proclamacdo da paz — representou
bem esse momento histérico em que, definitivamente, comegou-se a
questionar valores como a verdade, a razdo, a identidade e o progresso.
Os hippies e os punks também marcaram aquele momento, com sua
rebeldia e contestagdo aguda do establishment, preparando o terreno
para uma sociedade que se pretendia ser “p6s-moderna”.

Foi necessdria apenas mais uma década para que se presenciasse,
de vez, aquilo que Bauman chamou de “modernidade dos liquidos e
fluidos”. A queda do Muro de Berlim — marco do fim da polaridade
politica mundial, associada ao advento da internet — fortaleceu o laco
entre as nacdes capitalistas, contribuindo e muito para a configuragao
de uma aldeia global neomcluhaniana.

Enquanto os modernistas rejeitavam o passado, o sentimento, a me-
moria e o ornamento, os pés-modernistas, movidos por uma descrencga
no progresso € na razao instrumental, ndo sé reatardo os lacos com a
tradicdo como nela buscardo parte substancial de suas referéncias. Es-
timulados pela expansao da World Wide Web, terdo uma necessidade de
cruzar as fronteiras e de misturar os géneros. Enquanto o modernismo
apostou na certeza e na concep¢do de um mundo linear em que os fatos
se tornam previsiveis a medida que sdo planejados e a atualidade proje-
tada num futuro melhor e estdvel, o pés-modernismo aprenderd a con-
viver com a incerteza, com um mundo transversal e complexo, em que,
a todo instante, mudangas advindas de multiplos locais poderdo afetar
quaisquer planejamentos, ndo havendo, portanto, agdo mais “segura” do
que viver (intensamente) o agora.

Diferentemente do sujeito moderno, iluminista, centrado, coerente,
unificado, dotado das capacidades da razdo, de consciéncia e de agdo,
cuja identidade brotava de seu préprio modo de ser, o pés-moderno
serd, de preferéncia, um sujeito socioldgico cuja identidade sera alta-
mente influenciada pelo ambiente em que vive, assim como por seus
relacionamentos e trocas ou, como diria Stuart Hall®, por suas “pos-
siveis” constru¢des de identidade.

3

3 HALL, S. A identidade cultural na pos-modernidade. Rio de Janeiro: DP&A,
1998.
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Assim como ocorreu com as artes, no momento de sua moderni-
zacdo, o design, de trés décadas para cd, vem absorvendo as referén-
cias trazidas pela entrada em cena da p6s-modernidade. Kopp apresenta
como manifestacoes relevantes desse momento de transi¢ao, os traba-
lhos do Push pin studio, o New wave typography, os trabalhos do grupo
milanés Memphis, a identidade visual da MTV, as capas de revistas e os
novos relégios Swatch.

Os trabalhos da década de 60 do Push pin Studio, escritério nova
iorquino fundado em 1954, foram marcados por uma clara rejeicao ao
ideais de funcionalidade e padronizag¢do. Para fugir do padrdo inter-
nacional, seus representantes se utilizaram de elementos do cotidiano
popular, da experiéncia pessoal, tentando reavivar o que seria préprio
das culturas locais.

Enquanto que o New wave typography se destacou nos anos 70,
através de um design mais intuitivo € menos regrado, € um layout mais
solto e menos linear, o ecletismo observado no Push pin studio foi adi-
ante resgatado pelo Memphis cujos projetos, que datam da década de 80,
se valeram de texturas e cores exuberantes e de elementos geométricos
descontraidos. Antes dos italianos, porém, os suicos ja manifestavam
um franco desapego ao modelo moderno.

O mundo audiovisual também sofreu importantes alteragdes, com o
canal musical de televisao MTV (Music television) — langado na década
de 80 para o publico jovem — se tornando um bom exemplo de como a
fluidez dos novos tempos se viu refletida no design. O logotipo do canal,
construido por um “M” tridimensional e o “TV” com uma letra “grafi-
tada”, podia ter as cores e texturas alteradas e assumir personalidades,
de acordo com o momento. A flexibilidade no uso do logotipo também
foi observada em revistas como The face, Shift, Ray gun e Emigre. No
ambito dos designers de produto, a marca sui¢ca Swatch, consagrada por
sua tradicdo e durabilidade, se propds a apresentar, para um novo con-
sumidor, um novo conceito de relégios. Com diversos modelos e cores,
os relogios se destinavam a durar ndo mais uma vida inteira, € sim o
tempo suficiente para que a vontade, por parte do usudrio, de seguir
determinado estilo continuasse.

Como vimos, Kopp chama de design cambiante esse novo modelo
de projeto, assumidamente flexivel e resultante de uma sociedade que
celebra a efemeridade, a diferenca, a moda e o consumo. A exemplo

www.bocc.ubi.pt
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do que ocorreu com a marca Swatch, o homem pds-moderno ird, como
nunca, se apropriar da (e investir na) capacidade do design em construir
estilos e despertar desejos, sendo cada vez mais diversificados os obje-
tos projetados sob essa logica e o perfume, nosso objeto de estudo, um
de seus maiores beneficiarios.

4

As embalagens, artigos originalmente associados a protecio e ao
transporte de mercadorias, na medida em que adquiriram as fungdes do
vendedor nas gondolas do varejo, vém assumindo a responsabilidade de
identificar, informar, atrair, seduzir e conquistar o consumidor. Proje-
tar a embalagem tornou-se, conseqiientemente, uma atividade tdo (ou
quase tdo) importante quanto o proprio produto.

Ha de se considerar, num projeto de embalagens, as necessidades
de ambas as partes: as da empresa, com toda a informacdo que de-
seja transmitir, de aspectos técnicos a simbélicos, e os do consumi-
dor sempre exigente e sensivel. Se antes predominava a preocupacdo
com os aspectos, digamos, mais “racionais”’ (dimensdo e resisténcia,
por exemplo) dos materiais, ao longo dos anos, o design das embal-
agens tornou-se fundamental para a construcdo de mensagens, assu-
mindo, com isso, também os aspectos emocionais. Inicialmente, porém,
a comunicagao visual e estrutural estava comprometida tdo-somente em
ser legivel, compreensivel e atraente aos olhos do receptor. Hoje, num
cendrio de consumidores bastante informados, questionadores e dvi-
dos por novidades, a comunicaciao necessita acrescentar algo mais, ou
seja, elementos que levem o espectador a uma experiéncia agradavel e
que, preferencialmente, estabeleca com ele uma conexao, transmitindo
a confianca de uma marca. A propdsito, Fabio Mestriner assim define o
papel do designer de embalagens:

Conhecer o consumidor, seus habitos de consumo, a manei-
ra como ele utiliza o produto, o que valoriza nele, como
escolhe, como compra, como estoca e assim por diante €
premissa fundamental que deve ser atendida pelo design da
embalagem que garante a conformidade entre o desenho
estrutural e da comunicagdo visual e as caracteristicas e
exigéncias do consumidor. O consumidor ndo separa do

www.bocc.ubi.pt
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conteddo a embalagem. Para ele, os dois constituem uma
Unica entidade, indivisivel, Por isso, o que ele encontra na
gbéndola do supermercado representa — de forma absoluta e
inapelavel — o trabalho de todos os que estiveram envolvi-
dos na elaboracio e fabricacdo do produto.*

Das mais simples as mais requintadas, as embalagens sdo, hoje, os
canais de comunicacdo mais eficientes que uma empresa dispde para
atingir seus clientes. Conforme dissemos, elas protegem, transportam,
identificam e informam, assim como atraem, seduzem e conquistam e,
por todas essas atribui¢des, carregam consigo a importante missao de
fazer valer toda uma série de esforcos de qualificacdo produtiva. Se ndo
protegerem e transportarem com eficiéncia, invalidardo os produtos. Se
ndo identificarem e informarem com clareza, o consumidor nao sabera
que se trata de algo de seu interesse. E, finalmente, se ndo conseguirem
atrair, seduzir e conquistar, outras o fardo em seu lugar. Afinal de con-
tas, num mercado competitivo como o atual, nenhum produto € mais
visto como insubstituivel.

Numa sociedade que glorifica o consumo e estimula a novidade, fa-
vorecendo através da efemeridade da moda, a possibilidade de construir
e reconstruir estilos de vida, o perfume €, provavelmente, um dos pro-
dutos que mais tem se valido das possibilidades de evocar a emog¢ao
através das embalagens. Responsdvel direto por tornar sua fragrancia
sensivel ao primeiro contato visual, a embalagem de um perfume é um
6timo exemplo da importancia de se saber trabalhar um aspecto emo-
cional no design.

5

Em principio, falar de perfumes poderia ser algo simples ja que eles
se resumem, basicamente, a algumas poucas classes. Uns sdo citricos,
outros amadeirados, outros ainda possuem um agradédvel cheiro de flo-
res e assim por diante. E possivel que, para um grupo de consumi-
dores que ndo aprecie perfumes, tudo se resuma a nomes de liquidos
fragrantes. No entanto, para aqueles grandes admiradores da arte de se

4 Retirado do artigo “O design e sua integracio com o sistema embalagem”, pu-
blicado em marg¢o de 2009 na revista Embanews.
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perfumar, o perfume é um composto magico que vai se desvelando na
medida em que reage com o ambiente e com a pele de cada individuo,
resultando num cheiro tnico e particular.

Tecnicamente falando, o perfume € uma composi¢do fragrante con-
stituida por extratos naturais e sintéticos dissolvidos em dlcool. A com-
binacdo de tais substancias resulta em notas olfativas que se dividem em
notas de saida, mais volateis e percebidas num primeiro momento, no-
tas de coracdo, que personificam o perfume e, finalmente, as notas de
fundo — a base de uma fragrancia — as de maior peso e que se difundem
na epiderme prolongando o cheiro no corpo.

De fato, a perfumaria dispde de um critério técnico que reduz mi-
lhares de combinagdes olfativas em cinco classes principais: floral,
oriental, chipre, lavanda e fougére. Dentre as possiveis combinacodes
de extratos de flores, raizes, folhas, madeiras, casacas de arvores, se-
mentes, graos, especiarias e frutas, € a impressao olfativa predominante
que ird classificar a fragrancia. Porém isso ndo exime o perfume de
possuir uma caracteristica propria, uma personalidade. A partir dessas
cinco classes € possivel distinguir ainda mais um determinado perfume.
Uma fragrancia floral pode variar como floral verde, frutal ou doce.
Um chipre feminino pode ser um chipre frutal, ou amadeirado, ao passo
que um chipre masculino pode ser um chipre fresco ou citrico. E, fi-
nalmente, sua classificacdo mais singular € o seu proprio nome, a sua
assinatura.

Entendendo que perfumes, num primeiro momento, dispdem de ele-
mentos que os classificam, pode parecer 6bvio que, para projetar suas
embalagens, bastaria identificar sua fragrancia predominante e repre-
senta-la, visual e formalmente, através de determinadas cores, materiais
e tipos de impressdo. Entretanto a fungdo de uma embalagem ndo se
resume a transmitir a fragrancia que carrega, mas, como visto ante-
riormente, também € preciso comunicar os valores da empresa que o
comercializa assim como se identificar com o consumidor pretendido.

Num universo de consumo onde as empresas objetivam o lucro e
seus consumidores a satisfacao de seus desejos e a busca de novidades,
a perfumaria se tornou um excelente terreno para aquilo que a sociedade
p6s-moderna vem demandando, a saber, a variedade e a segmentagdo de
estilos, a busca pelo singular, a busca do pertencimento, a idolatria ao
mundo das celebridades e, principalmente, a busca por emogdes. E é,
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exatamente, nessa direcdo que a producgdo de perfumes continuard pro-
gredindo. A cada ano intensificando sua producao, ndo ha outra maneira
de justificar o volume de langcamentos que através da segmentacdo das
cinco classes olfativas em estilos. Segundo Aschar (2010) “hd uma dé-
cada, eram lancados 80 rétulos por ano no mundo e, atualmente, sdo em
torno de 4007,

Além de ter contribuido bastante para o gosto do povo brasileiro pe-
los banhos e pelos cheiros, o design de embalagens também incremen-
tou por aqui o mercado de perfumaria. Mesmo que haja um ndmero
considerdvel de fragrancias disponiveis, a diversidade s estard com-
pleta se o visual conseguir materializd-la. Como foi dito, a intencao
de uma embalagem nao se resume a remeter ao cheiro, mas também
a mensagem que a empresa pretende transmitir. Com isso, é possivel
encontrar fragrincias direcionadas a publicos bem distintos € com pro-
postas bem variadas. A seguir serdo apresentadas, a titulo de exemplo,
as diferentes representacdes que uma determinada empresa pode dar a
mesma classe de fragrancias.

Classificagdo olfativa - Oriental Baunilha Frutal
Fragrancias quentes e infensas, compostas por madeiras, resinas, baunilha e diferentes frutas

Emprasa: O Boticario
Perfume: Capricha Might (50ml)

Composi¢ao™;

o Notas de saida: bergamota,
cassls, grapelruil & pessego.

o Motas de Corpo; jasmim,
ameixa. rosa @ lirio.

o MNotas de Fundo: ambar,
musk, sandalo e helictrépio.

Publico-alvo: adolescantes

Prago™: 52,90 capriche day & night 50mi - Duas novas fragrancias, vima

para o Dia e oulra para a Noite, que quando combinadas
resullam em varias oulras fragrancias, para as mals
diversas ocasides.

5 ASCHAR, R. Brasilesséncia: A cultura do perfume. Sao Paulo: Nova Cultural,
2001.
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Empresa: Natura
Perfuma: Humor 5 (75ml)

Composigao®:

o MNotas de saida: melao,
maga, morango, framboesa,
abacaxi, mirtilo e cereja,

o Notas de Corpo: muguet,
rosa, geranio, jasmin,
ciclamen, heliotropio e
gardénia.

o MNotas de Fundo: musk,
cedro, sandalo, ambar e
baunilha.

Publice-alvo: homens &

Natura Humor 5 tem uma fragrdncia floral sensual que
mulheres

combina frulas vermelhas, como a cereja, & sensualidade
Prego®: RS 76,50 dos jasmim e um fundo adocicado de vanila.

Empresa: Jequiti

Perfume: Cro (100ml)

Composigio®:

= MNotas de saida: botoes de
cassis, roma, bargamota,
manga, ameixa, groselha
negra e damasco.

o Notas de Corpo: orgquidea,

jasmin, rosa, gardénia,

cicldmen, osmanthus e

violeta,

Notas de Fundo: sandalo,

patchuli, vefiver, cedro, musk

e dmbar.

L=}

Publico-alvo: mulheres

Um perfume umico, lapidade como uma joia para
Prego™: RS 76,90 s 5 ll o

fransformar momentos comuns em extraordindrios.

* Dados extraidos do Guia de Perfume 2070 de Renata Aschar. ** Preco informados no site das
respectivas empresas no dia 05'10/2010

A tabela acima demonstra como € possivel encontrar perfumes com
notas olfativas similares — todos levam extrato de frutas, rosas, jasmim,
sandalo, musk e A&mbar — mas com abordagens visuais variadas e desti-
nadas a diferentes publicos. Enquanto o Capricho night se direciona ao
publico feminino e jovem, principalmente as leitoras da revista teen que
d4d nome a marca do perfume, o Humor 5 é mais voltado para homens
e mulheres modernos “antenados” nos acontecimentos do mundo. Por
sua vez, o Oro € um perfume destinado a mulheres, mas diferentemente
das duas fragrancias anteriores, comunica mais, visualmente, as idéias
de nobreza e de requinte. Tal como € apresentado no site da empresa
Jequiti, pretende ser como uma joia para sua consumidora. Essa tabela
€ apenas uma amostra daquilo que o mercado de perfumaria € capaz de
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realizar com o suporte do design, a servico de uma sociedade na qual
os individuos buscam se identificar, pertencer ou diferenciar através dos
varios produtos.

Talvez ndo tenha existido um periodo na histéria com relagdes tao
intensas e complexas e, por que nao dizer, paradoxais quanto o pds-
moderno. O cendrio atual confronta o resgate do passado e da tradi¢dao
com uma preocupacdo com o futuro, onde as convic¢des escapam entre
os dedos e nem mesmo sobre o que € presente se tem muito controle.
O que permanece sdo apenas as experiéncias, ou melhor, o calor das
mesmas.
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