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RESUMO

O foco desta tese centra-se na concegdo de uma embalagem destinada a um
produto de vestuario urbano, direcionando-se para a imagem e linguagem

visual da denominada empresa Vulter, emergente no sector do streetwear.

No mercado atual, os consumidores sdo confrontados com uma vasta
variedade de produtos. E fundamental para as marcas encontrar uma forma de
responder a desordem visual existente nos pontos de venda, com o intuito de
convencer os consumidores a adquirir o produto desejado, e desempenhar o

papel de veiculo comunicacional da marca.

A embalagem de um produto tem sido caraterizada como uma forte ferramenta
de comunicacao visual. Este estudo analisa e revé a influéncia do papel da
embalagem para um produto, como imagem da marca, bem como na influéncia

de decisdo de compra por parte do consumidor final.

O presente estudo foca-se especificamente na estrutura, desenho e mensagem
da embalagem de um produto, mas também no modo como esta pode afetar os
consumidores assim que percecionada, nomeadamente na interpretacao da

marca assim como no impacto que esta provoca nos consumidores.

O objetivo da presente tese € o desenvolvimento de um produto fisico, isto €&,
uma embalagem para vestuario urbano, assim como a analise e compreensao
da capacidade comunicacional que esta possui, de forma a destacar-se no

mercado.

Palavras- chave: Streetwear; Comunicagao; Embalagem; Marca



ABSTRACT

This thesis is centered in the creation of a package for Streetware stile
clothes, following the image and visual language of Vulter, an emerging

brand in the sector.

In these days , consumers are faced with an aray of products. It's
fundamental for a new brand to find a way to stand out in the visual
confusion exiting in the shoping points in order to convince consumers to

disire their products and identify the brand.

Comercial package is seen as a strong tool of visual comunication. This
study

reviews and analises the influence of paper as material in the“image brand” of

a product and impact in the final decision of the consumer.

My study is especificaly focused in the structure, form and visual message
of the product, but also in the way it can, when percived affect consumers

inetrpretation of the impact caused by the brand.

The goal of this thesis is to analyze and understand the comunicational
power of a packege for a piece of streetware clothe, and to complete it's

fisical develoment.

Keywords: Streetwear; Comunication; Packging; Brand
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1.1 Introducao ao Tema

O mercado de consumidor tem evoluido ao longo dos anos de forma muito rapida,
bem como o numero de concorrentes que, simultaneamente, aumentam a variedade
de produtos, de forma a responder ao crescimento e procura dos mesmos. As
empresas desenvolvem produtos cada vez mais inovadores, com o intuito de se
destacar da concorréncia de forma competitiva e também de oferecer um produto
revolucionario e distinto ao consumidor final.

Para solucionar a questao da competitividade entre as empresas frente ao mercado
de consumidor, estas recorreram ao uso das embalagens como elementos de
distincdo. Caracterizada como uma importante ferramenta de comunicacao, esta
permite as empresas apostar no processo de design, de modo a desenvolver
diferentes tipos de embalagens com o intuito de se destacar frente a concorréncia.
Por esta razdo, hoje em dia € possivel encontrar uma grande variedade de
embalagens em qualquer superficie comercial.

O design de embalagens tornou-se fator importante na comercializagdo dos
diversos produtos. Este tem o papel fundamental de comunicar a identidade da
marca, bem como os beneficios do produto para o consumidor final (Czinkota
et.al.,, 2007).

Consequentemente, como afirma Rundh (2009), estes acontecimentos deram
origem a diversas mudangas nas distintas areas de desenvolvimento da
embalagem, nomeadamente, na tecnologia, na escolha dos materiais, na logistica
da mesma, na preocupagdo ambiental e principalmente na preferéncia dos
consumidores. Todos estes atributos sdo fatores importantes para a estratégia de
comercializacdo da marca.

Dentro destes atributos, destacam-se as preferéncias do consumidor assim como
0 seu comportamento no ato de compra, uma vez que sdo questdes significativas
na concegao de uma nova embalagem. Esta possui elementos visuais cruciais na
sua estrutura, como a cor e a forma, que favorecem e impdem o significado da
marca para os consumidores.

O objetivo da presente tese, foca-se no estudo e desenvolvimento de uma

embalagem, destinada ao embalamento de uma pecga de vestuario da marca Vulter,
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esta destaca-se na cultura urbana, ou seja, o streetwear. Segundo o socidlogo
francés, Pierre Bourdieu (2000), este setor carateriza-se pela adaptagdao ao
campo ou espaco social, no qual, os agentes e grupos de agentes, sao definidos
a partir das posi¢gdes ocupadas e agregadas de acordo com a distribuicdo de
espécies de capital ou de poderes, sejam eles econdmicos, culturais, sociais e
simbdlicos (comumente denominados de prestigio, reputacao, fama).

Desta forma é pertinente perceber e analisar o conceito e fundamentos da empresa
em questao, a fim de desenvolver uma embalagem que responda aos critérios da
mesma, assim como conseguir atingir o consumidor através de uma estratégia

comunicacional adequada ao seu publico-alvo.

1.2 Motivacoes e Interesses

Sendo fundador e criador da Vulter, marca Portuguesa de vestuario urbano, optou-
se por conjugar a atividade académica com a atividade profissional, de modo a
desenvolver uma investigacdo que fortalega a viabilidade do projeto. Esta tem o
intuito de projetar uma embalagem para uma pecga de vestuario urbano, com o
objetivo de estabelecer-se no mercado de uma forma sdlida e reconhecivel pelo
consumidor.

Atualmente, a forte influéncia do design no desenvolvimento criativo de uma marca é
sindbnimo de uma estrutura equilibrada e de tonificagdo do caracter da mesma,
sendo o design o fator de diferenciacao.

Do ponto de vista académico, pretende-se aplicar e conjugar os conhecimentos
adquiridos ao longo do percurso de aprendizagem, como conceitos e
metodologias de design, que seréo bastante uteis a nivel profissional.

Em relagcédo ao projeto em si, caso o produto desenvolvido seja bem-sucedido na
sua implementacdo no mercado, este sera um fator de destaque e de

reconhecimento para o Instituto Politécnico de Viana do Castelo.
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1.3 Objetivos

Numa primeira abordagem, procura-se explorar de forma fundamentada o conceito
do streetwear, com o fim de entender a sua filosofia e modo de vida. A presente
tese consiste na analise da embalagem como meio comunicacional de um produto,
ou seja, a capacidade que a embalagem possui como meio de comunicagao das
caracteristicas da marca e do produto, assim como na conquista e influéncia na
decisao de compra do consumidor.

Considera-se fundamental desenvolver um produto que responda a todas as

necessidades, tanto da marca como do consumidor, sendo elas:

- Como utilizar a embalagem como representagcéo da marca e do produto?
- Qual a possibilidade de associar a embalagem uma dupla funcionalidade, sem
excluir o seu objetivo principal?

- Como inserir as novas tecnologias no design de embalagem?

A presente tese pretende responder as questdes levantadas. Assim, seguidamente
ira analisar dois estudos de caso, com o intuito de os perceber e comparar em

diversas situag¢des aplicando os conhecimentos adquiridos ao longo do projeto.

1.4 Metodologia

O seguimento metodologico da presente tese esta caraterizado em dois
segmentos, sendo o primeiro bibliografico e o segundo pratico. Segundo o autor
Bruno Munari (1998), o método de projeto intitula-se apenas por uma série de
operagbes organizadas numa ordem coerente. O seu fim procura alcangar um

resultado satisfatério de uma forma simples e eficaz.
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12 Fase: Fase de pesquisa, de recolha, de analise, de selecdo e de avaliagao de

dados

- Pesquisa e estudo bibliografico;
- Pesquisa relacionada com as caracteristicas do streetwear,
- Pesquisa dos elementos graficos e visuais para a concegao de uma embalagem;

- Consideracdes dos varios elementos visuais e estruturais da embalagem.

Na primeira fase deste projeto académico, o estudo bibliografico consiste numa
analise com base em pesquisas bibliograficas capazes de percecionar e confrontar
conceitos, nomeadamente, o streetwear, a comunicagao visual e a embalagem,

temas importantes para o desenvolvimento do projeto em questéo.

22 Fase: Desenvolvimento projetual referente a criagcdo de uma embalagem

- Desenvolvimento da imagem visual,
- Desenvolvimento estrutural da embalagem;

- Aplicagao datecnologia.

Na segunda fase deste projeto académico, o estudo assenta no desenvolvimento
pratico da embalagem, com o intuito de responder a questdes estruturais,

cromaticas, comunicacionais, funcionais e tecnolégicas.

32 Fase: Intervencdo com entidades

- Pesquisa de fornecedores dos diversos materiais necessarios na elaboracéo da
embalagem;

- Reuniao com os diversos fornecedores;

- Solugdes finais.
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A terceira fase deste projeto académico consiste na procura de diversas empresas
relacionadas com o tema em questdo, de modo a fornecer todas as informacdes
necessarias para o desenvolvimento do projeto, assim como o seu devido

orgamento.

1.5 Organizacao e estrutura da tese

A organizagao e estrutura da presente tese encontra-se dividida em seis capitulos.
No conteudo apresentado segue um estudo adequado e objetivo para o foco
principal desta tese, sendo este o desenvolvimento de uma embalagem para uma

peca de vestuario urbano.

Capitulo I: Descreve o ambito e objetivos que possibilitam o desenvolvimento deste
projeto. Aborda perspetivas da criagdo de uma embalagem para o produto da
marca nacional de vestuario streetwear Vulter e coloca questdes relacionadas com

o tema da tese.

Capitulo II: Pretende abordar o ponto central desta tese, salientando o histérico e
crescimento da empresa acima referida, a qual o projeto se direciona. Isto é
possivel com o estudo da vertente cultural da marca, o streetwear, assim como a

analise do produto para o qual a embalagem se destina.

Capitulo lll: Neste capitulo aborda-se o tema “Embalagem”. Desta forma, é
pertinente um estudo prévio da sua evolugdo histérica, assim como os tipos
existentes no mercado, as fungdes que esta dispde, os materiais, a importancia da
embalagem para o produto, a embalagem como meio de interacdo e a
sustentabilidade da mesma. A comunicagdo visual na embalagem revela-se um
fator importante na sua caraterizacdo, levando ao estudo e implementacdo de
elementos como a cor, a forma, a tipografia e as suas informacgdes. A tecnologia
atualmente faz parte do nosso quotidiano, sendo importante analisar a questao da

embalagem no futuro.
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2.1 A marca Vulter

\IULTEB,

Figura 1: Logdtipo Vulter

A Vulter € uma marca portuguesa de vestuario urbano, fundada por Mathieu da
Costa, Joni Lopes e Nelson Rego. Composta por uma vasta equipa multidisciplinar,
dedica-se ao desenvolvimento e produgcdo de novos produtos, conjuga a alta
qualidade do setor téxtil portugués com o design, a tradigdo e a arte urbana.
Distingue-se pela imponéncia da sua imagem visual, procura proporcionar uma
forte alternativa ao vestuario do género, proveniente de paises estrangeiros,
seguindo altos niveis de qualidade e inovagao aliados a uma forte influéncia do
design contemporaneo na projegdo do vestuario, embalagens, comunicagéo e
divulgagao do produto.

Segundo a Vulter, com a atual crise econémica, deu-se uma alteragao profunda na
sociedade moderna, alterando habitos e comportamentos de grande parte dos
jovens, devido ao aumento do desemprego e da pobreza, o que provocou
mudancas no seu modo de ver e viver o quotidiano. Fortemente influenciados por
estilos e modas internacionais, os jovens procuram estilos que se apropriem a todos
os fatores sociais em que se enquadram, sendo assim fundamental proporcionar e
oferecer um tipo de produto que satisfaca as novas necessidades e tendéncias.

A imagem de marca da Vulter retrata o seu conceito através do seu logdtipo,
vestuario, catalogos e plataformas digitais, sendo que todos estes suportes vao de
encontro ao conceito estabelecido. O conceito da imagem Vulter, o “abutre”, é o
reflexo destas constantes alteragdes sociais, um animal pouco violento que, ao
contrario do Homem, aproveita o que ha muito morreu e apodreceu para se

alimentar, tornando assim o meio ambiente em que habita num local mais limpo e
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agradavel para todos, onde a necessidade de lutar torna-se desnecessario,
prevalecendo a inteligéncia da sobrevivéncia.

Numa primeira abordagem, a Vulter destina-se a jovens de ambos os sexos, da
faixa etaria entre os quinze e os trinta anos. Focada em satisfazer as necessidades
e gostos dos jovens com apeténcias para o desporto, a danga, a pintura, a musica,
entre muitas outras atividades, que se desenvolvam em ambientes urbanos. O
principal objetivo da marca é reconhecer nestes jovens todo o seu potencial, que
por vezes é subestimado, atribuindo-lhes uma identidade e imagem com que se
revejam e identifiquem. A marca pretende aliar a identidade cultural portuguesa ao
streetwear?, como se de um revivalismo se tratasse. Acha necessario vivenciar,
experienciar e reconhecer quais as necessidades do seu publico-alvo, fator
fundamental para compreensao da sua filosofia de vida. A Vulter destaca-se pela
capacidade de diferenciagdo do seu logétipo, sendo um dos principais focos de
atencdo de uma marca.

Todos os aspetos comunicativos da marca tém como principal objetivo e fungéo
serem completamente inovadores e persuasivos, tanto nos produtos desenvolvidos
como na publicidade destes. Desta forma, a marca é capaz de se diferenciar da
concorréncia, de modo a destacar-se no mercado e concorrer com outras marcas
nacionais e internacionais semelhantes.

A Vulter abragou, ao longo dos anos 2013/2014, a iniciativa implementada pelo
Passaporte para o Empreendedorismo, a qual pretende estimular os jovens
empreendedores qualificados a desenvolverem o0 seu projeto de
empreendedorismo inovador, que se encontre em fase inicial, facultando um
conjunto de ferramentas técnicas e financeiras. A marca esteve presente na 17°
Feira do Empreendedor, organizada pela ANJE (Associacdo Nacional de Jovens
Empresarios) subordinada ao tema “Born Global”, o que Ihe permitiu a divulgagao
da marca, o contato com o seu publico-alvo e o estabelecimento de contactos
profissionais. A Vulter inseriu-se no mercado nacional de forma consolidada em
2014.

2 Street significa rua, Wear significa roupa, a sua conjugagao traduz-se em roupa de rua, roupa
confortavel. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles -portugues/street?express=STREET+WEAR)
acedido em 1 de Mar. de 2015.
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Os seus produtos podem ser encontrados no mercado nacional, em diversas
cidades do pais, nomeadamente em Viana do Castelo, Esposende, Braga, Trofa,
Vizela, Espinho, Leiria, Marinha Grande, Nazaré, Caldas da Rainha e Lisboa.

De momento, o principal objetivo da marca é continuar a diferenciar-se no mercado
nacional, de uma forma sustentavel e solida. A Vulter pretende ser reconhecida
como uma marca irreverente, funcional e de elevada qualidade. Com o

amadurecimento do projeto, o proximo objetivo sera a internacionalizagéao.

2.2 Evolucao do Streetwear

A moda urbana, mais propriamente a moda do streetwear, teve origem nos Estados
Unidos da América, em meados dos anos 70, com o surgimento da cultura urbana
e os seus diversos componentes. Como o seu nome indica, esta foi inspirada e
criada nas ruas, nasce das comunidades inspiradas pelos desportos radicais, tal

como o skateboard®, o surf*, a musica punk5, o hip-hop®, o reggae’, o rap®, a arte

3 Andar de Skate. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles-portugues/skateboard) acedido em 4
de Mar. de 2015.

4 Desporto nautico que consiste em acompanhar o rebentar das ondas mantendo-se em equilibrio
sobre a prancha. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/surf) acedido em 4 de Mar.
de 2015.

5 Movimento juvenil de contestagdo dos valores social vigente que teve no inicio na Gra-Bretanha
na década de 70 e se caracterizou po sinais exteriores de provocagao (no vestuario, cortes de
cabelo, piercings, etc.). (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/punk) acedido em 4
de Mar. De 2015.

8 Forma de cultura popular nas areas da musica, danga e arte, surgida nas grandes cidades norte-
americanas. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/hip-hop) acedido em 4 de Mar.
de 2015.

7 Estilo musical que une ritmos caribenhos com o jazz e o rhythm ande blues, e foi o simbolo dos
movimentos politico-sociais jamaicanos nas décadas de 60 e 70.

(http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/ reggae) acedido em 6 de Mar. de 2015.

8 Estilo musical em que a letra é dita rapida e ritmadamente.
(http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/ rap) acedido em 6 de Mar. de 2015.
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urbana, como o grafit® e a danga, dentro de outros movimentos culturais e artisticos
no centro das grandes aglomeracgoes.

Esta influéncia surge da necessidade de expressdo, que permitiu aos jovens
mostrar a sua pertenga a uma cultura, mas também para reafirmar a sua
individualidade numa sociedade que tende a marginaliza-los.

Deste modo, o conceito do movimento streetwear baseia-se na autenticidade, na
originalidade e na liberdade, pilares que acompanharam o movimento em cada
uma das suas evolugdes, validas até aos dias de hoje.

Segundo Vogel (2007), o streetwear pode ser entendido como a base de uma
cultura, extremamente independente e com caracteristicas dindmicas e alternativas,
onde o vestuario € executado, adaptado e vestido, dependendo de determinados
padrées e estilos de vida. Desta forma, a sociedade sentiu a necessidade de
exprimir a sua insatisfagao através das varias vertentes urbanas.

A arte urbana é vista como um trabalho social, um ramo de produg¢ao da cidade,
expondo e materializando os seus conflitos sociais. E uma construcéo de relagdes
de alteridade, sendo o modo pelo qual as pessoas se humanizam por meio de
praticas que criam a existéncia social, econdmica, politica, religiosa, inteletual e
artistica (Chaui, 1995).

Nas ruas, a moda passa a ser transformada e modificada, tornando-se num
movimento com capacidade de possuir novas perspetivas e novas linhas, sendo
que os diversos procedimentos de escolha e aceitagdo do vestuario desviam-se
dos tradicionais canais impostos pelos profissionais e designers.

Assim, os consumidores tém o valor de serem favorecidos por uma certa autonomia
relativamente a escolha do seu vestuario, considerando por opgédo pessoal a ndo-
aceitacdo das modas sazonais, realcando a sua afirmacgéo. O antropdlogo inglés
Ted Polhemus (1994), apresenta este conceito como “supermercados de estilos”.
As ruas passam a ser classificadas como espacgos facultativos para divulgacéo,

aprovagao, negacgao e evolugdo da moda. A moda urbana é aclamada, devido ao

9 Desenho, frase ou palavra, normalmente de caracter jocoso, informativo, contestatario ou
obsceno, feito geralmente com tinta spray. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-
portuguesa/graf%C3%ADti) acedido em 7 de Mar. de 2015.
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reconhecimento das propostas e tendéncias, que ao encontrarem efeitos no
interesse de consumo dos individuos, sao aprovados. As ruas, também podem ser
ditadas como espagos férteis para o desenvolvimento de novas modas e culturas
urbanas, que acabam por inspirar estilistas e designers em novas tendéncias.
Reconhece-se que a moda passou a ser considerada pelas ruas e nas ruas, a partir
da década de 60, consolidando assim, uma relacdo de mutua afetagcdo e
contiguidade.

Contemplando as ruas, estas tem um papel importante no surgimento da moda,
como a conhecemos, sendo um sistema ciclico de mudangas, argumentando que, ja
no passado, era nas ruas que as modas se construiam, ficavam conhecidas, eram
aclamadas ou rejeitadas pelo publico, passavam a ser copiadas e depois
desapareciam (Crane, 2006).

A influéncia dos individuos ricos, que circulavam de forma elegante pelas ruas, com a
sua imagem sofisticada, ndo era o unico cédigo de conduta, mas também derivava
da elaboragcdo das montras de superficies comerciais, que impunham o que se
deveria vestir. E possivel relacionar o aparecimento da moda com o surgimento da
grande imprensa, pois as revistas acabariam por evidenciar e dar visibilidade ao
vestuario, tornando a moda num fendémeno social.

Assim sendo, a comunicagdo passou a ser fator divulgativo da moda, obtendo
visibilidade ndo s6 nas montras das lojas, mas também em eventos, capas de

revista e programas televisivos, com o intuito de ser consumida nas ruas.

2.2.1 Influéncias do Streetwear

Como o seu nome indica, o sfreetwear nasceu na rua, mais precisamente sobre o
alcatrao. Aparece no centro de uma populagao citadina e jovem. Este novo estilo
de vestuario esta ligado a pratica de um desporto recente nos anos 70, o
Skateboard.

Antes de serem criadas infraestruturas especificas para a pratica deste desporto,
0s Skaters invadiam até ao ultimo metro quadrado de alcatrao que tinham a sua
disposigéo, ou seja, a rua tornou-se o seu territério, um quadro informal que justifica
a sua real liberdade no vestuario.

@] seu estilo, inspirado pelos surfistas, baseava-
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se a volta de dois principios, primeiramente na influéncia do sportswear'®© e do
equipamento desportivo onde o conforto e a robustez permitiam praticar a vontade o
seu desporto extremo e acrobatico, em segundo lugar na apropriacdo e na
personalizagdo do vestuario base, assinada por marcas que pertencem a cultura
popular americana (Josh, 2010).

Segundo o autor, o estilo dos surfistas entende-se como “cool atitude™
californiana, prépria da cultura hippie'2. Foi neste estilo que os skaters se inspiraram
e privilegiaram um vestuario confortavel e acessivel, mas acima de tudo robusto, uma
vez que se desgasta e rasga-se com muita facilidade, devido a pratica da sua
atividade. A liberdade de vestuario € representativa do espirito do skateboard. Os
Skaters compuseram o seu estilo inspirando-se no estilo de roupa casual e no
equipamento desportivo. Dentro dos seus elementos de vestuario, destacam-se a T-
shirt'3, as calgas de ganga, os calgdes, as sweats' e os ténis. Estas pecas foram
sendo substituidas e renovadas por novas tendéncias, de forma a responder as suas
necessidades.

O autor refere que é dificil definir com precisdo a época de surgimento do estilo hip-
hop, uma vez que este movimento se compde de multiplas iniciativas criativas. Numa
primeira abordagem é significativo observar como os jovens se singularizam. A sua
origem tem o intuito de criar o seu proprio estilo, exibindo a sua identidade no hip-

hop. Os pioneiros deste movimento foram os jovens de bairros desfavorecidos

10 Vestuario desportivo (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/sportswear) acedido
em 15 de Mar. de 2015.

11 Atitude calma e descontraida (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/COOL)
cedido em 15 de Mar. de 2015.

12 Adepto de um movimento de juventude das décadas de 60 e 70, caracterizado pela recusa dos
valores e moral tradicionais, e pela defesa da paz e amor universais.
(http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/ hippie) acedido em 15 de Mar. de 2015.

13 Pega de vestuario, tipicamente de algodao, que cobre o tronco, de manga curta, e que, quando
desdobrada, tem a forma de um T. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/t-shirt)
acedido em 16 de Mar. de 2015.

14 Camisola de malha, geralmente de algoddo e com mangas compridas, usada em situagdes

informais ou desportivas. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles-portugues/Sweat) acedido em
16 de Mar. de 2015.
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que dispunham de poucos meios financeiros. Para atingir estes objetivos, e com
apenas alguns trocos no bolso, recorreram a sua imaginagao para se adaptar,
associar e combinar o vestuario. As suas inspiracdes sao diversas, imitam atitudes
que encontram na rua ou no cinema, a partir de membros de gangs's,
proxenetas'®, estrelas de desporto, cantores de reggae, artistas do jazz, atores ou
campedes de artes marciais, vistos como figuras fascinantes, cheias de ideias
criativas. A esséncia deste estilo de vestuario reside na ingenuidade dos seus
criadores, involuntariamente cada membro do hip-hop participava nesta troca de
ideias que fundou os cédigos da moda urbana.

O estilo Breaker Boys é utilizado pelos B. Boys praticantes de breakdance'” que,
executam uma danca no solo, o Break'8. As suas qualidades, competéncias e
treinos fisicos demonstrados, sado equivalentes aos da ginastica. Portanto, ndo é
surpreendente que os B. Boys tenham adquirido um estilo influenciado pelo
vestuario desportivo, como as calcas de fato de treino, onde a flexibilidade e o
conforto sao perfeitamente apropriados a sua pratica (Josh, 2010).
Consequentemente, o estilo dos rappers'® baseia-se em trajes subdimensionais da
sua aparéncia caricatural, mas também na sua forma de falar, o “caldao”. O vestuario
dos rappers é amplo, os seus acessorios chamam a atengao e os seus verbos sao
particularmente crus. Este espirito XXL &€ omnipresente no estilo de vestuario do

rapper (Josh, 2010).

5 Associagdo de malfeitores ou criminosos, bando ou quadrilha.
(http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/ gang) acedido em 16 de Mar. de 2015.

16 Pessoa que recebe rendimentos através da prostituigdo de outrem.
(http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/PROXENETAS ) acedido em 16 de Mar. de
2015.

7 Danga que surgio em 1970/80, caracterizada por movimentos acrobaticos, executados de modo
rapido e energético ao som de musica rap (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-

portuguesa/BREAKDANCE) acedido de 16 de Mar. de 2015.

8 Forma reduzida de breakdance. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/BREAK)
acedido em 16 de Mar. de 2015.

9 Rapper, rap artista. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/portugues-ingles/rapper) acedido em 16
de Mar. de 2015.
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O autor menciona que, ao contrario dos rappers, os artistas do grafiti sdo homens
do escuro, sempre prontos para fugir ao perigo. Estes exercem a sua disciplina
artistica num quadro ilegal como, muros da cidade, autocarros, metros, estas sao
algumas das suas telas urbanas. Os grafiters privilegiam o aspeto funcional do seu
vestuario, de forma a adaptar-se ao ambiente urbano potencialmente hostil. Ao
contrario dos rappers, estes nao vestem roupas largas, adotam o vestuario mais
préximo do vestuario do trabalhador. Neste espirito, adotaram as calgas de
carpinteiro, caraterizadas pelo seu largo bolso lateral numa das pernas, sendo uma
carateristica bastante funcional para a sua pratica. O uso do colete permite que
estes se mantenham quentes, deixando-os livres de movimentos. Como os
praticantes de skate, os artistas do grafiti escolhem marcas enraizadas na cultura
popular americana. O artista do grafiti deve ser discreto, desta forma recorre ao uso
do hoodie?° (acessorio dos rappers), permitindo esconder a sua identidade.

Ja em meados dos anos 80, a mensagem dos rappers endureceu-se, dando inicio
ao estilo bling-bling?’. O estilo musical evolui para o rap “hard core”?2, através do
qual os jovens adotaram uma atitude agressiva, inspiravam-se no estilo de vida dos
membros de gang: dinheiro facil, carros de luxo e raparigas bonitas. Estes usam a
violéncia nas palavras agressivas, nao para chocar nem provocar deliberadamente,
mas para transcrever uma realidade. Para dar mais forga a sua mensagem, estes
distinguiam-se através das suas aparéncias em novos codigos exuberantes. Mais
que os B. Boys ou os grafiters, estes sempre privilegiaram um estilo de vestuario

mais chamativo, com um gosto pronunciado.

20 Jovem normalmente desordeiro, que usa camisola com capuz
(http://www.infopedia.pt/dicionarios/portugues-ingles/hoodie) acedido em 16 de Mar. de 2015.

21 Ostensivo, espalhafatoso, espampanante, chamativo.
(http://www.infopedia.pt/dicionarios/portugues-ingles/bling-bling) acedido em 16 de Mar. de 2015.

22 Pyro e duro, ferrenho, incondicional, pesado. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/portugues-
ingles/hard core) acedido em 16 de Mar. de 2015.
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INFLUENCIAS DOS DIVERSOS ESTILOS - STREETWEAR

ORIGEM DESPORTIVA
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Figura 2: Timeline das influéncias dos diversos estilos
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2.3 Proposta de projeto para a empresa Vulter

A Vulter apresenta uma proposta para o desenvolvimento de uma embalagem
relativamente ao seu “Best Seller”, isto €, o produto mais vendido da marca, a sweat
“Black Vulture I,

Este surgiu pela primeira vez na colegdo Outono/Inverno 2015 da marca, mas por
uma questao de procura do mercado. A marca decidiu produzi-lo e comercializa-lo
novamente na sua cole¢cao Outono/Inverno 2016, melhorando certos aspetos do
mesmo.

Numa primeira abordagem, este produto baseia-se na sua imagem de marca, o
abutre, assim a marca criou um produto de cor preta, capaz de passar
despercebido no seu meio ambiente.

O principal objetivo da marca no desenvolvimento deste produto foi responder as
necessidades do seu publico-alvo, praticantes de desportos radicais e artistas de
arte urbana. Desta forma, a Vulter criou um produto exclusivo, que se adapta as
necessidades do consumidor, capaz de o acompanhar no seu dia-a-dia, de forma

simples, funcional e esteticamente atrativa.

vuma}

ANIMAL A SOLTA

Figura 3: Campanha publicitaria Vulter

A “Black Vulture II’, é desenvolvida numa malha 100% algod&o de cor preta e
dispde de diversas caracteristicas tais como, um bolso canguru, situado no centro

da parte frontal da mesma (o utilizador pode guardar os seus objetos pessoais)
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e no seu interior pode encontrar uma entrada para headphones (o utilizador pode
ouvir musica sem constrangimento), um bolso de brago situado na manga esquerda
(permite guardar objetos mais pequenos, nomeadamente dinheiro), possui
também um fecho central, o que possibilita ao utilizador adaptar-se as condi¢des
climatéricas (calor e frio). Finalmente apresenta a particularidade de ter um capuz
com opgao passa montanha, fator exclusivo da mesma, este permite ao utilizador
proteger-se do frio, assim como proteger o grafiter na inalagao de tinta enquanto
pinta, possibilitando também encobrir o seu rosto (mudanga de identidade).

Em 2015, este produto fez parte integrante da colegao “Animal a solta” da marca,
foi apresentado como se fosse um “animal/pessoa” perigoso(a) que tivesse fugido
do seu habitat, portanto toda a comunicacdo do mesmo seguiu esta vertente
agressiva. Desta forma, a embalagem que lhe foi atribuida, foi um saco de caga
desenvolvido em rede anti-passaro executado de forma manufaturada (tradicéo -
um dos pilares da marca). Assim sendo, a camisola foi apresentada como se fosse
um animal capturado e levado no saco, com uma etiqueta de forma triangular e de
cor amarela, representando o perigo, com a descrigdo: “Atencdo, o animal ainda
pode estar vivo” (Figura 4). Este produto foi entdo comercializado nos seus devidos
pontos de venda nesta embalagem, substituindo o saco tradicional para o transporte

do produto.
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Figura 4: Campanha publicitaria Vulter

28



Como foi referido anteriormente, a proposta deste projeto consiste no
desenvolvimento de uma embalagem para o produto, “Black Vulture II”, produzido
para a colecao Outono/Inverno 2016. A marca pretende uma nova embalagem para
este produto, uma vez que em 2015, através da embalagem representada pretendia
demonstrar a vertente tradicional do seu conceito. Atualmente, com o seu melhor
posicionamento no mercado, esta deseja uma embalagem que represente a sua
imagem visual, a sua qualidade, as suas funcionalidades, a sua exclusividade,
assim como toda a sua filosofia de vida. Deste modo, tenciona-se criar uma
embalagem que transmita todos os atributos da marca, tendo por objetivo, alcangar
0 seu publico-alvo, trabalhar uma imagem visual irreverente e desenvolver um

produto que responda as necessidades do mesmo.

Figura 5: Campanha publicitaria Vulter
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3.1 Breve historia da embalagem

A embalagem como a conhecemos atualmente sofreu varias influéncias ao longo do
tempo, devido aos varios episddios histéricos ocorridos (Klimchuck et.al., 2012).
Com a evolugédo da sociedade, bem como da comunicagdo, imagens e palavras
foram adicionadas de forma a melhorar a comunicagdo da embalagem. Além das
suas fungbes basicas, a embalagem regenerou-se passando de um elemento
utilitario para um suporte comunicacional. Esta proporciona momentos exclusivos
no ato de compra, como também cria um vinculo entre 0 consumidor e a marca
(DuPuis et.al., 2011)

Segundo Endler Danilo (2000), desde os tempos primordiais, o Pitecantropos?? ja
sentia a necessidade de possuir “algo” que lhe permitisse transportar e conservar
um determinado produto, nomeadamente, alimentos, liquidos, objetos pessoais,
entre outros, isto devido a distancia existente entre a comunidade e o local de caga.
A sua criatividade fez com que recorresse ao seu meio envolvente de forma a
encontrar a solugdo para o seu problema, procurou materiais organicos, que
respondessem as necessidades. Os troncos, as conchas, as ossadas de animais e
os tecidos, foram as primeiras embalagens empregadas pelo Homem.

Na antiguidade, aproximadamente no ano 4000 a.C, deu-se inicio as trocas
comerciais entre as civilizagbes egipcias e mesopotamicas. Para permitir esta
troca, os produtos eram embalados a granel e colocados nas embarcagoes,
introduzidos em contentores constituidos essencialmente de argila e fibras
naturais. Foi este método de transporte que originou o conceito de armazenar e
transportar com um fim comercial.

A partir de 3000 a.C, a civilizacado egipcia sentiu a necessidade de transportar os
seus bens de consumo em longas distancias, com isto deram inicio a produgao de

garrafas de vidro, a partir do processo de moldagem em areia.

23 Designacao do antropdide féssil do género Pithecantropus, uma espécie intermédia entre o
género Homo e o macaco. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/pitecantropo)
acedido em 29 de Mar. de 2015.
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Em 751 d.C, a civilizagao arabe teve conhecimento de que os chineses dominavam
a arte da producgao do papel, sendo este produzido com fibras delinho. Com esta
descoberta, os fabricantes chineses foram capturados e forgados a produzir
localmente. O fabrico do papel difundiu-se gradualmente pela Europa comegando a
surgir a impressao sobre este material.

Posteriormente, com os descobrimentos e os roteiros comerciais, surgiu a
necessidade de proteger o produto, com o intuito de preserva-lo e transporta-lo a
longas disténcias. Desenvolveu-se assim a elaboracdo de embalagens mais
resistentes e apropriadas, a fim de responder aos requisitos necessarios de cada
mercadoria.

De forma a impulsionar a distribuicdo do comércio mundial, a embalagem surge
como resposta ao problema, garantindo a viabilidade dos produtos
transacionados. Devido a elevada movimentacdo de mercadoria, surge a
necessidade de identificar o conteudo da mesma. A rotulagem escrita @ mao foi o
primeiro método a ser utilizado desde o século XV, sendo posteriormente

substituida pela impressao tipografica, criada por Gutenberg.

‘A partir da revolugdo tecnolégica operada por Gutenberg, no
século XVI, a escrita passou a ficar duradouramente fixada em
letras fundidas; as formas das letras ja nao evoluiram
exclusivamente pela invencao, destreza e fluidez da méao do
caligrafo, deixaram de sofrer as mutagbes proprias do gesto

humano de uma cultura de escrita.” (Curralo, 2009).

Com o aparecimento da litografia®, em 1798, surgiram os rétulos coloridos. Estes
permitiram realcar a beleza e o encanto das embalagens, aumentando
consideravelmente a sua procura.

Ja no século XIX, em 1850, apareceu a embalagem metalica, usada apenas para
transportar alimentos a longas distancias, com o objetivo de os conservar por um
maior periodo de tempo. Estas foram posteriormente usadas pelos soldados em

tempos de guerra.

24 Desenho ou escrito feito numa substéncia gorda, sobre uma pedra, para reproduzir em papel.
(http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesal/litografia) acedido em 5 de Abr. de 2015.
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O conceito base da embalagem sofreu diversas alteragbes a partir da primeira
guerra mundial (1914-1918), pois deu-se origem a embalagem individual, sendo
esta uma embalagem de consumo, substituindo assim a tradicional embalagem
de produto a granel.

Nos anos vinte, do século XX, emergiu o plastico como uma nova alternativa as
tradicionais embalagens, oferecendo um novo leque de gamas, capazes de
responder as novas necessidades do mercado. O plastico veio proporcionar novos
involucros, como o celofane, permitindo embalagens transparentes, novos
desenhos, tipos e dimensoes.

Com a segunda guerra mundial (1939-1945), surgiram novas necessidades de
preservacao relativamente aos produtos alimentares, uma vez que era necessario
aumentar o periodo de conservagdo dos alimentos. Devido a estes novos
requisitos, a embalagem revelou-se de grande importancia.

Estas comecaram a sofrer alteracdes e inovagdes a partir dos anos 50, do século
XX. Todo este processo tinha como objetivo responder a necessidade de
transportar os produtos alimentares até ao ponto de venda, sem sofrer alteragdes
bioldgicas, mas também permitiu criar produtos mais atrativos.

A partir da década de 70, do século XX, as industrias de embalagens, evoluiram e
adaptaram-se as novas tendéncias que apareceram no mercado externo, com o
intuito de acompanhar a corrida aos consumidores, com novos conceitos e
inovagdes.

No século XX, com o crescimento das diversas vertentes publicitarias e
comunicacionais, a embalagem destacou-se como meio de carater promocional,
elevando o interesse do produto.

A embalagem foi projetada conforme as necessidades que o homem foi tendo ao
longo da sua evolugao. Inicialmente houve a necessidade de conter, transportar e
finalmente armazenar. Consequentemente era fundamental proteger e conservar
os produtos. Com a Revolugao Industrial e Comercial, manifestou-se a obrigagao
de os comercializar. Com a presente evolugdo da embalagem, podemos considerar

que o setor do seu fabrico € um vasto campo de trabalho.
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3.2 Embalagem

A embalagem tem um papel importante no acompanhamento de um produto, ja que
o design de embalagem tornou-se cada vez mais significativo no ambito da
comunicagao do produto (Rettie et.al., 2000). Para os consumidores, a embalagem
sera a primeira impressao que este tera frente ao produto, levando-o ao interesse
instantaneo no produto ou a ma interpretacdo do mesmo.

Os designers e os comerciantes estdo atualmente a perceber e a ter em
consideragao a importancia da embalagem na diferenciagao dos diversos produtos
gue estao expostos nas superficies comerciais (Spethmann, 1994).

Assim sendo, para projetar uma embalagem numa area comercial, € importante
perceber e compreender o impacto que esta tera visualmente. Assim, os designers,
no desenvolvimento de uma embalagem devem impor conceitos capazes de atrair
os consumidores e refletir positivamente a imagem da marca no produto (Rundh,
2009).

Segundo designer Fabio Mestriner (2001a), o design de embalagem reflete-se num
processo complexo que agrupa nao s6 o design da embalagem, mas toda a
comunicacgao visual, o consumidor, a industria e todo o processo de distribuicdo.
Para tal, € fundamental que no seu desenvolvimento, a forma e/ou a aparéncia
exterior se traduza como elemento comunicacional, expondo as caracteristicas e
as informacdes do produto final (Bloch, 1995).

Os autores Howard e Ostlund (1973), apresentam trés fatores que os designers
devem ter em consideragao no processo de desenvolvimento de uma embalagem.
Citando os autores referidos, o modelo intitula-se de “Howard-Ostlund Moderl,

sendo estes:

- As necessidades que o consumidor impde;
- O projeto deve ser desenvolvido com a capacidade de impulsionar o consumidor
e instituir a marca;

- Capacidade comunicacional.
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Com isto, a embalagem nao deve ser concebida com o intuito de ser diferente da
concorréncia, mas sim, com a finalidade de responder a um publico-alvo especifico,
impondo-se no mercado e evitando a sua colocacdo como algo enigmatico (Hill,
2011).

Com o desenvolvimento das embalagens, caracteristicas como a escolha do
material, a forma e o dimensionamento, podem minimizar custos logisticos, logo,
os designers devem ter em atencao fatores como a sustentabilidade, a cultura, a
percecgao e as preferéncias do consumidor (Rundh, 2009).

Segundo Bloch (1994) o desenvolvimento de uma embalagem surge como um
contributo para o sucesso do produto nas varias vertentes. O designer, no seu
processo criativo tem de ser capaz de tomar decisées que respondam aos critérios
fornecidos pelo produto, respondendo assim a partir de elementos

comunicacionais?°.

3.3 Funcao da embalagem

Desde a sua aparigao até aos dias atuais, a embalagem encontra a sua relevancia
numa sequéncia de fungdes (Retorta, 1992). A embalagem tem assim, o papel de
desempenhar um conjunto de diversas fungdes por toda a extensao do ciclo de vida
do produto, ou seja, desde a sua producao até chegar ao consumidor final.

Sem embalagem, produtos liquidos ndo possuiam uma configuracdo capaz de
proporcionar uma facil manipulagdo comercial. (Devismes, 1997)

Para Stewart (2010c), a embalagem deve desempenhar trés fungdes basicas:

1) Conter: Hoje em dia a embalagem € mais do que uma simples forma de conter
o produto. A embalagem tornou-se o elemento crucial de comercializagdo, esta
contém o produto para que nio caia ou se desfaca. Sem ela, diversos produtos
seriam impossiveis de comercializar devido as suas condigbes fisicas (liquido,

soélido, gasoso). A fungdo de conter vai mais além do que a abertura inicial da

25 A forma, a escala, a cor, a textura, os materiais, as proporgdes entre outros fatores da percegéo
humana.
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embalagem, por exemplo a caixa de um DVD necessita funcionar continuamente

por um extenso periodo.

2) Proteger: E sem duvida uma fungdo notavel da mesma, sendo até, para diversos
produtos, a fungdo dominante. A embalagem €, antes de mais, um recipiente que
contém o produto e que lhe permite ser transportado e distribuido de forma segura,
protegendo-o contra choques e compressdes que podem ocorrer ao longo do
percurso. Os produtos também precisam de ser protegidos contra a humidade, a
luz, a temperatura, a radiagdo, entre outros, assim sendo a embalagem sera

dependente das carateristicas do produto.

3) Identificar: A embalagem é utilizada como principal meio de informag&o sobre o
produto, apresenta informagdes pertinentes para o consumidor mas também para
os diversos elementos da cadeia de distribuicdo e venda do produto. A fungdo de
informar deve ser entendida como fundamental por parte do produtor, bem como
do consumidor, pois é esta a fungdo que permite identificar e diferenciar uma
embalagem da outra, recorrendo ao uso de imagens, fotos, simbolos, signos,
capazes de atingir a diferenca. Mais facil sera esclarecer o consumidor acerca das
propriedades do produto, quanto mais a informagdo descrita na embalagem for

detalhada e percetivel, e assim crescera a vontade de adquirir o produto.
Tomando por base as analises dos autores, entende-se que a embalagem deixou

de ser apenas uma simples identificagdo do produto para transformar-se numa

importante ferramenta de comunicacéao e divulgagéao do produto.
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3.4 Classificacao da embalagem

A embalagem, segundo Mestriner (2001a), possui uma variedade de fungbes
benéficas para a sociedade e varias industrias. Além da sua fungao primaria, € um
elemento assente nos fatores econdmicos, sociais, tecnoldgicos e ecoldgicos,
permitindo também identificar conceitos.

As embalagens sao classificadas em cinco classes, segundo Moura (et.al., 2000):

- Embalagem primaria;
- Embalagem secundaria;
- Embalagem terciaria;
- Embalagem quaternaria;

- Embalagem de quinto nivel.
Definindo cada classe de embalagem:

- Embalagem primaria: € aquela que esta em contato direto com o produto, sendo
a primeira barreira de protegao e contengéo do produto. Esta classe de embalagem
destina-se como recipiente direto de alimentos e matérias-primas, sendo

tipicamente a embalagem que o consumidor avalia e transporta o produto.

- Embalagem secundaria: € entendida como a embalagem de contencdo e
agrupamento de embalagens primarias, normalmente responsavel pela protecao
das mesmas, assim como portadoras da comunicacdo e informagcao das

carateristicas da marca e do produto.
- Embalagem terciaria: destina-se a uma embalagem que agrupa varias
embalagens secundarias bem como primarias, destinando-se ao transporte das

mesmas.

- Embalagem quaternaria: é aquela que contém uma série de embalagens terciarias

destinadas para o transporte em massa para os centros de distribuicdo.

38



- Embalagem de quinto nivel: sdo as embalagens conteinerizadas ou embalagens

especiais para envio a longa distancia.

CLASSIFICAGAO DAS EMBALAGENS

PRIMARIA SECUNDARIA TERCIARIA QUARTENARIA QUINTO NiVEL

=

Tabela 1: Classificagdo das embalagens

Entdo, podemos caraterizar a embalagem como um produto industrial que possui
uma forte componente comunicacional de grande relevancia, transmitindo uma
mensagem visual ao consumidor. Conclui-se que as embalagens secundarias,
terciarias, quarternarias e de quinto nivel ndo estdo em contato direto com o
produto. Estas desempenham a fungdo de agregar os diversos elementos
facilitando o transporte e a distribuicdo do produto. Por sua vez, a embalagem
primaria, tem um contato direto com o produto e é responsavel por atrair a atencao

do consumidor, levando-o a adquirir o mesmo.
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3.5 Embhalagem como elemento comunicacional

O design de embalagem cria um forte impacto no consumidor, desde a sua
aquisicao, passando pelo seu uso até a sua inutilizagdo. Este elemento
comunicacional faz parte de uma experiéncia que ira influenciar as decisdes de
escolha de compra de um determinado produto (Stewart, 2004a).

Por sua vez, o desenho e estrutura de uma embalagem sao fatores e qualidades
que podem despoletar uma sensagdo emocional, capaz de reforgar a imagem da
marca do produto. A satisfacdo do cliente perante o produto pode variar consoante
uma embalagem aberta ou fechada, uma estrutura cromatica atraente ou mesmo a
forma como esta podera ser enquadrada no seu habitat de arrumacgdes diario, estes
fatores mostram a importancia do produto ao consumidor (Stewart, 2004a).

A embalagem de um produto comunica através de um grupo de processos
constituidos pelos seus devidos elementos visuais, assim como, a sua forma, a sua
cor, a sua tipografia, entre outros. O consumidor € dominado por uma experiéncia
global de todos estes elementos expostos na embalagem. Consequentemente,
estas caracteristicas, além de influenciar a decisdo de compra, dependem da
intencdo que o consumidor tem frente as suas necessidades, mas também
desempenham a sua principal fungdo: destacar o produto contido na embalagem
(Silayoi et.al., 2007).

Assim sendo, o objetivo comunicacional da embalagem ¢é transmitir a sua
mensagem de forma correta, com o intuito de responder aos critérios e desejos
emocionais que o consumidor procura na aquisicado do produto. Com o propdsito,
de alcangar os requisitos e os objetivos da comunicacdo de forma eficaz, as
empresas necessitam de ter em consideragao a reagao do consumidor frente as
suas embalagens. Deve-se dar importancia aos principios preceptivos do design
frente ao consumidor (Silayoi et.al., 2007).

Os autores, Silayoi e Speece (2007), referem que os designers e os comerciantes
tém de considerar as necessidades, os desejos e as experiéncias passadas, para
entender como 0s elementos comunicacionais da embalagem podem captar a
atencdo dos clientes para o produto e encaminha-los a descodificacdo da

mensagem.
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3.5.1 A atracao entre o consumidor e a embalagem

A natureza dota o individuo de sentimentos e sentidos através dos quais pode
experimentar e vivenciar o meio envolvente no qual esta inserido. A percegao
contribui para o conhecimento que o individuo possui do seu ambiente,
possibilitando o entendimento de fendmenos como um conceito mais aprofundado.
Portanto, a percegao € entendida como um método pelo qual as sensacgdes fisicas,
como a visdo, o olfato, a audigdo, selecionam, organizam e interpretam as
informacgdes recebidas (Solomon et.al., 2010).

Ao longo da sua vida, o individuo recebe imensas informagdes, que por sua vez
serdo filtradas e selecionadas pelo mesmo. A informacédo pode ser fornecida de
diversas formas, tais como, uma publicidade, um som, entre outros. Neste caso, o
individuo recebe automaticamente a informacdo e reage consoante as suas
necessidades, desejos ou até mesmo experiéncias (Solomon et.al., 2010).

O sujeito capta somente uma pequena extensao de estimulos e presta atengéo a
uma extensdo ainda menor. O significado de cada estimulo é analisado pelo
individuo segundo as suas experiéncias anteriores ou necessidades.

A embalagem apresenta diversos elementos capazes de atrair e chamar a atengao
do consumidor, recorrendo nomeadamente ao uso de cores, imagens, desenhos,
ilustracdes, sinais, simbolos, formas, informag¢des e mensagens.

Os consumidores conseguem perceber de forma subjetiva a identidade do produto
através dos varios elementos presentes na embalagem e do design da mesma,
podendo estes influenciar a decisdo de compra por parte dos consumidores (Silayoi
et.al., 2007).

A posicdo da embalagem assim como os seus elementos (tamanho, cor, forma)
podem ser vistos como elementos memoraveis. O consumidor lembra-se com
mais facilidade quando o produto possui os elementos textuais expostos do lado
direito da embalagem, enquanto os estimulos ndo textuais sao apresentados do
lado esquerdo da mesma (Silayoi et.al. 2007).

A concecgéo grafica é também vista como um elemento que pode ser entendido e
decifrado de forma diferente entre diversos individuos, uma vez que existem

diversos grupos sociais e de faixas etarias diferentes, esta baseia-se entdo nas
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suas preferéncias pessoais. Portanto, caso o produto seja destinado para um
publico-alvo juvenil, os objetivos apelativos da embalagem terdo que seguir uma
vertente mais contemporanea, no entanto se for destinada para um publico-alvo de
meia-idade, estes terdo que seguir uma linguagem mais tradicional (Silayoi et.al.,
2007).

Por isso, um produto pode ser entendido e decifrado de inumeras maneiras por
parte dos consumidores. Torna-se assim fundamental desenvolver diversos testes
antes de lancar o produto para o mercado, com o intuito de o desenvolver de forma
correta, a fim de ser percebido pelo publico-alvo de forma correta, levando-o a
adquirir o mesmo.

O produto, tal como a embalagem, comunica a partir de diversas caracteristicas. A
sua finalidade é chamar a atencdo para atrair o consumidor. Existem diversas
formas de comunicacdo, empregues para diferentes géneros e grupos de
consumidores, com a intengao de responder as suas necessidades e desejos.

A fonte de atracdo é a dimensao na qual o emissor aumenta a sua capacidade de
persuasao, incluindo os valores sociais incluidos pela mesma. Sendo assim, o
interesse num determinado produto pode ser despoletado de diversas formas,
nomeadamente recorrendo ao uso da imagem de figuras publicas a par das
tendéncias atuais e de um estilo de vida saudavel (Solomon et.al., 2010).

A imagem € um dos diversos elementos que pode atrair e conquistar o consumidor.
Esta, em geral, aliada a um bom design, é fator fundamental no produto. Existem
distintas categorias de imagens e fotos e as suas caracteristicas vao depender da
natureza do produto e do publico-alvo, que ira analisar e utilizar o produto. Desta
forma, uma imagem agressiva pode ser muito eficiente, mostrando-se capaz de
atrair e conquistar o consumidor, até quando este n&o € logo capaz de entender ou
distinguir o produto. Ja as imagens humoristicas podem afetar negativamente, pois
este tipo de comunicacdo leva a diversificacdo da interpretacdo da mensagem,
assim como a sua aceitagao por parte dos consumidores.

O uso do medo/suspense e do humor €, em muitas situagdes, aplicado em
estratégias de comunicacao, uma vez que os beneficios do produto expostos na

embalagem sao intangiveis, portanto deve ser-lhe atribuido um
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sentido tangivel, expressando-se numa configuragao objetiva e visivel (Solomon
et.al., 2010).

O significado da imagem esta vigorosamente associado ao produto. Deste modo, a
mensagem divulgada na embalagem deve refletir as informagdes que a marca do
produto pretende transmitir aos potenciais clientes. Caso contrario, se a imagem nao
for clara ou interpretada de forma correta por parte dos consumidores, levara a uma
avaliacdo errada tanto do produto como da respetiva marca. E, portanto,
fundamental valorizar e executar de forma adequada as diferentes vertentes do
design, assim como as diferencas culturais. A atencéo € considerada pelos autores
como sendo 0 processo em que 0os consumidores retém os estimulos dentro da sua
gama de exposi¢ao (Solomon et.al., 2010).

Atualmente, os consumidores estdo sujeitos a exposicdo de diversos estimulos
publicitarios, dado que as empresas se tornaram cada vez mais criativas no
desenvolvimento dos seus produtos. O design atrativo e exclusivo permite aumentar
o interesse nos produtos que sao desenvolvidos.

A embalagem exerce um papel crucial na decisdo de compra de um determinado
produto, uma vez que € o primeiro fator com o qual o consumidor se depara antes de
tomar a decisdo final de adquiri-lo, tendo posteriormente grande influéncia na
compra do mesmo. Ou seja, segundo Cervera Fantoni (2003), a embalagem
encontra-se em primeiro plano de modo a atrair a atengdo do consumidor, levando
seguidamente a aquisigao do produto.

O aparecimento e a popularizacdo dos sistemas de self- service?® aumentou
consideravelmente a importancia do design de embalagem. A autora Vidales
Giovannetti (1995) considera que o sistema de self-service se tornou o motivo pelo
qual a embalagem é atualmente conhecida por “vendedor silencioso”, uma vez que
esta fornece todas as informacdes indispensaveis sobre o produto, assim como a
sua qualidade e o seu proveito.

Hoje em dia, com o ritmo de vida acelerado, os consumidores possuem menos
tempo para fazer determinadas escolhas, ou seja, adquirem-se mais produtos de

forma inconsciente.

26 Autosservigo. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles-portugues/self-service) acedido em 10
de Abr. de 2015.
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Segundo Hausman (2000), muitas vezes os produtos adquiridos pelos
consumidores parecem ser escolhidos sem planeamento prévio, representando
uma decisdo de compra impulsiva. Os autores Silayoi e Speece (2007)
caracterizam a embalagem no ponto de venda como sendo o elemento que atrai os
consumidores, facilitando a sua escolha final. Uma embalagem atraente dispbe de
mais oportunidades de se destacar, ser escolhida e adquirida por parte do
consumidor, face a concorréncia. Segundo Underwwod e Kein (2002), quando a
intencao da embalagem é de se diferenciar e destacar da concorréncia, o uso de
imagens € mais eficaz do que o texto, isto porque os consumidores percecionam
de forma mais rapida as informagdes visuais do que as textuais.

Uma embalagem com uma forte identidade, possui uma presenga exclusiva € uma
imagem diferenciadora, faciltando a decisdo de compra por parte dos

consumidores.

3.6 Elementos Visuais da embalagem

Tratando-se de uma criacdo tridimensional que visa a comercializagdo de um
produto, a embalagem é constituida por uma estrutura ou esqueleto de elementos
visuais e formais, que aplicados de forma adequada possibilitam a comunicacao
entre o produto e o consumidor. Todavia, a percegcdo e compreensao destas
informagbes obedecem a mensagem que se pretende passar, a qual resulta do

recurso e conjugacao de elementos graficos.
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3.6.1 Cor

A cor € um dos elementos visuais com mais importancia na altura de adquirir um
produto, persuadindo e controlando as decisbes finais do consumidor. Este
elemento é capaz de transmitir ao consumidor sentimentos e emocdes, entre outras
reagdes psicologicas.

O autor Mestriner (2002b) afirma que a cor, em comparagao com todos os
elementos integrantes de uma embalagem, é aquela que maior importancia
apresenta no desenvolvimento comunicacional, ocasionando o estimulo visual.

No desenvolvimento de uma embalagem, a conciliagdo das cores torna-se um fator
importante. Este permite ao consumidor decifrar rapidamente fatores
comunicacionais, que o levam a uma compra por impulso. Desta forma, no
desenvolvimento de um produto ou embalagem é impensavel ndo trabalhar a cor
(Giuliani, 2003).

Frequentemente, as cores sdao um dos primeiros elementos visuais de uma
embalagem com que o consumidor tem contato direto, por isso mesmo, estas
devem ser atrativas, tendo a responsabilidade de induzir e conquistar o
consumidor. Outras carateristicas, como o logétipo ou o nome do produto, podem
diferenciar uma embalagem, quando esta é desenvolvida com cores menos
apelativas, revertendo este fator de atragdo do consumidor (Retorta, 1992).

A autora afirma ainda que existem dois tipos de classe na aplicacao das cores,
divididos em tonalidades entre cores claras, que transferem ao recetor serenidade,
paz, verdade, e cores fortes, podendo transmitir perigo, dureza, estimulo.

A fim de perceber e trabalhar as cores, é importante conhecer as simbologias que
estas podem transmitir assim que percecionadas. Segundo o professor Modesto
Farina (2011), a cor é considerada como um elemento de diferenciagao, seja num
produto, numa embalagem ou num servigo. A tabela 2 apresenta a simbologia

das varias cores.
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SIGNIFICADO DAS CORES

COR

SIGNIFICADO

Remete a paz, sinceridade, pureza, verdade, inocéncia, calma, assim como estimula a
humildade e a sensacao de limpeza e claridade.

Simboliza a estabilidade, o sucesso e a qualidade, assim como pode simbolizar a falta
de vida, quando usada em excesso.

E a cor do poder, da sobriedade, da harmonia, transmitindo a sensagdo de sofisticacdo
e elegancia.

Representa espiritualidade e intuicao, simboliza 0 mundo metafisico, é a cor da alqui-
mia e da magia.

Transmite maturidade, consciéncia e responsabilidade

Simboliza a lealdade, a fidelidade, a personalidade e a subtileza

Representa a esperancga, a calma, vigor e frescura.

Pode ser considerada uma cor que nos desperta os sentidos, expressa leveza, descon-
tragdo, optimismo. Simboliza a creatividade, jovialidade e alegria.

Simboliza o encorajamento, estimulo, robustez, atraccdo, gentiliza, cordialidade,
tolerancia e prosperidade.

Representa a paixao e o sentimento. Simboliza 0 amor, o desejo, 0 orgulho, assim como
a violéncia, a agressividade ou o poder

Tabela 2: Significado das cores
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Segundo Stein (1997), a embalagem retém um fator positivo, sendo este a cor. Esta
€ capaz de transmitir um valor emocional positivo ou negativo, assim como uma
atragdo visual, aspetos que os designers devem trabalhar e explorar no
desenvolvimento de uma embalagem, tendo em conta que a sua manipulagao pode
influenciar a decisdo dos consumidores.

Desta forma, o mau uso das cores pode incutir no consumidor mensagens

inapropriadas e nao percetiveis.

3.6.2 Forma

A forma é um aspeto que permite ao consumidor caraterizar visualmente uma
embalagem ou marca especifica, diferenciando-a da concorréncia. A sociedade
vive numa realidade de formas, capazes de emitir mensagens ou conceitos a partir
da comunicacdo visual. O autor Gomes (2000) define a forma como a estrutura
visivel do conteudo. Este elemento € capaz de informar o consumidor sobre a
natureza do aspecto exterior do produto.

Este elemento visual possui a responsabilidade exterior de particularizar
determinados produtos ou marcas, sem possuir informagdes textuais, simplificando
a sua contextualizagdo visual. Assim, a forma da embalagem deve possuir a
capacidade de transmitir ao consumidor o reconhecimento visual da marca.
Mencionando o autor Mestriner (2002b), este refere a forma como o elemento
diferenciador de uma embalagem, pois sé ela tem a possibilidade de possuir esta
caracteristica, comunicando o produto através da sua forma.

Exemplificando, podemos mencionar a embalagem dos rebucados Pez (Figura 6),
caracterizada pela sua posi¢ao vertical, com o suplemento da cabeca de icones do
mundo infantil, 0 que os tornou reconhecidos e unicos, sem o apoio de informacgdes

adicionais.
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Figura 6: Embalagens Pez

A garrafa de vodka da marca Eristoff (Figura 7), também expde esta carateristica,

ou seja, todas as garrafas da marca possuem o mesmo desenho, mudando apenas
0 seu rotulo para diferenciagao dos seus diversos sabores.

ie
(=
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Figura 7: Campanha publicitaria Eristoff
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Algumas marcas decidem optar por formatos de embalagem consoante o estilo
ou personalidade do produto, desenvolvendo aparéncias que nao respeitam regras
e normas impostas pelo estilo visual da marca. Isto pode ser evidenciado nas
embalagens dos perfumes de uma mesma marca, que seguem formatos e
desenhos consoante os diferentes estilos e modas, ndo se focando apenas numa
forma padrao.

Através do seu comportamento fisico, a forma é considerada um elemento crucial
no contexto atual da comunicagao, pois dispde de diversas interpretacbes que
auxiliam de uma forma positiva a criacdo de carateristicas das diversas marcas
(Retorta, 1992).

A sua composicao é dividida em duas classes distintas, a funcional e a estética,
dois aspetos que se complementam como beneficios numa embalagem. Portanto,
estas duas classes podem assumir maior ou menor relevancia, dependendo da
categoria do produto. O aspeto estético pode ser considerado importante ou nao
no desenvolvimento de uma embalagem, ao contrario da funcionalidade, que deve
estar assente num elemento crucial pratico e funcional na altura do manuseamento
da embalagem (Retorta, 1992).

3.6.3 Estilos Tipograficos

A tipografia tem grande influéncia na mensagem, na medida em que cada tipo de
letra ndo comunica somente o que diz, mas também a forma como diz, isto €,
adiciona elementos de comunicacdo que podem alterar a forma como o leitor
interpreta a informacao.

A palavra tipografia emergiu através de dois termos gregos “typos” e “graphein”, ou
seja “forma” e “escrita”.

A tipografia é entendida como uma arte aliada a reprodugdo da comunicagao

através de palavras impressas. Este tipo de processo envolve diversos suportes,
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sendo eles bi ou tridimensionais, homeadamente, livros, jornais, revistas, entre
outros (McLean, 1980).

A tipografia evoluiu ao longo dos anos a partir de uma sequéncia de
acontecimentos, até aos dias de hoje.

No desenvolvimento de uma embalagem, esta posiciona-se como um elemento de
grande importancia no setor comunicacional da mesma. Atualmente o tratamento
dos elementos tipograficos por parte das empresas, torna-se individualista,
existindo uma tendéncia para a criagdo de estilos tipograficos préprios e mais
ativos.

Este elemento comunicacional € capaz de impor uma personalidade, atraindo o
consumidor para o produto. Esta finalidade é possivel através do uso do tamanho,
do estilo utilizado, o peso e a hierarquia. A tipografia € caraterizada como a
estrutura e fundagdo do design grafico, sendo, o alicerce da comunicagao visual
(Gruzynsky, 2000).

A tipografia é um reforgo da comunicagao visual frente ao design de embalagens,
impulsionando o nome das marcas, as informacdes do produto, os conteudos, as
datas, entre outros. Este tipo de informacéo deve alcancar o recetor rapidamente
assim que percecionado.

Segundo Bringhurst (1992), a tipografia tem a fungcdo de motivar o espetador a
leitura, expondo o conteudo e a interpretacdo da mensagem, a nivel estrutural deve
ser dotada de clareza para conseguir interligar o texto a outros elementos graficos.
O autor Calver (2004) refere que este elemento visual deve tonificar e diferenciar a
marca, assim como, O seu posicionamento no mercado e o seu conceito. A
selecédo de determinado tipo de letra, pode ser capaz de influenciar a sua percegao
frente @ marca.

O tratamento tipografico esta cada vez mais ativo visualmente, a tipografia tornou-
se em muitos casos mais distorcida e deformada, impondo um movimento implicito
e “brincalhdo” (Bringhurst, 1992).

No desenvolvimento de uma embalagem € importante ter em consideragéo o estilo
tipografico a usar, bem como, a variagado do tamanho (Figura 8). Qualquer tamanho
tipografico pode variar a partir do seu “peso”, sendo identificados como leve,

meédio ou negrito (Ernst, 1977).
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Figura 8: Tipografia-cor

Desta forma, entende-se que a tipografia, na questdo das embalagens, ndo é
apenas a escolha de certo estilo tipografico, mas sim perceber qual o melhor tipo
frente ao projeto a desenvolver. A escolha da fonte para a embalagem ira
determinar a eficiente legibilidade da informacdo imposta pelo produto, pois

tonificara a marca frente ao consumidor final.

3.6.4 Informacaoes visuais

No desenvolvimento de uma embalagem é necessario incluir uma linguagem visual
que agrupa especificagdes dependendo das varias carateristicas do produto. As
informagdes necessarias para a descodificagdo de um produto sdo implementadas
a partir dos diversos elementos como, textos, imagens, logdtipos, codigos de
barras, ilustragbes, fotos, entre outros.

A embalagem é um composto de diversos elementos que estabelecem uma
sustentacdo do processo de comunicag¢ao do produto, desta forma as informacgdes
apresentadas na embalagem responsabilizam-se pela identificagdo, informacgéo e
reconhecimento do produto ao consumidor final (Guadalupe, 1999).

O autor Mestriner (2002b) apresenta uma lista de potenciais informacgdes existentes
na composic¢ao informativa de uma embalagem, em que estas envolvem o elemento

central, proporcionando as especificacdes do produto, estas sao:

51



- Logétipo;

- Textos obrigatorios;
- Texto promocionais;
- Traducdes;

- Codigo de barras;

- llustracoes;

- Fotografias;

- Informagdes reciclagem.

No desenvolvimento de uma embalagem € importante ndo exagerar na quantidade
de informacao apresentada na embalagem, pois esta pode prejudicar o leque de
informagdes principais na sua estrutura, ou até mesmo induzir em erro.

Deste modo, entende-se que estes elementos informativos sdo cruciais para leitura
adequada por parte do consumidor. Estas informagdes devem ser simples,
concisas e diretas, abordando as especificagdes do produto como, as suas
carateristicas, o custo, o tempo de vida, o local de origem, entre outros, para

interesse do consumidor.

3.6.5 Materiais da Embalagem

Um dos elementos fundamentais na estruturagdo de uma embalagem €& o seu
material. Segundo a proposta imposta pela marca Vulter, esta definiu apenas quatro
tipos de materiais a usar no seu desenvolvimento, sendo eles, o vidro, o plastico, o
papel e o metal.

Existe uma ampla variedade de matérias-primas que podem ser empregues no
desenvolvimento de uma embalagem capazes de responder aos critérios impostos
pelo uso de um produto e do mercado em que se insere. Cada uma destas
matérias-primas - o papel, o plastico, o vidro e o metal - possui propriedades
especificas, capazes de originar diversas sensagdes no consumidor. A escolha de

determinada matéria-prima no desenvolvimento de uma embalagem torna-se um
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componente de distingao, pois esta ira determinar o seu objetivo, o seu custo de
producao e a sua inser¢cao no mercado (Stewart, 2007b).

A autora Retorta (1992) refere que, apesar de o consumidor n&o atribuir uma
importancia consciente ao material, este elemento é de fato um dos fatores que
futuramente podera alcangar novos campos de inovacao.

E cada vez mais notdrio constatar alteragdes nos materiais para embalagens, deste
modo, cabe aos designers projetarem novas estratégias técnicas, com o intuito de
trazer para o mercado novos produtos. Atualmente, o designer deve possuir
conhecimentos dos varios materiais, pois estes sdo entendidos como um fator
imprescindivel para o desenvolvimento da embalagem, pois, este deve dispor de
informagdes necessarias sobre o produto/marca, a fim de criar uma nova estratégia
comunicacional, sendo esta capaz de se distinguir e destacar no mercado frente a
concorréncia. Este também deve deter um vasto conhecimento das propriedades
do produto, bem como, entender as diversas normas e técnicas de manuseamento
dos varios materiais (Stewart, 2007b).

Referindo Mestriner (2001a), o material aplicado numa embalagem, assim como as
etapas de producdao de embalamento e os varios tipos de impressao, necessitam
ser entendidos e estudados para que se extraia o maior proveito dos recursos
utilizados para prevenir futuros defeitos que possam debilitar o projeto.

Segundo Moura e Banzato (2003), a selecao de um material para a elaboragao de
uma embalagem deve ser feita depois de um estudo meticuloso, tendo em conta os

seguintes topicos:

- Produto;

- Finalidade;

- Promocéo;

- Processo;

- Transporte;

- Distribuicao/armazenamento;

- Custo producao.
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Podemos observar no seguinte quadro os principais materiais e aplicagdes

utilizados no mercado de embalagem:

PRINCIPAIS MATERIAIS E APLICAGOES

MATERIA-PRIMA TIPOS EMBALAGENS
.Garrafas
VIDRO .Copos
.Frascos
.Potes
. . . .Caixas
.Gartdo (Semi-rigido) Sacos
CELULOSO .Papelio Micro-ondulado .Envel opes
-Papel Invélucro
Plasticos Rigid .Garrafas
PLASTICO -1 1as1icos Higidos .Frascos
.Plasticos Flexiveis Potes
.Latas
METAL .Aluminio

.Embalagens medicamentos

Tabela 3: Principais materiais e aplicagdes

No mercado, é possivel encontrar um leque diversificado de materiais sendo que
cada um possui inumeras particularidades. A eleicdo do material para determinada
embalagem, advém de fatores cruciais para a sua aceitacdo, assim como, fatores
técnicos, fatores financeiros e tecnoldgicos, que acarreta todo o procedimento
complexo de uma embalagem.

Segundo o autor Stewart (2007b), existe uma variedade de tipos de materiais

tradicionais, estes sao: o papel, o vidro, 0 metal e o plastico.
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3.6.6.1 Papel

Mencionando Stewart (2007b), o papel € um material de exceléncia no
desenvolvimento de embalagens, em comparagdo com os restantes materiais.
Uma vez que, este possui um aspeto ambiental, sendo desenvolvido a partir de
meios renovaveis e sustentaveis, € um material biodegradavel e de compostagem
rapida, reduzindo a poluicdo das aguas e dos solos e € adequado para a
reciclagem. Posto isto, este material destaca-se na produgdo de embalagens,

abrangendo 48% de todas as embalagens no mercado.

3.6.6.2Vidro

As embalagens produzidas neste material, nomeadamente, os recipientes de vidro
foram utilizadas ja pelos nossos antepassados e sdo ainda hoje usados no
mercado, devido as suas caracteristicas unicas reutilizaveis e retornaveis (Stewart,
2007Db).

O vidro € um material que ndo se decompde ao longo dos anos. As suas
propriedades favorecem-no por ser uma barreira contra gases, liquidos e solidos
(pequenos dejetos), oferecendo uma protegao contra potenciais bactérias, odores,
alteracao de sabor e evaporacgao de liquidos.

Visualmente, o vidro proporciona a visibilidade do produto, assim como permite na
sua superficie acabamentos cromaticos oticamente atraentes, e por sua vez,

pode ser muito polivalente na sua forma e tamanho (Griffin et.al., 1985).

3.6.6.3 Metal

O metal enquanto material de embalagem caracteriza-se principalmente na forma
de latas para bebidas e produtos alimentares, nomeadamente, o aco e o aluminio
possuem uma vasta area de utilizacao. A utilizacao de materiais metalicos tém sido
comum desde a década de 1880 devido as suas propriedades fisicas, tais como a
impermeabilizagdo, a resisténcia a luz UV, aos gases, aos liquidos, entre outros.
(Stewart, 2007b). Em 1913, a utilizagdo do aluminio como material para embalagem

tornou-
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se popular, nomeadamente nos produtos de confeitaria, contudo, € extensamente
usado hoje sob a forma de enlatados. Este material também é utilizado devido as
suas condicdes térmicas, a sua semi rigidez torna-o num material muito simples de
trabalhar, € também um material que possui um baixo impacto ambiental ao longo
da sua fase de fabrico (Stewart, 2007b). Segundo Griffin e Sacharow (1985), as
caracteristicas da folha de aluminio revelam ser um material impermeavel a

humidade, luz, gas, e rigido com uma grande capacidade de dobragem.

3.6.6.4 Plastico

Segundo Stewart (2007b), entre todos os materiais disponiveis para o
desenvolvimento de embalagem, o plastico enquanto material € o que possui uma
maior variedade de géneros mas também uma vasta gama de métodos de
processamento. Aproximadamente dois tercos dos alimentos e das bebidas que
sdo considerados pereciveis sdo embalados em algum tipo de plastico (Klimchuk
et.al., 2006). Dentro dos géneros de materiais plasticos destacam-se, o polietileno
de baixa densidade, o polietileno de alta densidade, o politereftalato de etileno, o
polipropileno e o poliestireno. Os tipos de plasticos caracterizam-se em plastico
rigido, tal como a caixa de ovos e em plastico ndo rigido, assim como as sacas de
supermercado (Klimchuk et.al.,, 2012). Apesar dos plasticos serem
abundantemente utilizados, ultimamente os ambientalistas tém pressionado as
industriais, a fim de reduzir a utilizagcdo do mesmo, uma vez que este aumenta as
emissdes atmosféricas, os residuos solidos e aumenta consideravelmente o

consumo de energia.

3.7 Embalagem sustentavel e reutilizavel

O seguinte topico defende as definicbes de embalagem sustentavel. Devido a
enorme evolugao de consumo, nos Ultimos anos a preocupacgao ambiental tem tido

muita atengdo por parte das comunidades e das empresas. Além de proteger o

meio ambiente da polui¢ao, a gestao da reciclagem e dos seus desperdicios tem
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sido um elemento de grande importancia para as empresas, no desenvolvimento
de uma embalagem.

Segundo o professor Scott Boylston (2009) o excesso de residuos solidos
urbanos é considerado como um dos relevantes problemas ambientais causado
pela abundancia de residuos de embalagens.

A Unido Europeia, em 1980, adotou medidas de gestdo dos residuos, com o
principal objetivo de reduzir o impacto das embalagens e dos seus residuos no
meio ambiente de forma a valorizar a reutilizacdo da embalagem. A organizagao
Europeia para embalagem definiu “embalagem sustentavel” da seguinte maneira:
(Europen, 2009)

- A embalagem tem de ser projetada de forma a ser eficaz em todo o seu ciclo de
vida;

- Deve ser recuperada convenientemente apds o0 seu uso;

- As embalagens devem ser concebidas de forma a minimizar o impacto ambiental;
- Esta deve ser pensada e desenvolvida, recorrendo ao uso de materiais com
recursos reciclaveis e renovaveis de forma sustentavel;

- No decorrer do seu processo, a embalagem deve recorrer ao uso de fontes de

energia sustentaveis.

Existem inumeros géneros de materiais sustentaveis utilizados no desenvolvimento
de uma embalagem, estes sdo os materiais reciclaveis, os materiais reutilizaveis e
os materiais biodegradaveis. Dentro das embalagens reciclaveis encontram-se, o
vidro retornavel, as garrafas de plastico, os cartdes, o papel e as embalagens a
base de fibra. As embalagens reutilizaveis consistem na limpeza e na reutilizagdo
da mesma embalagem, como € o caso de diversas garrafas. Em relacdo as
embalagens biodegradaveis, estas sdo usadas na utilizagdo de residuos bio, estas
possuem a particularidade de se decompor no solo ou na atmosfera. Desta forma,
por parte dos designers € pertinente ter em consideragdo no desenvolvimento de
um projeto a capacidade de compreensao das diversas questdes ecoldgicas,
quando estes utilizam o design para publicitar a marca e vender o produto (Stewart,
2007Db).
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Atualmente, o estilo de vida da sociedade tem vindo a mudar, as pessoas possuem
cada vez mais uma consciéncia ambiental, existe por parte delas uma maior
preocupacao a nivel de sustentabilidade, prestando mais atencdo a vertente
ecologica e reciclavel da embalagem com o intuito de poupar o meio ambiente.
Deste modo, as empresas tiveram que se adaptar de forma a responder as suas
novas tendéncias. No desenvolvimento de uma embalagem sustentavel por parte
das empresas, embalagens mais leves e mais pequenas s&o consideradas um
motor econdmico, assim como a otimizagcao dos custos desempenha uma fungéo

de grande importancia.

3.8 Embalagem como meio de interacao

Este topico aborda varios temas da comunicagao visual presente nas embalagens
de um produto, ao ponto de compreender como esta € entendida pelo consumidor.
Desta forma, abordam-se questdes de grande importancia como, a relagcio
embalagem/produto mas também embalagem/consumidor, as carateristicas do
produto, a sua fungao utilitaria, o seu conceito e a sua estética, entre outros.

A embalagem deve ser vista pelo consumidor como um meio de resposta aos seus
interesses e desejos. Portanto, a sua carateristica funcional deve ser capaz de
armazenar, proteger e transportar o produto, relativamente a sua vertente
comunicacional, esta deve apresentar com clareza as suas propriedades fisicas e
concetuais. Deste modo, a embalagem n&o se assume apenas pela sua
composicao fisica do material mas também pela sua interagdo com o consumidor.
O autor Bonsiepe (1999) defende que a interface manifesta as propriedades dos
objetos mas também revela a tematica comunicacional das informacdes. A interface
€ vista pelo autor como ferramenta de transformacao de um objeto em um produto,
transformando sinais em informacgdes interpretaveis.

Logo, o papel desempenhado pela embalagem do ponto de vista funcional, serve
como protegcdo de um produto, desde o seu fabrico ao seu destino. Na vertente
comercial, o seu objetivo principal é de captar e seduzir o interesse do consumidor,

quando este se encontra indeciso na escolha de um determinado produto. Deste
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modo, a embalagem deve possuir a capacidade de se destacar, interagindo com
ele.

A proposta da embalagem de chocolate da marca Kokoa-Hut-Chocolate
Experience (Figura 9) é um exemplo de uma embalagem que permite criar uma
interacdo e uma experiéncia com o consumidor, tendo sempre como principal
carateristica a contencao e protecédo do produto.

Esta embalagem é apresentada como um saco, em que contém diversos tridngulos
pequenos que podem ser levantados de forma a criar uma imagem permitindo
desta forma, a possibilidade e oportunidade ao consumidor de “brincar’ com o saco.
Esta embalagem foi concebida de forma a ser reutilizada, ndo se focando apenas
na protecao e venda do produto. Esta carateristica € sem duvida um meio simples

e original de divulgar a marca, aumentando a experiéncia do consumidor.
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Figura 9: Embalagem Kokoa-Hut-Chocolate

Se a embalagem de um produto for capaz de gerar um grupo de estimulos como as
emogdes, a imaginagéo e a criatividade, rapidamente o consumidor sente desejo

de aquisicao (Bonsiepe, 1999).
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A embalagem “Togo Burger’, (Figura 10) desenvolvida pelo designer Seul By Kim,
responde as diversas funcionalidades necessarias para o transporte de comida
takeaway?’.

Devido ao quotidiano agitado das pessoas, os seus habitos alimentares alteraram-
se, levando-os a recorrerem com muita frequéncia a refei¢coes rapidas. Desta forma,
o designer Seul By Kim tentou preencher o vazio existente na area do fast-food?®.
Esta embalagem é projetada de forma a fornecer um formato mais conveniente de
transporte para esta industria, bem como fornecer ao consumidor uma embalagem

util que permite transportar a sua refeicdo de forma simples e segura.

Figura 10: Embalagem Togo Burguer

Esta foi desenvolvida de forma a reduzir o uso de materiais em 50%, em relacéo as
atuais embalagens do género, simplificando o projeto e minimizando a quantidade
de papel usado, recorrendo a um gancho para as batatas fritas, uma luva para uma
hamburguer, e um buraco para beber o refrigerante. Assim, esta embalagem
permite ao consumidor transportar a sua refeicdo de forma simples, ecoldgica,
pratica e compacta a fim de manter as méos livres do utilizador, mantendo tudo

numa s6 embalagem.

27 Restaurante ou secgdo de um estabelecimento que vende comida pronta para ser consumida
em casa ou noutro lugar. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/takeway) acedido
em 27 de Abr. de 2015.

28 Comida rapida e que podem ser ingeridas em poucos minutos. (http://www.infopedia.pt/$fast-
food) acedido em 27 de Abr. de 2015.
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Figura 11: Estrutura embalagem Togo Burguer

Percebe-se que a embalagem tem uma grande responsabilidade, devido a sua
funcionalidade e facilidade de transporte dos diversos produtos. As diretrizes
principais de uma embalagem sdo a acomodagdo do mesmo, o transporte e a
manipulagcdo na altura do consumo do produto (Guss, 1967).

A figura 12, desenvolvida pela empresa D-Tronco, tem o intuito de mostrar a origem
da carne ao consumidor, recorrendo ao uso da silhueta do animal em questao, esta
visibilidade reforga a confianga do consumidor. Esta embalagem é uma criagao fora
do vulgar, uma vez que estamos habituados a possuir embalagem descartaveis,
quando se trata de compra de carne. O resultado desta embalagem permite ao
consumidor apds o0 consumo da carne reaproveitar a embalagem para decoragao

do seu interior.
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Figura 12: Embalagem D-Tronco

O desempenho da embalagem enquanto recipiente e objeto de desejo, entende-se
como um método de percegao, pelo designer na sua fase de criagdo, bem comona

fase de aquisi¢cao por parte do consumidor.

3.9 Relacao da embalagem com o produto

A embalagem foi criada inicialmente com o intuito de proteger e transportar um
determinado produto. Atualmente ja € pensada e desenvolvida de forma a ser o
principal elemento conetor de comunicagao entre o produto e a marca, tornando-
se um dos principais fatores que impulsionam a venda de um produto.

O autor Mestriner (2002b) define a embalagem como um meio € ndo um fim.
Caracteriza-a como ndo sendo um produto em si, mas sim um elemento do produto
que esta possui, sendo este sim, adquirido e usufruido pelo consumidor final. A sua
funcao principal é de comunicar o seu recheio, induzindo o consumidor a adquirir o
produto. A embalagem possui a vertente de acrescentar valor ao produto, interfere
na qualidade percebida por parte do consumidor e fornece informagdes sobre o seu
fabricante elevando ou ndo a sua imagem de marca.

A embalagem de um produto é um elemento que pode sofrer a interferéncia do
design grafico em sua composigdo, € em muitos casos o unico elemento de
identificacdo e diferenciagdo da embalagem entre diversos produtos similares,

dando a possibilidade ao consumidor de ver o que o produto tem para comunicar.
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Expondo Mestriner (2002b), a embalagem de um produto pode apenas possuiruma
vertente funcional mas também, pode ser suficientemente atrativa para levar o
consumidor a adquiri-lo.

Desta forma, a embalagem tem o papel de indicar informagdes sobre o produto, o
seu publico-alvo e o seu fabricante, destacando principalmente as suas
qualidades de forma a chamar a atengcao do consumidor. Esta comunicacéao torna-
se eficiente através da linguagem visual escolhida e do ajuste ordenado dos
elementos que constituem a organizagcdo grafica da mensagem, tal como, os
textos, as imagens, os simbolos, as cores, entre outros.

Segundo Villas-Boas (2003), o design grafico € um campo de conhecimento e
atividade profissional especifica, dedicada a organizagdo formal dos elementos
visuais (textuais ou simbdlicos), que constituem pecas graficas elaboradas e
possuem um objetivo comunicacional.

O design é um fator importante no desenvolvimento de novos géneros de
embalagens, sendo uma das caracteristicas mais importante no modo de
manuseamento e funcionalidade, assim como, no desenvolvimento visual de
identificacdo do produto. Assim, o design engloba um campo de intervengoes,
criado com o intuito de dar forma a equipamentos, objetos e sistemas, mas
também na parte comunicacional originando mensagens que resolvam os
problemas encontrados (Rocha et.al., 1995).

Atualmente, a embalagem ¢é propicia pela importancia do préprio produto, ou seja,
a embalagem € desenvolvida de forma a responsabilizar-se pela comunicagao da
prépria marca. Desta forma, esta deve conter a identidade que representa, sendo
um meio de comunicacado com o futuro consumidor. Se esta for capazde responder
aos objetivos que a marca pretende, ou seja, se criar uma imagem benéfica da
marca/produto, esta pode impor o valor que achar pertinente para determinado
produto.

Aludindo o autor Mestriner (2002b), a embalagem tornou-se num importante meio
de comunicagdo das empresas, sejam elas grandes ou pequenas, restituindo a
hipétese destas enxergarem um mercado cada vez mais disputado. Tudo isto é
possivel a partir das embalagens que cada uma desenvolve, trabalhando de forma

a atrair e conquistar os consumidores na altura da compra final.
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Desta forma, o produto e a prépria embalagem estado interligados, isto é, ndo se
pode contemplar o produto sem a embalagem e vice-versa, sendo dois elementos
trabalhados em conjunto, de forma a chegar ao consumidor final.

Este elemento comunicacional € uma ferramenta importante para as proprias
empresas uma vez que é capaz de, por si s, vender o produto e prestigiar a
imagem da marca em questdo, atribuindo um valor subjetivo ao produto/empresa
(Stewart, 2010c).

Conclui-se que a embalagem €& um importante meio de diferenciacdo e as
empresas desenvolvem-na ndo s6 como necessidade basica de acomodacgao de
um produto mas também como meio comunicacional e competitivo na corrida aos
consumidores finais. A partir da embalagem, o consumidor € capaz de recriar um
conceito da propria empresa, fazendo com que opte pelos seus produtos,
persuadido pelos conceitos e significados que obteve por leitura e interagdo com a

embalagem.

3.10 O futuro da embalagem

A embalagem dos produtos possui uma grande responsabilidade no
desenvolvimento das sociedades, isto €, as suas formas cada vez mais
elaboradas revelam as condigdes e as virtudes de cada época (DuPuis et.al.,
2011).

No inicio do século XXI, a embalagem € ja um componente do produto que
estimula a economia e, numa visdo futura, ainda mais contribuira para o
crescimento econdmico, tornando-se fator importante neste setor do mercado que
se apresenta num movimento continuo. Para tal, esta industria tem o objetivo de
acompanhar o mercado e o desenvolvimento da tecnologia. Segundo o autor
Mestriner (2002b), as tendéncias interrelacionam-se, visto que, a tecnologia cria
novas tendéncias e as novas tendéncias impulsionam novas tecnologias.
Atualmente, o desenvolvimento das embalagens tém explorado aspetos sensoriais,
tais como, tatil, gustativo, auditivo, olfatico e visual, capazes de enriquecer o

conceito da mesma. Para conseguir captar o interesse do consumidor, deve-se
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experimentar e estudar elementos como as texturas, as formas, os sons, os
aromas, entre outros (Mestriner, 2002b).

A perspetiva futura deste mercado reflete-se em embalagens inteligentes?°, em
que O seu objetivo é adequar-se as necessidades de certos grupos de
consumidores, como por exemplo, pessoas com incapacidades motoras, criangas,
idosos, ou até mesmo para facilitar o proprio transporte. A fim de responder a
estes problemas, a industria necessita de desenvolver novas embalagens,
originando novas tecnologias (Mestriner, 2002b). O autor refere ainda que uma
embalagem deve refletir uma personalidade, o consumidor também procura, no
momento de aquisicdo, um produto que lhe transfira uma carateristica pessoal.
Desta forma, torna-se fundamental perceber quais as necessidades dos
consumidores no desenvolvimento de uma embalagem, tendo em consideragéo as
tendéncias atuais do mercado. O autor Miyares (1994) elaborou uma lista de
dezassete tendéncias pertinentes no desenvolvimento de novas embalagens, isto
€, embalagens que serdo produzidas futuramente. Seguem-se as tendéncias

referidas:

1) Melhoramento das embalagens e aumento das aplicagoes;

2) Interativos criando uma comunicag&o com o consumidor;

3) Levantar-se-ao questdes sobre a embalagem;

4) A era informatica tomara lugar na distribuicao;

5) Consolidagao e relacionamentos espaciais com potenciais fornecedores;

6) Perspicacia e conhecimento para o sucesso da qualidade de informacgao;

7) Troca tecnoldgica;

8) Nova classe mundial, devido a fusbes de empresas, muitas delas estdo a
desaparecer,

9) Processo de desenvolvimento das embalagens na area bioldgica;

10) Diminuicdo da mao de obra no fabrico das embalagens, tendéncias e reducao
de custos;

29 |dentifica uma embalagem que tem a capacidade de medir um atributo do produto, tais ¢ omo,
humidade, temperatura, acidez, luminosidade, entre outros. Estas informagdes podem ser Uteis
para quem produz, distribui € ao consumidor.
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11) Inovagao tecnolégica no processo de empacotamento;
12) Aperfeicoamento e melhoramento dos recursos;

13) Desenvolvimento de novos materiais;
14) Criagdo de embalagens maleaveis;
15) No futuro,0 cddigo de barras sera um elemento visto como primitivo;

16) Particularizagdo de materiais e resinas a partir de encomendas;

17) Processos mais eficientes.

A ampliacdo da comercializagao online, na qual ndo ha uma experimentacéao tatil
com o produto antes da sua aquisicdo, encaminhara para novas oportunidades,
bem como para novos desafios na area do design de embalagem.
Independentemente de ser exibido num espaco virtual, tera que transmitir a mesma

impressao que transmitiria em circunstancias reais (Androse et.al, 2011).

‘A minha visdo é que a embalagem como objeto
sempre exstira, pois ela é indispensavel para
garantir a integridade, distribuicdo e uso dos
produtos. Como conceito, acredito que serdo cada
vez mais simples e crescentemente ecologicas.
Terdo também um papel relevante como meio de
comunicagcdo e Interatividade, além de se
adaptarem aos novos sistemas de vendas (e-

commerce, por exemplo).” (Seragini, 2013)

Assim sendo, a area das embalagens € e sera estudada, desenvolvida e
percecionada cada vez mais, sendo notoéria atualmente esta crescente evolugdo. A
funcionalidade, os materiais, os processos de fabrico, as trocas de conhecimento,
entre outros, serao fatores que impulsionardo a embalagem para categorias de

elevada eficiéncia e qualidade.
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3.10.1 Codigo QR

O presente tépico ira focar-se num elemento que atualmente se insere na maioria
das embalagens presentes no mercado. Este elemento comunicacional proporciona
um dos meios de contacto entre o media tradicional e o digital, a partir dos
dispositivos méveis (Carrera, 2012). Uma vez que os smartphones® fazem parte
integrante do quotidiano da sociedade, o cédigo QR surge como veiculo capaz de
atingir as massas, levando o consumidor a uma interagdo instantdnea com a
empresa. Portanto, € importante a analise deste elemento comunicacional, tendo
em conta a sua implementac¢ao no desenvolvimento do projeto desta tese.

O método de identificagcdo de produtos sofreu uma grande revolugdo com o

aparecimento do codigo de barras, o qual tomou conta dos produtos de forma

quase absoluta durante muito tempo, até que outros meios surgissem,
nomeadamente o cddigo QR.

Uma etiqueta de cddigo de barras tornou-se um paréametro obrigatério para a
maioria das industrias. O codigo de barras é definido como um elemento de um
sistema de entrada de informagdes alfanuméricos, que possibilita que as
informagdes sejam transferidas através de um método de descodificagdo e
verificagao (Silva, 2008).

Atualmente, a tecnologia do coédigo QR tornou-se cada vez mais recorrente, isto
devido as propriedades incorporadas que este fornece e também pela sua aptidao
de adaptagdo ao mundo contemporéaneo dos consumidores. O codigo QR,
reconhecido como ASA QR Code, é um cddigo de barras bidimensional, ou seja,
um cédigo de matriz. O significado das siglas “QR” indicam “Quick Response”, ou
seja, “resposta rapida”, mostrando a forma como o criador do cddigo o determina,
para conceder que o0 seu conteudo seja descodificado em alta velocidade
(Pankiewiez, 2009).

30 Telemovel com caracteristicas semelhantes as de um computador pessoal.
(http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/smartphones) acedido em 15 de Mai.
2015.
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O caodigo QR tem como objetivo fornecer informagdes acerca de um produto ou de
um servico. Este ndo é nada mais do que um /ink3!, ou seja, um URL da internet,
que ¢€ descodificado recorrendo ao uso de um dispositivo movel. Este € muito
funcional e simples de usar, pode ser digitalizado através de um dispositivo movel
usando a sua camara. Referindo Winter (2010), os cddigos QR sédo considerados
divertidos, fascinantes, funcionais e de rapido acesso a informacao disponibilizada
para o publico.

Este codigo € transformado em texto interativo, num endereco URL (ldentificador
Uniforme de Recursos) - cadeia de caracteres compacta usada para identificar ou
denominar um recurso da internet -,numa localizacdo georreferenciada, entre
outros. Existem aplicacbes proprias que possuem a capacidade de interpretar o
link, levando o potencial cliente para o site que a empresa deseja (Figura 13). Esta
nova tecnologia esta a mudar o modo de interagdo com os produtos,por parte dos

consumidores, levando-os a recorrer cada vez mais ao seu uso.

Figura 13: Utilizacdo do Cddigo QR

31 Hiperligagao. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/LINK) acedido em 15 de
Mai. de 2015.
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4.1 Estudos de caso

Nesta tese, os estudos de caso sdo analisados e estudados apos toda a reviséo
bibliografica, com o intuito de incutir previamente todos os conceitos relativos a
embalagem, assim como aos elementos comunicacionais. Este principio tem a
finalidade de, ao realizar e analisar os estudos de caso, saber e perceber os seus

usos de forma e entender as suas especificagoes.

Neste capitulo € exposto uma breve comparacado e analise sobre dois produtos
relacionados com as marcas Puma - “Clever Little Bag” e Nike - “Fearless Living”.
Referindo Yin (1994), é fundamental na concegcdo de um estudo de caso segurar
uma continuidade Iégica entre os dados empiricos, ou seja, as interrogagdes iniciais

da investigagao e os seus resultados finais.

4.2 Puma - “Clever Little Bag”

I “ m :.l.:'

Figura 14: Logotipo Puma

Fundagao: 1948, Herzogenaurauch, Alemanha

Fundador: Rudolf Dassler

A Puma, em parceria com o designer e fundador da empresa Fuseproject, Yves
Béhar, trabalhou durante trés anos no desenvolvimento de uma embalagem para

calgado desportivo, que se reestruturou e reorganizou no modo de embalamento
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das sapatilhas da propria marca, com o fim de preservar o meio ambiente e reduzir
custos de eletricidade, combustivel e agua no seu processo de fabrico. Estas duas
empresas focaram-se no problema existente na venda de milhdes de sapatilhas em
todo o mundo, relativamente ao seu embalamento, menos embalagem significa
menos gasto de matéria-prima, assim como de consumiveis necessarios para o
seu desenvolvimento.

O estudo deste novo conceito prolongou-se durante vinte e um meses, na
estruturacdo da caixa e do seu transporte. A empresa Fuseproject concluiu que
qualquer alteragdo e melhoria num projeto ja se tornava meramente enriquecedor.
Deste modo, e para solucionar esta questéo, a criagdo do projeto “Clever Little Bag”
confere dois elementos principais na venda de sapatilhas- o saco e a caixa- a partir

da criatividade e da tecnologia.

Figura 15: Embalagem Puma

Esta nova solugdo de embalagem tornou-se uma boa resposta que levou a
redugéo significativa das emissdes de CO2 e residuos, em comparagdo com as
tradicionais embalagens.

A “Clever Little Bag” possui uma forma retangular que deriva das tradicionais caixas

de sapatilhas, permitindo visualizar a tipica caixa de papeldao no seu embalamento.
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A diferenca esta na capacidade de transformar-se numa bolsa de transporte do
produto. No seu interior, esta apresenta uma estrutura de papeldo, e nédo é
necessario o uso de uma caixa exterior em papelao laminado, bem como o papel
de seda no seu interior, fator positivo na redugcado de matérias- primas. Portanto,
assim que a estrutura em papelao é fechada, existe uma divisdo entre as

sapatilhas, excluindo o uso do papel de seda.

Figura 16: Campanha publicitaria Puma (1)

A propria embalagem previne danos possiveis no produto, desde o local do seu
desenvolvimento até ao seu ponto de venda. Por sua vez, a bolsa exterior é
produzida em PET reciclado e com auséncia de tecidos. O uso destes provoca o
aumento da densidade do material assim como gastos na sua producéo. O PET é
um Politereftalato de Etileno, ou seja € um poliéster, polimero termoplastico. E um
plastico resistente usado no desenvolvimento de garrafas, frascos, embalagens de
refrigerantes, entre outros. Este material proporciona uma alta resisténcia mecanica
e quimica prevenindo o contato com agentes agressivos. Por sua vez € um aspeto
benéfico na sustentabilidade ambiental, pois carateriza-se por ser um material

reciclavel, o que reduz desperdicios e torna-se amigo do ambiente.
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CONSUMER
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Figura 17: Ciclo embalagem Puma

Relativamente as cores utilizadas na embalagem, como meio de divulgagdo da
marca, estas podem influenciar as pessoas, pois uma vez observadas através da
visdo e decifradas pelo cérebro, provocam diversas reagdes no individuo. Assim,
destacam-se na embalagem as seguintes cores, o vermelho e o branco. A cor
vermelha simboliza a paixdo, a guerra, a conquista, e € também uma cor
estimulante e enérgica, muito indicada para marcas que pretendem demonstrar
calor, energia e vitalidade, sendo o caso da marca em questdo. Ainda sobre a cor
vermelha, quando associada a publicidade € entendida como estimulante,
motivadora e capaz de aumentar a atengdo do individuo. O vermelho também
possui a particularidade de acentuar a forma, sendo uma cor que impode pelo seu
impacto visual, tornando-se facil de recordar. Quando se associa o vermelho ao
branco, o lado positivo da cor sobressai, representando coragem, espirito pioneiro,
sinceridade, determinacao, gratiddo, forca de vontade, perseveranga e
espontaneidade, sendo estas as caracteristicas principais desejadas pela marca ao
longo do seu processo de desenvolvimento.

Em relagdo ao design da embalagem, de forma geral € muito simples, pois nao
existe um grande trabalho artistico em torno da mesma. A parte frontal possui o
logétipo da Puma, o lado lateral esquerdo apresenta o nome da embalagem “Clever

Little Bag”, que significa “pequeno saco inteligente” e uma descricdo deste mesmo
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conceito - “‘well it’'s smarter than an old fashioned shoebox because it use 65%
less paper. It means you don’t need an extra carrier bag and you can use it over
and over again. Clever huh? Followthe puma eco-table. reuse this bag®” -
significa que “Esta embalagem é bem mais inteligente do que uma velha caixa de
sapatilhas convencional, uma vez que usa menos de 65% de papel. Isto significa
que pode nao precisar de um saco extra para transportar o calgado. Trata-se de
uma embalagem que pode ser reutilizada diversas vezes com funcionalidades
diferentes”. Também apresenta o) site da marca,
www.puma.com/cliverlittiebag, a fim de convidar o consumidor a descobrir mais
informacbes acerca da marca, através da internet. A parte posterior apresenta
novamente o logoétipo da marca, bem como, informacdes de fabrico e do material
usado, “Bag made in China. 100% Polypropilene with 10% recycled content.
Patente pending”, ou seja, “Saco fabricada na China, 100% Polipropileno com 10%
de conteudo reciclado. Patente Pendente”. Finalmente, a lateral direita contém a
tabela exclusiva da marca, conhecida como “Puma Eco-Table”, esta apresenta
todos os diversos materiais e processos reciclaveis empregados na constituicdo da

mesma.

CLEVER

Y cLEVER
LITTLE BAG

Figura 18: Campanha publicitaria Puma (2)

32 http://www.puma.com acedido em 02 de Jul. de 2015.
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Consequentemente, a embalagem da Puma torna-se numa embalagem importante
para o quotidiano do consumidor, assim como no aspeto ambiental. Esta mostra-
se uma obra de arte ndo complicada, uma obra simples. Ser simples permite
destacar-se da concorréncia e evocar atracdo, o que leva a curiosidade do publico
em geral, ao ponto de querer descobrir do que se trata o determinado produto e

qual a sua finalidade.

4.3 Nike - “Fearless Living”

&

Figura 19: Logotipo Nike

Fundacao: 1964, Portland, EUA
Fundadores: Bill Bowerman, Philip H. Knight

Neste caso referencia-se o projeto desenvolvido por duas empresas que pretendem
chegar a um publico especifico. A Nike € uma empresa com historial de trinta e sete
anos de inovagao e cuidado no seu design, procura desenvolver produtos para
atletas com a intencdo de melhorar o seu desempenho. Esta marca também possui
uma preocupagao ambiental, procurando reduzir o impacto no planeta. Por sua vez
a empresa Sneakersnstuff, fundada recentemente, em 1999 por Erik Fagerlind e
Peter Jansson, explora o retalho das grandes marcas assentes no mercado, como
Puma, Converse Chuck Taylor, Adidas Stan Smith, Nike Air Max 1, entre outros. A
empresa trabalha na area de artigos desportivos, levando os produtos a
colecionadores de ténis irreverentes. A marca pretende manter a confianga dos

seus clientes e entregar os artigos cuidadosamente ao consumidor.
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Figura 20: Campanha publicitaria Nike (1)

Desta forma, a Nike, em parceria com a dita empresa sueca Sneakersnstuff,
decidiu, no 15° aniversario da mesma, desenvolver o projeto Nike Zoom Talaria.
Esta nova sapatilha foi introduzida pela primeira vez no mercado nos anos 90,
oferecendo um calgado robusto ao consumidor. Ao mesmo tempo, a Sneakersnstuff
manteve em mente, durante o desenvolvimento deste conceito a ideia de “Kit de
sobrevivéncia para colecionadores de sapatilhas contemporaneas”. Acompanhando
este conceito urbano e irreverente, as duas empresas desenvolveram, a partir da

embalagem, o dito Kit sobrevivéncia, intitulado de “Fearless Living’.
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NIKE ZOOM TALARIA 2014

A SNEAXERSNSTUFF PROJECT

Figura 21: Campanha publicitaria Nike (2)

Além das suas fung¢des basicas, a embalagem em questao possui a particularidade
de se transformar numa estante para sapatilhas, sendo possivel através de um
sistema de corte e vinco personalizado. Para tal, basta colocar a embalagem na
lateral e puxar para cima a fivela incorporada na parte superior da mesma, isto
levara a embalagem a uma postura vertical e consequentemente sera levantado um
separador incorporado no fundo da embalagem. Posto isto, a embalagem
desfigurar-se-a da convencional forma retangular, transformando-se numa estante
de arrumacao e suporte dos acessorios de limpeza para o produto em questéo.

Esta embalagem apresenta-se como uma bolsa exclusiva, uma caixa com duas
funcionalidades, com um kit33 de limpeza. Esta embalagem nZo sé tem o intuito de
armazenar e transportar as sapatilhas Talaria, mas também o de proporcionar uma
pequena estante de exibicdo e limpeza para o colecionador contemporaneo de

sapatilhas. A embalagem possui graficos personalizados que retratam a vida

33 Estojo com diversos artigos utilizados para um fim especifico.
(http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesal/kit) acedido em 27 de Mai. de 2015.
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urbana, assim como o kit de limpeza, que dispbée de uma escova com fibras
macias, um liquido a base de agua e um pano de montanha, os quais séo
elementos necessarios para “viver sem medo”. Esta edigdo desenvolvida pelas
duas empresas, Nike e Sneakersnstuff , apenas dispéem de 150 unidades,

tornando-se num produto exclusivo.

Figura 22: Campanha publicitaria Nike (3)

Em relagdo ao material empregue no desenvolvimento desta embalagem, trata-se
de uma caixa em papeldao, nomeadamente o “micro-ondulado”, este apresenta
pouca espessura e oferece um melhor acabamento de cortes e vinco. Expde uma
6tima relacéo custo-beneficio, uma vez que alia um custo reduzido com um maior
aproveitamento da matéria-prima, adaptando-se as necessidades de
empacotamento do produto, bem como a otimizagao do sector logistico.

O papelao também segue um segmento ecoldgico, pois sabe-se que grande parte
da matéria-prima utilizada no fabrico do mesmo é de origem reciclada. Este segue
as aspiracdes e objetivos da empresa Nike, nomeadamente na reducao do impacto

ambiental, pois esta procura
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implementar processos e materiais reciclados, com o intuito de reduzir as emissdes
de CO2, os gastos de produgao assim como os desperdicios de materiais no seu
processo produtivo.

O material utilizado pela Nike segue os critérios acima apresentados, respondendo
como um elemento estrutural reciclavel. Este segue o conceito base da reciclagem,
o material usado deve retomar a cadeia produtiva na qual teve origem, ou seja,
apos a sua utilizagdo, o papelédo volta a fazer parte integrante do ciclo da
reciclagem, transformando-se novamente em papel para embalagens, respeitando

assim os critérios deste conceito.

Figura 23: Campanha publicitéaria Nike (4)

Esta embalagem ndo seguiu nenhum modelo existente no mercado, foi
confecionada em padrbes corte e vinco, seguindo uma vertente “personalizada”,
desta forma apresenta-se como um fator diferenciador perante a concorréncia.

Relativamente ao grafismo e as cores utilizadas na embalagem, estas basearam-
se nas cores predominantes do produto em questdo, bem como no meio ambiente
do consumidor, um ambiente urbano. O seu grafismo, baseado na vida

urbana,
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caracteriza-se por diversos elementos citadinos. O plano posterior da mesma
apresenta-se de forma opaca, com diversos prédios representados por linhas
geométricas, apresentando apenas o contorno dos edificios. O plano frontal ja
apresenta elementos tipicos citadinos, tais como cabos de alta tenséo, assim como
passaros, representados de forma preenchida e recorrendo ao forte uso da cor
magenta e verde-lima.

O grafismo da embalagem é exibido na sua parte exterior, tal como na interior, de
forma a demonstrar o seu conceito, nas suas diversas fungdes. A parte superior
contém o slogan34, bem como a descricdo da parceria entre as duas marcas,
usando a cor branca em fundo preto, permitindo um grande destaque destas
informagdes. As paredes exteriores, nhomeadamente a frontal e as laterais,
representam o ambiente urbano como descrito anteriormente, de cor verde lima e
magenta, enquanto € apresentado na parede posterior um padrao triangular de cor
magenta em fundo preto. Por sua vez, a parte interior segue a mesma linguagem,
ou seja, fundo e elementos citadinos, recorrendo ao mesmo uso de cores, tendo
como unica diferenga a apresentagéo do slogan do produto, este é exibido na parte

central a branco.

Figura 24: Campanha publicitaria Nike (5)

34 Frase curta e apelativa, muito usada em publicidade ou propaganda politica; palavra de ordem.
(http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/slogan) acedido em 27 de Mai. de 2015.
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Podemos associar estes elementos graficos ao significado das suas cores, é
atribuido a cor magenta o significado de mistério e expressa a sensacao de
individualidade e de personalidade, associado a intuicdo. A cor verde-lima
representa um grande estabilizador emocional, age como calmante e ajuda a
remover medos. Podemos entédo definir que o significado destas cores caracteriza
de certo modo o conceito da marca, pelo mistério e personalidade que a
embalagem possui, bem como associar o verde-lima ao slogan da marca, “Fearless
Living” que se traduz em “Viver sem Medo”, uma vez que esta cor transmite a
capacidade de remover medos. Em relagdo ao padrao triangular, considerado um
simbolo complexo formado por trés segmentos, o tridngulo faz alusédo as triades,
inicio, meio e fim e/ou corpo, alma e espirito, que podem ser entendidos como as

varias fases projetais.

[T L

Figura 25: Campanha publicitaria Nike (6)

Assim sendo, a embalagem em questdo causa um grande impacto visual,
comunicando os valores da marca bem como os do produto, fatores decisivos na

compra por parte do consumidor. Todos o0s elementos visuais que a
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embalagem possui transmitem significados simbdlicos, bem como impressodes e
estados emocionais. Estes sdo os objetivos pretendidos através da mensagem
publicitaria da mesma e permite a identificacdo do consumidor com o produto no
ponto de venda. Permite também permanecer em contacto com o consumidor,
sendo um elemento presente e util na sua habitagcdo, estabelecendo assim um

vinculo emocional com 0 mesmo.

4.4 Analise aos estudos de caso

O produto da marca Puma designado “Clever Little Bag” e o produto da marca Nike
designado “Fearless Living”, sdo ambos destinados ao facil transporte e
acondicionamento de sapatilhas.

Relativamente a embalagem desenvolvida pela Puma, esta teve como principal
critério a redugao significativa das matérias-primas usadas na sua produgao, assim
como, a reducao de residuos derivados da mesma e 0s seus custos de producgao.
No que diz respeito a vertente ecolégica deste projeto, a marca prevé que os
resultados obtidos na criagcdo desta embalagem reduzirdo significativamente o
consumo de agua (999 litros), energia (20 milhdes de mega joules) e combustivel
(999.240 litros), em 60% da sua produgao anual. Este projeto é constituido por dois
materiais, nomeadamente o papeldao que reforca a estrutura da caixa e a saca
envolvente em PET. Estes materiais sdo ecoldgicos e vieram substituir a tradicional
caixa de sapatilhas, assim com a saca plastica necessaria para o transporte da
mesma. A substituicdo das sacas plasticas também ira poupar 275 toneladas de
plastico bem como 500 000 litros de combustivel, no gasto anual.

No que respeita a questao ecoldgica por parte da embalagem “Fearless Living” da
Nike, esta segue o tradicional formato de uma caixa de sapatilhas e é
desenvolvida em papeldo. Este material responde aos critérios da reciclagem,
mas em comparagao com O caso anterior ndo consta tanta preocupacgao
ambiental no desenvolvimento da sua embalagem.

A embalagem “Fearless Living” apresenta elementos graficos baseados no meio
ambiente do seu publico-alvo, ou seja, o ambiente urbano. Este grafismo é

composto por diversos elementos citadinos.
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As cores utilizadas sao visualmente chamativas e estdo associadas as cores das
proprias sapatilhas, assim como, aos elementos anteriormente descritos, estas

provocam um grande impacto visual no consumidor.

Relativamente a cor imposta pela Puma na sua embalagem, esta ndo segue
nenhum conceito especifico, apenas retrata a imagem cromatica da marca,
destacando-se com a cor vermelha.

Referindo a funcionalidade da embalagem, esta pode ser utilizada diversas vezes,
uma vez que concluido o seu objetivo principal de acondicionamento do produto,
transforma-se numa bolsa pessoal, resistente e util no quotidiano do consumidor.
Por sua vez, a embalagem “Fearless Living” apresenta uma funcionalidade
exclusiva para os colecionadores de sapatilhas, oferecendo uma estante para
armazenamento do produto assim como um kit de limpeza para o tratamento das
sapatilhas.

Assim sendo, a embalagem da Puma caracteriza-se por ter um design simples e
atraente, capaz de ser reconhecido pelo consumidor,e € também um elemento
ecologico e suplementar para o quotidiano do mesmo. Relativamente ao segundo
caso, este proporciona um grande impacto visual através de significados
simbdlicos e pela paleta cromatica que possui. O objetivo desta embalagem nao
se limita ao acondicionamento do produto mas procura permanecer com O

consumidor de forma a responder as suas necessidades posteriores.
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ANALISE AOS ESTUDOS DE CASO

- PUMA (

EMBALAGEM

PRODUTO

MATERIAIS

CORES

CLEVER
LITTLE BAG

GRAFISMO B

Y

!

CLEVER
LITTLE BAG

FUNCIONALIDADE

Tabela 4: Comparagao grafica entre a embalagem Puma e Nike

85




£138 AT
. LS : ;
- s : , "~ 2 e NN

CAF.V - DESEI\I)IOLVIMI?NTO

oo $t'



5.1 Desenvolvimento da Vulter Box

A elaboracao de uma embalagem necessita indispensavelmente de experiéncias e
de simulagdes tridimensionais. Deve existir entre as faces uma coeréncia e
hierarquizagdo continua da informacdo, nomeadamente, a marca, o logoétipo, as
informagdes adicionais do produto, as instru¢gdes de reciclagem e o seu local de
producao.

Este processo € desenvolvido atualmente com mais rapidez, possibilitando
experimentar e executar alteragbes de forma mais facil, contudo o mesmo
processo nado pode ser apenas dirigido por meios digitais, uma vez que prejudica
a percecao tatil do material, da dobra e do corte (Ambrose et.al., 2009).

Portanto, € necessario coexistir no desenvolvimento de uma embalagem a
abordagem manual bem como a informatizada, independentemente do
procedimento pelo qual se inicia o processo.

Este capitulo aborda as diferentes fases do desenvolvimento da embalagem em
questao.

A Vulter pretende oferecer aos seus clientes uma embalagem sustentavel, de forma
a responder a todos os parametros relacionados com a preservacdo ambiental.
Também tenciona abordar atributos tecnolégicos de modo a acompanhar o estilo
de vida do seu publico-alvo.

Portanto, € necessario compreender o historial da marca, assim como o seu setor
de atuacdo a fim de desenvolver um produto que satisfaca todas as exigéncias,
bem como as necessidades do seu publico.

Numa primeira abordagem, € importante salientar que n&o é possivel desenvolver
uma embalagem sem estudar primeiramente o produto em questao,
nomeadamente as suas caracteristicas téxteis, estéticas e funcionais. Este produto
€ entendido como icone da marca, uma vez que apresenta caracteristicas
exclusivas, nomeadamente a sua opgao passa montanha, que permite ao utilizador
esconder a sua identidade.

Apos entender todos os critérios do produto, foi necessario perceber o setor de

atuacdo da empresa. Esta segue a vertente do streetwear, entendido como um
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setor particular e criativo, em que os seus utilizadores retratam o seu estilo de vida,
pois atraveés do seu vestuario demostram o seu pertence a este grupo social.
Posteriormente, a analise relacionada com o produto e o seu publico-alvo surgiu
com a necessidade de criar um produto esteticamente atrativo bem como funcional,
de forma a acompanhar todo o conceito da marca e do produto em questao.

Um dos principais focos de estudo foi o seu publico-alvo, tendo em conta que
abordou-se um grupo social que passa a maioria do seu tempo em comunidade,
interagindo entre si, trocando ideologias, novas formas de ver o que os rodeia,
particularizando assuntos e questdes. Isto porque foi pertinente projetar uma
embalagem que fosse util para esta comunidade e que a pudesse acompanhar,
respondendo as suas necessidades de uma forma atrativa e interativa.

Tendo em conta que os smartphones estdo omnipresentes no quotidiano do
individuo, surgiu a ideia de integrar este elemento como impulso no
desenvolvimento da embalagem.

Ao longo do estudo e apreciagdo deste grupo, foi notorio a utilizagdo de alguns
acessorios tecnologicos, nomeadamente, a coluna portatil e a lupa de aumento de
ecra para estes dispositivos. Isto oferece-lhes a oportunidade de usufruir e partilhar
gostos musicais assim como videos pessoais, entre outros.

Posto isto, pretendeu-se projetar uma embalagem que além das suas fungdes
basicas, possuisse uma dupla funcionalidade.

A embalagem a desenvolver, ira possuir a particularidade de se transformar num
projetor de videos para smartphones, para que partiihem gostos e vivéncias de
forma interativa. Isto é possivel através de uma estrutura de corte e vinco
personalizado em cartdo, recorrendo ao uso de uma lente de aumento em vidro
(cedida ao consumidor) na base da embalagem, mas também uma regulagao de

distancia de focagem do smartphone, que se encontra no interior da mesma.
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MARCA VS PRODUTO VS EMBALAGEM

\IULTE‘m

Logétipo

Produto

9

Embalagem

Figura 26: Marca vs produto vs embalagem
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Primeiramente, desenvolveu-se um mapa mental com base no estudo realizado,
em que se delineou os varios caminhos possiveis para a elaboragao deste projeto
(Figura 27).
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5.2 Forma

Para atingir este fim, foi pertinente estudar a forma da embalagem, uma vez que
esta deve adaptar-se as linhas da marca, assim como as do produto em questéo.
E de salientar que ndo foram sé estas as questdes pertinentes relacionadas com a
forma, pois esta também tem que respeitar diversas medidas, uma vez que os
smartphones apresentam diferentes medidas estruturais. A distancia necessaria de
focagem também é um fator imprescindivel, pois a sua disposi¢ao ira determinar o
nivel de qualidade de imagem projetada.

Posto isto, definiu-se que para o bom desenvolvimento destes objetivos, a forma

retangular seria a mais adequada (Figura 28).

EVOLUCAO DA FORMA DA EMBALAGEM
., , } _
VULTE
Quadrado Retangulo Identidade/reflexo
Hexagono irregular Construgao da forma Linha do logétipo

Figura 28: Evolugdo da embalagem

Para aproximar a embalagem aos conceitos da marca, decidiu-se pegar nas linhas
do préprio logotipo de modo a transmitir a sua identidade. Neste sentido, projetou-
se as laterais da embalagem como se fossem as proprias asas do abutre, no qual

se obteve um hexagono irregular.

92



Figura 29: Planta da embalagem (Apéndice 3)

Para obter os resultados do projetor, basta colocar a embalagem na lateral e
seguir as devidas instrugdes de montagem apresentadas na abertura da
embalagem. Estas consistem na montagem da lente incluida no interior da

embalagem, bem como do suporte para o smartphone (Figura 30).

INSTRUGOES DE MONTAGEM DO PROJETOR DE VIDEO PARA SMARTPHONE

1 2 3 1.Deitar e abrir a embalagem;
AN = 2. Retirar os elementos picotados;
i ‘ T ) = ﬂ/ 3. Enrolar a fivela a volta da lenta;
) 4. Inserir o tubo na parte inferior;
5. Levantar as paredes do suporte,
4 5 6 correspondentes ao tamanho do
. smartphone;

6. Focar e projetar o video para a
tela.

Figura 30: Instrugbes de montagem do projetor de video para smartphone
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5.3 Material

A embalagem apresentada € desenvolvida em cartdo, este material apresenta
diversos atributos, nomeadamente o facto de ser um produto de baixo custo
produtivo, constituido essencialmente por materiais de facil impressao, leves e
reciclaveis.

Este material também permite recorrer ao uso de desenhos sofisticados com o
intuito de tornar a embalagem mais atrativa perante o consumidor. Este parametro
faz com que as embalagens de cartdo sejam as mais utilizadas, uma vez que
apresentam carateristicas mais atrativas do que outros tipos do género.

Posto isto, o cartdo utilizado na execugdao do projeto em questdao € o cartao
canelado, mais propriamente o micro-canelado. Este género de cartdo é
desenvolvido através de varios tipos de papel, bem como a sua aglomeragéo em
diferentes tipos de canal. E entendido como um material muito resistente, pois
apresenta variaveis benéficas a nivel de transporte e protecédo do produto.

A nivel de protecédo trata-se de um material que permite efetuar um transporte
seguro devido a sua resisténcia a compresséao vertical. A nivel promocional, este
apresenta-se como uma excelente ferramenta de comunicagdo, uma vez que
permite promover a marca e o produto, e também oferece hipdteses estruturais
ilimitadas, permitindo o espaco de armazenamento. E também um material que no
apresenta riscos para a saude humana, nem para as propriedades organicas do
produto ao qual é destinado.

A preocupacéao ecoldgica esta presente neste projeto, nomeadamente, na matéria-
prima empregue no seu fabric, que provém de fontes naturais e renovaveis. Ou seja,
apos a sua utilizagdo, a embalagem é totalmente reciclavel, despromovendo a

continua devastacao florestal.
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INSTRUGOES DE RECICLAGEM
( '
L £ % ECOPONTO
@{
- .l AZUL)|
Simbolo ponto verde Simbolo da reciclagem Simbolo de separagao de residuos

Figura 31: Instrugbes da reciclagem

E também utilizado um sistema de abas, o que permite criar uma embalagem
bastante versatil, com grande facilidade de montagem. E também adequada tanto
para processos de embalamento manual como automatico. Este sistema permite
desenvolver uma embalagem que n&o necessita de cola na sua montagem,
tornando-a ecoldgica e mais facil de transportar, uma vez que pode ir desmontada

para os seus devidos pontos de venda.

EMBALAGEM SUSTENTAVEL

100% DE PAPEL RECICLADO
100% RECYCLED PAPER

- CAIXA FABRICADA EM PORTUGAL
BOX MADE IN PORTUGAL
" ECOPONTO
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, .
ma @ O D

Sistema de abas Instrugdes de reciclagem

Figura 32: Carateristicas da embalagem sustentavel
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Em relacdo aos acabamentos presentes na embalagem, trata-se de um processo
de pré-impressao. Este consiste num método de impressao flexografico
(flexografia)®, através do qual as bobines de papel sdo impressas antes da
producdo e montagem do proprio cartdo. Com este tipo de impresséo, € possivel
obter uma embalagem com impressdo e acabamentos de alta qualidade e

personalizavel, sem que haja sombra de canelura no trabalho final.

MATERIAIS E ACABAMENTOS DA EMBALAGEM

Pormenor 2D
3
1
1 - Cartao MO (micro c/ kraft) 4 - Verniz mate (totalidade da caixa)
2 - Cartolina branca - C220BC (cartolina 220 Gramas, Verso 5 - Verniz brilho localizado (logotipo)
- 6 - Picote (picotado no logotipo)
3 - Cartao contracolado ¢/ cartolina 7 - “Infos” cor da cartolina (branco)

Figura 33: Materiais e acabamentos da embalagem

5.4 Pantones

Em relacdo aos pantones incorporados na embalagem, ndo houve grande
trabalho artistico, pois a sua paleta cromatica seguiu todos os atributos do
produto, “Black Vulture I’ de forma a criar uma unido entre o produto e a sua

embalagem.

35 Processo tipografico que utiliza chapas de impresséo flexiveis, geralmente de borracha, e tintas
liquidas de secagem muito rapida. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua -
portuguesa/flexografia) acedido em 2 de Nov. de 2015.
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PALETA DE CORES - ELEMENTOS

Preto C:0%
R: 255 M:0%
G: 255 Y:0%
B: 255 K:0%

.Verniz mate na totalidade da caixa

Verniz brilho localizado no logétipo

Branco C: 84%
R:0 M:83%
G:0 Y:73%
B:0 K:80%

Cor da cartolina - C220BC

Figura 34: Paleta de cores

No entanto, associa-se ao pigmento preto, o mistério, o oculto, o secreto e

desconhecido, que envolvem o produto num mistério,

escondido do mundo.

O preto € capaz de impor forga e autoridade quando usado, este representa o
autocontrolo e disciplina, independéncia e forca de vontade. Todos estes fatores

relacionados com o pigmento definem de forma consistente os valores e principios

que a marca Vulter transmite na sua imagem corporativa.
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Figura 35: Produto final (1)

5.5 Tipografia

Com o desenvolvimento da embalagem, a tipografia surgiu como um elemento
obrigatério de incorporagédo. Para responder de forma correta aos critérios de
utilizagao, foi importante seguir os parametros estudados, com o intuito de motivar
o espetador a leitura e tonificar e diferenciar o posicionamento da marca no
mercado. A familia tipografica usada para este processo designa-se por Helvetica
Neue LT Pro, mais especificamente com o tipo 77 Bold Condensed. Desta forma,
€ possivel conjugar equilibradamente a tipografia com o logétipo e a legibilidade de
toda a informagao presente na embalagem, para uma melhor leitura e compreenséo

por parte do consumidor (Figura 36).
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VULTga

FONTE TIPOGRAFICA UTILIZADA NA EMBALAGEM

Helvetica Neue LT P T ho da fonte 8
elvetica Neu ro amanho da fon abcABC123

77 Bold Condensed Entrelinha 10
abcedefghijkimnopgrstuvwxyz 100% DE PAPEL RECICLADO
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 100% RECYCLED PAPER
1234567890 CAIXA FABRICADA EM PORTUGAL
1" @H#E$8%&/{(D]=} 7 «r+*¥ " ~A%-_1;, | BOX MADE IN PORTUGAL

Pretendemos oferecer o mais alto nivel de inovacdo as pessoas de todo o
mundo, contribuindo com a qualidade e a redugao de residuos no planeta.
Estamos empenhados em desenvolver produtos ecoldgicos, irreverentes e
inovadores que satisfacam as necessidades, mas também que proporcionem
a unido e coesdo dos nossos seguidores.

Para mais informagdes, visite www.vulter.com

We aim to offer the highest level of innovation to people around the world, by
contributing to the quality and reducing waste on the planet.

We are committed to developing environmentally friendly, irreverent and
innovative products that meet the needs, but also to provide the unity and
cohesion of our followers.

For more information, visit www.vulter.com

Figura 36: Fonte tipografica utilizada na embalagem

5.6 Informacoes

Na embalagem € necessario incutir elementos informativos visuais, que expdem
informagdes, caracteristicas ou especificagdes obrigatorias de um produto.No caso

da embalagem Vulter Box, foi necessario incorporar um grupo de informacdes para

o melhor desempenho e descrigao do produto final.

99



cdo as pessoas de todo 0 mundo,

ivel de inova 1
ferecer 0 mais alto nive e a0 piasts.
s peapre s sy I6gicos irreverentes ©
gt . em desenvolver produtos eco s s roporcionem 3
Emmempem;::ascam as necessidades, mas também que p!
vai que sa ¢
u'::',éo e coesdo dos NOSS0S seguidores.

Para mais informagdes, visite www.vulter.com

We aim to offer the highest level of innovation to people around the world, by
contributing to the quality and reducing waste on the planet.
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For more information, visit Www.vulter.com

Figura 37: Produto final (2)

Numa primeira fase, incluiu-se a descricdo e os parametros que a empresa
pretende impor e oferecer ao consumidor, de modo a ganhar e transmitir

simultaneamente a sua confianga (Figura 37).
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Pretendemos oferecer o mais alto nivel de inovacdo as pessoas de todo o
mundo, contribuindo com a qualidade e a reducao de residuos no planeta.
Estamos empenhados em desenvolver produtos ecoldgicos, irreverentes e
inovadores que satisfacam as necessidades, mas também que proporcionem
a uniao e coesao dos nossos seguidores.

Para mais informacoes, visite www.vulter.com

We aim to offer the highest level of innovation to people around the world, by
contributing to the quality and reducing waste on the planet.

We are committed to developing environmentally friendly, irreverent and
innovative products that meet the needs, but also to provide the unity and
cohesion of our followers.

For more information, visit www.vulter.com

Figura 38: Informacdes
Para poder usufruir do objetivo da embalagem, existem especificacbes de uso

relativamente a insercdo do smartphone. Para poder projetar a imagem é

necessario colocar o smartphone de forma invertida no interior da embalagem.
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Figura 39: Produto final (3)

Para explicar este processo, € possivel associa-lo ao funcionamento do olho
humano. O nosso olho possui uma lente, designada de cristalino, que concentra os
raios de luz, com o objetivo de recriar a imagem exterior na nossa retina. A imagem
formada na retina é invertida e mais pequena que a imagem real. Da mesma forma
funciona uma lente de vidro, a diferenga ou particularidade é que a imagem real,
neste caso, a do smartphone, tem que se encontrar de forma invertida, para

trespassar a lente, e a imagem ficara invertida na posi¢ao real.

P

Figura 40: Funcionamento da lente
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5.7 Codigo QR

Para entender o processo acima apresentado e informar o consumidor do seu uso,
foi necessario criar um elemento informativo na embalagem que concluisse o seu
objetivo. O uso adequado do dispositivo € considerado relevante, pois

originalmente, os smartphones possuem a fungdo de fixar o movimento da imagem

no ecra, sem ser possivel bloquear a sua tela (Figura 42).

Figura 41: Produto final (4)

Para tal, € necessario efetuar o download® de uma aplicacdo destinada a este
efeito, que pode ser adquirida a partir do codigo QR presente nas instru¢des de uso

do smartphone.

36 Transferéncia de ficheiros de um computador remoto para outro computador, através de um
modem ou rede e utilizando qualquer protocolo de comunicagoes.
(http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/ download) acedido 10 de Out. de 2015.
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INSTRUGOES DE USO DO SMARTPHONE

A. Efetuar o download da app.
ADAPTIVE ROTATION LOCK (FREE),
através do codigo OR;

& I B. Girar o smartphone no sentido
contrério;

C. Colocar o brilho e 0 som do

smartphone no méximo;

D. Preparar-se para a sessao

cinematogrifica.

O

Figura 42: Instrugbes de uso do smartphone

Para alcancar o consumidor de uma forma direta e eficaz, o uso do cédigo QR por
parte das empresas, tornou-se uma ferramenta de marketing essencial. Desta
forma, esta ferramenta € usada na embalagem para encaminhar o consumidor ao
download da aplicagdo, para poder usufruir corretamente do produto, mas

também para o encaminhar ou direcionar para a pagina web*’ oficial da marca.

INSTRUGOES DE USO DO CODIGO QR

Download da app. ADAPTIVE ROTATION Acesso ao video de apresentagao da embalagem

Figura 43: Instru¢cdes de uso do cddigo QR

37 Sistema de acesso a uma grande quantidade de informag&do na internet, apresentada sob a
forma de hipertexto. (http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/web) acedido 10 de Out
de 2015.
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Para perceber a disposicado de todas as informagdes, podem ser visualizadas as

devidas localizagbes na figura abaixo apresentada.

\ Bea, K

e

1] @Emm\' |

Figura 44: Planta da embalagem, distribuigdo da informagao (Apéndice 4)

LEGENDA - MEDIDAS/INFORMAGAD

PPretendemos oferecer o mais alto nivel de inovagéo as pessoas de todo o mundo,
contribuindo com a qualidade e a redugao de residuos no planeta.
Estamos em produtes jicos, ir e
que satistagam as mas também que proporcionem a
T unido e coesao dos nossos seguidores.
vu L E _Para mais informacbdes, visite www.vulter.com 3

F “H00% DE PAPEL RECICLADD. :
100% RECYCLED PAPER + . n 5 s -+

— _ |
[=] pom T b

Figura 45: Legenda — Medidas/informacao
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5.8 Logotipo

Relativamente ao posicionamento e acabamentos dos logdtipos, existe o logotipo
frontal com acabamento verniz e brilho localizado. Posteriormente a este, encontra-
se 0 mesmo, mas de forma picotada e invertido, de modo a direcionar-se ao
utilizador enquanto a embalagem estiver a ser utilizada como projetor (Figura 46).
Deste modo, o utilizador sera confrontado com o logétipo de forma iluminada, isto

permite que a marca fique na mente do utilizador.

LOGOTIPOS - VULTER

VULTEQQ

Logétipo frontal com vemiz brilho localizado Logdtipo posterior picotado -saida de luz

Figura 46: Logdtipos Vulter

Figura 47: Produto final (5)
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5.9 Orcamento

A nivel orcamental, a Vulter pretendeu uma embalagem para o produto Black
Vulture I, entre mil a trés mil unidades. Uma vez que a marca apenas produz
produtos 100% nacionais, foi pertinente uma pesquisa aprofundada de diversos
fornecedores que conseguissem responder a todos os atributos da embalagem, a
nivel nacional. Na elaboracéo do cartdo, teve-se contato com uma empresa sediada
no distrito de Braga, com a qual trocamos informagdes e se obteve um orgamento
(Figura 48).

ORCAMENTO - EMBALAGEM

2D 3D

QUANTIDADE DESCRIGAQ PREGO/UNI.

1000 CAIXA MOD RECT 250x120x340 EXT MOC22 IMP 1/0 C 0.915€
+ V/ MATE E BRILHO LOCALIZADO C/ PICOTE + CORTANTE !

2000 CAIXA MOD RECT 250x120x340 EXT MOC22 IMP 1/0 C 0.710€
+ V/ MATE E BRILHO LOCALIZADO C/ PICOTE + CORTANTE ’

CAIXA MOD RECT 250x120x340 EXT MOC22 IMP 1/0C

+ V/ MATE E BRILHO LOCALIZADO C/ PICOTE + CORTANTE 0,604¢

Figura 48: Orcamento embalagem

Em relacdo a lente de aumento, ndo se encontrou nenhum fornecedor nacional,

motivo pelo qual foi necessario recorrer a empresas internacionais, através das
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quais se obteve todas as informagdes pretendidas e necessarias, nomeadamente

o custo do produto, o prazo de entrega, entre outros (Figura 49).

ORGAMENTO - EMBALAGEM - LENTE

3D

QUANTIDADE DESCRIGAO PRECO/UNI.

LENTE DE AUMENTO ESFERICA EM VIDRO

1000
DIAMETRO:75MM | ESPESSURA 4MM

0,14€

2000 LENTE DE AUMENTO ESFERICA EM VIDRO 0,11€

DIAMETRO:75MM | ESPESSURA 4MM

LENTE DE AUMENTO ESFERICA EM VIDRO
3000 s 0,08€
DIAMETRO:75MM | ESPESSURA 4MM

Figura 49: Orgamento embalagem lente

Finalmente € possivel visualizar na tabela 5, todas as carateristicas da Vulter Box,
nomeadamente, a ligacdo existente entre a marca, o produto e a embalagem. E
possivel visualizar que esta segue todos os critérios da marca, assim como a sua

imagem visual.
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CARACTERISTICAS DA EMBALAGEM

MARCA PRODUTO

VULTE&

EMBALAGEM MATERIAIS

CORES GRAFISMO

FUNCIONALIDADE ORGAMENTO
QUANTIDADE PRECO
1000 1050¢€
2000 1645¢€
3000 2052€

Tabela 5: Carateristicas finais da Vulter Box
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Apresentacao

Figura 50: Apresentacao da embalagem e acessorios

| vum;a

Figura 51: Apresentacao da embalagem e acessorios (2)
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Figura 52: Apresentagao da embalagem e acessorios (3)

Figura 53: Apresentagao da embalagem e acessorios (4)
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Figura 54: Logdtipo Vulter picotado

Figura 55: Vulter Box
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Figura 56: Embalagem Vulter picotado

Figura 57: Embalagem com smartphone
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Figura 58: Interior da embalagem

Figura 59: Interior embalagem (1)
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Figura 60: Disposi¢ao da informagao na embalagem

Figura 61: Perspetiva da embalagem
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Figura 62: Embalagem aberta com acessorios incorporados

Figura 63: Pormenor dos acessorios

116



Figura 64: Pormenor do logotipo

Figura 65: Vulter Box
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Figura 66: Vista explodida

Figura 67: Apresentacao da embalagem Vulter

118



CAP. VI - CONCLUSAO



Conclusao

Ao longo do desenvolvimento do presente projeto, mostrou-se um processo aberto,
deixando que os fatores externos, como individuos, transporte, quantidade, prazo e
orcamento, interferissem na elaboracdo desta proposta. Estes foram interpretados
de modo a transformar estas dificuldades em oportunidades, com o intuito de
enriquecer o projeto.

No decorrer deste projeto foi fundamental perceber e questionar o mundo do
streetwear. Este movimento tem sido dificil de definir, mas como o seu nome indica,
foi inspirado e criado nas ruas, pelos jovens, de forma a expressarem a sua
pertenca cultural e estipularem uma individualidade social, tendo por base as
definicdes dos varios autores. Este movimento é considerado um campo social no
qual os varios agentes inseridos sdo delimitados pelas suas posigdes estabelecidas
no grupo social, determinado a partir de fatores econémicos, culturais e sociais.
Deste modo, este conceito consiste na originalidade, na liberdade e na
autenticidade dos seus criadores.

O principal objetivo desta tese refletiu-se na criagdo de uma embalagem para um
produto de vestuario da marca Vulter, nomeadamente a camisola “Black Vulture IF.
A marca estabeleceu alguns requisitos acerca da mesma, nomeadamente, o devido
respeito da sua imagem de marca, a resposta as necessidades do seu publico e 0
seguimento de uma vertente sustentavel no seu desenvolvimento.

Para responder de forma positiva aos requisitos da marca, foi necessario um
estudo aprofundado e detalhado sobre a embalagem, bem como os seus devidos
elementos estruturais, estéticos e simbalicos.

Assim, desenvolveu-se uma embalagem, que além das suas fung¢des primarias,
possui uma funcionalidade extra, contém a particularidade de se transformar num
projetor de videos para smartphones. Esta embalagem agrupa parametros cruciais
na sua conceg¢ao, como a sua dupla funcionalidade, transformando-se numa
embalagem reutilizavel fazendo parte integrante do quotidiano do consumidor. Por
outro lado, esta também representa através da sua imagem visual todos os

atributos da marca, assim como do produto.
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Em relacdo a forma da mesma, esta respeitou alguns fatores relevantes,
nomeadamente a capacidade de armazenamento de produtos com dimensodes
variaveis (S-XL), assim como, as dimensdes necessarias para exercer a sua
funcionalidade extra, nomeadamente, a distdncia de focagem adequada para a
projecdo de videos, e finalmente as varias medidas dos inumeros smartphones
presentes no mercado. Foi portanto essencial responder a todos estes critérios de
forma a demonstrar todos os atributos do produto, bem como, os da marca.
Portanto, os pontos apresentados foram cruciais no seu desenvolvimento
estrutural, no qual se obteve um hexagono irregular de modo a seguir as linhas do
logétipo e da imagem da marca em questao.

A escolha e organizagdo dos seus elementos visuais como, a forma, a cor a
tipografia, as informagdes e a sua funcionalidade extra, provocam a possibilidade
de identificar através de parametros analisados de modo, despertando o interesse
do consumidor.

Enquanto construgdo imagética, a embalagem, esteticamente, representa fatores
sociais e culturais, de forma a diferenciar-se dos concorrentes existentes no
mercado. Consequentemente, estas adotam um papel atrativo perante o
consumidor através das suas carateristicas comunicacionais, estéticas e
informativas.

Relativamente ao material da mesma, este permitiu explorar possibilidades
estruturais diversificadas, induzindo mentalmente o consumidor a experienciar a
embalagem através da sua dupla funcionalidade.

O pantone atribuido a mesma, foi um dos elementos fundamentais na elaboragao
deste projeto, pois esta prevalece de experiéncias e do psicolégico dos
consumidores, suscitando significados e sentidos perante a sua visualizacao,
conjugando todas as ideologias e saberes da marca e do seu produto, assim que a
embalagem é percecionada.

Aliado a cor, segue a tipografia, este elemento comunicacional tornou-se crucial
pela sua importancia informativa, sabendo que a sua distribuicdo e coordenacao no
espaco de trabalho é influente no seu obijetivo final. Foi necessario ter em conta
todos os outros elementos comunicacionais, com o intuito de criar uma relagao

sinuosa entre eles.
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Posto isto, esta proposta baseou-se em conceitos chave, capazes de responder a
todos os critérios solicitados para o bom desenvolvimento da embalagem. O uso
adequado de todos estes elementos estruturais, funcionais e comunicacionais
surgiram como veiculo de diferenciacdo da marca. Deste modo, desenvolveu-

se uma embalagem como meio de distingdo, com o intuito de se destacar de
forma competitiva, mas também o de oferecer ao consumidor um produto
distinto.

A embalagem é entendida na sua maioria, como um elemento que desempenha
apenas as suas fungdes basicas. Embora, esta proposta provou que é possivel
aliar a embalagem ao mundo tecnoldgico, através das varias vertentes do design
associado as novas tecnologias. O presente trabalho demonstra que a embalagem
enquanto material é transformavel, possibilitando e proporcionando ao utilizador o
contato direto com o digital, acompanhando-o no seu desenvolvimento tecnolégico.
Em suma, a embalagem desenvolvida é entendida como um veiculo
comunicacional da marca, bem como do produto, capaz de produzir um grande
impacto visual, fatores estes entendidos como decisivos no ato de compra.
Relativamente aos elementos estruturais, graficos e funcionais que esta apresenta,
transcrevem todas as qualidades e atributos pretendidos pela marca. Estes séo
retratados através de significados metaféricos, levando o consumidor a diversos
estados de espirito. Esta possibilita 0 reconhecimento do consumidor no seu local
de apresentagcdo bem como perdurara junto do consumidor, fazendo parte
integrante do seu quotidiano, convivendo juntos no seu lar. Isto permite instaurar
entre ambos um grande vinculo emocional, assim como o reconhecimento
imprescindivel damarca.

Num futuro proximo, o presente trabalho permitira abranger varios conceitos de
design, assim como, desenvolver uma proposta consolidada e viavel, para um
produto destinado ao mercado nacional. Este elemento tem como propdsito ser
desenvolvido em série e comercializado em conjunto com o produto da marca
Vulter. O conceito do presente projeto desenvolvido, nomeadamente a sua dupla
funcionalidade, sera a ideologia futura a ser aplicada nos novos produtos da marca.
Acredita-se que o perfil do nosso publico se enquadra perfeitamente no objetivo da

embalagem elaborada.
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A longo prazo, este estudo ira tomar lugar no desenvolvimento de um doutoramento
na area comunicacional. Com o objetivo da melhoria comunicacional da empresa

Vulter, visto que a comunicagdo ocupa um lugar importante na divulgagdo da
mesma e dos seus produtos.
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Apéndice 1: Encomenda e distribuicdo da embalagem

ENCOMENDA E DISTRIBUIGAO DA EMBALAGEM
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Figura 68: Encomenda e distribuicao da embalagem
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Apéndice 2: Fase Projetual

Figura 69: Fase projetual
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Figura 70: Fase projetual (1)
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Figura 71: Fase projetual (2)
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Figura 72: Fase projetual (3)
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Figura 73: Fase projetual (4)

136



Figura 74: Fase projetual (5)
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Vulter - uma marca portuguesa de street wear

Assine o Jornal C Palmitos nasceram Pascoa Minhota Todas as noticias
(Edigao Digital) por de uma histéria de repleta de tradigdes sobre Desporto no
apenas 30 €/Ano amor Concelho
inieié s Ribricas > Empreende + > Vulter — uma marca portuguesa de street wear
VIDEO EM DESTAQUE Q

C RUBRICA

Em 03 Margo 2015 por Cidalia Aldeia em Empreende +, Podcasts, Rubricas - Artigos

Sao amigos, jovens, irreverentes e empreendedores.

Estudantes da area do design no Instituto Politécnico de Viana do Castelo (IPVC), estes jovens de
Barcelos e Esposende, estao a langar no uma marca de io urbano,
marca que ja esta a dar que falar, principalmente junto do publico mais jovem, pela qualidade e
imeveréncia das pecas criadas.

Desenvolvida com o intuito de proporcionar uma forte alternativa ao vestuario do género proveniente de
paises estrangeiros, a Vulter segue altos nivess de qualidade e inovacao aliados a uma forte influéncia do
design contempoeranec na projegao do vestudrio i e ga0 do produto
Fertemente influenciados por estilos de moda internacionais, © Mathieu Costa (26 anos). o Joni Silva
Lopes (24 anos) e o Nelson Rego (25 anos). explicaram ao Jornal C, como surgiu a ideia de criar esta
marca

A historia deste projete n3o & muito diferente de outras gue aqui j@ demos a conhecer. A Vulter, tal como
outros projetos inovadores, também surgiu de uma brincadeira que, com o tempo, se transformou num
projeto séro

Em entrevista ao Jornal C os 3 amigos que se conhecem desde o secunddrio, contam como tudo

aconteceu

Isto surgiu um pouco como uma brincadeira. Decidimos criar alguns desenhos para conseguirmos ganhar
algum dinheiro com os nosso amigos. Foi assim que comegamos, primeiro com 0s desenhos e depois com
a parte produtiva. Na altura nao percebiamos nada de téxtil mas com o tempo fomos aprendendc. Depois
avangamos para a criagao do logétipo e para o registo da marca”

http:/fjornalc ptivulter-uma-marca-portuguesa-de-street-wear/
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18/11/2015 Vulter - uma marca portuguesa de street wear
Gragas ao apoio do “Passaporte para o Empreendedorismo’, estes jovens conseguiram materializar aguilo
que tinham em papel e avangaram para a produgao das pegas

Gragas a esse apoio financeiro e de mentoria, conseguimos desenvolver um projeto mais sério
Assim, aquilo que comegou ser uma brincaderra, rapidamente se tornou num “caso sério

Sinceramente nao imaginavamos que iste fosse dar tanto trabalho como realmente deu. Comegamos por

uma brincadeira e de repente percebemos que o projeto tinha potencial. Percebemos que era uma area
que nao estava muito explorada em bem trabalhada em Portugal Tinhamos uma componente muito forte
de design grafico e design de produto e decidimos aliar isso o design da moda

E decidiram bem porque neste momento a Vulter ja esta a dar que falar gragas as pegas que estd a
produzir

Apostamos em pegas jovens, as chamadas street wear, pegas de vestuario urbano cujo publico alvo sao
jovens entre os 15 e os 30 anos”

As primeiras pegas a serem produzidas pela Vulter foram as tshirts por serem mais faceis de produzir
Comegamos por desenvolver o grafismo para os estampados das tshirts e 4 medida que fomos
aperfeigoando o0s nossos conhecimentes, evoluimos para as sweatshirt com e sem carapugo

As primeiras pegas da Vulter, langadas ha cerca de um ano, foram comercializadas em algumas lojas de
Barcelos e Paredes de Coura

“Neste momento estamos a trabalhar na colegao primavera verao 2015, e vamos ver se conseguimos
trabalhar com mais lojas. Vamos comegar a apresentar ¢ produto e a produgao € depois feita conforme as
encomendas que vamos tendo”

O prejeto Vuiter tem mais ou menos trés anos e ac longe desse tempo os seus criadores tém apostado na
evolugao sustentada. “Nao queremos ir com muita pressa, queremos dar uma passo de cada vez porque
ainda est: aap e adar os p passos nesta drea. Posso dizer-lhe que em relagao ao
téxtil ndo percebiamos absolutamente nada e nao foi facil arranjar parceiros gue estivessem disponiveis
em produzir em pequenas guantidades”

A internacionalizagao da Vulter € um dos sonhos destes trés jovens que ja esto a trabalhar para que isso
se venha a tornar realidade. “Vamos ver onde conseguimos chegar”

Em Portugal o feedback em relagao ao produto da marca nao podia ser melhor. “Temos tido uma
aceitagdo excelente e isso mesmo tivemos oportunidade de verificar na Feira do Empreendedor, certame
em que participames em novembro do ano passado. O publico respondeu de forma muito positiva ao
nosso produto

A verdade & que temos um conceito muito forte que conseguimos transmitir através das nossas pegas que
sa0 trabalhadas como se fossem uma cbra de arte’

Cada pega é guase Unica defendem os criadores que apostam muito na qualidade e menos na
quantidade

Damos muita importancia aos pormencres e a qualidade porque julgamos que esta € a (nica forma de

http:/jornalc_pt/vulter-uma-marca-portuguesa-de-street-wear/
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18/11/2015

fazermos frente as grandes marcas internacionais’

O facto de viverem na zona de Barcelos e de ali existirem muitas fabricas téxtil, também tem ajudado na
implementacao do projeto

“Temos uma qualidade de vestudrio muito forte em Portugal, pr na zona de . € temos
aproveitado esse factc para implantarmos a nossa marca que esperamos venha a ser uma Sucesso e uma
referéncia em Portugal”

Com a atual crise econémica deu-se uma alteragao na gl
estes jovens, 0s habites e comportamentos de grande parte dos jovens. “Devido a um forte aumento do
desemprego e da pobreza alteraram significativamente ¢ seu modo de ver e viver o quotidiano
Fortemente influenciados por estilos e modas 0s jovens pl vestudrio que se
aproprie a todos estes fatores sociais em que se enquadram, sendo assim fundamental proporcicnar e

oferecer um tipo de
produto gue
satisfaca as novas
necessidades e
tendéncias’,
explicam

Produzida e

desenvolvida completamente em Portugal, por
forma a aliar a alta qualidade do sector téxtil
nacional ao design. tradigac e arte urbana. a Vulter
veio para ficar
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18/11/2015 Vulter quer vestir os jovens com identidade e revivalismo | Jornal Obli

Vulter quer vestir os jovens com identidade e revivalismo

Com tracos tradicionais a convergirem em vestimentas urbanas, este novo conceito barcelense obriga-nos a pegar na
caneta mais fashion na descrigao das suas colecdes

«A Vulter pretende aliar a identidade cultural do nosso pais ao "streetwear”, como se de um revivalismo se tratasse». Foto: Vulter

Ha dois anos, Nélson Rego (Arcozelo), Jéni Lopes (Rio Covo Santa Eugénia) e Mathieu Costa (Esposende) nada tinham em comum a ndo ser a
formacdo na ESTG-IPVC. Hoje, as diversas areas estudadas durante a estadia em Viana do Castelo ajudaram -0s a construir a marca que os
une. Em entrevista ao Obli, Nelson e Mathieu explicam o conceito base que construiram em 2013, quando nenhum tinha tido contacto com a
industria téxtil: «A ideia surgiu enquanto finalizavamos o curso, com o intuito de ganhar algum dinheiro para sustentar as nossas despesas enquanto

estudantes. Iniciall pensd desenvolver desenhos para estampar em T-shirts para vender aos nossos amigos e conhecidos». Assim comegou

uma ideia que viria depois a dar vida a uma empresa, que é «mais do que apenas simples desenhos». O programa “Passaporte para o
Empreendedorismo” foi a alavanca do projeto. Com o apoio financeiro que receberam, conseguiram por em prética o que tinham em papel e
avangar para a produgdo das pecas. Ao apoio monetario juntou-se um apoio de mentoria que ajudou a «desenvolver um projeto mais sério».

A tradigao do Téxtil «faz parte da nossa cultura»

Uma brincadeira que se tornou num projeto de vida. «Percebemos que era uma drea que ndo estava muito explorada nem bem trabalhada em
Portugal», explicam, A epifania permitiu-lhes perceber que havia uma necessidade que eles tinham de preencher: «Tinhamos uma componente
muito forte de design grdfico e design de produto e decidimos aliar isso ao design de moda». E assim nasceu a Vulter. Ndo dominavam a area, mas
sabiam que o vestudrio urbano poderia ser mais explorado em Portugal. «Quando € desenvolvido por outras marcas, existe geralmente uma forte
influéncia de estilos estrangeiros, principaimente o americano», sustentam.

Ao Obli dizem que a Vulter «diferencia-se da concorréncia pelo seu conceito»: «A Vulter pretende aliar a identidade cultural do nosso pais ao

“streetwear", como se de um revivalismo se tratasse». A tripla ndo tem dividas que ha um publico dvido de vivenciar e experienciar. E uma «filosofia
de vida», rematam. Uma filosofia que alimentam através da roupa.

http://obli.pt/vulter-quer-vestir-os-jovens-com-identidade-e-revivalismo/
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18/11/2015 Vulter quer vestir os jovens com identidade e revivalismo | Jornal Obli

E ndo s6 a ligacdo da tripla a Barcelos une a Vulter a cidade: «Todo o desenvolvimento, desde a
ideia ao produto final, bem como os elementos e processos, s@o elaborados no concelho de
Barcelos», revelam. Acresce ainda, fazem questao de firmar, «uma forte tradicao no téxtil» que
se nota em Barcelos. «Faz parte da nossa cultura e educac@o». A Vulter é jovem. Tem dois anos
e destina-se, principalmente, aos jovens adolescentes e adultos. «O objetivo principal é
reconhecer nestes jovens todo o seu potencial, que por vezes é subestimado, e oferecer-lhes uma
identidade e imagem em que se revejam e identifiguem».

De Barcelos para o Mundo

Apos estabelecerem os objetivos iniciais,
o préximo passo é chegar ao mercado
nacional «de uma forma sustentada e
sélida». Mas deixam prever um passo
além fronteiras: «Com o amadurecimento
do projeto, o préximo objetivo serd a
internacionaliza¢@o».Uma marca “made
in Barcelos” que ja pode ser encontrada
no site oficial ou na pagina de Facebook,

com a nova colecdo de
«Aquilo que comegou por ser uma brincadeira Primavera/Verio j disponivel na loja
rapidamente se tornou em algo mais» Foto: DR online da Vulter. As primeiras pegas
produzidas pela empresa foram
lancadas em 2014 e foram

comercializadas em lojas de Barcelos, Braga, Esposende e Paredes de Coura.

Ao Obli, os criadores revelaram que a colecdo Outono/Inverno para este ano estara Modelo Black Vulture [DR]
presente em Viana do Castelo, Esposende, Braga, Marinha Grande, Nazaré, Caldas da
Rainha e Lisbhoa. O pre¢o rondard entre os 79 e 89 euros por artigo.

| Tiago Varzim // Cristina M- Barbosa |
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Quendos costa Mr mateus
Aindz mais o seu e-mail para ampliador, citagdes contente como abatio’
Spherical magnifymg glass diameter 758M | thickness 401

QNTY: 1000pcs Z000pcs 2000pcs
PRECC: USDO0.94/ PC USDO. 11/ PC USDO.08 / PC FOB Taiwan

Embalagenm: Cada parte em um IMPRESSO BOX. 144PCS / 15kgs / 18kgs / 1.72

ENTREGA 3040 DIAS APOS O RECEBIMENTC DO PAGAMENTO.
Pagamento: Por T/ T remessa

Ansiosos para ouvir sua resposta favordvel em breve.

Por favor, wisite a nossa pagina web em //www magnifier.com tv para ver todos os produtos se este item nao
que voce esta procurandc??

TKS & Atencicsamente,
Becky Huang (21 EXT))

E-TAY ING CO., LTD _
12FL, NO. 137, SECCAD 4,
SHIN Yi ROAD, TAIPE! TAIWAN
TEL: 886 2 2708 2137

FAX: 888 2708 2278

E-MAIL etay@ms4 hinet net

Dear Mr. mateus costa
Further your & mad for magnifier, glad guote as below:
Spherical magnifying glass drameter: 75MM | thickness 40MM

QNTY: 1000pcs 2000pcs 2000pes
PRECC: USD0.94/ PC USDO. 11/ PC USDO.08 / PC FOB Taiwan

PACKING: EACH PIECE IN A PRINTED BOX. 144PCS5/15kgs/ 18kgsi1.72

DELIVERY: 3040 DAYS UPON RECEIPT PAYMENT.
PAYMENT: 8Y T/T remiitance

Anexo 3: Orgamento lente de aumento 75mm
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Braga, 04 Novembro de 2015

Assunto:  Orgamento N/ Refa;

Exmo. (s) Senhor (es),

Com 0s nossos respeitosos cumprimentos, somos a enviar a seguinte cotacdo:

CAIXA MOD RECT 250x120x340 EXT M0OC22 IMP 1/0 C + V/ MATEE
1000 0.915€
BRILHO LOCALIZADO C/ PICOTE
2000 CAIXA MOD RECT 250x120x340 EXT MOC22 IMP 1/0 C + V/ MATEE 0.710€
BRILHO LOCALIZADO C/ PICOTE .
CAIXA MOD RECT 250x120x340 EXT M0OC22 IMP 1/0 C + V/ MATEE
3000 0.604€
BRILHO LOCALIZADO C/ RPICOTE

Anexo 4: Orcamento da embalagem / cartdo

Cartdo — MO (micro ¢/ kraft)

Cartolina — C220BC ( cartolina 220 Gramas, Verso cinza)

Cartdo contra colado com cartolina.

Verniz mate (na totalidade da caixa)

Verniz brilho localizado (no logotipo)

Picote (picotado no logotipo)

Anexo 5: Descricdo do material
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