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RESUMO: Lembrancas sdo geralmente associadas a experiéncias positivas. Através
da leitura tedrica, o estudo visa estudar a relagdo emocional com embalagens retro.
Estudar o estilo e sua importincia em relacdo ao design. A metodologia ¢
exploratdria qualitativa. O artigo apresenta uma documentacdo de ordem diacronica
de algumas embalagens de cosméticos e um estudo sobre o estilo retrd e seu apelo
estético na contemporaneidade, tendo como base levantamento bibliografico. O
artigo visa também entender como o estilo retrd evoca o emocional dos
consumidores retratando que a qualidade ja ndo ¢ mais considerada um fator evidente
no fator de compra e sim a experiéncia. Ja que a maioria das marcas se equiparam
neste requisito. Para tanto, ¢ necessario um estudo tedrico, relacionando a visdao de
autores.
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ABSTRACT: We can always associate remembrances with positive experiences.
Through theoretical readings, this article aims to study our emotional relationship
with retro packaging. First, we propose to discuss the retro style and then its
importance in relation to design. The methodology is qualitative and exploratory.
Through a bibliographical survey, the article presents a diachronic documentation of
some cosmetic packages and a study on the retro style and its aesthetic appeal in
contemporaneity. The article also aims to understand how the retro style evokes the
emotional of the consumers. Purchase depends more on experience then quality.
Most brands fit quality requirement. A theoretical study is necessary, relating the
scientific authors' view on the subject.
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INTRODUGAO
Problema e contexto da pesquisa

O impacto de marcas de cosméticos tornou-se bem relevante nos ultimos tempos. No
Brasil, o setor “cosméticos” ¢ um dos setores que mais cresce segundo o IBGE. Segundo
dados do IBGE, o setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) responde por
1,8% do PIB brasileiro. Para se ter uma ideia da importancia do Brasil para o setor: o pais
responde por 2,8% da populacdo mundial e 9,4% do consumo mundial de HPPC.

Além disso, o Brasil é o terceiro maior mercado consumidor de produtos ligados a
beleza. Simultaneamente, cada vez s3o em maior nimero os lancamentos de produtos de
beleza no pais. Entretanto, com este ritmo acelerado, as empresas optam por desacelerar.
Como isso ocorre? E simples, é entender que os consumidores ndo querem mais qualidade.
Praticamente todas as marcas de cosméticos prometem qualidade. O fator de diferenciagao
estd no design de embalagem de acordo com especialistas na area do marketing.

Tendo como suas fungdes basicas conter e proteger os produtos, a embalagem evoluiu
até ter sua funcdo maximizada como importante ferramenta de marketing. De acordo com
Mestriner (2001, p.17) sdo funcdes da embalagem “conter, proteger, identificar, expor,
comunicar e vender o produto”. Ou seja, além de garantir a prote¢ao do produto nela contido,
a embalagem exerce a funcdo de fascinar e atrair o consumidor.

Para cumprir essa fun¢do de atrair o consumidor a embalagem dispde de varios
recursos. Um deles ¢ fazer uso de estudos de tendéncias (comportamentais e de estilos) a fim
de conectar os desejos do consumidor com o que lhe ¢ oferecido. Portanto, a tendéncia retro
surge como alternativa para as empresas sairem da crise atualmente. Dentro deste universo de
tendéncias escolheu-se, para o presente trabalho, estudar e aplicar ao design de embalagem a

tendéncia da nostalgia, também conhecida como estilo retrd.

JUSTIFICATIVA

Atualmente vivemos numa sociedade “em que os «simbolos» e os marcadores
relacionados com o consumo estdo a jogar um papel ainda maior na vida didria” e as
“identidades pessoais dos individuos” s@o desenvolvidas e definidas “em torno de escolhas de
estilo de vida” (Giddens, 2001, p.298). Existe um forte culto do corpo € uma enorme
preocupacdo em “como vestir-se, o que comer, como cuidar do corpo e onde relaxar”
(Giddens, 2001, p.298). Para Lipovetsky (2010 apud Mazzotti & Broega, 2012, p. 5) a
sociedade atual ¢ uma sociedade consumista, onde “o consumo ja ndo tem a ver com 0 Signo
diferencial, mas com o valor experimental e emocional associado ao individuo™.
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Ou seja, o consumidor atribui um valor emocional aos produtos que adquire, pois estes
tém a finalidade de o fazer sentir bem com ele mesmo e por conseguinte ajudé-lo a construir a
sua identidade e a sentir-se aceite nesta sociedade de imagem. Pode-se entdo afirmar que
existe uma “necessidade incessante do ser humano, em busca do «belo» e preservacio da
juventude, expressada no consumo especifico dos cosméticos” (Melo et al., 2005, p.15).
Quem nunca ouviu falar dos banhos de leite da Cledpatra? Da sua maquiagem extravagante?
Desde sempre que as mulheres (e ndo sd) se preocupam com a sua aparéncia, com a
maquiagem para acentuar os seus tracos € se sentirem mais poderosas. Ja na pré-historia os
homens se pintavam com tintas fabricadas por eles para se camuflarem dos seus predadores
(Ogilvie, 2005).

Atualmente, essa realidade esta ainda mais acentuada ¢ as mulheres e homens
preocupam-se ainda mais com a sua aparéncia. Segundo Vita (2009, p.147) a maquiagem ja
ndo ¢ suficiente para alterar a nossa aparéncia, pois “agora sdo os cremes que fazem milagres,
os produtos aplicados no rosto € no corpo” que nos possibilitam alcancar a beleza eterna. Vita
(2009, p. 150) afirma que “para se manter jovem, a mulher faz qualquer coisa” e “os grandes
laboratérios de cosméticos perceberam isso, € nunca se langaram tantos produtos”.

Existe uma grande diversidade e quantidade de novos produtos a chegar as lojas, onde
todos apresentam promessas de que vao “deixar a pessoa mais bonita, os cabelos mais
sedosos, o corpo mais cheiroso e a pele mais macia” (Vita, 2009, p. 150). Em 2006, um
estudo realizado pela Allure Catalyst Report (2006, apud Guthrie & Kim, 2008, p. 2)
constatou que os consumidores de cosméticos gastam quase a mesma quantia em produtos de
beleza e em pecas de vestudrio, o que demonstra a importancia associada aos cosméticos.

Atualmente os cosméticos sdo sindnimos da “arte da preservacdo, do melhoramento
ou da restauracdo da beleza do corpo humano e, especialmente, do rosto” (Melo et al., 2005,
pp-18-19). De acordo com Palacios (2004 apud Melo, et al., 2005, p. 19) as marcas de
cosméticos t€ém como missdo vender ao consumidor produtos que retardem “o aparecimento
dos sinais de envelhecimento e compensar ou ocultar os desvios do ideal normal da beleza,
mediante o tratamento da superficie do corpo, propiciado pelo avango tecnoldgico”.

O empenho crescente por parte dos designers e das empresas produtoras em projetar e
produzir produtos de acordo com os interesses do usuario favoreceu consideravelmente o
aumento no volume dessas pesquisas. Porém, apesar do reconhecimento quanto a relevancia
do assunto e do consequente avango em publicagdes, congressos e pesquisas que abordam o
tema em questdo, ainda estdo sendo realizados os primeiros passos em busca de respostas para
as inumeras variaveis que envolvem a relacdo afetiva usudrio-produto.
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O cendrio atual revela a necessidade de se avancar em estudos nesse campo de
pesquisa, considerando que os resultados obtidos ainda sdo iniciais, motivo suficiente para dar
continuidade as investigagdes em torno dessas questdes. Como suporte a esse proposito,
Niemeyer (2008, p. 57) argumenta que “pouco se sabe sobre como as pessoas respondem
emocionalmente aos produtos e que aspectos de um projeto provocam uma reagdo

emocional”.

CAPITULO I
O Design e sua relacio com a sociedade contemporinea

O relacionamento do homem com os objetos mudou ao longo dos séculos. A maneira
como o mundo ¢é visto e entendido evoluiu com o tempo e seus reflexos na vida
contemporanea se tornam relevantes a medida em que a cultura passa a ser percebida de
diferentes maneiras pela sociedade, agregando novos valores e buscando por novos
parametros como base. No campo do design, a reconfiguracdo nos modos de producao trazida
pela Revolugdo Industrial ditou a nova necessidade de se pensar, criar e projetar objetos que
fossem consumidos pelas pessoas.

A interacdo da sociedade com tais artefatos implica na adaptacdo desses objetos as
necessidades e desejos contemporaneos (Ribeiro, 2009). Com a mudanga dessas necessidades
e desejos, os aspectos sociais e culturais da relacdo homem-objeto passam a assumir um papel
muito mais importante.

Sdo esses aspectos que vao despertar a intensidade do interesse pelo objeto e vao
determinar a forma como ele ¢ percebido, € como se interage e se utiliza esse mesmo objeto.
O interesse do usudrio ¢ um fator chave para o processo de interacdo — esse interesse, que
muitas vezes se baseia numa relacdo pessoal do individuo com o objeto, acarreta uma
identificacdo associada a consciéncia emocional (Ribeiro, 2009).

Tal identificagdo tem como foco um valor simbdlico, imaterial. As emogoes, nesse
caso, vado se mostrar importantes no processo do design, pois sdo elas que vao se tornar
referéncias pessoais e despertar a identificacdo do individuo com certo objeto. Sdo as
emocdes que vém construir as representagdes simbdlicas a partir de vivéncias e contexto

cultural, gerando impacto, apelo emocional e desejo.



CAPITULO 2
A nostalgia como emoc¢io gerando identidade.

Numa perspectiva sociologica, a nostalgia ajuda a sociedade a manter sua identidade
ao enfrentar fases de transicdo importantes (Hernandez, 2011), preenchendo uma lacuna
psicoldgica, podendo estar relacionada a uma experiéncia pessoal ou coletiva. No sentido de
ser pessoal ou coletiva, a nostalgia admite duas dimensdes, segundo Hemetsberger e Pirker
(2006). A nostalgia pessoal baseia-se em vivéncias pessoais, enquanto a nostalgia historica
baseia-se na memoria coletiva de determinada época. Por se ligar a uma vivéncia intima, a
nostalgia pessoal estd presente no retrd como diferencia¢do, sensagdo de que a experiéncia
com determinado objeto € unica.

A nostalgia ¢ um tema bastante abordado em pesquisas na area da psicologia, em que
¢ apresentada como sendo capaz de gerar emogdes positivas, aumentar a autoestima,
promover uma conexdo social e aliviar tensdes da vida ao relembrar momentos do passado
(SEDIKIDES et al., 2008; MUEHLING; PASCAL, 2012). Além destes fatos, ha um
reconhecimento de que os individuos podem ser mais suscetiveis a tomar decisdes de acordo
com as influéncias nostalgicas (SEDIKIDES et al., 2008; MUEHLING; PASCAL, 2012).

As pessoas, em sua maioria, experimentam emogdes positivas para os produtos a que
se sentem apegadas. Krippendorff (1977) no livro The Meaning of things aborda uma
entrevista: “Quais coisas vocé considera especiais em sua casa e porqué? 1694 coisas em
varias razdes. Os entrevistados também falaram as as razdes para escolher determinado
artefato em sua casa. Na maioria dos casos, estas razdes eram emocionais, ¢ ndo utilitarias
como a maioria das industrias pensam em elaborar um produto. Emogdes como:
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“saudades...” ou “isso foi especial para mim em determinada época.” “Lembrangas com
eventos familiares.”.

Pesquisas empiricas relacionadas a nostalgia ao estudo de comportamento do
consumidor permanecem escassas € largamente focam no sucesso de mercado de alguns
produtos (HOLAK; HAVLENA, 1998; SCHINDLER; HOLBROOK, 2003). Em marketing,
alguns pesquisadores sugerem que temas nostalgicos utilizados em embalagens, com marcas e
em promocao, podem ser capazes de favorecer um aumento positivo nas atitudes dos
consumidores e influenciar suas intengdes de compra. Contudo, pesquisas sobre o uso dessas
estratégias em propaganda necessitam de um maior entendimento do porqué sdo observadas
tais reagdes nos consumidores e o que pode ser observado e desencadeado no comportamento
do consumidor (HOLBROOK, 1993; PASCAL, SPROTT, MUEHLING, 2002; MUEHLING;
SPROTT, 2004; MUEHLING; PASCAL, 2012).
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Ao mesmo tempo, ligado & memoria coletiva, a nostalgia historica gera a sensagao de
credibilidade, pois algo que foi produzido no passado parece ser mais seguro e verdadeiro.
Essa aparente seguranga torna a identificagdo do usuario com o produto mais facil.

Como exemplos de produtos desenvolvidos baseados no apelo nostélgico, tem-se a
geladeira Brastemp Retrd, lancada pela marca em 2012, inspirada nos anos 1950 e 1960, o
automovel FIAT Cinquecento, produzido pela montadora italiana entre 1957 e 1975, sendo
relangado em 2007 e comercializado até os dias de hoje.

Para consumir num mundo com duvidas, incertezas e instabilidades, a confianga e a
identificacdo do usuario sdo fundamentais, e se torna mais facil confiar em produtos que
parecem pertencer a épocas passadas, pois as referéncias retrospectivas utilizadas causam
maior proximidade com os individuos, gerando identificagdo através de um lago emocional
forte e intimo. Este laco ¢ fortalecido pelo design na sua habilidade de expressar nos objetos

seus conceitos e principios, suas intengdes e significados.

OBJETIVO GERAL
Investigar a questdo: ““ Qual a importancia do estilo retrd e seu apelo nostéalgico no

design de embalagens de cosméticos? ”’

Objetivos especificos:
Para atingir o objetivo geral deste projeto faz-se necessario que sejam realizadas
algumas tarefas especificas. Estas sdo:
1) Mostrar alguns exemplos de embalagens da época;
2) Mostrar alguns exemplos de embalagens contemporaneas com o estilo retrd;

3) Relacionar o estilo retrd, a importancia do designer em conhecer os estilos.

DESENVOLVIMENTO

O retr0, tido como referéncia visual do passado, tem sua percep¢do diretamente
relacionada com a ideia de tempo. O significado do tempo expresso em objetos ¢ interpretado
pelos individuos de diferentes formas, estando sempre ligado & memoria — que se desdobra
para atingir niveis emocionais que despertam sentimentos. Na relacdo do passado e do retrd
com a emocao, a nostalgia ¢ muitas vezes identificada como tendéncia recorrente (Hernandez,

2011).



J& para Stefeni Rohenkohl (2012, p.151), “retr6 ¢ o objeto produzido hoje, inspirado
nas caracteristicas formais do estilo do passado, com processos de fabricac¢do atuais”. Ou seja,
indica em um produto com caracteristicas do passado, envolvendo uma reciclagem de estilos.
Enquanto no exterior, grandes marcas ja aderiram a tendéncia retrd, no Brasil, ela ainda esta
comecando a se firmar. Nessa tendéncia, segundo a revista Embalagem Marca
(MARCONDES, 2011, pg.35), o destaque sdo as embalagens com imagem retrd, porém com
a incorporagdo de avancadas tecnologias de producao.

De acordo com a publicagdo, em paises da Europa e nos Estados Unidos, os
especialistas das areas de marketing, de design e de pesquisa de mercado acreditam que a
crise econdmica sofrida por esses paises fez com que seus consumidores enxergassem nas
embalagens com apelo retrd “um passe de retorno psicologico a tempos de menos pressoes,
menos rigor e mais autocondescendéncia no consumo.” (MARCONDES, 2011, p. 35).

Isso acontece por que, segundo Norman (2008, p. 66) “O que realmente importa ¢ a
historia da relagdo, as associagdes que as pessoas t€ém com os objetos e as lembrancgas que elas
evocam”. Os consumidores desenvolvem uma relagdo emocional para com os objetos que
amam e cuidam, pois para o autor, objetos considerados especiais sdo os que se revelam como
recordagdes, que remetem ao seu dono lembrancas de historias.

Enquanto marcas novas tentam entrar na tendéncia retrd, mesmo sem ter um passado a
se revisitar, as mais antigas usam esta tendéncia para se reafirmar, olhando para seu proprio
passado. O refrigerante da infincia. Os momentos na cozinha com a vd. O milk shake
especial. Memorias que se ligam a produtos e se mantém no inconsciente de seus
consumidores no momento da compra. Sendo uma tendéncia bastante explorada no exterior, o
retr0 também encontra no Brasil uma oportunidade de atrair consumidores: o que ¢
oportunidade para industrias estrangeiras pode ser também para empresas brasileiras, € na
verdade tudo que ¢ retrd tem se mostrado comercialmente eficaz. A nostalgia anda forte. Haja
vista festas tematicas de décadas passadas, cada vez mais realizadas nas cidades brasileiras.
(MARCONDES, 2011, p.38).

“O retrd foi considerado uma novidade na moda e base para o apetite incansavel da
cultura popular. Mas a sua conotagdo mais forte sugere uma mudanga fundamental na relagdo
popular com o passado. (...) o ‘retro’ ignora, por exemplo, a Idade Média ou a Antiguidade
Cléssica. Meio irdnico, meio saudosista, o retrd considera o passado recente com uma
nostalgia nao sentimental. Ele ndo se preocupa com o carater "santo" da tradi¢do, nem reforca
valores sociais; na verdade, frequentemente insinua uma forma de subversdo enquanto
contorna a exatidao histérica. ” (TRADUCAO LIVRE)
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Assim, dentre as muitas defini¢des do retrd, nota-se que ele € sempre encarado como
referéncia visual do passado. Existem ainda conceitos que o admitem como estilo pos-guerra
americano (anos 50), valores e morais conservadores ou ainda obsolescéncia tecnoldgica —
mas ¢ certo que estes conceitos nao sdo tdo popularmente reconhecidos. Como giria popular,
estilo retrd passou a admitir para si o significado de uma predisposicao cultural e gosto

pessoal relacionados a um passado ndo muito distante (GUFFEY, 20006).

“Nostalgia is itself a complex emotion, often representing the past with a
sadness that is blended with a small measure of pleasure. It can be private
[...] Or, [...] it can be collective, providing a source for identity, agency or
community.” [...] (GUFFEY, 2006 p. 19)

Embalagens com estilo retro e suas respectivas épocas:
Figura 01 - embalagens anos 20:
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Fonte: CLUTTERSHOP (2011)

Nesta embalagem de p6 de arroz, a tipografia detalhada num desenho mais manual e
produgdo com aspecto mais artesanal.

Figura 02 - embalagens anos 30:
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Embalagem com mais cores, processo de impressdo mais elaborado. A mulher com pouca

maquiagem, mas com um cuidado maior nos cabelos. Embalagens anos 40/50:

Figura 03 — embalagens Palmolive

Sabonetes
Palmolive
O mefhor L

j)m

sua Fegi!

Fonte: CAMILO, Amanda (2012)

Periodo da guerra, ascensdo da mulher no mercado de trabalho a mulher estd mais
ousada com batom vermelho. Que reforca a independéncia e o poder. Apesar da embalagem
ser para sabonete e ndo um batom. Embalagens da Nivea de 1920 até¢ 2000:

Figura 04 — Embalagens Nivea
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Fonte: SILVA, Carolina (2014)

Percebe-se que entre 1911 e 1922 ouve uma leve alteracdo, com elementos gréaficos
menos destacados que a tipografia. J4 em 1925, apenas a tipografia com serifa e a cor
institucional da empresa Nivea com uma linha branca em volta. Com o passar dos anos, uma
preocupagdo em deixar a marca mais limpa e em evidéncia. E em 2007, com “Nivea” em

destaque.



Embalagens contemporaneas que utilizam o estilo retro:

a) Embalagens Granado:

Figura 05 — Embalagens granado

Fonte: BASTOS, Nana (2016)

b) Embalagens Alma das Flores:

Figura 06 — Embalagens Alma das Flores

Fonte: SANTOS, Fernanda (2015)
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c) Embalagens The Balm:
Figura 07 — Embalagens The Balm
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Fonte: BEAUTY, Natalie (2014)

Analise

Analisando as imagens, pode-se constatar que o reflexo do comportamento do
consumidor refletiu na estética das embalagens antigas. Ja nas embalagens contemporaneas,
percebe-se uma mistura de elementos graficos de diferentes épocas.

Elementos graficos que se repetem: bolinhas, linhas brancas que saem do centro
imitando a cultura pop/desenhos animados, tons pastéis em determinada época em contraste
com cores mais vibrantes da época mais revolucionaria anos 70, a tipografia ¢ sem serifa
combinada com tipografia com serifa mais precisa e concreta, ilustragcdes de mulheres bonitas
e independentes. Apesar do conflito de geragdes, o apelo nostélgico ¢ evidenciado no estilo
retrd. Para Stefeni Rohenkohl (2012, p.151), “retrd € o objeto produzido hoje, inspirado nas
caracteristicas formais do estilo do passado, com processos de fabricacdo atuais”.

Numa perspectiva sociologica, a nostalgia ajuda a sociedade a manter sua identidade
ao enfrentar fases de transicdo importantes (Hernandez, 2011), preenchendo uma lacuna
psicoldgica, podendo estar relacionada a uma experiéncia pessoal ou coletiva. No sentido de
ser pessoal ou coletiva, a nostalgia admite duas dimensdes, segundo Hemetsberger e Pirker
(2006). A nostalgia pessoal baseia-se em vivéncias pessoais, enquanto a nostalgia historica
baseia-se na memoria coletiva de determinada época.

Por se ligar a uma vivéncia intima, a nostalgia pessoal estd presente no retrd6 como
diferencia¢do, sensacdo de que a experiéncia com determinado objeto ¢ tnica. Com a

globalizacdo, o advento das tecnologias e onde as informagdes proliferam com uma
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velocidade inimaginavel, a conexdo com o passado ativa as memorias de infancia ou
experiéncias derivadas das historias de parentes mais velhos. Geracdes diferentes que
convivem numa mesma época compartilham icones e o sentimento de nostalgia pelos mesmos
motivos, o que implica em mesmo as geragdes mais jovens (X e a Y) serem saudosistas em

relagdo a experiéncias que ndo tiveram e momentos que nao viveram (Hernandez, 2011).

CONCLUSAO

De acordo com a pesquisa bibliografica, pode-se afirmar que herdamos nostalgia
com a cultura de massa. Além disso, estudar estilos ¢ fundamental no ponto de vista do
designer. Criar novos conceitos em campanhas, novos rétulos de embalagens, produtos com
edi¢do limitada e até mesmo criar estilos a partir dos que ja existem.

Normalmente sdo designers de moda que aprofundam mais nesse conhecimento.
Porém, os designers (grafico e de produto) precisam conhecer e compreender os estilos. No
caso deste artigo, o estilo retr6 foi mais aprofundado. A partir desta pesquisa, pretendem-se
para os proximos estudos uma maior compreensdo de outros estilos e/ou identificar novos
estilos na sociedade contemporanea que estd cada vez mais complexa no ponto de vista
sociologico e cultural.

Sendo assim, o produto ndo ¢ apenas um meio de se sentir mais bela. Mas de se sentir
parte culturalmente disso. Além de contribuir para memorias positivas das avos e das maes
que vivenciaram toda a época pré-guerra e pds-guerra. O estilo retr0 retrata bem essa ideia.

Portanto, a experiéncia de comprar uma embalagem ou produto ndo estd somente na
parte grafica, ela ultrapassa conceitos e experiéncias pessoais dos consumidores. Que nos
quais, evidencia um apelo emocional maior com os produtos adquiridos.

A inovagdo muitas vezes ndo estd em investir na melhor tecnologia para um produto,
mas no fato de conquistar as pessoas pelas emogdes e experiéncias vividas. Entra neste caso,
o design emocional. Senso assim, ¢ de suma importancia o design da embalagem como fator
de escolha no consumo dos cosméticos. Tais experiéncias podem ser pessoais (self) ou em
sociedade. Para finalizar uma frase retirada do livro The meaning of things: “Designers sao

profetas de tendéncias culturais” (KRIPENDORFF, 2006).
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