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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo propor um caminho que contribua para a analise,
compreensdo e gestdo das relagdes entre embalagens de bens de consumo e suas
categorias de produtos. Sao tomados como ponto de partida as reflexdes sobre
embalagens no contexto mercadologico e comunicacional contemporaneo, suas relagdes
com as marcas produtoras e marcas concorrentes. E discutida a ideia de esteredtipos como
elementos presentes nas categorias de produtos para, enfim, chegar em uma proposta de
organizag¢do a partir da semiotica peirceana, em que as embalagens, nas relagdes com as
categorias, podem seguir caminhos de (1) mimese-manutenc¢ao, (2) desvio-alargamento e
(3) rompimento-transformacao.
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O presente trabalho tem como objetivo propor um caminho que contribua para a
analise, compreensdo e gestdo das relacdes entre embalagens de bens de consumo e suas
categorias de produtos. O desenvolvimento leva em consideragdo um percurso teorico,
com reflexdo argumentativa, que discutird e organizara conceitos de forma a abordar a
construcdo das expressividades de marcas em suas relagdes com os contextos
comunicacionais.

Partimos da compreensao das embalagens a partir de seu funcionamento no
contemporaneo como objetos semidticos produtores de significacdes (Perez, 2016). Essa
construcdo ¢ especialmente importante desde o surgimento dos autosservi¢os (Semprini,
2010) e da proliferacdo de marcas em sua comercializacdo por produtos similares, da
mesma categoria, nos mercados (Lipovetsky; Serroy, 2015; Perez, 2016).

A nogao de estilo apresentada por Santaella (2007) auxilia na compreensao desse
cendrio. A autora propde que os estilos sd3o um conjunto de quali-signos; a repeti¢do
dessas qualidades € responsavel por fazer que elas se transformem em marcas de autoria
ou de identidade. Todavia, o estilo pode se transformar em um esteredtipo quando perde
as marcas do talento individual. Nao mais marcas de autoria singular, mas a ordenagdo a

partir de leis e normas generalizantes; réplicas de legi-signos convencionais.
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A transformacdo de um estilo em esteredtipo traz consequéncias as embalagens
de bens de consumo. Lippmann (2010) compreende que os esteredtipos possuem fungoes
integrativas da experiéncia, que possibilitam que os individuos deem conta da
compreensdo da realidade mesmo antes de racionalizagdes e complexos processos
interpretativos. Em um contexto de “saturagdo de estilos, uma inflacao e coexisténcia das
mais variadas tendéncias multitemporais e multiespaciais” (Santaella, 2007, p. 69), os
esteredtipos presentes em embalagens podem funcionar como agregadores de categorias,
facilitando a escolha pelo consumidor e levando significados as marcas.

A partir da semidtica peirceana (Peirce, 2017) e das reflexdes de Santaella e Noth
(2010) sobre forma e desvio, apresentamos uma proposta de organizacdo das
possibilidades de constru¢do de embalagens na relagdo com os estereotipos de uma
categoria de produtos: (1) mimese-manutencdo, (2) desvio-alargamento ¢ (3)
rompimento-transformag¢do, com estratégias e efeitos de sentidos distintos em cada uma
delas.

A primeira possibilidade estd na repeticio e na imitacdo das qualidades
construidas pela categoria. Parte-se da compreensao que o consumidor aprende e fixa na
memoria esses esteredtipos (Labrecque; Milne, 2012), o que facilita identificagdo e
possibilita a captura dos signos ja existentes. H4 uma perspectiva de familiaridade. Como
resultado, ha a manutencao das construgdes convencionais anteriores.

O segundo caminho diz respeito ao uso dos elementos ja existentes nos
estereotipos da categoria de outra forma. Nao existe uma perspectiva de distanciamento;
existe uma conexao concreta entre a proposta visual da marca e a construcdo da categoria,
mas ha desvios nos caminhos ja conhecidos, sem a completa perda da familiaridade. Ha
possibilidades de destaque, diferenciagcdo, premiumnizagdo, entre outros; seja a partir de
um atributo particular do produto, ou da marca de maneira geral. Tem-se uma perspectiva
de alargamento dos esteredtipos conhecidos.

Por fim, surge a perspectiva de rompimento e criagdo, em que a marca, mediante
sua embalagem, se afasta daquilo comumente praticado pela categoria, quebrando a
familiaridade. Nesse ambito, pode-se gerar estranhamento, mas também fisgar atencao,
mudar as perspectivas, intrigar. Observa-se possibilidades de transformagao convencional

dos estereotipos da categoria.
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Assim sendo, essa proposicdo busca oferecer caminhos de analise e
compreensdo, mas também percursos criativos para se refletir sobre as embalagens de

marca em relagdo, seus significados e seus contextos de comercializagao.

Referéncias

LABRECQUE, L. I.; MILNE, G. R. Exciting red and competent blue: The importance of color
in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 40, n. 5, p. 711-727, 2012.

LIPOVETSKY, G.; SERROY, J. A estetizacio do mundo: viver na era do capitalismo artista.
Sao Paulo: Companhia das Letras, 2015.

LIPPMANN, Walter. Opiniio Publica. Petropolis: Vozes, 2010
PEIRCE, C. S. Semidtica. Sao Paulo: Perspectiva, 2017.

PEREZ, C. Signos da marca: expressividade e sensorialidade. Sdo Paulo: Cengage Learning,
2016.

SANTAELLA, L. Linguagens liquidas na era da mobilidade. Sdo Paulo: Paulus, 2007.

SANTAELLA, L.; NOTH, W. Estratégias semio6ticas da publicidade. Sio Paulo: Cengage
Learning, 2010.

SEMPRINI, A. A marca poés-moderna: Poder e fragilidade da marca na sociedade
contemporanea. Sio Paulo: Estagfo das Letras e Cores, 2010.



