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Resumo

O preente atigo conditui-se num relato tedrico que visa levar a reflexdo sobre os
elementos que permitem afirmar que a embaagem atua como cand de comunicacdo. A
reflexdo agqui desenvolvida pretende discutir a embalagem como sintese discursva e
para tanto, busca caracterizar 0 pensamento de Water Benjamin sobre as questfes da
reprodutibilidade e pogteriormente faz um levantamento das relagbes de consumo em
funcéo da seridizacdo, fundamentadas com 0s conceitos propostos por Jean Baudrillard,
J& que a caracterigtica funciond da embadagem se transforma em vdor de troca e a
embalagem passa a vade por § 0. Questfes relacionadas a0 design e a toda
comunicagdo visud que carrega dementos verbais e néo-verbas irdo sustentar a visio
da embaagem como sintese discursiva

Palavr as-chave
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I ntroducéo

Congderando a embalagem objeto de mediacdo entre o produto/emissor e o
consumidor/receptor, estudamos a edtrutura persuasva do nexo comunicativo que se
estabelece entre as embadagens e o consumidor. Esse estudo concentrou-se nas

embalagens dos perfumes femininos, masculinos e infantis da empresa O Boticario.
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Partindo do pressuposto de que a embaagem, enquanto cana de comunicacao,
carega dementos discursvos em § mesma, pretendeu-se detectar como se articulam
eses dementos para concretizar a fungdo persuasiva de uma embaagem, notadamente
de perfumes. Essa questdo se congtréi a partir das hipoteses de que a embaagem é antes
consumida do que dedtinada a dirigir 0 consumo; a embaagem exige dementos
discursvos verbais e ndo verbais epecificos visando expressar sua funcdo persuasiva e
gue a embalagem ¢é discurso sobre 0 objeto e ela propria objeto. A escolha desse tema
de invesigacdo deve-se a condtatacdo de que existem aspectos da linguagem da
embaagem que fdam sem pdavras e sSo de suma importancia na comunicagdo do

produto.

Reprodutibilidade

Walter Benjamin, em seu ensaio A Obra de Arte na Epoca de suas Técnicas de
Reproducdo, apresenta uma grande teoria da multiplicidade e reprodutibilidede da arte.
O ponto centrd de seu estudo encontra-se na andise da destruicdo da aura das obras de
arte, enquanto objetos Unicos e individudizados. Aura, para Benjamin (1983:9), é
definida “como a Unica aparicdo de uma redidade longinqua, por mais proxima gque
edgd’, ou sga, uma figura sngular, ago que ndo pode ser reprodutivel. Com o
surgimento e crescimento das técnicas de reproducdo, a aura acaba sendo diluida nas
vaias reproducdes de um origind. A reproducdo em S¥ie foi se impondo com o
crescimento da demanda da sociedade de consumo, com a multiplicidade proporcionada
pedas linhas de montagem em s&ie, como &firma Water Benjamin  (1983:8)
“multiplicando as cOpias das trandformam o0 evento produzido gpenas uma vez num
fendbmeno de masses’.

Segundo Benjamin, (1983:7)

0 hic et nunc do origina constitui aguilo que se chama de sua autenticidade.
(...) De um lado, a reproducdo técnica estd mais independente do origind. (...)

Ao mesmo tempo, a técnica pode levar a reproducdo de situacdes, onde o
proprio original jamais seria encontrado.

Logo, passa a ndo exigtir mais o vaor do Unico, do exclusvo, que passa a ser
reproduzido em imensas séries.
Nesse contexto, a aura € a garantia de originaidade e autenticidade, porém a

reprodutibilidade seriad dissolve essa singularidade, destituindo o objeto de sua raridade.
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Mas a0 mesmo tempo em que a producdo serid materidiza a reprodutibilidade do
produto, a ‘aurad do Unico poderd surgir aravés de outros elementos, como uma marca.
Se um objeto j&4 ndo é mas origind, a caracterizacd de sua autenticidade, que
assegurard a percepcdo do Unico, sera 0 nome, sua marca, que por um motivo ou por
outro, trard condgo O resgate da ‘aura de respetabilidade e prestigio. Segundo
Benjamin (1983:9) “despojar 0 objeto de seu véu, destruir a sua aura, €s 0 que assnda
de imediato a presenca de uma percepcdo, tdo atenta aquilo que se repete identicamente
pelo mundo, que gracas a reproducéo, consegue até estandardizar aguilo que existe uma
Hvez'.

Logo, a dedtruicdo da aura, em fungdo da reprodutibilidede serid, sndiza a
passagem da arte como objeto de culto a arte de exibicdo, ou sga, a aura implica a
autenticidade, mas ndo hg, na reprodutibilidade, autenticidade sem sua destruicdo, pois
0 que se arofia na era da reprodutibilidade técnica é sua aura. A reprodutibilidade
subdtitui a exigéncia do Unico por uma exiséncia serid, destacando o dominio do
objeto reproduzido.

A grande questéo em relacdo as embaagens de perfume de O Boticario é a
multiplicidade e a reprodutibilidede de seus frascos, pois ocorre uma  continua
reutilizacdo de elementos, apresentando pequenos detalhes de distingdo entre cada
frasco, como apresentado nafigura.
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Andisando essas embaagens de perfume de O Boticaio em forma de anfora,
veificase uma redundancia e regularidade nos dementos. Para Donis Dondis
(1998:143), regulaidade € o “favorecimento da uniformidade dos eementos’.
Praticamente todos os elementos principais desses frascos se repetem, percebe-se um
grau elevado de reprodutibilidade em todo esse grupo. E a multiplicidade proporcionada
peas linhas de montagem em s&ie, como dfirma Wadter Benjamin (1983:8):
“multiplicando as copias das trandformam o evento produzido apenas uma vez num

fendbmeno de massas’. Assm, a reproducdo em s&rie foi se impondo com o crescimento

4 Perfumes Free Summer, Acqua Fresca, Innamoratta, Annete, Cecita, Free, Crazy Feelings, e Lavanda Pop- O
Boticario - www.boticario.com.br
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da demanda da sociedade de consumo, exatando as formas e os materiais, mas tentando
resgatar visuamente a‘aura artistica do objeto Unico.

Diante da inegavel reprodutibilidade serid dessas embdagens, o nome e as
cores usadas nos frascos e tampas s os indices que pretendem proporcionar a
remontagem aurdica, buscando introduzir o sentido do Unico, do paticular, visando a
distin¢do, a percepcdo de sngularidade, de originalidade e de autenticidade.

Dessa forma, a identidade de cada perfume, onde 0 nome sera a expresséo de
ua individudidade, refere-se a inexigéncia de dois perfumes iguais. Cada perfume €,
assim, Unico, origind, sem copia. Porém, em reacdo as suas embdagens, o ‘origind’

nada difere de sua copia, 0 que acaba por tornar fragil o sentido de originalidade.

Marca

As marcas tém a funcfo intrinseca de diferenciar, identificar o produto e, por
conseguinte, identificar também o respectivo nivedl de quaidade do mesmo, facilitando
assim o processo de escolha do consumidor.

Nessa perspectiva, de acordo com Philip Kotler (1993:525), marca se define
por “um nome, termo, sind, simbolo ou design, ou uma combinacéo deles, que deve
identificar 0s bens ou sarvicos de uma empresa e diferencia-los daqueles de seus
concorrentes’.

No que tange a marca, ela passa a ter atributos especiais, tornando-se o
principa fator de diferenciacdo entre produtos. Esses atributos seriam resultado de
crencas desenvolvidas sobre as marcas que compfem o conjunto de dternativas
condderadas possiveis pelo consumidor, como gponta José Benedito Pinho (1996:7-8)
“uma marca passa, entdo, a dgnificar nd somente 0 produto, mas incorpora um
conjunto de vaores e atributos tangivels e intangivels que contribuem (...) para uma
melhor distingdo entre o produto e seus concorrentes’.

Nominar produtos significa dar-lhes uma persondidade, isto € personificar um
produto. A pesonificacd humaniza e pesondiza o produto, facilitando o
desenvolvimento de um vinculo emocional do consumidor com o produto. Jean
Baudrillard (2000:196), citando Pierre Martienau, apresenta que “todo processo de
compra € uma interacdo entre a persondidade do individuo e a do produto” e o proprio
Martineau conclui “que as diferentes marcas e moddos auxiliam as pessoas a exprimir

Sua prépria persondidade’.
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Além disso, a marca pode representar significacbes, que vao conferir vaor,
pois, como bem define Pinho (1996:8), a marca apropria-se de atributos, “valores e
asociagfes que reconhecidamente congtituem 0S  componentes essencials para a
formacdo (...) da imagem de marcd’, ou sga a marca posshilitard que o produto se
torne mais do que smplesmente diferenciado de seus concorrentes, mas possibilitara o
desenvolvimento de um conjunto de sentimentos e percepgdes que possam fazer com
gue o produto sgja Unico.

Jean Baudrillard (2000:199) exemplifica td poscdo quando gponta que “a
funcdo da marca é indicar o produto, e sua fungdo segunda é mobilizar as conotagbes

afetivas’, e segue citando Martineau:

poucos produtos conservam por longo tempo uma superioridade técnica. E
preciso |hes dar ressonancias que os individualizem, dotar-lhes de associacdes e
de imagens, dar-lhes significagBes em numerosos nivels, (...) expressos pela
fidelidade a uma marca.

Cor etextura

Se os nomes de cada perfume serdo os indices da distingdo significativa, outros
elementos, como as cores e as texturas de cada embalagem, serdo os indices das
distingbes perceptivas, que também tentardo resgatar, agora visudmente, a ‘aurd
artistica do objeto Unico.

O desenvolvimento dos recursos técnicos da reproducéo serial trouxe consigo a
uniformizacdo, a multiplicacdo das formas, de padrdes idénticos, de copias infinitas que
tentam manter, em cada uma delas, o ‘datus de origind’. Nesta perspectiva, cores e
texturas irdo se complementar na busca de uma particularidade, reforcando a percepcdo
do Unico, ou sga, as cores, suas variaches de tondidade e as texturas das embaagens
irdo fortalecer o resgate da aura.

Para Luciano Guimardes (2000: 15) “a cor como informagéo (...) desempenha
determinadas fungdes quando aplicada com determinada intencdo em determinado
objeto”, ou sga, cada cor utilizada pretende produzir dgum efeito de sentido. Nesse
aspecto a cor edta totamente vinculada aos contextos culturais de cada sociedade.

Guimarées explica que:

podemos compreender a cor como um dos elementos da sintaxe da linguagem
visua e a linguagem visua como um dos diversos codigos da comunicacdo
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humana. (...) Acreditamos no potencia do uso da cor como informacéo
cultural. Isto significa dizer que ja estamos assumindo a cor como uma
codificacdo cultural.

A cor por § S0 ndo tem a capacidade de produzir sensactes de temperatura,
maes pode conferir uma sensagdo associativa em fungdo de sua tondidade e
luminosidade. E importante considerar as ponderactes de Luciano Guimardes (2000:80)

sobre essa questéo:

corresponde a uma similaridade com o mundo natural e a relagdo dele com o
corpo humano: os tons verdes e azuis e os eementos relacionados a
resfriamento, &gua e ar; e os tons vermelhos e amarelos e 0s elementos
relacionados a aguecimento, fogo e sol.

Quanto atextura, Donis Dondis (1998:70) a define como

o demento visual que com fregliéncia serve de substituto para a qualidade de
outro sentido, o tato. Podemos apreciar e reconhecer a textura tanto através do
tato quanto da visdo, ou ainda mediante uma combinacdo de ambos. (...) O
intermedi&rio entre o visivel e o invisivel.

Nesse sentido, podemos introduzir o conceito de sinestesia, que segundo Jose
Luiz Fiorin e Francisco Platéo Savioli (1996:148), € “um mecanismo que condste em
associar huma SO unidade figuras designativas de sensagles relativas a diferentes 6rgaos
do sentido. O termo significa percepcdo smulténed’, ou sga é uma rdacdo que se
estabelece entre uma percepcdo e outra que pertenca a0 dominio de um sentido
diferente, que provoque uma percepcdo de totalidade pela associagdo de sons, cores,
texturas, aomas e godos. Essas impressOes gdnedtéscas fazem com que oS
consumidores atribuam determinadas caracteristicas ao objeto que véem.

Um desses eementos que tentam resgatar a aura € 0 jateamento. Frascos dos
perfumes Acqua Fresca, Cecita, Annete, ou ainda, Soeed Man, Insensatez ou Dimitri da
linha masculina de O Botic&rio, recebem um acabamento de superficie jateado, com
textura aspera e de aparéncia opaca, que confere as embaagens desses perfumes um
efdto dnestésico de frescor, como se os frascos edtivessem gelados e ficassem

‘embacados em contato com o oxigénio.
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Depois do olhar, vem a experiéncia tatil. Nao € por acaso que a sabedoria
popular diz que as vezes temos os olhos nas maos. Ndo € que 0 consumidor quera
observar ago com as méaos, 0 que ee quer de fato é sentir esse objeto e por isso 0 apelo
a0 toque por vezes € irresstivel e incontrolavel. Porém, a textura jateada dos frascos néo
gpresenta qualidades téteis, mas apenas visuais, segundo Donis Dondis (1998:70) que
“permitaaméo e ao olho uma sensacéo individua™.

Normamente, 0 jateamento proporciona uma textura mais aspera as superficies,
porém nas embaagens desses perfumes a textura é aveludada, 0 jateamento somente
impede o brilho e o reflexo da luz, trazendo refinamento e delicadeza as embaagens.
Confere um ar misterioso aos frascos pelo efeito fosqueado do jateado, que permite uma
visudizacdo sombreada e difusa do contelido, sugerindo intimidade, criando uma
atmosfera de emogBes como se fosse necessario descobrir o segredo que se esconde por

tras desse sombreamento.

Design de embalagem

O conceito de design proposto pela Aladi - Associacion Latino-Americana de
Disefio Industrial - € “0 conceito e atividade de projetar objetos, impressos, tecidos,
estamparia e ceramica’. Para a Escola Bauhaus, design compreende a atividade de
desenhar para a indidtria segundo uma metodologia de projeto que leva em
consgderacdo a funcdo que o produto find ird redizar, as caracteristicas técnicas da
matéria prima e do sSsema produtivo utilizado em sua produgdo, bem como as
caracterigticas e necessdades de mercado e do destinatério final do produto, ou sga, seu
consumidor.
No caso do design de embaagem, a principa caracteristica € o fator decisivo
no projeto da compreensdo da linguagem visud da categoria a que o produto pertence.
Fébio Medriner (2001:10), quando comenta sobre a linguagem visud da
embalagem, explica que exise um repertdrio Unico criado ou desenvolvido pea cultura

da sociedade e suas relagbes comercials.

® Parfumes Cecita Acqua Fresca, Annete, Speed Man, Insensatez e Dimitri - O Boticério - www.boticario.com.br
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a linguagem visua da embaagem congtitui um vocabulario que os designers
precisam conhecer para poder se comunicar com 0s consumidores. Esse € o
principa diferencid do design de embaagem em relacdo as outras linguagens
do design; existe um repertdrio exclusivo, construido ao longo dos séculos com
a evolugdo do comércio e o desenvolvimento da sociedade de consumo, que
dotou os produtos de uma roupagem que permite a identificacdo de seu
contetido e facilita o processo de compra.

Assm sendo, a embdagem € um meio e ndo um fim, ou sga, €a ndo € um
produto find em &, mas um componente do produto que €a contém. Porém, a
indissociacdo € inevitdvel, pois 0 produto ndo pode ser plangado separadamente da
embaagem, que por sua vez, ndo deve ser definida gpenas com base na engenharia, mas
levar em conta fatores como design, marketing e comunicacdo, pois para aguns
produtos, a forma e fungdo de sua embalagem podem ser quase té&o importantes quanto
seu conteido, como no caso da embalagem de perfume.

A embaagem s tranformou num instrumento da publicidade e comunicacéo,
evocando um conjunto de vaores na mente do consumidor aravés das imagens. A
identificacd dos produtos acaba ocorrendo pela forma de seu envoltorio ou recipiente,
condituindo um dos pilares da linguagem visud das embdagens, sendo a forma mas
eficaz de identificar e agregar persondidade a um produto.

Dessa forma, aravés do design, a embaagem se torna signo do produto e sua
existéncia esta representada pela propria existéncia do produto. E a identidede mitica do
objeto Unico versus o objeto serid, pois, é essencid que a embalagem sgja gpenas uma
referéncia de sua prépria serididade, como explica Walter Benjamim (1983:8), quando
diz que “o0 que caracteriza a autenticidade de uma coisa € tudo aquilo que €la contém e é
origindmente transmissivel”.

De fao, a aura do origind € irreprodutivel, porém, o ritua tipico da sociedade de
consumo, que vé na posse de objetos a base do reconhecimento socid, torna essas
embaagens cada vez mais desgaveis E o0 design evidencia o vaor de culto da

embalagem, que converte-se em fonte de admiracdo/contemplacdo e objeto de culto.
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Estilos artisticos e decor ativos

Os edtilos atigticos e decorativos sempre serviram de inspiracéo e referencid a
linguagem visud das embdagens. Formas, dementos gréficos, cores €ou modeos
utilizados em outras épocas podem ser identificados no decorrer das andises. Embora
os designers de embaagem de O Boticario pudessem criar novas formas, que pouco
tenham a ver com o passado, € indiscutivel que muitas dessas embdagens gpresentam
influncias dos edtilos artigticos e/ou decoretivos, como a art nouveau, a art déco e o
cubismo.

O edilo art nouveau tem como fonte principa 0 movimento Arts and Crafts -
Artes e Oficios - liderado por William Morris na segunda metade do século XIX. Este
movimento buscou um novo enfoque nas artes decorativas, que passaram a gpresentar
conotagbes mais humanigicas e sociais. Art Nouveau € o0 nome do movimento que
buscou a unificagéo das Belas Artes, especificamente a pintura, com as Artes Aplicadas,
nesse caso a decoracéo.

O edtilo art nouveau, segundo Michael Tambini (1999:276)

€ um estilo decorativo iniciado na Europa na década de 1880 e atingiu o auge
da popularidade por volta de 1900. Baseado em formas da vida vegeta, o edtilo
caracterizava-se pela curva de correia de chicote e pela sugestiva fluidez
organica.

O edilo gpresenta linhas ondulantes, assmétricas, linhas curvas e sensuas, aém

de edilizar temas da natureza, especidmente com desenhos €/ou relevos de delicadas
plantas e insetos, bem como pela maneira delicada de apresentar a beleza feminina

Qe X
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-
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As embaagens da linha Floratta — Floratta in Blue, Floratta in Gold e Floratta
iIn Rose, da linha femining, e o frasco do pefume Galbe, da linha masculina, sfo
envoltos por um relevo florido, referéncia ao edtilo art nouveau, que faz com que sgam
acariciados, cuidadosamente manipulados para santir as sdiéncias das embaagens.

Esses frascos sB0 0 esteredtipo das embaagens de perfume, pois remetem as

6 Perfumes Florattain Blue, Florattain Gold, Florattain Rose e Galbe. O Boticario - www.boticario.com.br
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embalagens do passado, dos ‘tempos da vovd', tavez por serem embaagens
rebuscadas, organicas, com arabescos SnuUosos, gue transmitem, a0 mesmo tempo,
elegncia, extravagancia, refinamento e [uxo.

Ja o edilo art déco, também definido por Tambini (1999:276), apresenta-se
como “edtilo decorativo, (...) que recebeu influncias do cubismo a arte egipcia (...)
caracterizada por padrbes geométricos smples, extremidades angulosas e cores
brilhantes’. Caracterizado por uma reducdo da expressdo e uma completa renovacdo dos
vaores estéticos, 0 edtilo art déco gpresenta linhas mais aerodindmicas, com formas
geométricas e cores vivas. A smplicidade linear desse edtilo vaoriza o acabamento e o
equilibrio Smétrico.

Os perfumes Mabec, Quasar Fire e Rhea apresentam elementos do edtilo art

déco em seu discurso, como as linhas aerodinamicas e o equilibrio.
N
7
Outro edtilo decorativo relevante quanto a reflexdo dos dementos discursivos
das embaagens de O Boticario é o cubismo, que para Michad Tambini (2000:276) “foi
uma reacd0 contra 0 redismo do Impressonismo. As imagens eram retratadas em
formas geométricas a partir de pontos de visamaitiplos’.
O cubismo supde uma ruptura com 0s conceitos tradicionais das artes plésticas,
servindo-se de formas geométricas como o cubo e a esfera, buscando representar a

tridimensgondidade, como no caso dos pefumes Myriad e Portinari, o primero da linha

feminina e o segundo um perfume masculino.

Algumas embdagens também agpresentam influéncias da pop-art e do edtilo
kitsch. Esses movimentos e edtilos artisticos buscam a inquietacdo, a irreveréncia e o
consumismo. Michad Tambini (2000:276) define a pop-art como um “movimento que

" Perfume Malbec, Quasar Fire e Rhea- O Boticério - www.boticario.com.br
8 Perfume Myriad e Portinari - O Boticario - www.baticario.com.br
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floresceu nas décadas de 50/60, inspirando-se em aspectos da cultura comercid. Suas
Imagens irreverentes baseava-se N0 consumismo, € seus expoentes opunhamse aos
padrbes estéticos contemporaneos’. E para Abraham Moles (1972:10 e 224), kitsch “é
um edtilo marcado pda auséncia de egtilo”, e completa “no kitsch o bom gosto se
confunde com 0 mau gosto no seu horror pelo excesso”.

Tanto a pop-art como o kitsch tratam da vaorizagdo do objeto convenciond, do
resgate dos objetos seriados, tornando-os objetos de culto, num fenbmeno tipico da

sociedade de consumo. E a reatudizaciio da embaagem como fetiche, como objeto de
 ® @
§ ’9

A combinacdo das cores de forma extravagante busca uma manifestacéo de

culto e desgo.

sentido, pois como apresenta Guimardes (2000:75), “uma composicdo cromética €
dindmica. As cores gpresentam caracteristicas de peso, disténcia, movimento que,
constroem uma informacd complexa cuja totdidade provoca reacOes diversas no
observador”.

Portanto, esses elementos irreverentes € que iréo retomar a aura, porém S&0
dementos caracteristicos de uma época consumista, onde a verdade indugtria e
comercid da embdagem se impde, ironizando o conceito de reprodutibilidede e
massficacdo gerado pela mercatilizacd de massa, gpresentando a embalagem como
mais do que mera embalagem, endtecendo o conceito inicid proposto pela pop art: as

pessoas N&o consomem o contelido, mas somente as aparéncias.

I ntertextualidade e dialogismo

Em relacéo a embaagem de perfume, a imagem é tudo, especidmente por ser a
principa forma de definir o produto. Como ja foi gpresentado, existem diversas fontes
de inspiracéo que irdo interferir e influenciar a criacdo das embalagens de perfume, que
irdo, consequentemente, criar uma rede de sucessivas interpretages. Essas imagens iréo
remeter a novas imagens, conceito que pode ser compreendido através das relacles

didogicas propostas por Mikhail Bakhtin. Para o autor, o didogismo é o principio

® Perfume Night Fever, My Love e Fdlicita- O Boticério - www.boticario.com.br
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conditutivo de toda linguagem, uma vez que o discurso ndo se contréi nele mesmo, mas
sempre sera e estara elaborado em vista de outro.

Paa Bakhtin (1992:114) “nenhuma pdavra é nossa, mas traz em s a
perspectiva de outra voz'. Didogismo pressupde a influéncia do receptor na construcéo
das mensgens, conforme assnda Bakhtin  (1992:115) “nenhuma aividade de
linguagem se redliza fora das relagfes e de um contexto especifico”.

Bakhtin (2000:209) critica a terminologia emissor/receptor “onde um envia
(ativo) e outro recebe (passvo). A troca de enunciados acontece entre sujeitos
comunicantes (ativos) e ndo para objetos comunicados (passivos)”, ou sga, 0 receptor é
também produtor, sga de novos discursos, sga de novos sentidos. Portanto, o
didogismo consste na reacéo inter-discursva que se cria em todo o enunciado. O
principio da intertextudidade vem conferir a0 carder diddgico um sentido mais
extenso, ndo de forma linear, mas de forma verticdizada, a0 que o dialogismo pode ser
definido como um mosaico de citagles, ou sga, um didogo entre muitos textos.

A intertextudidade esta presente em praticamente todas as embalagens de O
Botichio, pois exite uma eerna intercambididade de eementos iconicos entre as
embalagens, que proporciona um certo grau de saturacdo e estereotipacdo da capacidade

comunicativa e persuasiva da emba agem.

Conclusao

Um frasco, uma cor ou uma textura qualquer em destaque, ito €, a comunicagéo
visud de uma embadagem tem no seu préprio conceito, um Unico e fundamentd
objetivo: informar adgo, Slenciosamente, expressando um  dSgnificado, definindo  uma
Stuacdo, dando uma orientagcdo, desencadeando um sentido.

Ainda que agpresentem a reprodutibilidede, as embalagens de O Boticaio se
tornam Unicas por 9§ 0, id0 € deva-se as embdagens ao fundamento aurdico de
Walter Benjamin, do objeto Unico, pois so os indices da singularidade, da origindidade
e da autenticidade e daidentidade singular da marca O Boticario.

O sentido do Unico € passado pela ritudizacdo da embalagem como objeto de
culto, uma joia de rara beleza, que crigaliza os desgos de riqueza e beeza,
Smultaneamente.

Qualgquer embalagem é fruto da criacéo intelectua e do processo criativo do ser-

humano. Porém, os frascos de perfume tém sido @nsiderados por muitos, ao longo dos
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anos, como objeto de desgo, de culto, sonho de colecionadores, bem como, para outros,
objetos de descartabilizacdo, tadvez pela reprodutibilidade e multiplicidade dos frascos,
o ritua mégico da imaginacd que dessbrocha ao visudizamos um frasco, tenha
perdido seu vaor.

Porém, como aponta Umberto Eco (1989:121)

O conceito de exceléncia era atribuido ao modelo, e as reproducdes do modelo
eram reconhecidas como belas sem parecerem originais. Além disso, para ela,
[a estética moderna] da serididade podia nascer a originaidade todavia, mesmo
permitindo a0 destinatario reconhecer a presenca do esquema, pretendia
provocar-lhe a experiéncia dainovagéo ou da invencao.

E 0 caso das ‘trocas ou dos ‘empréstimos entre s de frascos e tampas que ddo
a impressdo de sempre serem diferentes, buscando a identificacdo do Unico, mas nada
mais € do que a repeticdo dos mesmos eementos superficidmente mascarados pelo uso
de uma nova cor ou de uma nova combinacdo, como num jogo ludico de variadas
Intercambiagdes que iréo reorganizar 0s Sgnos, em constante renovagdo das formas.

Essa idéia pode ser resumida pelo que apresenta Jean Baudrillard (2000:158):
“enquanto 0 modelo guarda uma respiracdo, uma discricdo, um ‘naturd’ que constitui 0
goice da cultura, 0 objeto de s&ie € iludido na sua exigéncia por singularidade onde

tudo se move, tudo muda a olhos vistos, tudo se transforma e, contudo, nada muda’”.
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