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RESUMO

Nos ultimos anos as empresas vém investindo no desenvolvimento de embalagens
funcionais e significativas para o consumidor. Setores de engenharia, design e marketing vém
se empenhado para diferenciar as embalagens de seus produtos e causar encantamento nas
gondolas. No universo infantil, as industrias procuram incorporar mais tecnologia e inovagao
para atender as demandas do publico. Nesse contexto, esse estudo busca o desenvolvimento
de uma linha de embalagens de produtos de higiene pessoal infantil procurando atender as
necessidades especificas dos consumidores, tendo como recurso visual e narrativo ilustragcdes
do Magico de Oz. Dessa forma, a metodologia projetual escolhida foi a de Mestriner (2004)
buscando unir os aspectos técnicos, mercadologicos e estéticos, com foco em satisfazer os
desejos e expectativas dos consumidores. Como resultado, essa pesquisa tera o

desenvolvimento de uma linha de embalagens infantis atrativas e ludicas.

Palavras-chave: Design de embalagens; Higiene infantil; Ilustracdo; Magico de Oz;

Narrativa visual.
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ABSTRACT

In recent years, companies have been investing in the development of functional and
meaningful packaging for consumers. Engineering, design, and marketing sectors have been
working hard to differentiate the packaging of their products and create enchantment on the
shelves. In the children's sector, industries are seeking to incorporate more technology and
innovation to meet the demands of the audience. In this context, this study aims to develop a
line of children's personal care product packaging that addresses the specific needs of
consumers, using illustrations from The Wonderful Wizard of Oz as a visual and narrative
resource. Therefore, the chosen design methodology was that of Mestriner (2004), aiming to
combine technical, marketing, and aesthetic aspects, with a focus on satistying the desires and
expectations of consumers. As a result, this research will produce the development of

attractive and playful children's packaging.

Keywords: Packaging design; Child hygiene; Illustration; The Wizard of Oz; Visual

narrative.
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1 INTRODUCAO

A embalagem ¢ um componente indispensavel para a condicdo de vida
contemporanea, sdo elas que contribuem com o transporte das mercadorias € também sao
recurso de comunica¢ao ¢ de marketing (Silva, Trabachini & Paschoarelli, 2015). Para a
maioria dos consumidores, o primeiro e Unico contato com o produto ocorre nas gondolas de
lojas e supermercados, portanto, a primeira impressdo ¢ crucial para uma marca,
especialmente no ponto de venda. Uma embalagem que se destaca nas gondolas ndo apenas
atrai a atencao do publico, mas também comunica os valores e o zelo da marca.

A embalagem ndo se limita apenas em ser o armazenamento e o transporte eficiente do
produto, mas assume o papel essencial de ser o ponto de conexdo entre o consumidor ¢ a
marca, ¢ essa conexdao ¢ fundamental para o encantamento do consumidor com o produto,
sendo assim, ¢ indispensavel a compreensdo das necessidades do publico alvo que se
direciona as embalagens (Mestriner, 2007).

Quando reconhecemos as criangas também como publico alvo, se torna primordial
abrir novas perspectivas para o design, visto que a forma de percepcao delas distingue-se das
dos adultos, exigindo que os designers explorem diferentes abordagens visuais e sensoriais,
que dialoguem com esse publico. Cristiano afirma que “A utilizagdo de personagens infantis e
mascotes humaniza a marca e cria uma relacdo afetiva e de proximidade com as criangas.”
(Cristiano & Gilberto, 2018, p. 21)

O objetivo proposto nesta pesquisa ¢ o desenvolvimento do projeto de uma linha de
embalagens de produtos de higiene pessoal infantil com uma narrativa visual baseada no
universo do Madgico de Oz, um classico da literatura infantojuvenil escrito em 1900 em
Chicago pelo curioso, barulhento, especialista em galinhas, ator e jornalista L. Frank Baum
(Tokitaka, 2023). Ele destaca em sua introdugdo a proposta para a narrativa:

Com essa ideia em mente, a histéria de O Mégico de Oz foi escrita, exclusivamente
para agradar as criancas de hoje. Ela se pretende como um conto de fadas moderno,

no qual a alegria e o encanto sdo preservados e as dores do coragdo e os pesadelos
sdo deixados do lado de fora. (Baum, Antofagica, p.19)

E nesse conto de fadas moderno em que se desenrola a jornada de Dorothy para voltar
para casa apds ser levada através de um furacdo para Oz. Portanto, busca-se aprofundar o
tema da obra literaria, apontar a relevancia das ilustragdes como elementos de comunicagio
nas embalagens infantis, e analisar a importancia do design de embalagens na relacdo com a

experiéncia de higiene pessoal infantil, a fim de compreender as necessidades desse publico.
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Dessa forma, o problema de pesquisa que norteia este trabalho ¢ a busca da
compreensdo dos principios fundamentais do design de embalagens e da ilustragdo infantil a
fim de aplica-los na criagdo de uma narrativa visual eficaz para uma linha de higiene pessoal
infantil inspirada em O Mdgico de Oz. J4 o problema pratico se configura como a necessidade
de desenvolver embalagens que aliem estética ludica, clareza comunicacional e
funcionalidade, utilizando o universo de O Mdgico de Oz como recurso visual e narrativo.

Por fim, a metodologia projetual utilizada para o desenvolvimento da linha de
embalagens foi a de Mestriner (2004) que apresenta etapas como andlise de mercado,
defini¢do de publico-alvo, desenvolvimento criativo com foco em usabilidade e materiais,

testes de prototipos e avaliagdo de viabilidade.



17

2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral
Desenvolver uma linha de embalagens de higiene pessoal infantil com ilustragdes
baseadas no universo do Mdgico de Oz.

2.2 Objetivos especificos

e Apontar a relevancia das ilustragdes como elemento de comunicagdo nas embalagens
infantis;

e Desenvolver uma narrativa visual baseada no universo do Mdgico de Oz para produtos
de higiene pessoal infantil;

e Analisar a importancia do design de embalagens na relagdo com a experiéncia de

higiene pessoal.
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3 JUSTIFICATIVA

Nos ultimos anos, tem-se observado um aumento significativo nas vendas de produtos
de higiene pessoal especializados para criancas. Segundo a Associagdo Brasileira da Industria
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2019) o consumo de itens de
higiene pessoal e cosméticos infantis cresceu 45,6% em apenas cinco anos. Esse dado ¢
positivo, pois, além de impulsionar o setor, pode sinalizar uma maior atenc¢ao ao cuidado com
a saude e o bem-estar das criangas. Portanto, como afirmam Montessori € Novara (2023, p.
20): “...a crianca ¢ construtora do homem e ndo existe homem que nao tenha sido formado
pela crianca que foi outrora.”. Essa perspectiva ressalta a importancia de desenvolver estudos
sobre embalagens voltadas para o publico infantil. A fim de que ao compreender as
necessidades desse publico, possam ser projetadas embalagens funcionais, atrativas e ludicas.

Alguns autores, como Mestriner (2007), destacam a importancia das embalagens
atenderem as necessidades e aos desejos da sociedade. Assim, a embalagem transcende suas
funcdes primarias de protecdo e transporte, tornando-se também um objeto de comunicacao e
venda. Por meio de sua narrativa visual, ela pode evocar elementos emocionais que dialogam
com o consumidor, criando conexdes significativas e refor¢ando o valor simbolico do
produto.

Ao adentrarmos no universo do consumidor infantil, percebemos que sua percepcao
visual difere significativamente dos adultos. Esse publico ¢ atraido por um universo visual
repleto de alegria e ludicidade, onde, como afirma Aschebrock (2015, p. 27), “...sdo
relacionados personagens com produtos, criando uma imagem positiva e familiar, despertando
o interesse da crianca nos produtos.” Dessa forma, o uso de ilustragdes para estabelecer um
lago emocional com as criancas torna-se uma estratégia amplamente utilizada na industria,
potencializando a conexao entre o publico infantil e os produtos.

Destarte, neste trabalho foi escolhido desenvolver ilustragdes baseadas na historia
infantojuvenil do Mdgico de OZ escrito pelo novaiorquino L. Frank Baum em 1900, em que
uma simples menina do Kansas cinzento chamada Dorothy acaba sendo levada por um
ciclone para uma terra distante e colorida chamada OZ. Dorothy tera que enfrentar uma longa
jornada de muitos desafios para poder voltar para casa.

Usando os personagens e os acontecimentos do romance, o autor consegue criticar a
politica do ter acima do ser, falar sobre familia e a capacidade de estar feliz apenas
quando se estd em casa, e discussdes politicas que abrangem diferentes tipos de

escraviddo, um governo corrupto e um povo alienado. JONATHAN & KAMINSKI,
2017,p.7)
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Portanto, apesar de parecer uma comum historia infantil, Baum ¢ intencional nos
temas que circundam a trama, ndo apenas expde uma narrativa humorada e alegre, mas
expressa temas € questionamentos que sao universais ao longo do desenvolvimento de cada
crianca. Ademais, desde a sua estreia o livro foi um sucesso imediato, a Biblioteca do
Congresso dos Estados Unidos, que foi o primeiro pais a publicar a obra, afirmou que O
Magico de Oz ¢é o livro infantil mais amado da América. Logo, a histéria tem uma relevancia
mundial, impactando véarias geragdes e sendo re-interpretada de inimeras maneiras.

Diante do exposto, a expectativa deste trabalho ¢ contribuir com a area do
desenvolvimento de embalagens infantis, buscando compreender os principios fundamentais
do design de embalagens e da ilustracdo voltada para o publico infantil. O objetivo ¢ aplicar
esses conhecimentos na criagdo de uma narrativa visual envolvente e atrativa, especialmente
desenvolvida para uma linha de embalagens de higiene pessoal infantil, alinhando

funcionalidade e ludicidade.
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4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 A embalagem ¢ a solucgao

Se nos aprofundarmos na histéria e tentarmos entender quando surgiu a necessidade de
transportar € armazenar objetos, descobriremos que o ato de embalar ¢ mais antigo do que
imaginamos. Ha registros de que os homens pré-historicos ja utilizavam embalagens (Negrao
& Carmago, 2008). Com o advento das grandes navegacdes, a Revolucdo Industrial e,
décadas depois, a globalizacdo, a embalagem ganhou novos desdobramentos (Mestriner,
2008). Nao se trata apenas de uma questao estética ou funcional, mas também de uma solugao
para novos desafios, como o marketing.

E importante observar como a evolugdo das embalagens acompanha as necessidades
de cada época e de seus publicos. A historia da embalagem reflete a evolugdo das sociedades
e suas necessidades, transformando-se de um mero invélucro protetor para um elemento
complexo que atende a demandas de logistica, comunicagdo e experiéncia do consumidor
(Mestriner, 2004). Por isso, a embalagem ¢ uma solucdo que resolve problemas relacionados
ao armazenamento, transporte, comunicacao, experiéncia do usuario (UX) e marketing. Como
destaca Robert Opie (1989), as fungdes basicas da embalagem, como proteger, realcar a
aparéncia e facilitar a distribui¢cdo, foram complementadas por outras, como a diferenciagdo
de produtos e a comunica¢do da identidade da marca.

Portanto, nota-se que a embalagem ndo possui apenas valor funcional, mas também
profundo valor simbolico e emocional. Podemos perceber que os consumidores hoje buscam
mais do que apenas um produto que funcione bem. Eles procuram algo que, além de util,
tenha um visual que lhes cause orgulho. As pessoas querem sentir-se bem ao ver seus
produtos de banho no box, os perfumes bonitos na prateleira ou o iogurte que remete a Grécia
em sua geladeira. Como Norman (2008) explora, o design evoca emog¢des em diferentes
niveis, sugerindo que uma embalagem atraente e funcional contribui significativamente para a
experiéncia emocional do consumidor com o produto. Nesse sentido, Giles Calver (2009, p.
8) afirmou: ‘Nao basta mais que um produto seja armazenado em um frasco com rotulos
informando os beneficios e a fragrancia — ele precisa ser agradavel esteticamente para
satisfazer os consumidores’. Os consumidores ndo compram apenas um produto; eles
compram a experiéncia, a facilidade de uso, a identificagdo e a conexdo emocional com o
produto. Para Baudrillard (1981), na sociedade contemporanea, muitas vezes consumimos 0s
signos dos objetos, mais do que os objetos em si, € a embalagem ¢ um veiculo primordial

desses signos, agregando valor simbolico que vai além da utilidade do produto.
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Atualmente, o design de embalagem ¢ um campo repleto de possibilidades, onde a
criatividade se torna um verdadeiro laboratério de experiéncias. Com a evolugdo das
tecnologias, das pesquisas, dos processos de impressdo, dos materiais utilizados e das
habilidades dos designers, ndo ha mais barreiras para o desenvolvimento de embalagens
impactantes (Roncarelli & Ellicott, 2011).

Como afirma Borghi (2007), a embalagem na géndola tem menos de trés segundos
para capturar a atencao do consumidor. O produto final a ser consumido, portanto, nao ¢
unicamente o que esta dentro da embalagem, mas sim todo o recipiente externo, o invélucro,
o rotulo ou quaisquer outros elementos que fagam parte da embalagem (Borghi, 2007).

4.1.1 Embalagens de higiene infantil uma necessidade

E inegivel a importincia dos produtos de higiene pessoal infantil. A higiene é
essencial para a satide e bem-estar da humanidade; precisamos nos limpar, higienizar e nos
livrar de germes e odores indesejados. No caso das criangas, essa importancia se torna ainda
mais relevante, uma vez que elas possuem pele funcionalmente distinta e mais permeével que
a dos adultos, além de um sistema imunoldgico em fase de desenvolvimento (Murahovschi,
2011; Frontiers In Immunology, 2017). E crucial garantir que os pequenos se sintam
confortaveis e protegidos. Como afirma Rodrigues:

Todos os anos doengas diarreicas e infecgdes respiratorias agudas causam a morte de
mais de 3,5 milhdes de criangas menores de 5 anos no mundo. Boa parte dessas

mortes poderia ser evitada com dois ingredientes simples: agua e sabdo.
(RODRIGUES, 2008, p. 57)

O mercado de higiene pessoal infantil possui importincia e variedade que atravessa
geracdes. Sao sabonetes, shampoos, condicionadores, entre outros, que asseguram que as
criangas estejam protegidas, livres de germes, bactérias e possiveis doencas. Como a pesquisa
desenvolvida pelo Ministério da Saude demonstra, a higiene, enquanto habito saudavel, deve
ser ativamente centrada nas criangas pequenas, para que elas compreendam a relacdo entre
higiene e saude (Brasil, 2017).

Em 2023, a ABIHPEC (2023) divulgou que o Brasil é o terceiro pais que mais
consome produtos de higiene pessoal infantil. Esse dado ¢ significativo, mostrando que os
brasileiros valorizam esse nicho de mercado, se importando com o bem-estar infantil e
investindo nesse cuidado. Considerando essa realidade, ¢ essencial armazenar, proteger e
comunicar efetivamente esses produtos de higiene. E ¢ aqui que a embalagem desempenha
um papel fundamental. Segundo Roncarelli e Ellicott (2010, p. 184): “Muitos dos produtos

que temos hoje ndo existiriam se ndo tivessem protecdo”. A embalagem atende a essa
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necessidade de conservar, transportar e proteger os produtos de higiene infantil. Mas, além
disso, embalagens de higiene pessoal devem levar em consideracdo seu publico alvo e
especificidades como a resisténcia a agua, ja que normalmente esses produtos sao utilizados
em banheiro (Roncarelli & Ellicott, 2010).

Desenvolver uma embalagem € um processo complexo que envolve diversas areas do
conhecimento humano, como fisica, quimica, engenharia, design, entre outras (Negrio &
Carmago, 2008). Por isso, criar uma embalagem de higiene infantil ndo ¢ uma tarefa simples.
Estamos lidando com um publico especifico, e o foco ¢ garantir que, ao compreender as
necessidades desse publico, possam ser projetadas embalagens que sejam ndo apenas
funcionais, mas também atrativas e ludicas.

Segundo Carvalho (2021, p. 28), “As criangas estdo cada vez mais independentes e
sabem diferenciar desde cedo o que querem, assimilam muito rapidamente o contetido e
experimentam uma satisfacdo gerada pela compra de produtos”. Setores como o alimenticio
consideram criancas influenciadores persuasivos nas compras de seus pais, as tornando
consumidores ativos (Cardoso & Nunes, 2024).

No contexto de produtos de higiene pessoal voltados ao publico infantil, € necessario
considerar dois publicos distintos: os responsdveis legais, que efetuam a compra; e as
criangas, que sdo usuarias diretas e principais beneficidrias do produto.

Diante disso, o papel do design torna-se ainda mais estratégico, pois deve dialogar
simultancamente com as expectativas racionais do adulto e com o imaginario afetivo da
crianga. Como afirma Hipolito (2023, p. 35): “O designer possui varias responsabilidades.
Nao apenas projetar, mas também interpretar sonhos, aspiragdes e ansiedades, formando
identidades individuais ou coletivas, trabalhando sempre com grandes contrastes.”

O autor enfatiza que o design deve buscar melhorar a vida das pessoas, o que envolve
compreender suas necessidades técnicas, funcionais e culturais e propor solugdes inovadoras
que comuniquem significados e despertem emogdes (Hipolito, 2023). Nesse sentido,
assegurar que a mensagem presente na embalagem esteja clara, eficaz e sensivelmente
elaborada ¢ essencial para que o projeto grafico atenda simultaneamente as demandas praticas
dos adultos e aos estimulos ludicos das criangas, promovendo assim, uma experiéncia de
consumo significativa e bem-sucedida, como complementa Roncarelli e Ellicot (2010): “Um
design sem um propdsito de comunicagdo ou marketing esta fadado ao fracasso” (Roncarelli

& Ellicott, 2010, p. 126).
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4.1.2 A embalagem é uma oportunidade
Desvencilhar o design da emog¢do ¢ como tentar separar a sombra de um corpo
iluminado. Por mais que vocé se mova, a sombra estara sempre ali, unida a vocé, impossivel
de separar. Como Gomes (2011) ressalta, as emocgdes sdo inerentes a todos os aspectos da
existéncia humana e sempre estiveram intrinsecamente conectadas ao campo do design. Com
isso, o Design Emocional ¢ uma area de estudo focada em projetar para satisfazer os desejos e
demandas especificas de determinado usuario (Norman, 2004). Essa busca por satisfacao
abrange uma variedade de prazeres, desde a experiéncia sensorial imediata até a conexdo com
valores ¢ identidade (Jordan, 2000).
Por isso, Martins (2017) descreve o processo de conhecer, conferindo uma enorme
importancia a imersao no usuario:
Decorre desta abordagem a importancia de, no design, compreender primeiro o
utilizador, para em seguida se responder a perguntas como: O que faz com que
desejemos um determinado objeto? Que for¢as nos impulsionam para escolhermos
um objeto especifico dentre tantos que o mercado nos oferece? Para isso, torna-se
importante olhar para o design numa abordagem assente no utilizador e nas suas
emogdes, encontrando caminhos para criar produtos capazes de irem ao encontro

desses desejos e que simultaneamente sejam menos efémeros. (MARTINS, 2017, p.
19)

O design emocional procura atender aos desejos e necessidades de um usudrio
especifico. Isso nos levard a conclusdo de que, ao projetarmos para seres humanos, ¢é
fundamental considerar as emog¢des que uma embalagem pode evocar em cada individuo.
Compreender as nuances dessas emogdes e como o design pode evoca-las ¢ fundamental para
criar embalagens eficazes (Desmet, 2003). O sentimento de reconhecimento gerado pela
embalagem pode marcar o produto na memoria do cliente, aumentando as chances de
recompra. Como Norman (2008, p. 74) afirma, estamos vivendo a era do “eu” e da

3

autoimagem: “...a maneira como nos vestimos e nos comportamos, os objetos materiais que
possuimos, (...) sdo expressdes publicas de nds mesmos”.

A relevancia do design emocional nas embalagens ¢ evidente. Crisostomo (2020)
destaca que elementos visuais cuidadosamente planejados para um publico especifico podem
despertar sentimentos € memorias que influenciam diretamente o comportamento de compra.
Essa conexdo emocional estabelecida pela embalagem torna-se, assim, um fator determinante
no processo de decisao de compra. As emogdes, muitas vezes de maneira sutil e até irracional,
desempenham um papel crucial nessas escolhas (Ariely, 2008).

E a partir dessa conexdo emocional que se define a forma como os usuarios irao

interagir com cada produto, influenciando se ele gerard sentimentos positivos, como
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satisfacdo, surpresa e felicidade, ou negativos, como raiva, desgosto e tristeza (Norman,
2008). Logo, como afirma Ricardo Ferreira Gomes (2011), ndo é possivel dissociar o design
das emogoes, sendo elas elementos intrinsecamente ligados a essa pratica. Com isso, 0s
designers precisam ter empatia no processo de desenvolvimento de uma embalagem para
entender o motivo pelo qual o consumidor usaria aquele produto e quais sdo as necessidades e
emocoes relacionadas.

Em uma era em que existem diversas possibilidades de produtos com cores, formatos e
composi¢des idénticas ou distintas, apenas um visual atraente ja ndo ¢ mais suficiente para se
destacar; ¢ necessario oferecer solu¢des que promovam identificacdo e criem uma sensacao de
pertencimento (Rodrigues & Nunes, 2022).

Além disso, Criséstomo (2020) explora a importancia do design emocional das
embalagens, destacando como certos elementos podem evocar sentimentos ¢ memaorias que
impactam o comportamento de compra. A conexdo emocional que a embalagem pode
estabelecer com o consumidor ¢ um fator poderoso na construgdo da lealdade a marca e na
diferenciagdo no mercado.

Para Donald Norman, em sua obra Design Emocional (2008), os objetos evocam
diferentes niveis de processamento emocional, influenciando nossa relacdo com eles. Ele
postula trés niveis de design emocional: o visceral, que se refere a nossa reacdo imediata e
instintiva a aparéncia de um objeto; o comportamental, que diz respeito ao prazer e a eficicia
no uso; e o reflexivo, que envolve a contemplacdo consciente, a memoria e o significado
pessoal que atribuimos ao objeto. Portanto, um design bem-sucedido considera todos esses
niveis, buscando criar produtos que ndo apenas funcionem bem, mas que também nos fagam
sentir bem, estabelecendo uma conexao emocional profunda com o usuério (Norman, 2008).

4.1.3 Narrativa visual em embalagens Infantis: a embalagem e seu impacto

Desde as primeiras civilizagdes, a humanidade tem utilizado imagens como forma
fundamental de comunicacdo, registrando experiéncias e crengas que atravessam épocas ¢
culturas (Crow, 2003; Meggs, 1983). As pinturas rupestres, por exemplo, demonstram a
capacidade inerente das imagens de narrar e conectar a experiéncia humana através do tempo.
A andlise dessas manifestacdes artisticas ancestrais, facilitada por avancos digitais recentes
(Milstreu & Prehl, 2024), permite uma compreensdo mais aprofundada do contexto em que
foram criadas, enriquecendo as interpretacdoes de suas potenciais narrativas e significados
culturais. O poder das imagens em contar historias reside em sua capacidade de transcender a
linguagem verbal, comunicando de forma direta e emocional (Branddo, Oliveira & Santos,

2023)
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Conforme destaca Jenkins (2009, p. 157), “cada vez mais, as narrativas estdo se
tornando a arte da construcdo de universos...”. Essa afirmacdo ressalta a evolugdo das
narrativas visuais contemporaneas, uma maneira de construir universos imersivos e
multifacetados que despertam emogoes ¢ reflexdes no usuario, mostrando a relevancia dessa
linguagem na comunicagdo humana.

Apesar de parecer algo complexo, como afirmam Silva, Guedes ¢ Nogueira (2023, p.
3): “Expressamos conhecimentos, experiéncias € emogdes por meio de linguagem verbal ou
ndo verbal, em poemas escritos ou pinturas, por exemplo.”. No design, contamos historias
através de cores, tipografias, ilustragdes, formatos e icones, expressando a marca e o produto
de maneira silenciosa. Assim, a identidade da marca e a natureza do produto manifestam-se
visualmente por meio desses elementos. Ideias complexas sdo desmembradas em algo claro e
legivel, facilitando o uso e a compreensdo. A compreensdo de como 0s signos visuais se
comunicam ¢ central para o design. Estudos recentes, como o de Andrade (2021) exploram a
aplicagdo da semidtica para fundamentar as escolhas projetuais e a comunicagdo através dos
elementos visuais.”

Portanto, o estudo de cores, tipografia, ilustracdo e formas ¢ imprescindivel para o
design de embalagens. Segundo Trabachini, Ricco e Paschoarelli (2015), uma boa embalagem
deve equilibrar forma, fun¢do e comunicacdo, garantindo que o consumidor compreenda o
produto de maneira répida e sem esforco. E fundamental entender como criar uma narrativa
visual eficaz, para que possamos continuar contando historias de forma silenciosa, mas com
alto grau de adesdo, compreensdo, usabilidade, interatividade e conexao.

Atualmente, varios pesquisadores se dedicam a entender como nossa mente reage ao
design. Estudos experimentais realizados por Barbosa (2021) e Santos (2022) investigam o
impacto do design de embalagens no comportamento do consumidor, utilizando tecnologias
como eletroencefalograma e eye-tracking para avaliar como diferentes elementos do design,
como cores, formas e materiais, afetam a percepg¢do e as escolhas dos consumidores. Ambos
os estudos confirmam que o design da embalagem influencia diretamente na tomada de
decisdao de compra, com os aspectos visuais e sensoriais desempenhando papéis fundamentais
na atragdo e engajamento do consumidor.

Compreender a forma como os consumidores interpretam estimulos visuais € essencial
para que o design de embalagens consiga desenvolver narrativas visuais coerentes, atrativas e
eficazes. A percep¢do dessas informagdes influencia diretamente a maneira como o produto
sera notado e interpretado no ponto de venda. Nesse sentido, a cor desempenha um papel

central. De acordo com Miguel (2020, p. 15), “nosso cérebro interpreta mais rapidamente
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cores do que formas, posicdes e texturas”, o que refor¢a a necessidade de uma escolha
cromatica estratégica durante o processo de criagio. E fundamental considerar como
determinada cor ird contrastar com o ambiente € com outras embalagens da mesma categoria,
além de analisar os padrdes visuais ja estabelecidos nesse segmento (Rodrigues & Nunes
2022). A cor comunica valores, sensagdes e atributos do produto, sendo um dos elementos
essenciais na forma como o individuo se conecta com o ambiente e interpreta o que ele
transmite. Estudos demonstram que as cores t€ém um impacto significativo nas primeiras
impressdes ¢ na formacdo de atitudes em relacdo aos produtos (Singh, 2006). O mesmo
estudo aponta que, nos primeiros 90 segundos de interagdo com um produto, 62-90% da
avaliagdo ¢ baseada apenas nas cores, influenciando as emocgdes e sentimentos dos
consumidores. E um elemento-chave na construcdo da narrativa visual e na diferenciacio
frente a concorréncia.

Martins (2023) descreve: “Compreendemos que as cores sempre fizeram parte da vida
do homem, seja pelo céu, pelas arvores, pelo sol, na natureza que conhecemos as cores, de
certa maneira ela nos chama a atencdo, nos declara algo, nos desperta sentimentos”. Ao
relacionarmos esse aspecto com o design emocional, como falado no tépico anterior, €
possivel entender como as cores exercem um papel fundamental na ativacdo de memorias,
sensacdes e afetos. Nosso cérebro possui um reconhecimento inato das cores e, a partir disso,
associa tonalidades especificas a sensag¢des familiares: cores saturadas, por exemplo, remetem
ao calor e a luminosidade do sol, enquanto cores dessaturadas evocam atmosferas nubladas,
introspectivas e mais suaves. Essa resposta emocional ao estimulo cromatico evidencia o
potencial das cores como linguagem sensorial, tornando-as elementos indispensaveis na
criacdo de experiéncias significativas no design de embalagem. No dia a dia, sem perceber, as
pessoas acabam se referindo as cores indicando conceitos por intermédio delas. Portanto, a
paleta cromatica constitui uma ferramenta poderosa no design, permitindo transmitir nuances
emocionais e enriquecer a narrativa visual, resultando em uma experiéncia coesa e cativante
para o usuario (Heller, 2013)

Além da cor e das ilustracdes, a tipografia ¢ utilizada para disseminagdo de
conhecimento e expressdo, sendo vital para a comunicacdo visual (Martins, 2023). A
linguagem textual ¢ decodificada por meio dos caracteres alfabéticos que compdem as
palavras. No campo do design, esses caracteres sdao explorados visualmente através de
variacdes estruturais, como forma, espessura, altura e proporcao, sendo essas variagdes

denominadas tipografia (Lupton, 2020).
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Martins (2023) afirma: “Uma palavra ndo deve ser lida apenas verbalmente, pois esta
tem uma presenca fisica, visual e concreta, que faz parte do seu sistema e capacidade de criar
sentido.”. A tipografia comunica mesmo quando ndo queremos que ela seja o destaque do
projeto. Ela deve ser funcional, permitindo que o conteido fale por si, comunicando
sutilmente, mesmo quando ndo percebida conscientemente, como uma “linguagem invisivel”
(Spiekermann, 2011).

Apesar de a tipografia possuir um valor estético fundamental, ¢ igualmente essencial
considerar aspectos como a legibilidade e a leiturabilidade. A eficacia da comunica¢do com o
consumidor depende diretamente da sua capacidade de compreender o que estd escrito. Em
um contexto de vida cotidiana acelerada, ¢ pouco provavel que o usuario dedique tempo para
uma leitura aprofundada durante suas compras. Segundo o socidlogo Hartmut Rosa (2010),
em sua obra Aceleragdo: A Mudan¢a das Estruturas Temporais na Modernidade Tardia,
explora como a aceleracdo social, tecnoldgica e do ritmo de vida caracteriza a sociedade
contemporanea, influenciando a forma como as pessoas interagem com o tempo e tomam
decisoes. Na maioria das vezes, o consumidor dispde de apenas alguns segundos diante da
prateleira, ¢ € nesse breve intervalo que a decisdo de compra sera tomada. O impacto da
pressdo de tempo no comportamento do consumidor mostram que, sob restricdes de tempo, 0s
individuos tendem a usar heuristicas e processar as informacdes de forma mais superficial
para tomar decisoes rapidas (Suri & Monroe, 2003). Mestriner (2002) ressalta que a clareza e
a facilidade de leitura das informacgdes textuais sdao cruciais para que o consumidor
compreenda rapidamente o produto e tome uma decisdo de compra informada. Ademais,
estudos em comportamento do consumidor em pontos de venda destacam que a facilidade
com que as informagdes sdo processadas visualmente, incluindo a tipografia, influencia
diretamente a decisdo de compra em ambientes de rapida escolha (Underwood, 2003).

Na maioria das vezes, ele dispde de apenas alguns segundos diante da prateleira, e ¢
nesse breve intervalo que a decisdo de compra serd tomada. Segundo Ferreira (2012, p. 2):
“Legibilidade e leiturabilidade podem parecer palavras sindnimas, mas nao sdo, apesar de
uma influenciar a outra e vice-versa. Estdo ambas relacionadas com a facilidade e a clareza de
percepcdo que o leitor tem ao processar o texto.”. Nesse sentido, garantir que o texto seja
visualmente claro e de facil leitura ¢ essencial para que a mensagem seja corretamente
compreendida pelo consumidor, permitindo que ele assimile rapidamente as informagdes e
tome decisdes com mais seguranca diante da embalagem.

O impacto causado por formas harmoniosas, simétricas e bem planejadas vem sendo

estudado ao longo do tempo por diversas areas do conhecimento, especialmente no campo da
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psicologia da percepcdo. No entanto, ndo existe um sistema unico ou absoluto que explique
completamente a relacdo entre os estimulos visuais e a experiéncia humana. Como destaca
Borghi (2007):

Um dos problemas mais controvertidos da psicologia é explicar como percebemos
os objetos do mundo, por que e como o fazemos. O que se concluiu até agora ¢ que
o mundo que percebemos ¢ resultado da relagdo entre as propriedades dos objetos e
a natureza do observador (Borghi, 2007, p. 28).

Nesse contexto, a teoria da Gestalt se destaca como uma das principais abordagens
para compreender como organizamos visualmente os elementos a nossa volta. Para analisar a
capacidade perceptiva dos individuos diante de objetos e composi¢des visuais, a Gestalt
propds um conjunto de principios que estruturam essa percepcdo. Entre essas leis estdo:
Unidade, Segregacdo, Equilibrio/Simetria, Unificacdo, Fechamento, Continuacao,
Proximidade, Correspondéncia isomorfica, Semelhanga e Simplicidade (Borghi, 2007, p. 27).
Esses principios orientam a forma como o cérebro humano organiza os estimulos visuais e sdo
essenciais no processo de criacdo e analise no design, contribuindo diretamente para a eficacia
da narrativa visual.

4.2 Ilustracao
4.2.1 A linguagem visual da ilustracdo infantil

A forma como as criangas processam informagdes e constroem seu entendimento do
mundo difere significativamente da ldgica adulta. Seus processos cognitivos, moldados pelas
caracteristicas especificas de sua faixa etdria, influenciam a maneira como interpretam
estimulos e experiéncias. Portanto, a0 comunicar para o publico infantil, ¢ crucial reconhecer
essa distingdo em seus padrdes de pensamento e percepcdo, adaptando a linguagem e os
recursos visuais para que a mensagem seja efetivamente compreendida dentro de seu universo
de referéncia (Limeira, 2008).

Hé4 uma diferenca significativa entre a forma como adultos e criangas percebem e
atribuem sentido as experiéncias. Se, para os adultos, elementos como cores e ilustragdes ja
exercem forte apelo visual e emocional, para as criangas esses recursos sao ainda mais
impactantes, uma vez que seu imaginario ¢ fortemente influenciado pela ludicidade, fantasia e
simbolos visuais. Nesse sentido, o design voltado ao publico infantil precisa considerar esse
universo simbolico e sensivel, criando experiéncias visuais que dialoguem diretamente com
essa forma tnica de perceber e interagir com o mundo. A distin¢do na percepcao entre faixas
etarias ¢ bem documentada na psicologia do desenvolvimento. Piaget (1969), por exemplo,
discute como o pensamento infantil evolui em estadgios, com a percepcao visual e a
interpretacdo de simbolos sendo processos distintos dos adultos, influenciados pela sua

experiéncia de mundo e capacidade de abstracao.
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A ilustracdo pode ser compreendida como uma representacdo visual com
intencionalidade comunicativa, geralmente realizada por meio do desenho. Diferente do
desenho livre, que pode existir por si so, a ilustragao tem sempre uma finalidade especifica,
seja para informar, expressar, ambientar ou apoiar uma narrativa (Ferreira, 2022, p. 31). A
ilustragdo, longe de ser apenas um ornamento, possui uma intencionalidade comunicativa
intrinseca. Bruno Munari (1997) explora como diferentes elementos visuais, incluindo o
desenho, podem transmitir mensagens complexas de forma direta e intuitiva, especialmente
relevante para o publico infantil que se conecta fortemente com o visual. Ao longo da historia,
a figura do ilustrador esteve presente em diferentes formas: desde os primeiros registros
visuais feitos por Homo sapiens, passando pelos escribas, iluminuras medievais, xilografos e
impressores, até os profissionais contemporaneos que atuam como designer-ilustrador
(Ferreira, 2022, p. 34). A presenga da ilustracdo como forma de comunicagdo acompanha a
historia da humanidade. Desde as narrativas visuais em cavernas até as ilustragdes digitais
contemporaneas, a imagem tem sido um meio poderoso de transmitir informacdes, ideias e
emocdes através das geracoes. Essa evolucdo demonstra que a ilustracao ¢ parte fundamental
dos processos comunicativos ao longo do tempo, adaptando-se as linguagens e suportes de
cada época.

No contexto infantil, a ilustracdo assume um papel ainda mais significativo.
Considerando que a crianca ainda estd em processo de dominio da linguagem verbal, o
desenho torna-se um recurso essencial para a expressao de seus pensamentos € sentimentos
(Ferreira, 2022, p. 41). Mais do que apenas representar visualmente a realidade, a ilustracdo
funciona como uma ferramenta de comunicagdo e expressao (Da Silva, 2023, p. 44).

Nas producdes voltadas ao publico infantil, a ilustracdo torna-se um elemento-chave.
Ela contribui significativamente para a constru¢cdo de sentido, amplia a linguagem visual e
facilita a compreensdo, muitas vezes atuando de forma paralela ou complementar ao texto
(Dutra, 2023, p. 38). Nesse contexto, a presenca de ilustracdes em embalagens ndo se limita
apenas ao aspecto decorativo, mas desempenha um papel importante na comunicacao da
proposta do produto, reforgando estéticas, evocando emogdes e atribuindo significados.

Portanto, no design de embalagem, especialmente aquele direcionado ao universo
infantil, a ilustracdo ultrapassa os limites da estética e assume uma fung¢do comunicacional
estratégica. Ela conecta o visual ao emocional, facilitando a mediag¢do entre o produto e o

publico de forma sensivel, envolvente e eficaz.
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4.2.2 llustrag¢ido em embalagens infantis

Estudos sobre o desenvolvimento da percepcao visual em bebés sugerem que, a partir
dos seis meses de idade, eles demonstram capacidade de reconhecimento visual e formagao de
representacdes mentais de objetos e rostos familiares (Slater, 2011). Segundo Morais (2024, p.
4): “... brinquedo e a brincadeira estdo presentes na vida das criangas em todos os momentos
de seu cotidiano, fazendo parte do processo de construgdo e reconstrucao por elas vivido.”.
Ela afirma que o ludico surge como um suporte pedagogico para facilitar a compreensao das
criangcas acerca do mundo. Portanto, nas embalagens destinadas ao publico infantil, as
ilustracdes, em conjunto com o uso estratégico das cores, desempenham um papel essencial
na constru¢do do Iudico para uma compreensao maior do todo pela crianga.

Esses elementos ndo apenas tornam a embalagem visualmente atrativa, mas também
funcionam como canais de comunicacdo eficientes com o universo simbolico da crianga.
Como destaca Mello (2020), a aplicagdo de personagens, paletas cromaticas vibrantes e
elementos graficos ludicos visa despertar o interesse da crianga, criando conexdes emocionais
que influenciam diretamente o desejo de consumo. A aplicacdo de ilustragdes e personagens
em embalagens infantis tém um impacto significativo na atengao e preferéncia das criangas.
Uma pesquisa de 2024 focada no mercado chinés constatou que elementos visuais como
cores, personagens e graficos afetam as escolhas alimentares das criangas € o engajamento
com a marca (Wang et al., 2024).

As embalagens voltadas ao publico infantil sdo estrategicamente desenvolvidas para
dialogar diretamente com as caracteristicas cognitivas e emocionais das criangas.
Considerando as limitagdes cognitivas da infancia, as ilustracdes tornam-se mediadoras
fundamentais na tradugdo de sentimentos, historias e sensagoes (Mello, 2020). Além disso, a
memoria visual em criangcas demonstra uma notavel capacidade de retencao de detalhes,
influenciando a formag¢do de repertorios imagéticos que podem impactar preferéncias futuras
(Ferrara et al., 2019). Dessa forma, o design de embalagens infantis deve ir além do apelo
estético, utilizando a linguagem visual como ferramenta estratégica para dialogar com o
publico de maneira eficaz, sensivel e significativa.

Como aponta Mello (2020), as empresas frequentemente utilizam personagens de
desenhos animados para atrair a atencdo desse publico e, assim, aumentar suas vendas e
participagdo no mercado. Essa estratégia explora o vinculo emocional que as criangas
desenvolvem com figuras do entretenimento, levando-as a associar os produtos a experiéncias
positivas, diversdo e sabor. Diante das limitacdes cognitivas tipicas da infincia, o design de

embalagens passa a incorporar elementos atrativos, como cores vibrantes, composi¢des
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ludicas e personagens familiares, com o objetivo de facilitar a identificacdo do produto e
estimular a escolha.

Como discutido nos tdpicos anteriores, considerando que as criangas ainda estdo
desenvolvendo a fluéncia na leitura, as ilustragdes atuam como um suporte crucial para a
compreensdo. Alfabetizacdo visual, que envolve a capacidade de interpretar e criar
significados a partir de imagens, ¢ fundamental nos primeiros anos, auxiliando na
compreensdo de informacdes e no desenvolvimento da linguagem (Prensky, 2001). Nesse
sentido, as imagens exercem um papel fundamental na mediacdo entre o conteudo verbal e o
entendimento da mensagem. Ilustragdes bem elaboradas auxiliam no direcionamento do
pensamento, facilitando o processo de interpretacdo e ampliando o acesso a informag¢do. Em
projetos de design de embalagens voltados ao publico infantil, esse recurso visual torna-se
ainda mais estratégico, pois atua como ponte entre o produto e a cognicdo da crianga,
contribuindo para uma experiéncia comunicacional eficiente e significativa.

4.3 O Magico de Oz

4.3.1 Um magico

L. Frank Baum(Figura 01) foi uma figura fascinante da literatura norte-americana
(Tokita, 2022). Nascido em Nova York, escreveu O Magico de Oz em 1900, uma obra que se
tornaria um dos maiores classicos infantis da cultura ocidental (Chiovatto, 2022). Antes de se
dedicar a literatura, seu primeiro amor artistico foi o teatro, o que se revela de forma evidente
na estrutura narrativa de sua obra, os cendrios fantasiosos, 0os personagens marcantes € oS
didlogos carregados de emocao conferem ao livro uma teatralidade quase natural (Tokita,

2022).

FIGURA 01 -Baum
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Fonte: WORDSWORTH EDITIONS. L. Frank Baum. Disponivel em:

https://wordsworth-editions.com/book-author/baum-I-frank/. Acesso em: 06 ago. 2025.
No fim de sua vida, Baum chegou a adquirir terras em Hollywood, quando a regido

ainda nao havia se consolidado como o centro da industria cinematografica, com o sonho de
adaptar sua historia para as telas. Infelizmente, ndo chegou a testemunhar o sucesso da
adaptacao de 1939, estrelada por Judy Garland, que eternizou sua criagao e transformou O
Magico de Oz em um icone da cultura popular (Tokita, 2022).

Seu legado, no entanto, permanece vivo, ndo apenas pelo sucesso comercial da obra,
mas por sua profunda capacidade de tocar o imaginario coletivo e atravessar geragdes (Tokita,
2022).

4.3.2 Um conto de fadas moderno

Segundo a perspectiva que “o génio literario escreve de tal modo que nos compensa
caréncias que encontramos em nés mesmos” (Lispector, 2020, p.37), podemos compreender
que grandes obras da literatura nos tocam profundamente por preencherem lacunas afetivas,
emocionais ou mesmo existenciais. Ao iniciarmos a leitura de O Mdgico de Oz, de L. Frank

Baum, deparamo-nos com uma introdu¢@o escrita pelo proprio autor, na qual ele justifica a
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criagdo da obra. Baum afirma que o livro foi escrito com o intuito de “alegrar e encantar as
criangas, excluindo, propositalmente, as dores do coracdo e os aspectos mais pesados da vida”
(Baum, 2023, p.19).

Nesse sentido, o autor revoluciona a literatura infantil de sua época, afastando-se das
fabulas moralistas tradicionais. Como ele mesmo diz, “a educa¢do contemporanea ja inclui o
estudo da moralidade; a crianga moderna, por isso, busca nos contos maravilhosos apenas o
entretenimento.” No posfacio da edi¢ao publicada pela Antofagica, Tokita compara a obra de

Baum com Alice no Pais das Maravilhas, de Lewis Carroll:

Enquanto o Pais das Maravilhas de Caroll é tdo abstrato quanto um enigma de
légica, Oz tem cor, geografia, paisagem, matéria. O Pais das maravilhas parece se
criar e se desfazer ao redor de Alice, conforme esta avanga em sua jornada. A terra
de Oz, apesar de fantastica, tem uma sdlida estrada de tijolos amarelos que
sustentam os passos de Dorothy. (Tokita, 2023, p. 262).

Apesar das semelhancas entre as duas historias, as diferencas refletem os contextos,
vivéncias e visdes de mundo distintas de seus autores. Como afirmam Aparecido e Concei¢do
(2021, p. 146), “uma originalidade arrebatadora ¢ o componente crucial do génio” (Aparecido
e Conceigdo, 2021, p. 08), e € nesse aspecto que Baum rompe paradigmas.

Ja no primeiro capitulo, somos apresentados a Dorothy, uma menina 6rfa que vive com
seu cachorro Totd( podemos observar as ilustracdes originais na figura 02 e 03), e seus tios
(Tio Henry e Tia Em) em uma paisagem arida e sem cor: o Kansas. O cenario ¢ descrito como

cinzento e desprovido de vida. Como narra o livro:

Quando Dorothy saia pela porta e olhava ao redor, ndo conseguia enxergar mais a
ndo ser uma grande pradaria cinza. Nenhuma arvore ou casa se destacava na imensa
paisagem plana que se estendia até a borda do céu em todas as direcdes. (Baum,
2020, p. 21-22)

figura 02 figura 03
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Fonte: PUBLIC DOMAIN REVIEW.

W. W. Denslow's Illustrations for the Wonderful

Wizard of Oz (1900). Disponivel em:
icdomainreview.org/collection/w-w-

ow-illustrations-wonderful-wizard-of-0z-1900/.

Acesso em: 06 de ago de 2025.

Nesse ambiente, Dorothy se destaca. Ainda que 6rfa e vivendo em condigdes dificeis,
seu sorriso infantil impressiona a Tia Em, que se surpreende com sua capacidade de manter a
leveza mesmo em meio a tristeza (Baum, 2020).

Logo apos essa introdugado, o ciclone que levard Dorothy para a Terra de Oz chega e,
surpreendentemente, diante do caos, a menina fecha os olhos e dorme. Esse momento revela
um trago essencial da personagem: a serenidade e a confianca diante do desconhecido.
Enquanto se poderia esperar de uma crianga o desespero, o choro ou o medo, Dorothy mostra
resiliéncia e tranquilidade, tragos que irdo acompanhar toda a sua jornada.

Ao acordar, ela se encontra em Oz, Um mundo colorido e fantdstico, o oposto
completo do Kansas monocromatico. Sua chegada ja transforma aquele lugar: ao pousar sua
casa sobre a Bruxa Ma do Leste, Dorothy liberta um povo e recebe, como recompensa, 0s
sapatos prateados magicos (Baum, 2020).

A partir desse momento, inicia-se a jornada de Dorothy em busca do caminho de volta

para casa. Em diversas passagens ao longo da narrativa, a personagem reafirma esse desejo,
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em uma das frases mais emblematicas da obra reforca esse anseio, com L. Frank Baum (1900)
expressando que ndo existe lugar tdo bom quanto a nossa propria casa.

Essa afirmacao suscita uma reflexao: por que Dorothy desejaria tanto retornar ao lar,
mesmo estando em um lugar repleto de cores, magia e maravilhas, um ambiente que, a
primeira vista, poderia representar o sonho de qualquer crianga.

Apesar da beleza e dos encantos da Terra de Oz, torna-se evidente que o desejo de
Dorothy nao esta necessariamente ligado ao espago fisico do Kansas, descrito no inicio da
obra como cinzento e desolador. Conforme argumenta Yi-Fu Tuan em Space and Place: The
Perspective of Experience (1977), “o espacgo se transforma em lugar a medida que ganha
defini¢do e significado por meio da experiéncia humana” (Tuan, 1977, p. 6). Para Dorothy, Oz
¢ um espago visualmente fascinante, repleto de cores, magia e personagens extraordinarios,
mas ¢ o Kansas cinzento e desolado que ela chama de lar. No entanto, ao longo do livro,
percebe-se que o “lar” que Dorothy deseja reencontrar ndo ¢ exatamente o Kansas em si, mas
sim a figura acolhedora de Tia Em. Como aponta a autora do posfacio da edicdo da
Antofagica, “fica a impressdao de que a protagonista estd falando de lugar, mas nao é: ¢ sobre
os tios, principalmente a figura materna de Tia Em. E ela o lar para onde Dorothy quer voltar”
(Baum, 2020, p. 270). Isso porque o lar, nesse contexto, ndo esté atrelado as qualidades fisicas
do ambiente, mas a presenca afetiva que dé sentido ao espaco. Essa busca pela casa, ¢, na
verdade, uma busca pelo lugar que carrega vinculos e memoria emocional, ¢ uma metafora
que ultrapassa o universo infantil e se conecta com a experiéncia de qualquer ser humano.
Todos, em algum momento, desejam retornar ao que os acolhe, ao que os constitui.

Como solugdo para o dilema de Dorothy, a Bruxa Boa do Norte, que a recebe logo ao
chegar a Terra de Oz, orienta a jovem a procurar o poderoso Mdgico de Oz, residente na
distante Cidade das Esmeraldas. Segundo a bruxa, ele seria o Unico capaz de ajuda-la a
retornar para casa. Para encontra-lo, Dorothy deveria seguir um caminho especifico: a estrada
de tijolos amarelos, que atravessa os diversos reinos do fantdstico mundo de Oz. Assim,
estabelece-se o inicio da jornada da protagonista, fundamentada em uma esperanga simbolica
de reencontro com seu lar, guiada pela fé no desconhecido e pela ajuda de forcas magicas e
benevolentes.

Nos capitulos seguintes, Dorothy demonstra firmeza e coragem ao decidir seguir
sozinha pela famosa estrada de tijolos amarelos, na esperanga de encontrar o Mdgico de Oz. E
o inicio de uma jornada de amadurecimento, marcada por encontros simbolicos que
enriquecem ndo apenas a narrativa, mas também o desenvolvimento da protagonista. O

primeiro desses encontros acontece com um espantalho, mas ndo um espantalho comum. Este,
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além de falar, também ganha mobilidade assim que Dorothy o retira do mastro em que estava

pendurado. Ao longo do didlogo entre os dois, o espantalho revela seu maior desejo:

— Vocé acha — ele indagou — que se eu for até as cidades das esmeraldas com vocé, o
Grande Oz pode me dar um cérebro?

— Nao sei — ela respondeu — mas vocé pode vir comigo, se quiser. Acho que, se Oz
ndo te der um cérebro, pelo menos ndo vai ficar pior do que ja esta. (BAUM, 2020,
p-49)

Assim, Dorothy, Totd6 e o espantalho seguem rumo até a Cidade das Esmeraldas,
acreditando que o Méagico podera ajuda-los a conquistar o que tanto buscam.

Logo apos o inicio da jornada pela estrada de tijolos amarelos, Dorothy e o Espantalho
encontram o segundo companheiro que se unira a missdo: o Homem de Lata. Enferrujado e
imével havia muito tempo, ele € resgatado pelos dois com a ajuda de um pequeno 6leo que o
permite voltar a se mover. Ap6s ouvir a histéria de Dorothy e compreender a missdo do
grupo, o Homem de Lata expressa o desejo de acompanha-los até a Cidade das Esmeraldas,
afirmando: “Bom, se vocés me permitirem que eu me junte ao grupo, também vou até a
Cidade das Esmeraldas, pedir para Oz me ajudar” (Baum, 2022, p. 64). Seu maior desejo ¢
voltar a ter um coragdo, ja que, apos ser amaldi¢oado, seu corpo foi transformado inteiramente
em metal, tornando-o incapaz de sentir. Em um dos momentos mais sensiveis da narrativa, ele
declara: “Como eu queria um coracdo para bater acelerado” (Baum, 2022, p. 89).

Mais adiante, o grupo encontra o ultimo companheiro da jornada: um Ledo Covarde.
Apesar de representar o arquétipo do rei da selva, o ledo confessa sentir-se dominado pelo
medo e pela inseguranca (Baum, 2022, p.78) Ap0s ser confrontado pelo espantalho e ouvir o
propdsito dos outros viajantes, ele decide unir-se a eles com a esperanga de pedir ao Mdgico
de Oz o dom da coragem (Baum, 2022, p.79). Sua fala ao justificar o desejo ¢ também uma
das mais emblematicas da obra: “A vida ¢ uma coisa simplesmente insuportavel para quem
nao tem coragem” (Baum, 2022, p. 95).

A busca por inteligéncia, sensibilidade e coragem, tal como representada
simbolicamente pelos companheiros de Dorothy, ndo ¢ apenas um recurso narrativo, mas um
reflexo de necessidades humanas universais. A inteligéncia, desejada pelo Espantalho,
corresponde a busca pela razao, que Kant (1784) defende como a saida do homem de sua
menoridade intelectual s6 € possivel pelo uso da razdo, que o liberta da dependéncia e da
ignorancia.

A sensibilidade, desejada pelo Homem de Lata na forma de um coragdo, representa a

necessidade humana de afetividade, empatia e conexdo emocional. Segundo Martha
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Nussbaum (2001), a capacidade de sentir ¢ indispensavel para o exercicio da justi¢a e para a
construgdo de sociedades mais humanas.

Ja a coragem, buscada pelo Ledo, refere-se a forga interior necessaria para agir apesar
do medo, superar adversidades e afirmar a propria identidade no mundo. Aristoteles, em Efica
a Nicomaco (2009), define a coragem como a virtude que reside entre a temeridade e a
covardia, uma disposi¢do moral que permite enfrentar o perigo com equilibrio e dignidade.

Ao longo da jornada, a equipe liderada por Dorothy enfrenta diversos contratempos e
desafios, que colocam a prova nao apenas sua determinagdo, mas também lealdade e o
crescimento individual de cada personagem. Portanto, como Chiovatto afirma, sua jornada ¢
de descoberta, sim, mas também de perseveranca. Como destaca o narrador: “Cheia de
coragem, decidiu ndo desistir de jeito nenhum” (Baum, 2022, p. 45). Quando finalmente
chegam a tdo esperada Cidade das Esmeraldas, cada um dos personagens ¢ conduzido
individualmente a presenca do Mdgico de Oz. Curiosamente, 0 Magico se apresenta de forma
distinta para cada um, assumindo diferentes formas e aparéncias (Baum, 2022).

O ponto de virada mais marcante da narrativa ocorre quando os personagens
finalmente descobrem que o tdo aguardado Mdgico de Oz ¢é, na verdade, uma farsa. Ele ndo ¢
um ser poderoso, mas um homem comum que, assim como Dorothy, acaba se perdido em Oz
e passou a viver sob a fachada de uma autoridade. A desconstru¢ao da figura do Magico,
frustra Dorothy que mesmo assim ndo desiste e prossegue em caminho de encontrar uma
solucdo para voltar para casa. Como afirma Chiovatto (2022), “... prevalece no livro a nog¢ao
de que nada na vida ¢ fAcil e o que a menina consegue ¢ fruto do seu esfor¢o” (Baum, 2022, p.
269). Fica nitido ao leitor que os personagens ja possuiam, desde o inicio, aquilo que
buscavam. Ao longo da narrativa, sdo inumeras as demonstragdes da sensibilidade do Homem
de Lata, dos planos estratégicos e inteligentes elaborados pelo Espantalho, ¢ dos inimeros
atos de bravura protagonizados pelo Ledo. A prépria Dorothy, por fim, descobre que os
sapatos prateados que usava desde o inicio tinham o poder de leva-la de volta para casa.

E o livro se encerra com Dorothy de volta ao Kansas, reencontrando tia Em e
afirmando: “... ah, tia em, estou tao feliz de estar em casa de novo!” (Baum, 2022, pag. 253).

Mesmo apos mais de um século desde seu lancamento, O Mdagico de Oz continua a
gerar debates, reflexdes e releituras, demonstrando sua relevancia atemporal e a forga
simbolica de sua narrativa, imortalizando os personagens (Chiovatto, 2022, p. 276). Um dos
maiores ensinamentos da obra, ainda que sem inten¢cdo moralizante, ¢ resumido por Chiovatto
(2022): “o0 caminho importa mais do que a chegada” (Baum, 2022, pag. 269).

Como afirma Tokitaka, no pdsfacio da edicdo da Antofagica:
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“O que faz de Oz um conto de fadas maravilhoso e eterno é sua humanidade. Baum
faz todo leitor acreditar que uma crianga comum ¢ extraordindria, capaz de derrotar
todas as forgas maléficas” (Baum, 2022, p. 263)

Essa dimensdo profundamente humana ¢ o que torna a obra de Baum tao relevante
atualmente um conto de fadas que fala, de forma simbdlica, sobre as potencialidades que
habitam em cada individuo.

4.3.3 Edicoes de livros do Mdagico de Oz

Em busca de referéncias que ajudassem a entender como essa narrativa ja havia sido
representada graficamente ao longo do tempo, as edi¢des ilustradas do primeiro livro se
mostraram um ponto de partida fundamental, afinal, é nas paginas literarias que essa historia
ganhou vida pela primeira vez.

Conforme a figura 04 que representa a edi¢do original de 1900 de O Maravilhoso
Magico de Oz se destaca pela importincia das ilustragdes de William Wallace Denslow,
consideradas por muitos a primeira imagem mental dos personagens e do universo de Oz,
antes do iconico filme de 1939. Denslow foi mais que um ilustrador; ele atuou como um
verdadeiro co-criador com L. Frank Baum, desenvolvendo visualmente personagens e
cenarios que ndo estavam totalmente detalhados no texto (Public Domain Review, 2020). Essa
edi¢do inicial era notavel pelo excesso de riqueza visual, um fator crucial para seu sucesso
imediato, com uma estética distintamente americana que apresentava personagens cativantes e
imperfeitos (Gurney Journey, 2021). O livro foi ilustrado com ilustragdes coloridas
abundantes, incluindo diversas em chapa colorida, e um design inovador que utiliza a
tipografia Monotype Old Style. Denslow empregou uma paleta de cores vibrantes e
distintivas, que mudavam conforme o ambiente, de tons sobrios no Kansas para explosdes de
cor em Oz. Suas representacdes de Dorothy, o Espantalho, o Homem de Lata e o Ledo
Covarde se tornaram um visual popular desses personagens (Gurney Journey, 2021).

O livro consolidou-se como uma obra em dominio publico h4 décadas. Por isso, essa
condi¢do permitiu uma vasta e inquantificavel proliferacdo de publicacdes em todo o mundo,
inclusive no Brasil. As editoras brasileiras, diante da liberdade de ndo estarem vinculadas a
direitos autorais sobre o texto original, frequentemente imprimem suas proprias versdes de

Oz.

FIGURA 04 - Primeira edigdo 1900
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FONTE: Public Domain Review. W. W. Denslow's Illustrations for the Wonderful Wizard of Oz (1900). 7
jan. 2020. Disponivel em:
https://publicdomainreview.org/collection/w-w-denslow-illustrations-wonderful-wizard-of-0z-1900. Acesso

em: 30 jun. 2025.

Dentre as diversas casas editoriais brasileiras que publicaram o classico de Baum,
algumas se destacam por suas abordagens artisticas e curatoriais. De acordo com a figura 05,
a DarkSide Books, por exemplo, ¢ reconhecida por suas edi¢cdes de luxo e uma estética que,
mesmo em contos classicos, pode explorar nuances mais sombrias. Em sua edi¢do de O
Magico de Oz: First Edition (2020), a editora prestou uma homenagem direta a primeira
publicagdo do livro, utilizando as ilustragdes originais de William Wallace Denslow.

Como se pode observar na figura 06, a Editora Antofagica, por sua vez, ¢ notdria por
suas edi¢des de classicos repletas de material adicional e com um forte apelo a arte
contemporanea. Sua versdo de O Mdgico de Oz (2023) integra ilustragdes do artista brasileiro
contemporaneo, Arnaldo Baptista, oferecendo uma nova roupagem visual para a narrativa.
Além das ilustragdes, essas edicdes sdao enriquecidas com introducdes, traducdes de
especialistas e posfacios, buscando uma releitura critica e artistica da obra (Mercado Livre,

2023).

FIGURA 05 - First edition Darkside Books FIGURA 06 - Edicdo Antofagica
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FONTE: DARKSIDE BOOKS. O Magico de Oz: FONTE: MERCADOLIVRE. O magico de Oz, de

First Edition + Brinde Exclusivo. [s.d.]. Disponivel Baum, L. Frank. Editorial Editora Antofagica, capa

em: mole em portugués, 2023. [s.d.]. Disponivel em:

https://www.darksidebooks.com.br/o-magico-de-oz-fi  https://www.mercadolivre.com.br/o-magico-de-oz-de

rst-edition--brinde-exclusivo/p. Acesso em: 30 jun. -baum-I-frank-editorial-editora-antofagica-capa-mole

2025. -em-portugus-2023/p/MLB26472308. Acesso em: 30
jun. 2025.

Ja conforme a figura 07, a Zahar, com o selo Cléssicos Zaha, ¢ reconhecida pela
qualidade académica e estética de suas edi¢des comentadas e ilustradas. Para O Mdgico de
Oz, a Zahar opta por manter as ilustra¢des originais de W.W. Denslow, garantindo a fidelidade
ao visual primario da obra (Companhia Das Letras,[s.d.]). Contudo, o diferencial da Zahar
reside na vasta quantidade de notas de rodapé, artigos e ensaios que contextualizam a obra,
transformando a leitura em uma experi€ncia aprofundada, com um design de capa que

frequentemente une sofisticagcdo e elementos simbolicos da historia.

FIGURA 07 - Edi¢ao Zahar


https://www.darksidebooks.com.br/o-magico-de-oz-first-edition--brinde-exclusivo/p
https://www.darksidebooks.com.br/o-magico-de-oz-first-edition--brinde-exclusivo/p
https://www.darksidebooks.com.br/o-magico-de-oz-first-edition--brinde-exclusivo/p
https://www.mercadolivre.com.br/o-magico-de-oz-de-baum-l-frank-editorial-editora-antofagica-capa-mole-em-portugus-2023/p/MLB26472308
https://www.mercadolivre.com.br/o-magico-de-oz-de-baum-l-frank-editorial-editora-antofagica-capa-mole-em-portugus-2023/p/MLB26472308
https://www.mercadolivre.com.br/o-magico-de-oz-de-baum-l-frank-editorial-editora-antofagica-capa-mole-em-portugus-2023/p/MLB26472308
https://www.mercadolivre.com.br/o-magico-de-oz-de-baum-l-frank-editorial-editora-antofagica-capa-mole-em-portugus-2023/p/MLB26472308
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FONTE: COMPANHIA DAS LETRAS. O Magico de Oz: edi¢do comentada e ilustrada - L. Frank Baum.
[s.d. a]. Disponivel em:
https://www.companhiadasletras.com.br/livro/9788537811344/0-magico-de-oz-edicao-comentada-e-ilustrada.

Acesso em: 30 jun. 2025.

Indo além do cenario brasileiro, editoras de luxo, conforme figura 08, como a britanica
Folio Society desenvolveu uma edi¢do de O Maravilhoso Magico de Oz (2010), apresentando
ilustragdes de Sara Ogilvie, que oferece uma visdo moderna e distintiva do mundo de Oz,
afastando-se das representagdes tradicionais de Denslow e priorizando encadernacdes
requintadas e papéis de alta qualidade (Cheltenham Rare Books, 2010). J& a Puftin Classics,
um selo da Penguin Random House, publica edi¢des com capas artisticamente
contemporaneas € acabamento em tecido, visando atrair um novo publico (Penguin Random
House South Africa, [s.d.]). Nos Estados Unidos, a Easton Press ¢ especializada em edigdes
de colecionadores de luxo, oferecendo versoes de O Maravilhoso Magico de Oz encadernadas
em couro, com detalhes em ouro de 22 quilates e bordas douradas, elevando o livro a um
patamar de obra de arte fisica (Easton Press, [s.d.]. Além das edi¢des citadas, o livro foi
adaptado para formatos interativos, como as edi¢cdes pop-up, que trazem o cendrio de Oz a
vida tridimensionalmente. Como pode se visualizar a figura 09 uma das edi¢des mais antigas,
The Wizard of Oz Waddle Book (1934) incluia personagens destacaveis que "andavam" por

uma rampa da estrada de tijolos amarelos (Beautiful Books, [s.d.]).


https://www.companhiadasletras.com.br/livro/9788537811344/o-magico-de-oz-edicao-comentada-e-ilustrada
https://www.companhiadasletras.com.br/livro/9788537811344/o-magico-de-oz-edicao-comentada-e-ilustrada
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FIGURA 08 - Edicéo da Folio Society FIGURA 09 - Edigao Puffin Classics
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FONTE: CHELTENHAM RARE BOOKS. Baum, L =~ PENGUIN RANDOM HOUSE SOUTH AFRICA.

Frank - The Wonderful Wizard of Oz. 2010. The Wizard of Oz: Puffin Clothbound Classics. [s.d.].
Disponivel em: Disponivel em:
https://cheltenhamrarebooks.co.uk/products/baum-1-f  https://www.penguinrandomhouse.co.za/book/wizard
rank-the-wonderful-wizard-of-oz. Acesso em: 30 jun. -oz-puffin-clothbound-classics/9780241411209.

2025. Acesso em: 30 jun. 2025.

Em 2000 foi langado The Wonderful Wizard of Oz: A Commemorative Pop-up de
Robert Sabuda, conforme mostrado na figura 10. Lancado para celebrar o centenario da
publicacao original do livro, esta edi¢do ¢ amplamente considerada uma obra-prima da
engenharia de papel. Sabuda, conhecido mundialmente por suas criagcdes pop-up inovadoras,
recriou a histéria de Baum em uma versao mais curta, com ilustragdes que remetem ao estilo
de W.W. Denslow. A edicao inclui efeitos especiais como o ciclone giratorio, o balao do
Mégico flutuando no céu e detalhes holograficos na Cidade das Esmeraldas, além de vir com
6culos especiais para a cena da Cidade Esmeralda (Simon & Schuster, 2000). E uma edigio
que se tornou um classico no mundo dos livros pop-up. Além disso, recentemente foi langado
Wicked: The Story of Oz & the Wonderful Wizard: Replica Pop-Up (2024), uma réplica do
livto pop-up que aparece no filme Wicked(Figura 11), com ilustragdes e trés grandes e
impressionantes cenas pop-up que contam a historia da chegada do Mdgico de Oz em forma

de poema (Insight Editions, 2024).

FIGURA 10 - Edig&o pop Robert Sabuda FIGURA 11 - Edicdo Replica Pop-Up (2024)


https://cheltenhamrarebooks.co.uk/products/baum-l-frank-the-wonderful-wizard-of-oz
https://cheltenhamrarebooks.co.uk/products/baum-l-frank-the-wonderful-wizard-of-oz
https://cheltenhamrarebooks.co.uk/products/baum-l-frank-the-wonderful-wizard-of-oz
https://www.penguinrandomhouse.co.za/book/wizard-oz-puffin-clothbound-classics/9780241411209
https://www.penguinrandomhouse.co.za/book/wizard-oz-puffin-clothbound-classics/9780241411209
https://www.penguinrandomhouse.co.za/book/wizard-oz-puffin-clothbound-classics/9780241411209
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FONTE: BEST POP-UP BOOKS. The Wonderful FONTE: INSIGHT EDITIONS. Wicked: The Story
Wizard of Oz Pop-Up Book. [s.d.]. Disponivel em: of Oz & the Wonderful Wizard: Replica Pop-Up.
https://www.bestpopupbooks.com/the-wonderful-wiz 2024. Disponivel em:
ard-of-oz-pop-up-book-2/. Acesso em: 30 jun. 2025.  https://insighteditions.com/products/wicked-replica-p
op-up-book. Acesso em: 30 jun. 2025.

4.3.4 Algumas adaptacoes audiovisuais

Conforme a figura 12, em 1939, ¢ langada pela Metro-Goldwyn-Mayer (MGM) e
dirigida principalmente por Victor Fleming a adaptagao cinematografica mais conhecida de O
Magico de Oz, destacando-se como um marco na historia do cinema, imortalizando Judy
Garland no papel de Dorothy Gale. A produg¢ao, contudo, foi marcada por desafios, incluindo
a substituicdo do diretor Richard Thorpe por Fleming e a breve passagem de George Cukor,
além da contribui¢ao de King Vidor para as cenas em preto e branco do Kansas (Soares,
2010).

O filme ¢ notavel pelo uso inovador do Technicolor, que realca a transi¢do do mundo
sépia do Kansas para a vibrante Terra de Oz, um recurso visual que se tornou uma de suas
assinaturas (Barreto, 2015). Contudo, problemas de bastidores envolveram a satde dos atores;
por exemplo, Buddy Ebsen, o primeiro ator a interpretar o Homem de Lata, foi substituido por
Jack Haley devido a uma reacdo alérgica a maquiagem, e Margaret Hamilton, a Bruxa Ma do
Oeste, sofreu queimaduras durante as filmagens, evidenciando as condi¢des desafiadoras da
época (Silva, 2018). O elenco, composto por nomes como Frank Morgan (no papel do Magico
e outros personagens), Ray Bolger (Espantalho), Jack Haley (Homem de Lata) e Bert Lahr

(Ledo Covarde), contribuiu significativamente para a memorabilidade dos personagens


https://www.bestpopupbooks.com/the-wonderful-wizard-of-oz-pop-up-book-2/
https://www.bestpopupbooks.com/the-wonderful-wizard-of-oz-pop-up-book-2/
https://www.bestpopupbooks.com/the-wonderful-wizard-of-oz-pop-up-book-2/
https://insighteditions.com/products/wicked-replica-pop-up-book
https://insighteditions.com/products/wicked-replica-pop-up-book
https://insighteditions.com/products/wicked-replica-pop-up-book
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(Ferreira, 2017). O Magico de Oz foi aclamado pela critica e publico, conquistando dois
Oscars, incluindo Melhor Cangdo Original por "Over the Rainbow"', tornando-se um cléassico
atemporal reverenciado por sua fantasia, musica e a mensagem de autodescoberta (Martins,
2019).

Em 1975, surgiu The Wiz: The Super Soul Musical "Wonderful Wizard of Oz", como
pode se observar na figura 13, uma releitura afro-americana da obra original, que se destacou
pela inovagao estética e por dar protagonismo a cultura negra. Segundo o 7The New York Times
(1975), o musical foi o maior vencedor da 29* edicdo do Tony Awards, conquistando sete
prémios. Destarte, a figura 14 representa a versdo cinematografica de The Wiz, langada em
1978, transporta a trama para o Harlem, com Dorothy agora representada como uma
professora adulta (interpretada por Diana Ross) que € levada a Oz durante uma tempestade. A
producao também contou com Michael Jackson no papel do Espantalho, e trouxe uma estética
urbana e contemporanea ao mundo magico (The Movie DB, 2024).

Ja a figura 15 é uma imagem do musical Wicked, que estreou na Broadway em 8 de
outubro de 2003 no Gershwin Theatre, revolucionou a narrativa de Oz ao apresentar um
preludio ndo oficial focado na complexa amizade entre Elphaba e Glinda. Criado com texto de
Winnie Holzman e cangdes de Stephen Schwartz, o espetdculo rapidamente se tornou um
fendmeno, consagrando-se como um dos musicais de maior bilheteria e longevidade na
Broadway (Silva, 2020), com mais de 7.900 apresentagdes desde sua estreia. Sua aclamagao
global levou a tradugao para seis idiomas e encenagdes em mais de 100 lugares ao redor do
mundo, destacando-se por sua produgdo grandiosa e figurinos elaborados. A performance de
Idina Menzel como Elphaba, por exemplo, foi tdo impactante que lhe rendeu um 7ony Award
de Melhor Atriz Principal em Musical em 2004 (Martins, 2018). Can¢des emblematicas como
Defying Gravity’ e "Popular" ressoaram globalmente, garantindo que a trilha sonora do
musical ganhasse um Grammy, cimentando o lugar de Wicked como um marco cultural que

explora temas de aceitacdo, amizade ¢ a complexidade do bem e do mal (Pereira, 2021).

FIGURA 12 - O Magico de Oz FIGURA 13- The Wiz: The Super FIGURA 14 - The Wiz
Soul Musical

' Tradugio livre do titulo da cangdo Over the Rainbow: “Além do Arco-Iris”.
2 Tradugdo livre do titulo da cangdo Defying Gravity: “Desafiando a Gravidade”.
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FONTE: ADOROCINEMA. FONTE: BARNES, Clive. 'The FONTE: THE MOVIE
Wicked Parte 1. [S. 1.], [s.d.]. Wiz' Best Musical; Wins 7 DATABASE. The Wiz (1978). [S.
Disponivel em: Tonys. The New York Times, New L], [s.d.]. Disponivel em:

https://www.adorocinema.com/fil York, 21 abr. 1975. Disponivel https://www.themoviedb.org/movi

mes/filme29738/. Acesso em: 4 em:

¢/24961-the-wiz?language=pt-BR.

jul. 2025. https://www.nytimes.com/1975/04 Acesso em: 4 jul. 2025.
/21/archives/the-wiz-best-musical-
wins-7-tonys.html. Acesso em: 4
jul. 2025.

FIGURA 15 - Musical Wicked

FIGURA 16 - Wicked parte um

FONTE: FALLON, Kevin. A Wicked Decade: How
a Critically Trashed Musical Became a
Long-Running Smash. The Daily Beast, 23 out.
2013. Disponivel em:
https://www.thedailybeast.com/a-wicked-decade-how
-a-critically-trashed-musical-became-a-long-running-
smash/. Acesso em: 4 jul. 2025.

FONTE: G1. Wicked: Parte Um estreia nos cinemas
da Paraiba. G1 Paraiba, Jodo Pessoa, 21 nov. 2024.
Disponivel em:
https://gl.globo.com/pb/paraiba/noticia/2024/11/21/
wicked-parte-um-estreia-nos-cinemas-da-paraiba.ght
ml. Acesso em: 4 jul. 2025.

A principal contribui¢do de Wicked para o universo de Oz reside na sua perspectiva

invertida da narrativa classica. Enquanto a histéria de Baum apresenta a Bruxa M4 do Oeste

como uma vila inquestionavel, Wicked a humaniza, revelando a "historia ndo contada" de
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46

Elphaba e desafiando a nocdo de que tudo ¢ simplesmente preto e branco. O musical
aprofunda as razdes por tras das acdes de Elphaba, sugerindo que sua reputagdo de "ma" é, em
grande parte, um resultado de mal-entendidos, preconceitos e da manipulacao por figuras de
autoridade.

E apds duas décadas, conforme a figura 16, o musical ganha uma nova gravagao, dessa
vez em formato de cinema. Sob a dire¢do de Jon M. Chu, o filme trard Cynthia Erivo no papel
de Elphaba e Ariana Grande como Glinda, liderando um elenco estelar que inclui Jeff
Goldblum como o Mdgico de Oz (Almeida, 2024). A historia serd dividida em duas
longas-metragens com intuito de aprofundar os arcos narrativos e personagens, aproveitando
0s recursos visuais e tecnoldgicos do cinema para criar um espetaculo de maior escala, algo
que um unico filme ndo conseguiria abranger com a mesma riqueza (Rodrigues, 2023). A
Universal Pictures aposta que essa abordagem permitira explorar nuances e detalhes da
histéria que sdo limitados no palco, oferecendo uma experiéncia cinematografica mais
imersiva (Ferreira, 2023).

No contexto brasileiro, a obra também inspirou adaptagdes criativas e culturalmente
situadas. Em 2019, estreou em Sdo Paulo a pega teatral O Mdgico Di O — O Cléssico em
forma de cordel, que transporta a narrativa de Baum para o sertdo nordestino. A figura 17
representa o cartaz da adaptagao criativa com montagem que incorpora elementos da literatura
de cordel, ritmos regionais e a estética dos retirantes, ressignificando a historia original a
partir de uma perspectiva brasileira e popular (Destaque Imprensa Digital, 2025). A adaptagao
se destaca pela valorizagdo da cultura nordestina, ampliando as possibilidades de
representacdo de Dorothy e seus companheiros de jornada.

O sucesso e a atemporalidade de O Mdagico de Oz continuam a inspirar diferentes
segmentos da industria cultural e criativa ao redor do mundo. Um exemplo contemporaneo
dessa influéncia ¢ a figura 18, uma cole¢do tematica lancada pela Sheglam, marca de
maquiagem vinculada a Shein, que desenvolveu uma linha inteiramente inspirada no universo
do classico. A colecao chama atencdo nao apenas pela proposta visual, mas pela forma como

ressignifica icones da narrativa em produtos cosméticos.
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FIGURA 17 - O Magico di 6
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FONTE: TOLEDO, Wall. O MAGICO DI O — O Classico em Forma de Cordel — Prémio Destaque
Imprensa Digital. Prémio Destaque Imprensa Digital, 31 mar. 2025. Disponivel em:
eimprensadigital.com.b ico-¢ e . Acesso em: 4

jul. 2025.


https://destaqueimprensadigital.com.br/2025/03/31/o-magico-di-o-o-classico-em-forma-de-cordel/
https://destaqueimprensadigital.com.br/2025/03/31/o-magico-di-o-o-classico-em-forma-de-cordel/
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FIGURA 18 - Sheglam

FONTE: SHEGLAM. The Wizard of OZ SHEGLAM The Wizard Of OZ Full Collection Set. [S. 1], [s.d.].
Disponivel em:
https://www.sheglam.com/product/The-Wizard-of-OZ%E2%84%A2-SHEGLAM-The-Wizard-Of-OZ%E2%84
%A2-Full- ion-Set- . Acesso em: 4 jul. 2025.

Entre os destaques, estdo a paleta de sombras “No Place Like Home’”, que faz
referéncia direta ao desejo de Dorothy de retornar ao lar, e o blush “Heart Clock Dewy
Blush™, inspirado no personagem Homem de Lata. A linha inclui ainda delineadores alusivos
as bruxas de Oz e gloss labiais que remetem aos icOnicos sapatos de rubi da protagonista
(GKPB, 2025). Com embalagens sofisticadas ¢ nomes que evocam elementos centrais da
histéria, a colegdo busca capturar o encanto e a fantasia do universo de Oz, reafirmando seu

apelo simbdlico e comercial junto ao ptiblico contemporaneo.

? Tradugdo nossa: “Ndo ha lugar como o nosso lar.”
4 Tradugdo livre de Heart Clock Dewy Blush: “Blush Orvalhado do Coragdo-Relogio”.


https://www.sheglam.com/product/The-Wizard-of-OZ%E2%84%A2-SHEGLAM-The-Wizard-Of-OZ%E2%84%A2-Full-Collection-Set-11072375235198976
https://www.sheglam.com/product/The-Wizard-of-OZ%E2%84%A2-SHEGLAM-The-Wizard-Of-OZ%E2%84%A2-Full-Collection-Set-11072375235198976
https://www.sheglam.com/product/The-Wizard-of-OZ%E2%84%A2-SHEGLAM-The-Wizard-Of-OZ%E2%84%A2-Full-Collection-Set-11072375235198976
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5 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como um levantamento bibliografico, uma
abordagem metodologica que se fundamenta na analise sistematica e aprofundada de
referéncias ja publicadas. Ao reunir, organizar e interpretar o conhecimento existente, esta
metodologia possibilitou uma exploragdo abrangente do tema proposto, bem como a
identificacdo de conceitos, teorias e estudos relevantes que fundamentam a argumentagdo
desenvolvida ao longo deste trabalho.

Para a condugdo deste levantamento bibliografico, as diretrizes metodologicas
propostas por Gil (2002) foram seguidas. O processo envolveu a selegdo criteriosa de fontes
incluindo livros, artigos cientificos, dissertagcdes e teses que abordassem os principais pilares
conceituais deste estudo. A analise do material coletado ocorreu de forma critica e
interpretativa, visando a extragdo das informagdes mais pertinentes e a sintese das diferentes
perspectivas, de modo a construir uma base para a discussdo tedrica e para as andlises
apresentadas nas se¢des que seguem.

Para o desenvolvimento deste projeto, foram adotadas duas metodologias de projeto
complementares, conforme a figura 19, cada uma voltada a uma etapa especifica do processo.
A primeira metodologia, voltada ao desenvolvimento das embalagens, foi baseada nos
principios de Mestriner (2001 e 2002,), conforme apresentados em suas obras Curso Bdsico e
Curso Avangado de Design de Embalagens. Essa abordagem oferece um fluxo minucioso e
sistematico, com énfase nas etapas de planejamento que antecedem o desenho final,
permitindo que as decisdes projetuais sejam fundamentadas tecnicamente e
mercadologicamente. A segunda, com foco na criacdo da marca, orienta a construgdo dos
elementos da identidade visual, como logotipo e tipografia. Para isso, optou-se pela
metodologia de Peon (2009), que estrutura o desenvolvimento de sistemas de identidade
visual em trés fases organizadas e estruturadas, apresentada no seu livro: Sistemas de

Identidade Visual(2009).
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FIGURA 19 - Quadro metodologia
Mestriner
Fase 01 - Brienfing
Fase 02 - Estudo de Campo
Fase 03- Estrdtegia de Design
Fase 04 - Desenho Péon

Fase 0S5 - Mercado _
Fose 01 - Diggnastico
Fase 02 - Conceprdo
Fose 03 - Especilicogdo

FONTE: elaborado pela autora (2025).
A metodologia proposta por Pedn (2009) organiza-se em trés fases: Problematizacao,

Concepcao e Especificagdo. A primeira delas, denominada Fase da Problematizagdo, pretende
aprofundar a compreensao do problema de design a ser solucionado. Nesse momento inicial,
realiza-se uma investigacdo detalhada que envolve a andlise de concorrentes, identificagao de
problemas existentes, definicdo de metas e objetivos futuros da marca, além da consideragao
de restrigdes e expectativas do cliente.

Essa etapa também contempla o levantamento de informagdes sobre a historia da
marca, seus valores e sua cultura organizacional, elementos essenciais para orientar decisdes
estratégicas de identidade visual. Para isso, ¢ elaborado um briefing estruturado, que retine um
conjunto de questionamentos cuja fun¢do ¢ ampliar o entendimento sobre o contexto do
projeto. Com base nessas informagdes, ¢ possivel definir um ponto de partida sélido, que
servira como fundamento para as proximas etapas do processo projetual.

Cabe ressaltar que, por se tratar de um projeto académico desenvolvido com base em
uma marca ficticia, algumas informagdes e respostas obtidas durante a fase de diagnodstico
foram elaboradas de maneira simulada. Portanto, ndo correspondem a dados reais de mercado,
mas foram construidas com o intuito de tornar o processo metodologico completo e coerente
com os objetivos do estudo.

Com base nas informagdes coletadas na fase anterior, a Fase da Concepgao dedica-se a
geracdo de solucdes visuais para criacdo da identidade da marca. Segundo Peon (2009), este
momento ¢ caracterizado por uma etapa exploratdria, na qual sdo testadas diversas
possibilidades gréficas, incluindo propostas de icones visuais, variacdes tipograficas e

combinagdes cromaticas.
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Esse processo, que muitas vezes pode ser descrito como um “boom criativo”, procura
levantar o maior numero possivel de alternativas visuais que representam o posicionamento ¢
os valores da marca. A partir dessa ampla experimentacao, selecionam-se as propostas mais
coerentes com o diagnostico realizado anteriormente. Essas ideias sdo, entdo, refinadas e
ajustadas com foco na consisténcia visual, legibilidade, adequagdo ao publico-alvo e potencial
de aplicacdo em diferentes suportes.

Trata-se de uma fase essencial para a consolidacao da linguagem visual da marca, pois
busca equilibrar criatividade e estratégia por meio de escolhas formais, conscientes e
fundamentadas.

A ultima fase tem como objetivo consolidar o sistema de identidade visual
desenvolvido, garantindo sua consisténcia e padronizagdo em todas as manifestacdes da
marca. Nesta etapa, sdo definidos os critérios técnicos e estratégicos para a aplicagdo correta
dos elementos visuais, de modo a preservar a integridade da marca em diferentes suportes e
contextos.

A metodologia proposta por Mestriner (2002), que orientara o desenvolvimento das
embalagens neste projeto, ¢ dividida em seis etapas, visando integrar forma e fun¢do como
ferramentas estratégicas do marketing.

A primeira etapa corresponde ao briefing, que parte do mesmo principio abordado por
Pedn: ¢ fundamental reunir uma ampla gama de informagdes sobre a marca e o produto, de
modo a compreender quais sdo os problemas a serem solucionados e quais oportunidades
podem ser exploradas a partir do design. Essa coleta inicial de dados € essencial para embasar
decisdes projetuais coerentes com os objetivos da marca.

Em seguida, Mestriner propde a realizagdo de um estudo de campo. No contexto do
design de embalagens, essa fase envolve a analise dos concorrentes diretos, o entendimento
do ambiente no qual o produto sera comercializado (ponto de venda), e a defini¢do da imagem
que a embalagem devera comunicar. E necessario observar como os produtos competem
visualmente na gondola, quem serdo seus vizinhos imediatos e quais elementos visuais podem
destacar a marca diante da concorréncia.

Na etapa seguinte, serda desenvolvida a estratégia de design, na qual todas as
informagdes coletadas nas etapas anteriores, juntamente com eventuais estudos
complementares, serdo sistematizadas e descritas. O objetivo dessa fase ¢ compreender de
forma clara as necessidades fundamentais que devem orientar o projeto grafico, além de
delimitar o direcionamento estratégico do design. Dessa forma, estabelece-se um roteiro

consistente que guiara as decisdes criativas e funcionais do desenvolvimento da embalagem.
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A penultima fase corresponde a fase do desenho, na qual se inicia o desenvolvimento
do projeto grafico da embalagem, definindo o layout a partir das diretrizes estabelecidas na
estratégia de design. Nesta etapa, todas as necessidades e expectativas do projeto ja estdo
claramente delimitadas, possibilitando que os componentes visuais € estruturais da
embalagem sejam criados e organizados para permitir a realizagdo de testes de planificagao.

O objetivo desses testes ¢ alcancar uma solugdo de embalagem coerente, funcional,
ludica e harmoniosa. O designer inicia a criacdo visual com um compromisso sélido em
relacdo aos objetivos de marketing, bem como ao briefing e a estratégia previamente
definidos. O design, portanto, ndo se limita a aspectos puramente estéticos, mas buscar
atender a principios fundamentais como clareza, legibilidade, pregnancia (capacidade de ser
facilmente reconhecido e memorizado), originalidade e funcionalidade que orientam o
processo, garantindo que a embalagem cumpra seu papel de forma eficaz e impactante.

Por fim, a ultima etapa, segundo Mestriner (2002), ¢ a implementacdo do projeto.
Apos a aprovacdo do design, os arquivos sdo encaminhados aos fornecedores para a produgao
das embalagens. Recomendando que sempre que possivel, tanto o designer quanto o cliente
visitem o ponto de venda para acompanhar como o produto esta exposto, avaliar o resultado e
identificar ajustes que possam melhorar futuras impressdes. No entanto, neste projeto
académico, a aplicacdo da linha no mercado ndo serd realizada, ficando essa etapa restrita ao

plano conceitual.
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6 DESENVOLVIMENTO
6.1 Briefing

A linha de embalagens de higiene pessoal infantil da BAE compreende os seguintes
produtos: shampoo, condicionador, sabonete liquido, sabonete em barra, 6leo corporal e
hidratante. Como podemos observar na figura 20, as embalagens primdrias desses produtos
sdo diversificadas, incluindo frascos plasticos com tampas de seguranca e caixas de papel
cartonado para o sabonete em barra. Os rétulos dos frascos, com dimensdes que variam de
10x7 cm a 12x9 cm, devem comportar tanto elementos visuais (ilustragdes dos personagens
do Magico de Oz) quanto informacgdes textuais obrigatdrias (ingredientes, modo de uso,
adverténcias, etc.).

Para Mestriner (2002), deve-se identificar “promessas de valor” que possam ser
codificadas visualmente, no caso da marca BAE, o diferencial ¢ a unido de seguranga,
ludicidade e afeto em sua proposta de valor. Desenvolvida com foco no cuidado da pele
infantil, sua formulacdo possui ingredientes naturais, dermatologicamente testados,
oferecendo seguranca e conforto as criancas e tranquilidade aos responsaveis. Além da
ludicidade como recurso estratégico, ao incorporar elementos visuais e narrativos inspirados
no universo de O Mdgico de Oz, transformando a rotina de higiene em uma experiéncia
Iudica, sensorial € emocional.

A identidade da marca ¢ sustentada por trés pilares: seguranca, ludicidade e afeto.
Esses valores se manifestam desde a escolha dos materiais das embalagens até a linguagem
visual aplicada nos rétulos. O tom de voz da marca ¢ afetuoso e contemporaneo, com uma
comunicagdo acessivel que visa dialogar com a nova geracdo de pais, a0 mesmo tempo que
enfatiza a prioridade do bem-estar e da saide dos pequenos.

O nome BAE, derivado da expressdo em inglés Before Anyone Else’, é carregado de
intencionalidade emocional. Ele representa o desejo de colocar o bebé em primeiro lugar,
simbolizando o vinculo de prioridade e carinho entre a marca.

Nesse sentido, a BAE nao se limita a funcionalidade do produto, mas busca se firmar
como uma marca com foco na experiéncia, que transforma o banho e o autocuidado infantil
em momentos simbolicos de afeto e descoberta. O discurso de marca e o design convergem
para refor¢ar uma identidade que combina confianga com fantasia, promovendo uma jornada

emocional desde o primeiro contato até o uso do produto.

FIGURA 20- Briefing

’ Tradugdo livre: “Antes de Qualquer Pessoa”.



Brienfing

1) Qual serd a embalagem?

.. Shampoo, condicionador, sabonete liquido, élec corporal e hidratante em
Frascas pldsticos moldadas (preferencialmente PEAD)

Sabonete em barra: Caixa em papel cartonado com wvisual impressa

2) Qual serd o tamanhe de rétule”
R Varidvel conforme o volume dos frascos (ex: 180ml, 200ml)

3) Quial serd o tipo de impressio?
R Rétulos adesivos: impressio digital (para protatipos e pequenas tiragens)
ou flexografia (em produgio maior) Cartuches de sabonete: Offset,

9) Quais os principais beneficios e pontos fortes que devermnos
priorizar?

. Produto seguro e confidvel para uso infantil (sem lagrimas e
dermatologicamente testadol.. Ter um visual lidico e ilustrado.
Ser uma embalagem atrativa, diferenciada  funcional

10) Existe alguma ideia ou cor que vocé deseja no seu projeto? E que
nido queira’”

. Deseja: Cores vibrantes, para ilustragdes e cores suaves paraa
embalagem

Nao deseja: Cores muito escuras ou sombrias Estética exageradamente
adulta ou minimalista demais. Estilo visual que remeta a produtos
medicinais ou hospitalares
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por permitir alta qualidade de impressao em papel cartonado.

e =2 : CARACTERISTICAS DO MERCADO
4) Existira numero maximo de cores neste projeto’
R:Nao 1) Esse produto esti dentre de algum cédige de categoria’

B 2= i g R.Sim, o produto se enquadra na categoria de cosméticos @ cuidados

5 ‘535° ceja necessdrio, pademos sugerir acabamentos especials? pessoais infantis, especificamente em produtos de higiene peisoal para
R.:5im criangas, incluindo sabonetes, shampoos e hidratantes
CARACTERISTICAS DO PRODUTO 2 -
CARACTERISTICAS DO PRODUTO 13) Onde o produtc serd vendido?
R.-0s produtos da BAE seriam vendidos principalmente em:
Supermercados, farmadcias e drogarias (sessac de cuidados infantis),
lojas online [como plataformas de e-commerce, lojas especializadas em
produtos infantis  sites de grandes varejistas) € lojas de brinquedos e
artigos infantis (para reforgar o apelo ladico da marca)

7) Quais atributos precisamos destacar na face frontal do rétulo?
Nome da marca: BAE

H.:Nome do produto: lex: Shampoojlustragao do personagem do universo
Magico de 02, selo ou icones com os atributos do produto.

B) Quais as principais informagBes e/ou informagdes legais deste produto?
Ingredientes {conforme exigéncia da Anvisa)

R..Mode de usc, adver téncia sobre uso supervisionado por um adulto e

CMNPI do fabricante, o registro na Anvisa, o volume do produto (mi/g)

o prazo de validade/Lote , data de fabricagao e informagoes sobre

descarte ou reciclagem da embalagem

14) 5e o produto for para o mercado, em qual local o consumidor vai
encontrar o produta?

= :Supermercados: No corredor de produtos de higiene & cosméticos
nfantis, préximos a outros produtos de cuidados para bebés e criangas

FONTE: claborado pela autora (2025)
6.1.2- Publico-alvo

Buscando compreender melhor o publico-alvo da pesquisa, foram analisados estudos
baseados na teoria de Jean Piaget. Criangas entre 7 ¢ 12 anos encontram-se no Estagio das
Operagdes Concretas, fase em que o pensamento se torna mais 16gico e organizado, embora
ainda ligado a elementos concretos e experiéncias diretas (McLeod, 2018)

Constituindo um segmento de mercado com autonomia crescente e grande poder de
influéncia nas decisdes de compra familiares. Elas ndo sdo apenas futuras consumidoras,
mas atuam tanto como consumidoras primarias quanto como influenciadoras diretas nas
escolhas dos pais (Agante, 2000). Nessa faixa etdria, as criangas comec¢am a desenvolver
lealdade a marcas e a formar preferéncias de consumo baseadas em suas proprias
experiéncias, em estimulos publicitarios e, de maneira significativa, na influéncia dos pares
(Agante, 2000)

6.1.3. Aspectos Sociais e Culturais

Entre os 7 e 12 anos, a socializagdo exerce forte influéncia no comportamento de
consumo. A aprovagdo dos pares torna-se determinante, e os produtos passam a representar
status social dentro do grupo (Agante, 2000). Ainda que busquem maior autonomia e
identidade individual, as escolhas das criangas permanecem, em grande parte, associadas ao
contexto coletivo. A exposicao a midia e a tecnologia como desenhos animados, jogos e
plataformas online molda suas referéncias culturais e expectativas em relagdo aos produtos,
o que torna essencial que o marketing considere essa dinamica social e cultural para
comunicar-se de forma eficaz. Contudo, aspectos éticos e legais devem ser observados,
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dado o alto grau de suscetibilidade infantil a publicidade e o risco de indugdo ao consumo
de produtos que possam causar frustragdes ou impactar habitos de saude (Agante, 2000).

6.1.4. Persona

A elaboracao das personas para este trabalho foi fundamental para compreender de
forma aprofundada as necessidades, comportamentos e motivacdes do publico-alvo.
Conforme destacado por Alan Cooper (1999), as personas sdo ferramentas essenciais no
design centrado no usudrio, pois evitam generalizagdes e ajudam a criar solugdes que
atendam as especificidades dos consumidores reais. No contexto do design de embalagens,
Miiller e Schindler (2017) reforcam que as personas auxiliam na definicdo da linguagem
visual, cores e elementos graficos que melhor dialogam com o publico, aumentando a
efetividade da comunicacao e a conexdo emocional.

Por isso, foram desenvolvidas duas personas em conjunto com seu moodboards
conceituais. A primeira, Isabela Costa (Figura 21), com 9 anos de idade e cursando 4° ano
do ensino fundamental. Ela mora com os pais € uma irma mais velha, que participam
ativamente das decisdes de compra em casa. Isabela gosta de brinquedos e produtos que
envolvam histérias, fantasia, criatividade e cuidado. Sua brincadeira favorita € o “faz de
conta”, em que ora se imagina princesa, ora cozinheira. Desde pequena, foi incentivada a
ler pelos pais, adquirindo o habito da leitura desde cedo, e atualmente participa de
atividades de teatro na escola.

Figura 21 - Persona Isabela

FONTE: Pinterest

A segunda persona ¢ Mariana Silva( Figura 22 ), com 35 anos de idade, formada em
administracdo e gerente de uma empresa de médio porte. Mora com o marido e duas filhas
pequenas, sendo uma delas a Isabela, descrita anteriormente. Como mae dedicada, Mariana
valoriza produtos que oferecam qualidade, seguranca e beneficios para o desenvolvimento e
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bem-estar das filhas. Com uma rotina agitada entre trabalho e familia, ela é uma
consumidora informada que pesquisa antes de comprar e valoriza marcas confiaveis e
socialmente responsédveis. Nas suas decisdes de compra, Mariana considera fatores praticos
como funcionalidade, seguranga e custo-beneficio, mas também ¢ influenciada pelo apelo
emocional e pela conexdo que o produto ou embalagem estabelece com suas filhas.

Figura 22 - Persona Mariana

FONTE: Pinterest

6.2 Pesquisa de campo

Quanto aos custos e a viabilidade da embalagem proposta, ¢ importante destacar que,
por tratar-se de um item de custo mais alto, desenvolvido para ser presenteado ou integrar
uma linha especial/colecionavel, o foco ndo estd na otimizag¢do de custos para produgdo em
larga escala. O objetivo ¢é agregar valor percebido e proporcionar uma experiéncia
diferenciada ao consumidor, e ndo competir diretamente com embalagens de consumo
massivo.

A pesquisa de campo deste projeto incluiu, além da observagdo do mercado nacional,
uma analise de referéncias visuais internacionais. A escolha por analisar projetos estrangeiros
se deu pela constatacdo de que o cenario brasileiro oferece poucas marcas com propostas
visuais que combinam narrativa ilustrada, estética emocional e foco no publico infantil. Por se
tratarem de marcas estrangeiras, os projetos selecionados ndo se configuram como
concorrentes diretos no Brasil, o que os torna menos acessiveis ao consumidor local. No

entanto, apresentaram solugdes visuais e conceituais que dialogam de forma muito mais
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proxima com a proposta estética e emocional que serd desenvolvida neste trabalho, sendo,
portanto, valiosas como referéncias criativas e estratégicas.

Entre os projetos analisados, destaca-se o Childrens cosmetics — Packing &
Illustration, de Yeoni Kim (Figura 23) refor¢a a importancia da ilustracdo autoral como
ferramenta emocional e comunicativa nas embalagens infantis, criando identidade de marca
através de tracos leves e imaginativos. Ja o projeto Les Petits Savonneurs (Figura 24)
combina tipografia refinada e narrativa visual delicada, reforcando o valor da sensibilidade
estética no design voltado para o publico infantil. O The Troupe (Figura 25) apresenta uma
estética vibrante e dindmica, combinando cores intensas, tipografia ousada e personagens
carismaticos, o que enfatiza a energia e a expressividade visual, caracteristicas importantes
para engajar o publico infantil. Ja o RenderFolk x Flydog (figura 26) explora o apelo visual
com sofisticacdo e impacto. Por fim, o projeto Bubalama — Baby Skin Care Cosmetics (figura
27), que apresenta embalagens com mascotes ilustrativos e linguagem ludica, transformando o
momento do cuidado pessoal em uma experiéncia afetiva e divertida.

Ao observar o cendrio competitivo brasileiro, identifica-se um espago relevante para a
diferenciagdo. Entre os concorrentes diretos, como Granado Bebé e Phebo, Johnson's Baby,
Natura Mamae e Bebé, e Mustela, observam-se estratégias de comunicacdo bem definidas.
Conforme as figuras 28, 29 e 30, Natura Mamaie e Bebé, Dove ¢ Mustela se apoiam na
tradicdo e pureza, utilizando embalagens com estética classica e com fundo claro, focado em
ingredientes de base vegetal ¢ um tom acolhedor. J& a figura 31 Johnson 's Baby ¢ sinénimo
de seguranga, priorizando a linguagem técnica sobre testes clinicos e a funcionalidade pratica
das embalagens de pléstico, com crescente inclusdo de materiais reciclados conforme
relatorios de sustentabilidade da Johnson & Johnson. Natura Mamae e Bebé destaca o vinculo
afetivo, a naturalidade e a sustentabilidade, utilizando bioplasticos e refis, com uma
comunicagdo visual organica com tons suaves. Mustela se posiciona no segmento premium,
com foco dermatologico e formulas para pele sensivel, apresentando um design minimalista e
linguagem técnica.

Além dos produtos citados, os concorrentes indiretos ampliam a compreensao da
concorréncia pela atencdo do consumidor. Marcas de cuidado pessoal adulto com extensdes
infantis, como Boticario Boti Baby e Natura, conforme figura 32 e 33, associam a confianga
da marca mae, adaptando a estética e a linguagem para o universo infantil. Apesar disso,
podemos perceber que todas as embalagens possuem curvas arredondadas e, com excegao da
linha Natura Naturé, todas as outras linhas seguem uma estética com tons claros, sem muitos

detalhes, especialmente os ilustrativos.
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FIGURA 23 - Bebe FIGURA 24 - Les Petits

; 3

FONTE: KIM, Yeoni. Children’s cosmetics — FONTE: PERRAUD, Valentine. Les Petits
Packing & Illustration. Behance, 2023. Disponivel Savonneurs. Behance, 2022. Disponivel em:
em: .
https://www.behance.net/gallery/189557715/Children https:// . .behance.net/gallery/l4306§94 1
s-cosmetics-Packing-Illustration. Acesso em: 29 jul.  /Les-Petits-Savonneurs. Acesso em: 29 jul.

2025. 2025.

FIGURA 25 - The Troupe FIGURA 26- Flydog
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FONTE: THE BARBR. The Troupe. Behance, 2021.

Disponivel em: FONTE: RENDERFOLK. RenderFolk x Flydog —
https://www.behance.net/gallery/104940317/The-Tro 3D Rendered Launch Campaign. Behance, 2024.
upe. Acesso em: 29 jul. 2025. Disponivel em:

https://www.behance.net/gallery/221219829/RenderF
olk-x-Flydog-3D-Rendered-Launch-Campaign.
Acesso em: 29 jul. 2025.

FIGURA 27 - Bubalama

FONTE: MILANESI, Barbara. Bubalama — Baby Skin Care Cosmetics. Behance, 2023. Disponivel em:
https://www.behance.net/gallery/154960379/Bubalama-baby-skin-care-cosmetics. Acesso em: 29 jul. 2025.

FIGURA 28 - Natura Mamae e Bebé FIGURA 29 - Baby Dove
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FONTE: NATURA. Shampoo Mamde e Bebé 200
ml. Disponivel em:

https://www.natura.com.br/p/shampoo-mamae-bebe-

200-mI/NATBRA-92790. Acesso em: 5 jul. 2025.

FONTE: DOVE. Shampoo Baby Dove Hidratagdo
Enriquecida. Disponivel em:
https://www.dove.com/br/p/shampoo-hidratacao-enri
quecida.html/07891150025950-baby-dove-product-d
etail-page. Acesso em: 5 jul. 2025.

FIGURA 30 - Mustela bebé
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FONTE: MERCADO LIVRE. Kit Essenciais Mustela Bebé e Crianga. Disponivel em:

s://www.mercadolivre.com.br/mustela-kit-essenciais-mustela-beb-e-crianca/p/MI.B38429819. Acesso em: 5
jul. 2025.
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FIGURA 31 - Johnson’s
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https://www.natura.com.br/p/shampoo-mamae-bebe-200-ml/NATBRA-92790
https://www.natura.com.br/p/shampoo-mamae-bebe-200-ml/NATBRA-92790
https://www.natura.com.br/p/shampoo-mamae-bebe-200-ml/NATBRA-92790
https://www.dove.com/br/p/shampoo-hidratacao-enriquecida.html/07891150025950-baby-dove-product-detail-page
https://www.dove.com/br/p/shampoo-hidratacao-enriquecida.html/07891150025950-baby-dove-product-detail-page
https://www.dove.com/br/p/shampoo-hidratacao-enriquecida.html/07891150025950-baby-dove-product-detail-page
https://www.dove.com/br/p/shampoo-hidratacao-enriquecida.html/07891150025950-baby-dove-product-detail-page
https://www.mercadolivre.com.br/mustela-kit-essenciais-mustela-beb-e-crianca/p/MLB38429819
https://www.mercadolivre.com.br/mustela-kit-essenciais-mustela-beb-e-crianca/p/MLB38429819
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FONTE: JOHNSON’S BABY. Guia de cuidados com as criangas pequenas. Disponivel em:
https://www.johnsonsbaby.com.br/cuidados-crianca-pequena. Acesso em: 5 jul. 2025.

FIGURA 32 - Boti baby FIGURA 33 - Naturé

FONTE: O BOTICARIO. Boti Baby — Linha de FONTE: NATURA. Kit Natura Refis Cabelos
produtos infantis. Disponivel em: Cacheados e Crespos — 3 un. de 250 ml. Disponivel
https://www.oboticario.pt/collections/boti-baby. em:
Acesso em: 7 jul. 2025. https://www.natura.com.br/p/kit-nature-refis-cabelos-

cacheados-e-crespos-3-un-de-250-ml/NATBRA-1855
57. Acesso em: 7 jul. 2025

6.3 Estratégia de design

Na etapa de formulagdo da estratégia de design, conforme orienta Mestriner (2002),
todas as informagdes coletadas desde a defini¢cdo do briefing até a analise do publico-alvo e da
concorréncia foram organizadas para orientar de forma clara e objetiva o direcionamento
grafico do projeto. Por isso, foi realizada a criagdo de um moodboard conceitual, conforme a
figura 34. A proposta central da marca BAE ¢ transmitir um senso de cuidado singular,
reconhecendo que os momentos rotineiros sdo capazes de produzir experiéncias significativas
de afeto, vinculo e presencga. Assim, as embalagens foram pensadas para comunicar além da

funcionalidade, sendo instrumentos eficazes para momentos de carinho, familia e conexao.


https://www.johnsonsbaby.com.br/cuidados-crianca-pequena
https://www.johnsonsbaby.com.br/cuidados-crianca-pequena
https://www.oboticario.pt/collections/boti-baby
https://www.oboticario.pt/collections/boti-baby
https://www.natura.com.br/p/kit-nature-refis-cabelos-cacheados-e-crespos-3-un-de-250-ml/NATBRA-185557
https://www.natura.com.br/p/kit-nature-refis-cabelos-cacheados-e-crespos-3-un-de-250-ml/NATBRA-185557
https://www.natura.com.br/p/kit-nature-refis-cabelos-cacheados-e-crespos-3-un-de-250-ml/NATBRA-185557
https://www.natura.com.br/p/kit-nature-refis-cabelos-cacheados-e-crespos-3-un-de-250-ml/NATBRA-185557
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FIGURA 34 - Moodboard conceitual embalagens
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Durante o processo estratégico, definiu-se que o universo narrativo de O Magico de
Oz seria incorporado como recurso visual e simbolico, criando uma linha especial dentro da
marca BAE como uma colaboragdo tematica. Essa escolha teve como objetivo construir uma
identidade tnica e memoravel, capaz de se destacar no ponto de venda e de se diferenciar em
relagdo as demais marcas do setor.

Entretanto, a escolha de O Méagico de Oz ndo se baseou apenas em seu apelo visual ou
no reconhecimento popular da obra, mas na poténcia simbdlica e emocional de sua narrativa.
Trés grandes temas centrais presentes na historia justificam sua relevancia dentro do conceito
da marca: o valor do lar, a riqueza dos mundos criativos e a tranquilidade no processo de
retorno. Ao longo da jornada de Dorothy, somos levados a um universo magico, repleto de
cor, personagens fantdsticos e desafios. Ainda assim, a histdria se constroi como uma busca
serena ¢ afetiva por aquilo que representa o lar.

Esses elementos dialogam diretamente com os valores da BAE. A marca pretende
resgatar esse sentimento de acolhimento e cuidado presente na narrativa, reforcando a
importancia dos momentos de conexdo familiar e tornando o momento do banho uma
experiéncia especial. Assim, a BAE buscou um equilibrio entre a leveza estética, o

encantamento ludico do universo infantil e a clareza visual necessdria para transmitir
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confianga aos pais e responsaveis, alinhando narrativa, identidade visual e propdsito de marca
de forma coesa e afetiva.

A proposta foi desenvolver uma identidade visual que fosse simultaneamente ludica e
confiavel, criando assim uma narrativa visual que expressa equilibrio entre o universo da
fantasia e a seriedade de um produto de cuidado pessoal. O objetivo, portanto, ndo era apenas
se destacar nas prateleiras, mas estabelecer uma conexdo emocional com as familias,
refletindo a ideia de que os momentos compartilhados com as criangas, por mais comuns €

simples que sejam, sdo preciosos e merecem ser valorizados.

Inicialmente, o conceito buscado para a linha de embalagens da BAE foi
fundamentado em trés eixos principais: o lar, representando pertencimento, afeto e seguranca;
a fantasia, ligada a imaginagdo e a riqueza simbolica do universo de O Mdgico de Oz; ¢ a
tranquilidade, relacionada ao momento calmo e acolhedor do cuidado infantil. Como veremos
nos testes a seguir, esse conceito visava traduzir sensivelmente esses elementos nas

embalagens, combinando familiaridade e ludicidade.

Porém, apods andlises e testes, esse conceito foi descartado em favor de uma
abordagem que trouxesse mais autenticidade, fluidez e dinamismo, buscando um design que
melhor se conectasse com as necessidades e expectativas do publico, tornando a experiéncia

visual mais expressiva e envolvente.

Portanto, a nova proposta visual busca transformar cada embalagem em uma
verdadeira porta de entrada para a imaginacdo infantil. Colocando os personagens em
primeiro plano, com poses dindmicas e expressivas, buscando criar a sensacdo de que eles

estdo prestes a saltar para fora da embalagem e ganhar vida no mundo das criangas.

O movimento capturado nas ilustragdes reforca a energia e a magia do universo
narrado. As composicdes foram pensadas para envolver o olhar, guiando a atengdo pela
embalagem e despertando a curiosidade a cada detalhe. Assim, a linha deixa de ser apenas um

conjunto de produtos para se tornar um portal visual, onde fantasia e realidade se entrelacam.

Pensando no formato das embalagens, buscou-se desenvolver uma solugdo que
integrasse ergonomia ¢ funcionalidade, ao mesmo tempo, em que transmitisse sensagao de
solidez, acolhimento e tranquilidade. A escolha por embalagens com cantos arredondados foi
motivada pela intencdo de seguir os codigos visuais predominantes na categoria de higiene

infantil que prezam por formas suaves e seguras, sem abrir mdo de uma aparéncia mais sobria



64

e amigavel. Essa forma contribui tanto para a praticidade no manuseio pelas criangas quanto
para a harmonia estética da linha, refor¢ando a proposta de cuidado afetuoso da marca.

A escolha dos materiais utilizados nas embalagens da linha BAE foi orientada por
critérios que equilibram seguranca infantil, eficiéncia técnica e responsabilidade ambiental.
Considerando o publico-alvo da marca, optou-se pela utilizacdo de frascos moldados em
Polietileno de Alta Densidade (PEAD),

Reconhecendo que a seguranga representa o critério prioritario no desenvolvimento de
embalagens voltadas ao publico infantil. O PEAD (Polietileno de Alta Densidade) apresenta
alta resisténcia a impactos, sendo muito menos suscetivel & quebra do que materiais como o
vidro. Essa caracteristica ¢ especialmente relevante em ambientes umidos e escorregadios,
como o banheiro, reduzindo significativamente os riscos de acidentes com fragmentos
cortantes. Além disso, o PEAD (Polietileno de Alta Densidade) possui peso reduzido, o que
contribui para minimizar possiveis lesdes em caso de quedas sobre a crianga.

Do ponto de vista funcional, o PEAD (Polietileno de Alta Densidade) ¢ amplamente
utilizado na industria cosmética por oferecer um conjunto de propriedades técnicas que
favorecem a estabilidade e conservagdo do produto por ter alta resisténcia quimica, garantindo
que o frasco ndo reaja com ingredientes comuns em féormulas cosméticas (4lcalis, acidos
leves, 6leos), além de boa barreira contra umidade e oxigénio, protegendo o conteudo contra
degradacdo e contaminagcdo e durabilidade, permitindo que o frasco seja utilizado
repetidamente sem deformacdes. Além, de versatilidade de moldagem, possibilitando a
criagdo de formas ergondmicas e ludicas, alinhadas a proposta visual da marca.

Embora o uso de plasticos esteja frequentemente no centro de debates ambientais, o
PEAD (Polietileno de Alta Densidade) se diferencia por ser um dos materiais mais reciclaveis
do mercado, classificado pelo simbolo #2 nas diretrizes internacionais de reciclagem.
Segundo dados da PlasticsEurope (2020), o PEAD (Polietileno de Alta Densidade) ¢ um dos
polimeros com maior taxa de reaproveitamento em sistemas de coleta seletiva. Outros
aspectos que reforcam sua adequacdo ambiental incluem: leveza no transporte, que reduz o
consumo de combustivel e as emissdes de carbono, potencial de incorporacdo de PCR
(polimero pos-consumo reciclado), o que reduz a extracdo de matéria-prima virgem e estimula
a economia circular.

Por conseguinte, pensando na impressao da rotulagem foi sugerido a possibilidade do
sleeve termoencolhivel, uma solucdo de rotulagem que oferece versatilidade estética e

funcional (BLUMENAU, 2023). Essa técnica emprega um filme plastico que, ao ser
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aquecido, adere perfeitamente a superficie do recipiente, moldando-se a formatos complexos e
proporcionando uma area de comunicacao visual ampliada.

Assim, o filme termoplastico pré-impresso em formato de tubo aplicado sobre a
embalagem ¢ submetido a um tinel de calor (por ar quente ou vapor), fazendo com que o
filme encolha e se ajuste de forma precisa ao contorno do frasco. Esse processo cria uma
"segunda pele" para a embalagem, cobrindo-a total ou parcialmente (Sato, 2024). A
capacidade de moldagem do sleeve ¢ uma de suas principais caracteristicas, viabilizando
projetos com formatos complexos e arredondados.

Os filmes mais comuns utilizados na fabricacao de sleeves sao o PVC (Policloreto de
Vinila), PET (Polietileno Tereftalato) e PETG (Polietileno Tereftalato Glicol). Cada material
possui caracteristicas especificas de encolhimento, brilho e compatibilidade com diferentes
métodos de impressao. O PVC, por exemplo, ¢ conhecido por sua boa taxa de encolhimento e
custo-beneficio, enquanto o PETG oferece maior transparéncia e ¢ mais facil de reciclar em
alguns fluxos.

A adocdo do sleeve termoencolhivel oferece uma série de vantagens estratégicas para
as marcas como impacto visual e cobertura 360°, pois permite o aproveitamento completo da
superficie da embalagem para a comunicacdo da marca e do produto, maximizando a 4rea de
projeto. Além da durabilidade pelo fato da impressdo ser feita na parte interna do filme,
protegendo a arte grafica contra arranhdes, umidade, atrito e desbotamento (Sato, 2024). Essa
caracteristica € crucial para produtos de uso frequente ou em ambientes midos, como
produtos de higiene pessoal, garantindo que as informagdes de seguranga e o apelo estético
permanecam intactos.

Apesar da compatibilidade de reciclagem do sleeve com o material do frasco (PEAD)
ser um desafio, devido a mistura de plésticos de diferentes composi¢cdes ou densidades
dificultando o processo de separagdo e processamento, existe a possibilidade de reciclagem.

Por conseguinte, essa possibilidade de reciclabilidade sera viabilizada a partir de
diretrizes praticas de logistica reversa. Por se tratar de um material termoplastico, o PEAD
pode ser facilmente identificado nos processos de triagem mecanica, facilitando sua separagao
em cooperativas de reciclagem (Plasticseurope, 2020).

No que diz respeito as ilustragdes, decidiu-se construir uma narrativa visual que
entrelacasse os produtos com a histéria de O Mdgico de Oz, fazendo com que cada item da
linha representasse um trecho simbdlico da jornada de Dorothy. A partir da analise das
principais etapas do autocuidado infantil e da ordem em que os personagens aparecem na

narrativa, definiu-se a seguinte associa¢do: o shampoo sera representado por Dorothy, como
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figura principal e ponto de partida da historia, enquanto o sabonete em barra terd como icone
seu fiel companheiro, Tot6. O sabonete liquido sera representado pelos sapatos prateados, que
Dorothy conquista no inicio da trama e que simboliza o impulso para a aventura.

A figura 35 evidéncia uma preferéncia por estilos que combinam técnicas digitais com
a aparéncia de materiais manuais, como lapis de cor, aquarela, guache e giz pastel oleoso.
Essa abordagem confere calor e autenticidade as ilustragdes, distanciando-as do aspecto rigido
de tracos vetoriais. A presen¢a de formas arredondadas e composigdes irregulares reforca a
ideia de um universo visual dinamico e infantil.

Buscando criar uma narrativa visual com as embalagens foi se escolhido trabalhar com
que simulasse o movimento ¢ “desenhos mais rabiscados” indicam a valoriza¢dao do trago
expressivo e fluido, transmitindo energia e espontaneidade. Também se observa a influéncia
de livros infantis ilustrados.

Dando continuidade a sequéncia narrativa, o condicionador serd associado ao
espantalho, seguido pelo 6leo corporal, representado pelo homem de lata, numa analogia
ludica ao personagem que precisa ser lubrificado para funcionar. Por fim, o hidratante sera
vinculado ao ledo, que encerra esse ciclo de cuidados com sua sensibilidade e busca por
coragem. Essa ordem respeita tanto a cronologia da historia quanto a logica da rotina de
higiene.

Assim, para que os personagens pudessem ser visualmente coerentes com 0 universo
da marca e com a proposta de fantasia e afeto, foi desenvolvido um painel semantico( Figura

35) reunindo referéncias de ilustragdo colorida com sombras, movimento e expressao.
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FIGURA 35 - Moodboard de ilustragao
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A escolha cromatica também seguiu diretrizes estratégicas. Inicialmente a paleta
principal da identidade visual adota tons claros, suaves e equilibrados, criando uma base
neutra que permite o destaque das ilustragdes vibrantes inspiradas na Terra de Oz.

Por fim, a tipografia foi cuidadosamente selecionada para cumprir um papel de suporte
a ilustracdo. Buscou-se uma familia tipografica de tragos limpos, neutros e legiveis, com
variagdo de pesos para permitir flexibilidade na construcdo dos layouts, sem competir
visualmente com os elementos ilustrados. Dessa forma, a tipografia atua como um recurso de
apoio, reforcando a clareza da informagao e contribuindo para a leitura fluida dos roétulos,

enquanto o protagonismo visual permanece com a narrativa grafica da linha.

6.4. Desenho

Para inicio da criagdo do projeto, adotou-se a metodologia de Maria Luisa Pedn (2009)
para a constru¢do da identidade visual da marca BAE. Pe6n propde uma estrutura dividida em
trés fases: problematiza¢do (ou diagndstico), concepgdo e especificacdo. No presente projeto,
foram abordadas as duas primeiras etapas, pois o escopo esta centrado no desenvolvimento
conceitual e visual das embalagens, ndo incluindo a etapa de sistematizagdo final e aplicagao

técnica.
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6.4.1 Fase da Problematizaciao (Diagndstico)

A etapa de problematizacdo teve como objetivo aprofundar a compreensdo dos
valores, objetivos e desafios do projeto de identidade visual. A marca BAE nasce com a
proposta de representar o cuidado afetivo e seguro com a pele infantil, ancorada na ideia de
que bebés e criangas pequenas merecem atencao e carinho "antes de qualquer outra coisa"
como sugere a sigla BAE (Before Anyone Else).

O diagndstico identificou dois publicos principais: de um lado, os pais e
responsaveis(conforme a persona 02) que valorizam confianga, seguranga e qualidade nas
formulas; de outro, as proprias criancas atraidas por estimulos ladicos, personagens e cores
envolventes(conforme a persona 01). O desafio do design consistiu, portanto, em desenvolver
uma identidade visual que equilibrasse esses dois mundos: afetividade e credibilidade para os
adultos, encanto e leveza para os pequenos. Apods o diagnostico foi feito um painel semantico

conceitual, conforme a figura 36.

FIGURA 36 - Moodboard conceitual Bae
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Na analise do cenério interno, observa-se que a BAE se posiciona como uma marca de
higiene pessoal infantil com féormulas naturais, dermatologicamente testadas e sem lagrimas,
cuja missdo esta ancorada na suavidade e no cuidado. O diagnéstico da marca indica a

necessidade de uma identidade visual que materialize esses atributos, refletindo também o
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contetdo emocional do seu manifesto institucional: ser uma companhia que transforma o
cuidado diario em momentos de encantamento.

No cendrio externo, a analise competitiva de marcas como Granado Baby, Johnson's
Baby, Mustela, Natura Mamae e Bebé, Huggies e Turma da Modnica Baby revelou uma
predomindncia de discursos visuais centrados na seguranga e na suavidade. Contudo, essas
marcas carecem de narrativas visuais tao fortes e ludicas quanto a proposta da BAE. Assim, o
problema de design reside em como criar uma identidade visual distintiva e emocionalmente
envolvente, capaz de capturar a atengdo do publico e construir uma conexao duradoura.

6.4.2. Fase 2 — Concepc¢io

Com base nas reflexdes da primeira fase, a etapa de concepg¢do buscou traduzir os
valores da marca em decisdes visuais estratégicas. A constru¢dao do logotipo buscou equilibrio
entre forca e delicadeza por meio do contraste tipografico. O nome principal da marca “BAE”
foi composto com a tipografia Formiga Black, da fundi¢do uruguaia TipoType, desenhada por
Lucas Pozzobon (Tipotype, 2020). Essa fonte grotesca contemporinea apresenta tracos
expressivos e formas solidas, transmitindo impacto visual, presenga e contemporaneidade. Ja
o texto de apoio, “care”, foi desenvolvido com a tipografia Eldwin Script, de autoria de
Ksenia Belobrova, publicada pela The Northern Block (The Northern Block, 2021). De estilo
manuscrito e traco fluido, a Eldwin confere leveza, elegancia e um toque emocional a
identidade visual. A combinagdo das duas fontes, uma com peso marcante € outra com
suavidade caligrafica foi intencional, criando um contraste visual dindmico e contemporaneo,
reforcando os valores da marca e seu posicionamento estético.

Essa justaposicao tipografica reforca a dualidade proposta pela marca: ao mesmo
tempo em que ela ¢ acessivel e ludica, também se posiciona como cuidadosa, confidvel e
sensivel. A escolha das letras minasculas na palavra “bae” visa suavizar o impacto visual e
reforcar o tom de afeto e acolhimento, enquanto o estilo manuscrito traz uma sensagdo quase
pessoal, como um bilhete carinhoso escrito & mao. Podemos observar a aplicagdo da marca na

figura 37.
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FIGURA 37 - Bae
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FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

Durante essa fase, foi buscado garantir que o sistema visual fosse coeso, reconhecivel
e funcional em diferentes suportes, j4 que a intencdo € aplicar em embalagens. Como o foco
do trabalho ¢ o desenvolvimento do conceito e da linha de embalagens de higiene pessoal
infantil da marca, ndo foram abordadas, nesta pesquisa, as diretrizes formais de aplicacdao ou o
detalhamento técnico de um manual de identidade visual.

Logo em seguida, voltamos para a metodologia de Mestriner e iniciamos o que
corresponde a fase do desenho, na qual se desenvolveu o projeto de produto e grafico da
embalagem, definindo o layout a partir das diretrizes estabelecidas na estratégia de design.

No primeiro momento foram realizados diversos estudos e desenhos técnicos das
embalagens representadas pela figura 38 e 39, visando definir o formato mais apropriado para
os produtos da linha BAE. A proposta buscou equilibrar a diferenciagdo estética no ponto de
venda com uma linguagem visual amigéavel, mantendo formas arredondadas que transmitisse

suavidade, protecao e acessibilidade. Inicialmente, idealizou-se um formato que remetesse ao
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baldo, elemento simbodlico da narrativa de O Mdgico de Oz, como forma de reforgar o
conceito visual da marca. No entanto, a0 avangar nos testes técnicos, constatou-se que esse
formato apresentava limitagdes ergonOmicas e estruturais significativas como a largura da
embalagem que precisaria ser aumentada para garantir sustentagdo, comprometendo a
funcionalidade durante o uso e dificultando a aplicagdo adequada do layout grafico. A area

util para inser¢ao do rotulo seria reduzida, prejudicando a clareza das informacgdes e a leitura.

FIGURA 38 -Esbogos embalagens 01

FONTE: Elaborado pelo autor (2025)

FIGURA 39 - Esbogos embalagens 02
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FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

Diante desses fatores, optou-se por explorar solugdes formais mais equilibradas, que
mantivessem o apelo visual lidico, mas com maior eficiéncia funcional. Assim, os formatos
finais adotados priorizam ergonomia, boa usabilidade no momento do banho e coeréncia
estética com a identidade da marca. Por fim, como se destaca nas figuras 40, 41 e 42 apos
uma série de testes e pesquisas, definiu-se a manutengdo das bordas inferiores arredondadas,
como forma de transmitir sensa¢des de acolhimento, conforto e leveza em contraste com a
borda superior reta, que confere um toque de sobriedade e estabilidade visual. Na Figura 40,
observam-se, da direita para a esquerda, os seguintes produtos: condicionador, shampoo, 6leo
corporal, hidratante corporal, sabonete liquido e sabonete em barra.

Para garantir unidade visual entre todos os produtos da linha, foi adotado um padrao

estético formal coeso, ainda que cada embalagem tenha caracteristicas funcionais distintas.


http://visual.na
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FIGURA 40- Modelagem 01

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

FIGURA 41 - Modelagem 02

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)
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FIGURA 42- Modelagem Pump

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

As embalagens de shampoo e condicionador, por exemplo, foram projetadas com
tampa flip-top, que permite abertura pratica durante o banho. Ja o frasco do 6leo corporal
recebeu uma tampa rosqueada, enquanto o hidratante e o sabonete liquido utilizam bombas do
tipo pump, mais adequadas a textura e forma de aplicacao desses produtos. Essas variacdes
foram cuidadosamente pensadas para promover diferenciagdo tatil e funcional, além de
facilitar o manuseio conforme as caracteristicas fisicas de cada férmula. A posi¢do invertida
do condicionador, com tampa voltada para baixo, também atende a lo6gica de uso do produto,
que possui maior densidade e, portanto, exige maior fluidez na saida. Todas essas decisdes
visam proporcionar experiéncias de uso intuitivas, praticas e agradaveis, refor¢ando o
compromisso da BAE com a funcionalidade, o cuidado e o encantamento no cotidiano
infantil.

Em seguida, iniciou-se a etapa das ilustragdes, cujos esbogos representados pela figura
43 foram elaborados com base no roteiro original do primeiro livro. O objetivo foi conferir
um aspecto delicado e encantador aos personagens, evitando rostos humanos e privilegiando
uma aparéncia de bonecos. Buscando também transmitir movimento as cenas, pois a historia
do Magico de Oz ¢ repleta de acdo e aventura. Além disso, quis incluir cendrios variados,
refletindo os diferentes caminhos da jornada, com plantas, flores e animais diversificados que

enriquecem esse universo magico.
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FIGURA 43- Esbogos Ilustragdes

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

No processo de construcdo dos personagens, a representacdo de Dorothy exigiu
especial atengdo, por se tratar da protagonista e figura central da narrativa. O texto original de
Baum fornece poucas descrigdes fisicas detalhadas, mencionando apenas que a personagem
possui cabelos castanhos e olhos azuis. Diante disso, optou-se por desenvolver uma versao
visual que equilibrasse a fidelidade a obra literaria com wuma interpretagdo mais
contemporanea e sensivel as diretrizes da marca. Buscando reforcar a ideia de movimento e
vivacidade, o cabelo da personagem foi ilustrado com volume, leveza e iluminagdo suave,
contribuindo para a construgdo de uma estética que transmitisse inocéncia, dogura e
expressividade infantil.

Embora a proposta tenha se apoiado majoritariamente no livro, a versdo
cinematografica de 1939, protagonizada por Judy Garland, foi considerada como referéncia
visual complementar, dado o seu impacto cultural significativo e o reconhecimento popular.
Nesse sentido, foi incorporado a personagem um lago azul na ponta da tranga, um elemento
simbolico amplamente associado a imagem classica de Dorothy como forma de homenagear o
legado iconografico do filme e, ao mesmo tempo, reforgar a identificagdo imediata com o
publico.

Ja o Espantalho, que representa o condicionador, foi ilustrado com o intuito de
transmitir uma aura de alegria e perspicécia, refletindo sua personalidade na narrativa.

Utilizou-se um contraste entre cores vivas e tons menos saturados, criando dinamismo e
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equilibrio visual. O personagem foi situado em meio a um milharal, ambiente onde
originalmente se encontra na historia, para oferecer contexto e movimento a cena. Texturas e
variacoes cromaticas foram aplicadas para sugerir que o espantalho € composto por retalhos
costurados, evidenciando seu carater artesanal. Para completar a composi¢ao, nuvens leves
foram posicionadas ao fundo, conferindo profundidade e harmonia ao conjunto.

O sabonete em barra ¢ representado pelos sapatos de prata, elemento central na
narrativa literaria de Baum, que surge no momento em que a casa de Dorothy cai sobre a
Bruxa M4 do Leste. Embora, na versdo cinematografica de 1939, os sapatos tenham sido
reinterpretados na cor vermelha, optou-se por uma solugdo hibrida: sapatos prateados com
lagos vermelhos, unindo fidelidade ao livro com a iconografia consagrada pelo cinema. A
ilustragdo apresenta vistos de cima, soltos sobre a grama, remetendo a famosa cena em que os
pés da bruxa esmagada aparecem sob a casa, sugerindo mistério e encanto logo no inicio da
jornada.

O personagem Totd, que representa o sabonete liquido, foi ilustrado com tragos que
evocam uma personalidade brincalhona e enérgica. Apesar de o livro original descrevé-lo
apenas como um cao escuro de pequeno porte, as versdes cinematograficas e ilustradas o
popularizaram como um Cairn terrié. Inspirados por essa representacdo, criamos uma cena
onde o cachorro aparece correndo e saltando entre flores, perseguindo uma borboleta, com
uma floresta ao fundo. Essa composi¢ao reforga o espirito explorador e companheiro de Toto,
além de criar uma ambientacgao leve e afetiva.

O Ledo Covarde, que representa o hidratante, foi ilustrado com uma abordagem que
valoriza sua ligacdo com a natureza, ja que habita a floresta. Ao invés de acentuar sua
covardia, optou-se por retrata-lo em um momento de serenidade, caminhando calmamente
entre arvores densas e vegetagdo detalhada. Sua juba volumosa e bem cuidada remete a
suavidade do produto que representa. Cogumelos, folhagens e troncos texturizados
contribuem para criar uma atmosfera rica e acolhedora, com uma paleta de cores vibrantes
que refor¢a o tom ludico da composigao.

Por fim, o Homem de Lata, associado ao 6leo corporal, foi escolhido por sua relagao
direta com a funcionalidade do produto, afinal, o personagem depende de Oleo para se
movimentar. Na ilustracdo, o Homem de Lata aparece em uma posicao estatica, porém em um
contexto poético: com uma expressao tranquila, ele estd inserido em meio a uma clareira, com
passarinhos pousados sobre seu corpo metalico e pequenas areas de grama ao redor. A cena

transmite calma, contemplacdo e leveza, enfatizando a sensibilidade que o personagem revela
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ao longo da histoéria, especialmente quando se descobre que seu coragdo, embora invisivel,
sempre esteve presente.

A proposta inicial para o desenvolvimento das ilustracdes da linha era utilizar técnicas
manuais tradicionais, priorizando a expressividade da aquarela com sua possibilidade de
varias camadas transparentes e manchas unicas como uma base cromatica, complementada
por detalhes em lapis de cor e caneta gel branca para realces e texturas. A ideia era construir
os elementos de forma fragmentada: os personagens seriam ilustrados individualmente, assim
como os componentes do cendrio, permitindo que as composi¢des finais fossem montadas
digitalmente durante a etapa de aplicagdo na planificagdo das embalagens. Como podemos

visualizar nas figuras 44 ¢ 45.

FIGURA 44 - Elementos em aquarela

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

FIGURA 45 - Personagens em aquarela

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)
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Entretanto, ao integrar as ilustracdes a identidade visual j& definida, considerando
tipografia, layout e formato dos rétulos, tornou-se evidente que a estética resultante carecia de
coesao e unidade visual. A combinacao de diferentes estilos manuais, mesmo com edi¢des
digitais posteriores, acabou gerando ruido visual e dificultando a harmonia entre os elementos
graficos.

Diante desse impasse, foi necessario reavaliar o processo ilustrativo, reconhecendo a
importancia de alinhar clareza visual e consisténcia estética ao conceito da marca. Como
alternativa, optou-se por experimentar a cria¢do digital das ilustra¢des utilizando o aplicativo
Procreate, conforme as figuras 46 e 47 explorando a variedade de pincéis disponiveis para
simular texturas manuais. Essa abordagem permitiu construir profundidade por meio de
sombras suaves, aplicar movimentos sutis nas cenas e desenvolver uma paleta equilibrada
entre cores vibrantes e toques de suavidade, resultando em composi¢des mais coesas,

expressivas e adequadas ao universo visual proposto para a BAE.

FIGURA 46 - Personagens em pintura digital 01

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)
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FIGURA 47 - Personagens em pintura digital 02

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

Dando continuidade ao processo de desenvolvimento visual, foi realizada a analise
criteriosa da familia tipografica mais adequada para aplicagdo nos rotulos das embalagens.
Considerando que o foco central do projeto sempre esteve nas ilustracdes narrativas e que o
logotipo da marca ja possuia um peso visual significativo, a escolha tipografica precisaria
equilibrar-se visualmente com os demais elementos. Dessa forma, optou-se por utilizar uma
fonte que ndo competisse por atengdo, mantendo-se mais discreta no layout, mas que ainda
apresentasse alta legibilidade, boa leitura em diferentes tamanhos e variagdo de pesos,
permitindo sua aplicacdo em diversas hierarquias textuais do rotulo.

Com base nesses critérios, foi adotada a familia tipografica Fagun que se destaca na
figura 48, desenvolvida pela Fontfabric, a Fagun é uma fonte geométrica e contemporanea,
com formas limpas e estruturadas que contribuem significativamente para a facil leitura, um
fator essencial para criancas de 7 a 12 anos.

Sua simplicidade e auséncia de ornamentos excessivos facilitam a rapida
decodificacdo de palavras e numeros nos rotulos, evitando um estilo excessivamente
infantilizado, o que ¢ positivo para um publico que transita da infincia para a

pré-adolescéncia e busca um certo grau de “maturidade” em suas escolhas.

Além disso, para as informagdes obrigatorias presentes nos rétulos, como dados

nutricionais, ingredientes, modo de uso e adverténcia a clareza ¢ fundamental. Considerando a
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necessidade de uma diagramacdo legivel e organizada no verso dos rétulos, que atenda
também aos adultos responsaveis pelo manuseio dos produtos, a Fagun apresenta uma boa
distingdo entre caracteres e espagamento equilibrado. Isso garante que, mesmo em tamanhos

menores, as informagdes sejam facilmente acessiveis e compreendidas.

FIGURA 48 - Tipografia

Aa

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

0123456789

FONTE: ADOBE. Fagun. Disponivel em:_https://fonts.adobe.com/fonts/fagun. Acesso em: 6 jul.
2025.

Fagun

A defini¢ao da paleta de cores foi conduzida com base em dois eixos complementares:
o fundo da embalagem e as ilustracdes narrativas. Para o fundo, optou-se por tons claros e de
baixa saturagdo, com o objetivo de transmitir sensagdes de acolhimento, afeto e tranquilidade.
Além disso, essa escolha cromatica remete simbolicamente ao estado inicial da narrativa,
representado pelo Kansas (descrito no livro como um lugar acinzentado, plano e desprovido
de exuberancia). Assim, o fundo neutro de todas as embalagens cria uma base visual serena,
permitindo que os demais elementos se destacam de forma equilibrada, de acordo com as
cores apresentadas na figura 49. A tonalidade escolhida para cada rotulo seguiu essa logica,
combinando-se harmonicamente com as cores dos personagens ilustrados e com a identidade

visual geral do projeto.


https://fonts.adobe.com/fonts/fagun
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FIGURA 49- Paleta de cores embalagens

Paleta de cores Rétulos/Embalagens

Gels Nublada Azl bebé
HFZEAET HCBCSED HEIF2FS
Menta Cappuccino

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

Por outro lado, a paleta de cores das ilustragdes foi propositalmente mais variada e rica
em detalhes mostrada na figura 50, a fim de representar a diversidade de cenarios e emogoes
presentes na historia. Cada cena contém elementos visuais Unicos como flores, texturas,
objetos e paisagens que conferem dinamismo a narrativa grafica. Apesar dessa variedade
cromatica, todas as ilustragdes foram desenvolvidas pertencente ao mesmo estilo artistico e
linha estética, garantindo coesdo visual e unidade entre os produtos da linha, mesmo diante da
diversidade de cores e personagens.
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FIGURA 50 - Cores utilizadas nas ilustragoes

Cores utilizadas nas ilustracao

SFAFSFY P RS

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

Com todas as defini¢cdes visuais e conceituais reunidas, deu-se inicio a fase de
diagramagdo e organizacdo da hierarquia da informac¢ao nas embalagens, marcando a criacao
dos rétulos. Esse processo considerou ndo apenas os aspectos estéticos da marca, mas também
os critérios normativos definidos pelos 6rgaos reguladores brasileiros, como a ANVISA e a
ABNT.

Para garantir a conformidade legal, foram incorporados ao rétulo elementos exigidos
pela RDC n.° 752/2022 da ANVISA, que estabelece regras para a rotulagem de produtos de
higiene pessoal, cosméticos e perfumes. Assim, foram incluidas informac¢des obrigatorias
como: nome do produto, lista de ingredientes (em nomenclatura INCI), modo de uso,
adverténcias, identificacdo do fabricante, numero do lote, data de validade, simbolo de
reciclagem e codigo de barras (Brasil, 2022).

Além disso, a rotulagem foi guiada por boas praticas recomendadas pela ABNT NBR
ISO 16128, especialmente quanto a apresentagdo de produtos com apelo de naturalidade ou
organico. Como o projeto da marca BAE propdoe foérmulas mais naturais e suaves, foi

importante considerar essa norma, mesmo que de forma simbolica, para compor um layout
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que remete a pureza e a seguranca, respeitando a clareza informacional e os principios da
rotulagem ambientalmente consciente (ABNT, 2018).

Cabe destacar que todas as informagdes apresentadas nos rotulos foram simuladas e
possuem carater ficticio, com o intuito de representar, de maneira verossimil, a organizacao da
informag¢do em produtos reais no mercado. Para tanto, foi utilizado um modelo gerado com o
apoio de ferramentas de inteligéncia artificial, que analisaram a composi¢ao dos rétulos mais
comuns de produtos infantis comercializados no Brasil, permitindo criar uma simulagao
consistente para a BAE.

Com a definicdo da paleta cromadtica, da identidade visual e da familia tipografica,
deu-se inicio a fase de testes exploratdrios voltados a organizacdo do layout das embalagens.
Essa etapa teve como foco principal o estudo da hierarquia da informacao e a forma como os
elementos visuais e textuais dialogarem entre si no espaco disponivel.

Os primeiros experimentos buscaram equilibrar a densidade das informagdes
obrigatdrias com o espago util do rotulo, considerando tanto a legibilidade quanto o apelo
visual. Nesse sentido, a distribuicdo de dados como nome do produto, modo de uso e
composi¢ao foi analisada para destacar as informagdes mais relevantes para o consumidor,
sem comprometer a clareza do restante do contetdo.

Além disso, esses testes consideraram a integracdo das ilustragdes com os fundos
coloridos e os elementos tipograficos. Foram avaliadas diferentes formas de posicionamento
dos personagens ilustrados em relagao ao logotipo e aos textos técnicos, buscando sempre
uma comunicagdo clara, acessivel e visualmente atrativa. O objetivo era criar uma leitura
fluida que guiasse o olhar do usuario pelos elementos do rotulo de forma natural e intuitiva.

Inicialmente, a proposta visual partiu da ideia de incorporar elementos graficos mais
marcantes, como molduras em forma de janelas e o uso de cores vivas e saturadas. A intengao
foi intensificar o apelo ludico da linha e reforgar a estética fantastica inspirada no universo de
Oz. No entanto, apds os primeiros testes de composicdo, foi possivel observar que a
combinagdo desses elementos resultava em uma poluicdo visual significativa, como pode-se

observar na figura 51.

FIGURA 51- Teste 01
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FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

Como se evidencia na Figura 51, o excesso de cores vibrantes, aliado a presenca de
contornos rigidos ao redor das ilustragdes, comprometeu a clareza da leitura e sobrecarregou o
layout. A estética resultante destoa da proposta de leveza, suavidade e aconchego que se
buscava transmitir com a identidade da marca.

Esse diagndstico levou a revisdo da proposta grafica, priorizando o equilibrio entre os
elementos visuais. As molduras foram suavizadas ou eliminadas, ¢ a paleta de cores foi
ajustada para tons mais claros e dessaturados, de modo a valorizar as ilustracdes e reforgar o
conceito de tranquilidade e acolhimento desejado para a linha de produtos.

Durante os testes exploratorios de layout, também foram realizadas tentativas de
integrar o texto da face frontal da embalagem diretamente as molduras das ilustragdes,
visando unir visualmente imagem e informacdo, como se estd explicito na figura 52. Em
algumas versdes, o texto foi disposto em caixas inseridas dentro da cena ilustrada, simulando
elementos do cendario, como placas ou faixas. Em outras, optou-se por caixas de texto mais

tradicionais, com fundo opaco, contrastando com a ilustragdo de forma mais destacada.
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FIGURA 52 - Teste 02
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FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

No entanto, essas experimentacdes demonstraram que, embora criativas, algumas
solugdes comprometem a legibilidade das informagdes essenciais, além de interferirem na
hierarquia visual do rotulo. A presenca de multiplas areas de leitura competindo entre si
dificultava a assimilacdo rapida das informacdes por parte do consumidor, considerando
especialmente o contexto dinamico de escolha no ponto de venda.

Essas observagdes reforgaram a importancia de adotar uma estrutura informacional
mais limpa e objetiva, na qual as ilustragdes desempenham papel central na ambientacdo e no
encantamento, enquanto os textos sao dispostos de maneira funcional, com destaque e clareza.
A busca por equilibrio entre informacdo e emoc¢do foi essencial para a consolidacdo da
proposta visual definitiva.

No verso das embalagens, foram realizados diversos testes de hierarquia e organizagao
das informagdes obrigatorias, visando garantir uma leitura intuitiva e agradavel, mesmo para
contetidos mais densos e técnicos, como modo de uso, composi¢do, precaucdes e simbolos de
reciclabilidade. O desafio principal consistiu em equilibrar a funcionalidade informativa com
a preservacdo da identidade visual da marca, assegurando que a diagramagdo nao
comprometesse a estética construida.

Foram exploradas diferentes possibilidades de blocos de texto, alinhamentos e icones
auxiliares para guiar o olhar do consumidor de maneira fluida. Além disso, houve atencao
especial ao posicionamento de elementos técnicos como o codigo de barras e o nimero de
lote, que, embora obrigatorios, precisavam ser integrados de forma harmonica ao layout geral.
A proposta buscou minimizar o impacto visual desses elementos, sem perder sua legibilidade

e acessibilidade, preservando a linguagem visual acolhedora e ludica da linha.
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A diagramagdo do verso foi pensada em formato vertical, com blocos informativos
bem definidos e alinhados, facilitando a leitura e mantendo o equilibrio visual. Assim, a
configuragdo final adotada para o verso buscou construir uma leitura vertical clara, com
divisdes visuais sutis, uso estratégico de pesos tipograficos e espagamentos para separar as
secoes informativas. Tal abordagem reforgou a clareza, a organizagdo e o carater confidvel da
embalagem, aspectos essenciais para a comunicagdo com pais € responsaveis, o publico
decisor na escolha dos produtos infantis.

Quanto a face frontal do rétulo, esta foi desenvolvida como um espago narrativo. A
ilustragdo principal foi posicionada em um formato que remete a um portal ou janela,
sugerindo que aquele momento de cuidado pode ser também uma porta de entrada para um
universo magico. O uso das nuvens na parte superior da embalagem reforca esse imaginario
ludico, seguindo as referéncias simbolicas a cang¢do "Somewhere Over the Rainbow"®, que se

tornou icone cultural vinculado a histéria de O Magico de Oz.

Apesar da harmonia visual alcancada nas primeiras versoes, foi identificado que as
ilustragdes, ao estarem “presas” em composicdes que simulavam janelas, limitavam a
expressividade dos personagens e enfraquecem a ambientagdo do universo do Mdgico de Oz,
como podemos observar nas figuras 53 e 54 Faltava personalidade, movimento e uma
presenga mais marcante dos elementos narrativos que remetem a fantasia da obra. Além disso,
o foco excessivo nos detalhes de cenario e composi¢do tirava o protagonismo dos

personagens, o que reduzia o apelo visual para o publico infantil.

® Tradugdo livre de: “Em algum lugar além do arco-iris”.



Figura 53 - Rotulos teste 3

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

Figura 54 - Rotulos teste 4
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FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

FIGURA 55- Mockup conjunto
W

FONTE: Elaborado pelo autor (2025)
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Por isso, foi necessario voltar alguns passos atras e refazer as ilustragcdes. Optou-se
por desenvolver uma nova abordagem que colocasse 0s personagens como protagonistas
visuais, trazendo mais movimento, expressdo e pregnancia, como podemos observar os
esbocos na figura 56. A intencdo foi criar ilustragcdes que ocupassem a maior parte do rotulo
frontal e com maior poder de atragdo para as criangas, capazes de despertar curiosidade e
conexao imediata, tornando cada embalagem nao apenas funcional, mas também encantadora

e memoravel.

FIGURA 56 - Esbogos 02
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FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

Nessas novas ilustragdes, Dorothy aparece em corpo inteiro para proporcionar maior
reconhecimento pelo publico, enquanto Tot6 ganha maior evidéncia, com expressivos
olhinhos atentos a um passarinho fofo. Os sapatinhos dos personagens foram ilustrados como
se as meias estivessem “murchas”, sem os pés, sugerindo que eles acabaram de sair ou estao
prestes a entrar em cena. Essa escolha confere vida ao inanimado e reforca a ideia de
movimento presente em toda a identidade visual. Além disso, as proprias meias assumem um
papel narrativo: seu formato serpenteado remete ao caminho de tijolos amarelos,
simbolizando o inicio da jornada. Assim, do sapato ao final da meia, o tragado evoca o

percurso magico que conduz toda a historia comegando pelos pés, onde tudo tem inicio.
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Quanto ao Homem de Lata, devido a estrutura estreita da embalagem, ndo foi possivel
realizar muitas variagdes em sua pose, mas buscamos incorporar movimento na cena, fazendo
com que ele também observe o passarinho, em sintonia com Totd. O Ledo estd retratado
rugindo, simbolizando que j& conquistou a coragem que buscava, enquanto o Espantalho ¢
abracado por uma planta, transmitindo conexao e ternura.

Buscamos um estilo de ilustragio que combinasse elementos fantasticos, com
personagens que fogem do padrao classico foi adicionado maos fora do comum, corpos
flexiveis e “molengas” refor¢ando o aspecto ludico, dindmico e expressivo da linha.

Em relacdo as cores, buscou-se uma paleta mais vibrante e diversa, com o objetivo de
ampliar a vivacidade das ilustracdes e tornar as embalagens ainda mais atrativas para o
publico infantil. O uso de cores mais intensas e contrastantes contribui para destacar os
personagens, reforcar a sensacdo de movimento e estimular visualmente as criangas, criando
uma atmosfera ludica e encantadora que se alinha a proposta narrativa e emocional do projeto.

Apesar das mudangas visuais nas ilustracdes, a estrutura geral do rétulo foi mantida. A
tipografia, as informagdes principais, a aplicacdo da marca e o verso do rotulo permaneceram
os mesmos, preservando a identidade visual previamente estabelecida e garantindo
continuidade na comunica¢do da linha. Essa estabilidade permitiu que as atualizacdes nas
ilustragdes ganhassem protagonismo, sem comprometer a clareza e a funcionalidade do
design original.

Para o estilo de pintura( Figura 57), optamos por uma abordagem mais simples e
intuitiva, evitando o excesso de detalhes e a aplicacdo de multiplas camadas que conferem um
aspecto excessivamente polido. A intencdo foi trazer uma estética mais leve, espontanea e
texturizada, que mantivesse o carater ludico e artesanal da proposta. Buscamos pincéis
digitais que simulassem texturas de lapis de cor e giz pastel oleoso, criando uma composi¢ao
visual mais interessante e proxima do universo infantil. Esse tratamento visual reforca a
sensagdo de movimento e fantasia, a0 mesmo tempo em que adiciona riqueza tatil a imagem

sem sobrecarrega-la visualmente.

FIGURA 57 - Moodboard de pintura digital



91

FONTE: Pinterest

6.5 Resultados

Por fim, com todo o percurso metodologico devidamente percorrido, este subtopico se
dedica a visualizagdo das planificagdes, mockups finalizados, apresentando os rotulos e os
formatos das embalagens da BAE. Esta se¢dao revela os resultados praticos e o
desenvolvimento final da linha.

No verso dos rétulos, focamos na organizagdo funcional das informacdes regulatorias.
Itens como composi¢do, modo de uso, lote, codigo de barras e simbolos de reciclagem, que
precisam ser legiveis e corretamente posicionados conforme as normas da ANVISA (RDC
752/2022) e da ABNT (NBR 14990), foram submetidos a rigorosos testes. A disposi¢ao final
optou por um modelo vertical, que, além de preservar a harmonia com o layout geral, garante
a clareza das informagdes sem comprometer a identidade da marca.

Em relacdo aos frascos, as tentativas iniciais de formatos inspirados no baldo do
Magico de Oz concebido como um elemento narrativo revelaram desafios significativos.
Identificamos que essa escolha comprometeria a ergonomia e a viabilidade estrutural da
embalagem, exigindo uma largura excessiva, reduzindo a area 1til para o layout e dificultando
a empunhadura das criangas. Diante disso, optamos por frascos com cantos arredondados,

solucdo que assegura o conforto no uso € mantém o aspecto amigavel da proposta visual.
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Além disso, a linha foi desenvolvida com uma diferencia¢ao funcional clara entre os
produtos, respeitando rigorosos critérios de usabilidade, o shampoo e condicionador foram
equipados com tampa flip-top, facilitando o manuseio com as maos molhadas. O oleo
corporal recebeu tampa rosquedvel, ideal para um produto que exige maior controle no
despejo. O sabonete liquido e o hidratante contam com valvula pump, promovendo
praticidade e higiene no uso diario.

A aplicagdo dos principios da Gestalt foi essencial para garantir uma comunicagao
visual coesa e intuitiva. Elementos como a continuidade e a pregnancia reforcaram a sensagao
de acolhimento e facilitaram a leitura e o reconhecimento da identidade, alinhando forma e
significado a proposta sensivel da BAE.

Portanto, a proposta buscou traduzir, na linha da BAE, o diferencial da unido entre
seguranga, ludicidade e afeto em seu valor de marca. Isso se reflete no uso de curvas
arredondadas e formatos pensados para a usabilidade e o manuseio, nas ilustragdes em forma
de portais e na tipografia que se integra harmoniosamente a essa linguagem.

Essas decisdes garantem ndo apenas a coeréncia estética entre os itens, mas também
facilitam a identificacao e o uso correto dos produtos pelas criangas e seus responsaveis.

De agora em diante, serd apresentado da figura 58 até 69 os rétulos e os mockups dos

resultados finais da linha da BAE.
FIGURA 58 - Mockup Rétulo frontal shampoo

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)
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FIGURA 59 - Mockup Rétulo posterior shampoo

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

FIGURA 60 - Mockup Roétulo frontal condicionador

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

FIGURA 61- Mockup Rétulo verso condicionador
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FONTE: Elaborado pelo autor(2025)
FIGURA 62 - Mockup Roétulo frontal Sabonete Liquido

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

FIGURA 63 - Mockup Rétulo verso sabonete corporal



FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

FIGURA 64 - Mockup Rotulo frontal sabonete em barra

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

FIGURA 65 - Mockup Rétulo verso sabonete em barra
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FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

FIGURA 66 - Mockup Roétulo frontal Hidratante Corporal

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

FIGURA 67 - Mockup Rétulo verso hidratante corporal
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FONTE: Elaborado pelo autor(2025)

FIGURA 68 - Mockup Roétulo frontal 6leo corporal

FONTE: Elaborado pelo autor(2025)
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FIGURA 69 - Mockup Rotulo verso 6leo corporal

FONTE: Elaborado pelo autor (2025)
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7 CONCLUSAO

Este trabalho buscou, primordialmente, desenvolver uma linha de embalagens de
produtos de higiene pessoal infantil, ancorada em uma narrativa visual inspirada no universo
encantador de O Madgico de Oz. Nosso objetivo foi harmonizar as diretrizes do design
emocional com solugdes graficas e funcionais adequadas a faixa etaria do publico-alvo,
integrando estética, ergonomia e eficicia comunicacional.

A pesquisa culminou na criagao de uma identidade visual tipografica ludica, aliada a
uma paleta cromatica coerente com a proposta emocional estabelecida. Desenvolvemos uma
linha de frascos com formatos acessiveis, que primam pela funcionalidade sem abrir mao do
encantamento visual.

Com base nos conceitos estudados e nas solugdes aplicadas, este trabalho demonstrou
a viabilidade de desenvolver embalagens infantis que transcendem sua fungdo meramente
técnica. A escolha e a utilizacdo de uma narrativa culturalmente reconhecida e amada, como
a de O Mdgico de Oz, provaram ser eficazes na construcdo de um vinculo simbolico
significativo entre o produto e seu jovem consumidor.

Em termos teoricos, o presente projeto reforca a importincia de integrar referéncias
narrativas e emocionais de forma consciente e estratégica no design de embalagens voltadas
para o publico infantil, ampliando a discussdo sobre a psicologia do consumo nesse segmento.
Em termos praticos, foi proposto um conjunto de solugdes visuais, graficas e estruturais
inovadoras, que podem servir como um s6lido modelo ou base para marcas do setor que
buscam inovar, sem negligenciar a clareza comunicativa e a seguranca dos usuarios.

E importante destacar que esta pesquisa apresenta algumas limitagdes inerentes ao seu
carater académico e experimental. O projeto ndo foi submetido a testes de usabilidade com o
publico infantil nem validado comercialmente no mercado, restringindo-se ao campo da
simulacdo conceitual e da prototipagem visual. O desenvolvimento ocorreu em um ambiente
de formagdo, marcado por revisdes constantes, ajustes metodologicos e reformulagdes ao
longo do processo.

Com base nos resultados alcangados, sugiro enfaticamente a continuidade deste
projeto. Futuras pesquisas poderiam incluir testes de usabilidade aprofundados junto ao
publico infantil e seus responsaveis, visando a validacdo e o aprimoramento das solucdes
apresentadas. Além disso, a expansdo da narrativa visual para outras linhas de produtos da
marca BAE, bem como estudos focados nos aspectos de impressao, acabamentos e,

crucialmente, sustentabilidade das embalagens, podem enriquecer significativamente a
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proposta e seu impacto no mercado. A jornada deste trabalho confirmou, contundentemente,
que o design transcende a mera estética ele se revela uma ferramenta para a construgdo de

sentido e a geragao de afeto.
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