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Resumo

Este artigo trata da importancia do uso da cor nas embalagens como fator in-
fluenciador no momento da compra de um produto. O produto ndo pode ser
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planejado separado da embalagem, que por sua vez, nao deve ser definida ape-
nas com base em engenharia, marketing, comunicacio, legislacdo e economia.
Além de evitar falhas elementares, o planejamento permite a empresa se ben-
eficiar de fatores de reducdo de custos, através da adequacdo da embalagem
quanto as tarifas de frete, seguro, dimensionamento apropriado para o manu-
seio, movimentacdo e transporte. Este por sua vez, tende a ver os produ-
tos com bom design de embalagem como mais ficeis de comercializar, o que
acaba facilitando a entrada do produto no mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Cor — marketing — design — compra — embal-
agem

ABSTRACT

This article deals with the importance of the use of color in packaging as in-
fluencing factor when buying a product. The product can not be separated from
the planned package, which in turn, should not be defined solely on the basis
of engineering, marketing, communication, law and economy. In addition to
prevent failure elementary, planning allows the company to take advantage of
factors of cost reduction, through the adaptation of the pack on the tariffs for
freight, insurance, calculating appropriate for the handling and transport. This
in turn tends to view the products with good design, packaging and easier to
sell what has just facilitating the entry of the product on the market.

KEY-WORDS: color — marketing — design - packaging

1 Introducao

Para melhor analisar a importancia das cores na embalagem, e na decisdo de
compra especificamente, ¢ importante tracar um panorama sobre a psicologia
das cores e sobre o contexto dos hdbitos de consumo alcancado nas dltimas
décadas. E sabido que todas as gamas de cores surtem diversos efeitos pos-
siveis. A cor é uma forma de comunicacido em si, capaz de expressar senti-
mentos, idéias, contextos. Mas que, principalmente, é capaz de criar ligacdes
emocionais com seus receptores.

O marketing e a publicidade tém esse intuito. Atingem seu objetivo max-
imo quando conseguem criar ligagdes emocionais positivas entre as marcas, 0s
produtos e os consumidores, influenciando as decisdes de compra e facilitando,
assim, as vendas.

Como ferramenta de marketing, a embalagem deve também trabalhar neste
sentido. Além de todas as fungdes utilitarias — conservagdo do produto, guia
de informacdes sobre o conteiido, manuten¢do da integridade etc. -, a em-
balagem apresenta uma funcido fundamental: € através dela que a marca, o
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produto, a empresa que oferece o produto realizam o contato mais direto pos-
sivel com o consumidor. E a embalagem que estd presente no ponto-de-venda,
no momento da compra.

E, se no momento da compra, a relacdo emocional do consumidor com a
marca é determinante, e a embalagem € o elemento final de comunicacdo neste
processo, o uso das cores de forma planejada atua como facilitador fundamen-
tal no reforco da relacdo emocional e na tomada da decisdao de compra.

2 Breve Historico da Embalagem

A embalagem surgiu com as primeiras necessidades do homem, quando os
nossos antepassados pré-histéricos deixaram de ser nomades. Era preciso criar
novos meios para procurar e conservar o proprio alimento - fossem eles ani-
mais cagados, ou verduras e legumes cultivados. Conchas, chifres e crinios
de animais foram debelados até que o homem dominasse a arte da fabricacao
de cestos vegetais, e posteriormente, a fabricacio de vasos de argila e anforas,
queimados ou ndo.

O grande responsavel pelo desenvolvimento da embalagem, foi o comércio
com suas viagens e caravanas que ndo s6 geraram novos itens de troca como a
necessidade de melhor protecio para que os produtos resistissem ao transporte
em distancias mais longas.

Com o tempo, o mercado em escala global exigiu que surgissem novos
materiais e técnicas mais eficientes de embalagens, de maneira que os proces-
sos de producgdo foram evoluindo do artesanal para o industrial. Ao redor de
1450, a impressdo sobre papel ganha impulso com a invenc¢do da prensa por
Johann Gutenberg, aumentando assim a velocidade da impressdo sobre papel
e facilitando o processo de produ¢do da embalagem.

A embalagem tinha como fungdes iniciais proteger, conter
e viabilizar o transporte dos produtos. Com o desenvolvimento
da humanidade e da economia, a embalagem teve também deno-
taces para conservar, expor e vender os produtos, e tornando-se
assim uma importante ferramenta do marketing para atrair o con-
sumidor por meio do seu visual atraente e comunicativo (MESTRINER,
2002, p. 12).

Ao longo de sua histéria, o aspecto visual das embalagens obteve grande
desenvolvimento, culminando no uso de imagens, elementos decorativos, le-
tras especialmente desenhadas e uma grande variedade de cores, incorporados
a sua linguagem desde o inicio do século XX.
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Como conceito especifico, o processo de design do layout é
algo um pouco mais amplo do que o simples arranjo de elementos
na pagina. Um design s6 pode ter resultado satisfatério se con-
stituir a sintese de todos os dados tteis, traduzidos em palavras
e imagens e projetados de forma dinimica. (...) as palavras e as
imagens podem ser organizadas de modo a ser obtido um layout
de real valor (...). O equilibrio é o elemento-chave do sucesso de
um design (HURLBURT, 1980, p. 8).

A partir do surgimento dos supermercados, no periodo do pés-guerra, e
da disseminacdo do auto-servico, sistema de vendas em que o consumidor es-
colhe o produto sem intermediacdo de um vendedor, as embalagens tiveram
suas funcdes de comunica¢do ampliadas, tornando-se, de um lado, uma efe-
tiva fonte de informacao para o comprador e, de outro, um importante meio de
divulgacdo para os fabricantes.

A evolugdo do mercado e a maior competi¢c@o entre os produ-
tos fizeram com que a embalagem se tornasse um fator de influén-
cia na decisdo de compra dos consumidores e comecou a ““‘vestir-
se” para agrada-los. Nos anos pds Segunda Guerra Mundial sur-
giram os supermercados, € a venda em sistema de auto-servigo
estimulou os produtos a conterem a informagdo necessaria para
concretizar a venda sem o auxilio de vendedores (MESTRINER,
2002, p.13).

Até a década de 70 as empresas usudrias de embalagens mal as utilizavam
como apoio mercadoldgico, apenas se limitando a satisfazer os anseios basi-
cos de seus consumidores no tocante a seguranca e qualidade dos produtos
comercializados.

Atualmente, conforme os dados disponibilizados pelo POPAI Brasil (2004),
sabemos que no Brasil 81% das decisdes de compra sao tomadas no ponto-de-
venda, e por conseqiiéncia, quanto mais apelo tiver a embalagem, mais chances
tém o produto de ser adquirido.

O homem urbano é submetido diariamente a milhares de in-
formacdes visuais - jornais, revistas, televisao, outdoors, cartazes,
enfim, um sem nimero de estimulos que, para se fixarem ade-
quadamente em nossas mentes, devem ser programadas visual-
mente. Por meio da Programacdo Visual - conjunto de técnicas
que nos permite ordenar a forma pela qual se faz a comunicagdo
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visual, podemos dirigir, com um nivel bastante razodvel de segu-
ranga, o modo pelo qual o entendimento das imagens se processa
(STRUNCK, 2001, p. 52).

3 A Embalagem e a sua importancia para o Produto

A embalagem estd assumindo valores e fungdes diferenciadas a cada dia. Ini-
cialmente, ela foi criada para proteger e transportar produtos, mas estd se tor-
nando cada vez mais importante, incorporando comunicagdes, aumentando
tempo de vida do produto, proporcionando conveniéncia e conforto para nossas
vidas.

Embalagem é um meio e ndo um fim. Ela ndo € um produto
final em si, mas um componente do produto que ela contém e que,
este sim, é adquirido e utilizado pelo consumidor. Sua fungdo é
tornar compreensivel o contetido e viabilizar a compra. Ela agrega
valor ao produto, interfere na qualidade percebida e forma con-
ceito sobre o fabricante elevando ou rebaixando sua imagem de
marca (MESTRINER, 2002, p.11).

O design grafico torna-se, em muitos casos, o Unico fator de diferencia¢do
e identificacdo da embalagem entre um grupo de produtos similares; contexto
em que deve atrair a atencdo, informar sobre o que é o produto, indicar a quem
ele se dirige, identificar seu fabricante e, por fim, ressaltar suas qualidades.
A eficiéncia dessa comunicacdo passa pela escolha de uma linguagem visual
adequada e do arranjo ordenado e intencional dos elementos visuais que com-
pdem a configuragdo grafica da mensagem: imagens, textos, simbolos graficos,
ornamentos e cores.

As embalagens apresentam uma ampla variedade de formas,
modelos e materiais, ¢ fazem parte de nossa vida didria de di-
versas maneiras, algumas reconhecidas coincidentemente, outras
de influéncia bem sutil, todas, porém, proporcionando beneficios
que justificam a sua existéncia. O produto e a embalagem estdo
se tornando tdo inter-relacionados que ja ndo podemos considerar
um sem o outro. O produto ndo pode ser planejado separado da
embalagem, que por sua vez, ndo deve ser definida apenas com
base de engenharia, marketing, comunicacao, legislacdo e econo-
mia. Além de evitar falhas elementares, o planejamento permite
a empresa se beneficiar de fatores de reducdo de custos, através
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da adequacdo da embalagem quanto a tarifas de frete, seguro,
dimensionamento apropriado para o manuseio, movimentagao e
transporte (MOURA & BANZATO, 1990, p. 56).

A embalagem, nos dias atuais, agrega valor ao produto. Logo, se o comuni-
cador final ou intermedidrio enxergar a embalagem como a prépria imagem do
produto, entdo ele agregard valor a marca e, conseqiientemente, se iSso gerar
uma imagem positiva ele passard a pagar o preco que a empresa achar justo
para aquele determinado produto / servigo.

Mestriner (2002), explica que a embalagem € uma poderosa ferramenta de
marketing permitindo que empresas de todos os tamanhos possam participar
do mercado cada vez mais sofisticado valendo-se, exclusivamente, das em-
balagens de seus produtos para se comunicar com o consumidor, chamar sua
atencdo e conquistar sua preferéncia na hora da compra.

O Brasil precisa de boas embalagens para agregar valor e a
melhorar a competitividade de seus produtos no mundo global-
izado, e o design comeca a ser compreendido como um fator de-
cisivo para o sucesso dos nossos produtos (MESTRINER, 2002,
p- 27).

Sendo assim, podemos dizer que a venda de um determinado produto de-
pende quase que “exclusivamente” de como a embalagem se mostra ao con-
sumidor. A embalagem é um elemento importante no auto-servigo para a em-
presa, ou seja, ela vende por si s6, se um cliente construir uma imagem positiva
da embalagem, ele agregard valor ao produto e, quase que em conseqiiéncia
disso, ele comprard mais vezes os referidos produtos.

O design grafico, a partir da embalagem, é enfatizado em sua capacidade
de agregar valor a produtos representando, assim, algum valor intangivel para
o consumidor e tornando-se fator de diferenciagdo no mercado.

Kottler (2000) pontua que dois diferenciadores fisicos eficazes sdo as car-
acteristicas do produto ou servico e o seu projeto de design, lembrando que
o design segue o principio de sempre alinhar a forma & funcdo. Entretanto,
a forma, por si s, ndo € importante. O design deve ser preferencialmente,
funcional, buscando o equilibrio com a forma. Ele afirma que:

Novas caracteristicas proporcionam uma forma rdpida e visivel
de demonstrar um beneficio a mais; o design pode diferenciar vi-
sivelmente um produto ou embalagem. Sendo assim, a efetivi-
dade do design consiste em obter a satisfacdo dos clientes e atin-
gir os objetivos estratégicos da empresa. Esse aspecto €, de fato,
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o ponto central de qualquer planejamento empresarial que busque
a diferenciacdo do produto (KOTTLER, 2000, p. 420).

Percebemos entdo que as embalagens sdo um grande diferencial competi-
tivo, afinal, as grandes empresas podem usar a embalagem na comunicacio e
na midia para apoiar seus produtos na competi¢cdo de mercado. Vale lembrar
que o consumidor forma conceito sobre o produto e seu fabricante também
através da embalagem, uma vez que a grande maioria das empresas de menor
porte ndo conta com recursos para investir em propaganda intensiva.

4 A Importancia da Cor no design de Embalagens

Agora que entendemos melhor o verdadeiro significado de embalagem, va-
mos falar sobre a importancia da cor no design de embalagens, pois é um
fator muito importante na constru¢cdo desse poderoso componente dos produ-
tos. Segundo Mestriner (2002, p. 53), “a cor, constitui-se num elemento de
comunicag¢do, provocando estimulo visual como nenhum outro elemento”. No
mesmo sentido, Modesto Farina (1986) afirma que:

O grau de atencdo despertado, €, na publicidade e na pro-
mogio de vendas, o requisito basico a ser observado. E sob esse
angulo que podemos comegar a analisar a importancia do uso
corrente da cor (FARINA, 1986, p. 168).

Cada cor possui uma caracteristica tinica. O vermelho € a cor que mais se
destaca visualmente e a mais rapidamente distinguida pelos olhos. O laranja
¢ resultado da mistura do vermelho com o amarelo e as dreas coloridas pelo
laranja parecem sempre maiores do que sdo na realidade. O amarelo é uma
cor fundamental e passa a idéia de aten¢do. O verde é uma das trés cores
primdrias em cor-luz e representa a esperanca. O azul € a cor mais escura
das trés cores primdrias e todas as cores que se misturam com ela esfriam-se,
por ser ele a mais fria das cores. O violeta unifica a conquista impulsiva do
vermelho com a entrega delicada do azul. O magenta é uma cor préxima ao
violeta, e simboliza devocdo, fé, temperanga, castidade, dignidade, abundan-
cia, riqueza, autoridade e poder. O marrom néo existe como luz colorida, por
ser um amarelo sombrio. O branco € a sintese aditiva das luzes coloridas. Uma
cor-luz e sua complementar sempre produzem o branco.

Pedrosa (2003, p. 56), indica que a cor branca pode ser fruto de trés causas:
os fendmenos de coloracdo por interferéncia e difracdo, e a segunda e a terceira
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causas englobam os fendmenos de coloracio dos corpos derivados das quimi-
cas inorganica e orgénica. O preto ndo é cor, mas ¢ denominado como tal. O
preto absoluto nio existe na natureza. O cinza, é a mistura do branco com o
preto e é uma cor neutra por exceléncia: ndo € nem colorido, nem escuro, nem
claro, estd isento de qualquer estimulo.

Virios fatores se conjugam para determinar a cor exata que
serd a portadora da expressividade mais conveniente a cada tipo
especifico de mensagem para um produto a ser consumido ou
servico a ser utilizado. A especificidade daquilo que serd anun-
ciado tem intima conexdo com a cor empregada, quer seja para
transmitir a sensacio da realidade, quer para causar impacto (Gargao,
1996, p.10).

As cores estimulam e direcionam para que tipo de publico o produto é
destinado. A cor exerce uma influéncia muito grande na vida de cada um e
disso ninguém duvida. Nao se compra apenas pela cor, ela ndo € um pro-
duto. A cor existe objetivamente, mas em geral nos relacionamos com ela de
maneira subjetiva, embora esteja sempre ligada a algo fisico ou imaginada em
pensamentos.

A preferéncia pelas cores, na maior parte das vezes, estd ligada
ao objeto em que a cor se aplica. H& pessoas que, dentro das
diversas faixas de idade e de acordo com sua cultura, sofrem a
influéncia do clima, da moradia e mesmo de sua prdpria satde
(FARINA, 1986, p. 178).

Desta forma, pode-se concluir que as cores sdo muito importantes na vida
das pessoas, pois t€m a habilidade de despertar sensacdes e definir acdes e
comportamentos, além de provocar reacdes corporais e psicologicas.

As cores ndo podem ser escolhidas exclusivamente pelo gosto
pessoal, pois ele € um valor de conceituacio subjetiva e varidvel.
Existem gostos para vdrios tipos de objetos: vestudrio, carros,
decoracao de ambiente, etc., porém, essas preferéncias nao podem
ser aplicadas indistintamente. Em termos de arte € comunicacio
visual quanto mais objetiva (internacional e consciente) for a es-
colha das cores, maiores serdo as possibilidades da imagem trans-
mitir a mensagem ou o clima planejado. Isso significa que tem
certas cores ou combinagdo de cores mais adequadas do que outras
para comunicar determinadas sensagdes ou idéias (CREPALDI,
2000, p.13).
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Assim, numa sociedade cada vez mais competitiva, a publicidade e o de-
sign devem atender as necessidades dos individuos, utilizando a cor como meio
de atingir as finalidades de venda do produto.

A aplicagdo das cores na embalagem deve ser estudada, Farina (1986, p.
91), ensina que “numa embalagem, a cor é o fator que, em primeiro lugar,
atinge o olhar do consumidor”.

Tendo em vista que a embalagem € um dos elementos moti-
vadores da compra, a cor empregada deve estar de acordo com
as condi¢des mercadolégicas do produto anunciado e ao publico
alvo. Assim, a cor deve transmitir rapidamente qual € a esséncia e
a finalidade do produto A embalagem também deve ter um apelo
motivacional para atingir as necessidades do consumidor, tendo
como funcdo fixar a imagem de um produto no mercado, con-
tribuindo para fixar o produto na mente dos consumidores (FA-
RINA, 1986, p.184).

Sem duvidas, a cor da embalagem é um de seus elementos principais, com-
pondo com a forma e o material todo em si. E ainda extremamente relevante
a participacdo da embalagem e por extensdo, da cor, no complexo e intrigado
processo mercadoldgico. Em outras palavras, a cor da embalagem age direta-
mente no processo de venda dos produtos, atraindo, cativando e convencendo
o consumidor.

Numa embalagem, a cor é o fator que, em primeiro lugar,
atinge o olhar do comprador. Portanto, é para ela que devem se
dirigir os primeiros cuidados, principalmente se considerarmos as
ligacdes emotivas que envolve e seu grande poder sugestivo e per-
suasivo. Torna-se, portanto, evidente que a presenca da cor na
embalagem representa um valor indiscutivel (FARINA, 1986, p.
178).

Algumas cores aplicadas na embalagem tém maior poder de atracdo que
outras, e Danger (1973, p. 57), afirma que “vermelho e amarelo sdo as mel-
hores de todas nesta questdo, por serem facilmente reconheciveis e sobres-
sairem, fornecendo, assim, incentivo as vendas.”

A cor é uma ferramenta poderosa quando usada na comercializa¢do de um
produto. Ela toca de uma maneira profunda e similar a todos nds. Cores di-
versas e algumas combinacdes delas podem nos acalmar, estimular, assegurar,
perturbar, atrair ou repelir.
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Cabe a cor chamar a atencio do publico consumidor. A apli-
cacdo de cores em detalhes que compdem a embalagem deve con-
tinuar atraindo a atencdo, isto €, da primeira cor ou combinagdo
de cores que despertou o interesse do comprador. Os detalhes
devem permitir, através de certas cores, uma evocacio a apelos
emocionais € a uma comunicac¢io imediata do produto contido.
Isso facilitaria a memorizag@o da marca e do produto. A unidade
total de todos os pormenores deveria inspirar confianga e permitir
associagdes de idéias, de pensamento, que podem conduzir a uma
probabilidade de aquisi¢ao (Farina, 1986, p.181).

A reacdo humana ao elemento cor é mais emocional que racional. A reacdo
das criangas ndo € tdo condicionada quanto a dos adultos. Cores primérias
fortes provocam uma reacdo imediata. Jovens adultos, em torno dos 20 anos
de idade, ainda demonstram uma forte preferéncia por objetos de cores fortes,
enquanto que pessoas acima dos 65 anos passam por um processo de amarela-
mento da retina, o que lhes dificulta a distin¢ao entre azuis, verdes e violetas.

Profissionais de marketing e designers, na tentativa de con-
hecer um publico especifico, no que se refere a idade ou nivel
cultural, devem investigar as suas preferéncias de cores, pois a cor
pode ser decisiva (OFF THE SHELEF, p.5).

Pensar em aplicar cor a embalagem € algo que deve vir depois da obser-
vagdo intensa do mercado consumidor e das caracteristicas do produto e outras
varidveis. A embalagem tem a mégica funcdo de atrair o comprador. Além
disso, deve fazer com que a compra seja renovada, impulsionando o consum-
idor a ficar fiel a sua marca. Conforme Farina (1986, p. 178), “torna-se,
portanto, evidente que a presenca da cor na embalagem representa um valor
indiscutivel.”

Considerando-se que 80% das decisdes de compra sdo feitas
na loja e que 60% sdo compras por impulso, as cores t€m um
papel fundamental no sucesso ou fracasso de um produto (OFF
THE SHELEF, p.5).

Conforme os estudos de Farina (1986), todas as cores que ndo se percebem
estdo presentes na luz branca. Sua dispersdo, isto €, a dispersdo da luz, orig-
ina o fendmeno do cromatismo. A luz branca, o branco que se percebe, €,
portanto, acromadtico, isto €, ndo tem cor. O mesmo se dira do preto, que rep-
resenta a absorc¢ao total de todas as cores, a negacio de todas elas. Num ponto
intermedidrio encontram-se os diferentes tons de cinza.
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em geral, a cor que mais atrai € o laranja; a este, se segue o ver-
melho. Aplicadas a embalagem, essas cores despertam a atengdo
para diferentes tipos de produtos, especialmente para géneros al-
imenticios. O azul e o verde sdo também usados para recipientes
de diferentes tipos de produtos, com algumas excecdes em ali-
mentos. O verde € geralmente usado para recipientes contendo
Oleos, legumes e semelhantes, a fim de dar maior aproximacao a
natureza desses produtos. O amarelo, o “preto”, o “branco” e o
“cinza”, quando reproduzidos numa embalagem, sdo considera-
dos bastante fracos para chamar a ateng¢do, a menos que figurem
em combinac¢do com outras cores, permitindo, assim, originais
contrastes cromdticos.E inegével que as cores basicas (amarelo,
vermelho e azul) sdo as que possuem mais forca, e nisso nio esta
envolvido o julgamento estético. Mesmo que determinadas pes-
soas afirmem gostar mais de certos tons, ninguém ignora que a
forca emotiva das cores bdsicas age como um forte estimulo fi-
siolégico. As cores suaves ocasionam fendmenos opostos. Por
tudo isso, as embalagens ndo costumam levar em conta os gos-
tos pessoais, mas sim esses efeitos psicoldgicos e fisiolégicos de
reacdo a cor, que sdo intrinsecos ao ser humano, independente de
sua cultura e de seu nivel sécio-econdmico. As qualidades basicas
que a cor pode oferecer a embalagem sdo: visibilidade, impacto e
atracdo (FARINA, 1986, p. 181 e 182).

E preciso distinguir o piiblico consumidor de um determinado produto,
assim como o nivel do produto, adequando a propaganda a esses e a outros
fatores. O clima de irrealidade e sonho é fator positivo para qualquer tipo
de publico, mas a sensibilidade de gosto, principalmente ao nivel de cor, é
diversificada.

Certas cores conferem uma imagem de qualidade e alto prego,
enquanto outras comunicam produtos baratos. Ouro e prata sug-
erem produtos premium, como pode-se notar com o redesign da
linha Chocooky da Nabisco, que com a metalizacdo do substrato
conferiu o posicionamento premium necessario a marca, tornando-
a referencial de qualidade do segmento. O amarelo pode transmi-
tir a imagem de um produto promocionado. Quando a questdo é
qualidade, cores escuras transmitem pratos saborosos, ricos e sub-
stanciosos, enquanto o branco e as cores claras passam a idéia de
alimentos frescos, leves ou dietéticos (OFF THE SHELEF, p.5).
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As camadas sociais mais altas tendem ao gosto mais sofisticado, inclinam-
se as coisas raras, especialmente quando envolvidas em tonalidades estranhas.
O gosto do povo é mais simples, tendendo a uma estabilidade maior e a uma
resisténcia mais definida as inova¢des muito rapidas.

Farina (1986, p. 186), apresenta algumas associacdes, apesar de sua rela-
tividade, desejando complementar com mais informacdes o item referente ao
significado psicoldgico das cores, a fim de estabelecer e fixar o gosto do con-
sumidor e suas tendéncias em relacdo as cores aplicadas nas embalagens de
alguns produtos que estao listadas abaixo:

* a) café: marrom-escuro com toque de laranja ou vermelho;

* b)chocolate: marrom-claro ou vermelho-alaranjado;

* ¢) leite: azul em vdrios tons, as vezes com um toque de vermelho;
* d) gorduras vegetais: verde-claro e amarelo nao muito forte;

* ¢) carnes enlatadas: cor do produto em fundo vermelho, as vezes com
um toque de verde;

 f) leite em p6: azul e vermelho, amarelo e verde com um toque de
vermelho;

* g) frutas e compotas em geral: cor do produto em fundo vermelho, as
vezes com toque de amarelo;

* h) doces em geral: vermelho-alaranjado;

* i) actcar; “branco” e azul, com toques de vermelho, letras vermelhas e
“pretas”;

* j) massas alimenticias: produto em transparéncia com uso de celofane,
embalagem vermelha, “branca” e amarelo-ouro, as vezes com toques de
azul;

¢ k) cha e mate: vermelho, “branco” e marrom;

* 1) queijos: azul-claro, vermelho e “branco” ou amarelo-claro;
* m) sorvetes: laranja, azul-claro e amarelo-ouro;

* n) 6leos e azeites: verde, vermelho e toques de azul;

* 0) iogurte: “branco” e azul;
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* p) cerveja: amarelo-ouro, vermelho e “branco”;

* ) detergentes: rosa, azul-turqueza, azul, “cinza”-esverdeado e “branco’-
azulado;

* 1) ceras: tons de marrom e “branco’;

* s) inseticidas: amarelo e “preto” ou verde-escuro;

¢ t) desinfetantes: vermelho e “branco”ou azulmarinho;

* u) desodorantes: verde, “branco”, azul com toques de vermelho ou roxo;
¢ v) sais de banho: verde-claro, “branco”;

* w) bronzeadores: laranja, vermelho-magenta;

* x) dentifricios; azul e “branco”, verde com “branco” e toques de ver-
melho;

* y) cosméticos: azul pastel, rosa e amarelo-ouro;
* 7) perfumes: roxo, amarelo-ouro e prateado;
* 7’) produtos para bebés: azul e rosa em tons suaves;

* 7”) remédios em geral: azul-claro, marrom, “branco” e vermelho, de-
pendendo do tipo medicinal, seja ele estimulante ou repousante;

* 7”’) laminas de barbear: azul-claro ou forte, vermelho e “preto”;

* 777) cigarros: depende muito do tipo de publico; “branco” e vermelho,
“branco” e azul com toque de amarelo-ouro, “branco” e verde ou “bran-
co” e ouro.

O amarelo, o laranja, o vermelho e o verde sdo cores consid-
eradas visiveis numa embalagem. Ter visibilidade significa, sob o
ponto de vista de vendas, fazer com que o objeto seja percebido
pelo consumidor dentre uma infinidade de outros também expos-
tos. E a embalagem tem por fun¢do principal ocasionar a venda
do produto, isto €, deve possuir um poder de sugestionabilidade
bastante forte (FARINA, 1986, p. 188).
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As cores fortes podem tornar a embalagem muito mais visivel do que as
cores suaves. As letras impressas na embalagem serdo mais visiveis se forem
de cor forte sob fundo neutro. Uma cor suave é sempre dominada por uma
forte, como, por exemplo, o vermelho. Obviamente, os detalhes que precis-
arem de destaque na propaganda do produto deve-se usar a cor forte. O “bran-
co” ndo se fixa na memoria, mas funciona em nivel de contraste, com muito
éxito.

Em termos gerais, a cor de mais visibilidade, no espectro, € o
amarelo, seguido pelo alaranjado, pelo vermelho e pelo amarelo-
verde, porém o vermelho € o primeiro em valor de reconhecimento
e o mais facil de identificar (DANGER, 1973, p. 72).

E preciso considerar que a embalagem passa a ser parte de um todo maior,
ao qual ela deve estar relacionada harmonicamente.

O display deve apresentar, como qualidade primordial, a aparén-
cia de uma unidade onde os vdrios produtos expostos se inte-
grem, mas ao mesmo tempo se discriminem, atraindo a atencéo do
publico. Devemos constatar, portanto, que se trata de uma colo-
cacdo dificil quanto a cor. Cores chamativas, como o vermelho e o
amarelo, s3o muito mais apropriadas a finalidade, mas juntas po-
dem néo funcionar bem. E preciso analisar também se a cor usada
por determinada embalagem nio ird prejudicar outras. Esse é um
detalhe importante, levando-se em consideracdo que a funcao do
display é colocar em evidéncia o produto. E preciso ver também
se as cores dos produtos terdo aceitac@o pelo publico consumidor
para o qual o produto destinado (FARINA, 1986, p. 190).

No campo da publicidade, as empresas devem se utilizar de recursos para
despertar a atencdo do publico. Com base em Farina (1986), elaborou-se o
quadro a seguir, onde serdo especificadas as cores e suas caracteristicas a serem
levadas em consideracdo para uma cria¢do publicitdria de sucesso.

Outra andlise a ser feita é que cada ser humano responde a cor de uma
forma particular. Sua escolha pode estar baseada em seu tipo de personali-
dade, nas condicdes circunstanciais de sua vida ou em seus desejos e proces-
sos mentais mais intimos profundos e até inconscientes. Por isso, € importante
considerar o teste de Luscher.

Devido a essa observagao, o teste das cores consiste em obter
informacdes psicoldgicas exatas sobre uma pessoa, mediante suas
preferéncias e rejeicoes as cores (LUSCHER, 1989, p. 13).
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Figura 1: Cores e sua utilizacdo na publicidade. Fonte: FARINA, 1986, p.
108.
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Oito cores devem ser escolhidas de acordo com a preferéncia do indivi-
duo, obtendo-se entdo uma ordem de preferéncia de cores. O teste € repetido,
porém, ressalta-se que esta fase deve ser feita sem a preocupacio de repetir a
primeira seqiiéncia.

O quadro a seguir tem como base as observagdes de Luscher (1989) quanto
ao perfil psicoldgico das pessoas de acordo com a ordem de escolha das oito
cores:

S Consideracoes

Em que pesem as relacdes de interdependéncia entre o conjunto desses elemen-
tos e a importancia de cada um para a compreensao da informagao visual, a cor
demonstra ser especialmente adequada para atingir determinados propdsitos
de comunicacdo por serem, segundo Arnheim (2000, p. 321), a “mais efi-
ciente dimensao de discriminacio” visual; atende as funcdes de diferenciacio
e identificacdo da embalagem.

Sua capacidade de atracdo visual € outra caracteristica que a torna um com-
ponente importante do design: enquanto, conforme Berry e Martin (1994, p.
6), “apenas uma drea limitada no centro da visdo pode ler claramente uma
palavra ou simbolo formal” a cor “pode ser lida imediatamente e a uma dis-
tancia maior que qualquer forma, palavra ou desenho”. Considere-se ainda,
apoiado em relato de Favre e November (1979, p. 64), que “o efeito sinestésico
da cor adquire especial importancia no design de embalagens de alimentos,
uma vez que a cor do recipiente pode influenciar a percepc¢ao do sabor e aroma
do produto”.

Embora haja algum consenso na literatura quanto a importancia da cor
na comunicacido da embalagem, conforme Farina (1986, p.178) e Mestriner
(2002, p. 53), por exemplo, a abordagem dessa questdo tem se dado princi-
palmente no sentido da manifestacdo de Farina (1986, p. 177), que a “cor
que vende”, ao passo que pouca atencao tem sido dada ao papel da cor como
elemento informativo e comunicativo na embalagem, o que se agrava pela in-
existéncia de métodos e técnicas de pesquisa especificos que déem suporte a
estudos empiricos da cor no design.

Nno design grafico, a cor tem quatro fungdes principais: atrair a atengdo,
manter a atencdo, transmitir a informacao e fazer com que a informacio seja
lembrada.

Referindo-se as funcdes da cor na embalagem, Farina (1986, p. 180-185)
menciona chamar a atenco, “evocar apelos emocionais”, comunicar o produto
contido e, “estimular o paladar”.
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Figura 3: O significado das oito cores. Fonte: Luscher, 1989, p. 54.
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Partindo-se do pressuposto de que as necessidades de comunicag@o ndo sdo
as mesmas para todos os tipos de produto embalado, faz-se necessario verificar
a importancia relativa que tais funcdes adquirem no design da embalagem,
no contexto especifico de determinadas categorias de produtos, bem como a
existéncia de outras fun¢des ainda ndo consideradas.
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