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RESUMO

O objetivo deste trabalho € discutir a interacliveepaises por meio das suas
culturas, considerando-as como fator prepondergate se alcancar resultados
positivos e uma relacdo internacional estavel. €oaho detalhe fara a diferenca e,
com isso procura-se ainda analisar as cores pessemh embalagens para alguns
produtos que funcionaram ndo somente como fatturalil mas também para atingir o
consumidor.
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TEXTO DO TRABALHO

Dentre as varias fungfes que uma embalagem demdeatesta a funcdo de
comunicacdo. Esta tem por finalidade permitir le@amnformacdo ao consumidor,
utilizando, entre outras ferramentas, simbolosr@sgbes e cores.

Quando colocamos em pratica um projeto de uma eoN@Elagem, executamos
uma série de atividades e processos que visam déterminados resultados para a
solucéo de um problema. O projeto do produto dgvegar valor, sejam eles estéticos,
funcionais, técnicos, culturais e emocionais.

Na relacdo que se pode estabelecer entre homeno-gbj¢az necessario o uso
de elementos, como: textura, cor, forma, sabohestas, sons e 0s movimentos. Busca-
se interpretar o consumidor, satisfazer suas nedeeles e desejos. E porque ndo seus
sonhos e fantasias. A cor € um estimulo que, pdiriggr ao cérebro de quem vé, deve

exigir muito do cérebro de quem planeja.

! Trabalho apresentado no DT 1 — Jornalismo do )3dihgresso de Ciéncias da Comunicacgéo na Regido
Sudeste realizado de 28 a 30 de junho de 2012.
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Os produtos passam a ter valor simbdlico, estinddatodas as sensacdes
humanas como: a visdo, a audi¢éo, o tato, o patadafato. Geralmente é um simples
rotulo que tem a funcdo de transferir todas essasmacdes, visuais ou verbais. A
embalagem nos produtos de consumo é também ununresito de comunicacéo e
venda. Na maioria das casas, ela é a Unica fornsardanicacédo que o produto dispde,
uma vez que a grande maioria dos produtos expostasercado nao tem qualquer
apoio de comunicacgao ou propaganda. As muitaséimfias que existem entre as cores
determinam o apelo visual puro e simples da embalag garantem a legibilidade do
texto por meio de um contraste correto entre fuedtipografia. Mas conforme
LUDOVICO (2010, p.31), a combinacdo das cores aamabém como elemento de
sugestdo psicoldgica, dai as associacdes do tgsnnolher, verde-frescor, branco-
pureza, preto-luto, etc.

A sociedade atual busca cumprir as exigénciasquagaeus produtos venham a
se tornarem-se objetos de consumo. Nesse sentld@uagem € elemento chave no
que diz respeito a transmissao de sentido de udufw@o consumidor.

A comunicacdo da embalagem vai além de aspeciosdfis estéticos.

Sua caracteristica discursiva possui mensagenaisexindo verbais,

. a imagem pode ilustrar um texto verbal ou xtdeverbal pode
esclarecer a imagem na forma de um comentério.r&Elpos 0os casos,

a imagem parece nado ser suficiente sem o textode @ contexto
mais importante da imagem € a linguagem verbal”.
(SANTAELLA,1999:p.53)

A semidtica de PEIRCE(2000) volta-se a analiseigleos, pois a embalagem
também é um signo e um simbolo. O objeto é um sggm deixar de ser objeto,
carregado virtualmente de interpretantes. Ou dep,parte do contexto historico e
cultural, interpretado de acordo com o conhecimerddnformacado. A palavra, slogans
e logotipos fazem o discurso verbal do objeto. REHRinalisa a agado dos signos como
um meio de produzir o novo.

A embalagem é a cara do produto, tendo o rétuloocsum identidade, somados.
O objetivo € estimular e atrair o consumidor, dzgue o produto €, assim, embalagem
pode ser entendida como:

Conjunto de artes, ciéncias e técnicas utilizadagpnmeparacdo das
mercadorias, com o objetivo de criar as melhoreslicbes para seu
transporte, armazenagem, distribuicdo, venda e ucoms ou

alternativamente, um meio de assegurar a entreganderoduto
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numa condicdo razoavel ao menor custo global. (MAUR
BANZATO, 1997: p. 11).

Os autores procuram abranger tudo que envolve@pgdo da embalagem: arte
(design, cores, formatos); técnicas (de produc@o)iéncias (novos materiais e
tecnologias). Nao se esquecendo das funcbes fisacae protecdo da mercadoria,
durante as atividades de logistica, e a de exmpsigdconsumidor, como meio de
aumentar as vendas. Sem deixar de considerar tss @rsvolvidos na producdo e no
transporte de mercadorias.

Segundo MESTRINER (2002, p.13):

Desde seus primérdios a humanidade necessitouercont
proteger e transportar seus produtos e para fsgetancou méao
de embalagens. Com o desenvolvimento da socieddeéesaa
atividade econdbmica, a embalagem foi se tornanda caz
mais importante e incorporando novas funcgdes.

Varios produtos foram utilizados para esta firadiel os encontrados
diretamente na natureza e os manufaturados ou @ados pelo proprio homem. Com
0 aparecimento das atividades de comércio, 0s ©NM&ES antigos precisaram
identificar o conteido das embalagens para facsiéas negocios. Assim o conter e
proteger juntou-se ao identificar e, essas findedaforam ampliadas a medida que o
comeércio e a movimentacao de mercadorias cresatompundo.

A evolucdo do mercado e a maior competicdo entrgrodutos
fizeram com que a embalagem se tornasse um fatimfldéncia na
decisdo de compra dos consumidores e comecou &r-se&s para
agrada-los. (MESTRINER, 2002, p.13).

Segundo MOURA & BANZATO (1997: p. 8), somente réxada de 30 é que o valor
da embalagem, como instrumento de marketing, fgalaente reconhecido. Ela entdo passou a
ser utilizada para carregar a marca e como um deeinformar o povo a comprar a mercadoria.

O uso da embalagem como atrativo ao compraddevado a efeito logo em seguida.
Foi inicio da preocupacao com o problema da aper&msual. Passa a se considerar a forma, a
cor e a estética como forma de se sobressair pevaroncorrentes.

Apds a Segunda Grande Guerra, temos 0 surgimesteugmermercados e das
vendas através de mecanismos do sgbservice. As embalagens passaram a conter
informacfes necessarias para que a venda pudesseateada sem o auxilio do
vendedor. Ou seja, as embalagens tiveram suasesirg® comunicacdo ampliadas,

tornando-se, de um lado, uma efetiva fonte de nmégéo para o comprador e, de outro,



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

um importante meio de divulgacdo para os fabricargeanto mais apelo tiver a
embalagem, mais chances tém o produto de ser afiguiremos o0 surgimento da
embalagem moderna. Filha da revolucao industria@da entre suas guerras, torna-se
um dos maiores icones da sociedade de consumo.

As cores sempre estiveram presentes desde o caaebestéria do homem.
Elas faziam parte mais das necessidades psicafddiwajue das estéticas, como por
exemplo, na histéria dos egipcios que sentiam narooprofundo sentido psicolégico,
tendo cada cor como um simbolo. A cor exerce ttéssadiretas sobre o homem: a de
impressionar a retina, a de provocar uma reagageecanstruir uma linguagem prépria
comunicando uma ideia, tendo valor de simbolo addpde.

Segundo MESTRINER (2002, p. 53), “a cor, const#lino principal elemento
de comunicacgéao, provocando estimulo visual comauranoutro”. No mesmo sentido,
temos:

Varios fatores se conjugam para determinar a cataegue sera a
portadora da expressividade mais conveniente a tqaala@specifico

de mensagem para um produto a ser consumido oigsavser

utilizado. A especificidade daquilo que serd aramheitem intima
conexao com a cor empregada, quer seja para ttansreensacao da
realidade, quer para causar impacto (GARCAO, 199®).

As cores estimulam e direcionam para que tipo ddiqmio produto sera
destinado. A cor exerce uma influéncia muito grandevida de cada um e disso
ninguém duvida. Ndo se compra apenas pela condgla um produto. A cor existe
objetivamente, mas em geral nos relacionamos cantlelmaneira subjetiva, embora
esteja sempre ligada a algo fisico ou imaginadaemamentos.

A preferéncia pelas cores, na maior parte das yeztd ligada ao
objeto em que a cor se aplica. HA pessoas queaoddss diversas
faixas de idade e de acordo com sua cultura, sofrenfluéncia do
clima, da moradia e mesmo de sua prépria saude IFFARLI86, p.

178).

Desta forma, pode-se concluir que as cores samnmjportantes na vida das
pessoas, pois tém a habilidade de despertar s@ssagt@finir acdes e comportamentos,
além de provocar reacdes corporais e psicologiksasores ndo podem ser escolhidas
exclusivamente pelo gosto pessoal, pois ele é uor @& conceituacdo subjetiva e

variavel.
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Numa embalagem, a cor é o fator que, em primeigarjuatinge o
olhar do comprador. Portanto, é para ela que deserdirigir os
primeiros cuidados, principalmente se considerarrassligacdes
emotivas que envolvem e seu grande poder sugestpersuasivo.
Torna-se, portanto, evidente que a presenca daxacembalagem
representa um valor indiscutivel (FARINA, 1986118).

Como vimos anteriormente, as cores determinamosf@sicoldgicos sobre as
pessoas expostas a elas, utilizad-las de forma adeqcontribui para a construcdo e
fortalecimento de marcas e um pequeno deslize polibear tudo a perder. Apds o
levantamento tedrico, verificamos que as coresiémitiam a aceitacdo do produto e a
decisdo de compra dos consumidores. A cultura éaton fundamental na escolha das
cores das embalagens para exportacdo de produtosgtarminados paises. E preciso
se adaptar a cultura de cada pais, pois o sigidfieapsicologia das cores variam de
acordo com cada cultura, como por exemplo, o véroejue na América Latina é ideal
para embalagem de alimentos, no Japéo, tudo oa@éaembalagem de alimentos é
preta. As empresas ndo investem em propagandappdes emarketing escolhendo
aleatoriamente as cores, ela sabe quais as cazeseqgdem e quais as cores que devem

ser evitadas, ou seja, as cores que podem ajudanrugima construir um negdcio.

Na cultura ocidental, as cores podem ter algunsfgigdos, alguns estudiosos
afirmam que podem provocar lembrancas e sensagdessaoas. As vezes, as pessoas
no ano-novo colocam roupas com cores especifioas pa ano seguinte, ter o que a

cor representa.

. Cinza: elegancia, humildade, respeito, reveréscigleza;

Vermelho: paixao, forca, energia, amor, liderangagsculinidade, alegria

(China), perigo, fogo, raiva, revolucao, "pare";

. Azul: harmonia, confidéncia, conservadorismo, aidd€e, monotonia,
dependéncia, tecnologia, liberdade, saude;

. Ciano: tranquilidade, paz, sossego, limpeza, fresco

. Verde: natureza, primavera, fertilidade, juventudesenvolvimento, riqueza,
dinheiro, boa sorte, cilmes, ganéncia, esperanca,

. Roxo:velocidade, concentragao, otimismo, alegekgitiade, idealismo, riqueza

(ouro), fraqueza, dinheiro;

. Magenta: luxdria, sofisticagdo, sensualidade, féidade, desejo;
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Violeta: espiritualidade, criatividade, realezdyesdoria, resplandecéncia, dor;
Alaranjado: energia, criatividade, equilibrio, esi@smo, ludismo;

Branco: pureza, inocéncia, reveréncia, paz, sindalie, esterilidade, rendicéo,

uniao;

Preto: poder, modernidade, sofisticacdo, formabdaaorte, medo, anonimato,

raiva, mistério, azar;

Castanho: sodlido, seguro, calmo, natureza, rusestabilidade, estagnacéo,

peso, aspereza.

Da mesma forma com que na cultura ocidental asscsée relacionadas a

alguma virtude ou valor, no oriente elas séo ligadametamente a armadilhas. Os

japoneses, principalmente, criaram um sistema desce armadilhas para tentar se

aproximar do conhecimento absoluto, visto que, doalgum desastre natural ocorria,

era relacionado aos deuses. Desta forma, temos:

Cinza: Veneno;

Vermelho: Chamas, combustdo espontanea.

Azul: Enchentes, alagamentos e grandes chuvas.

Ciano: Chuva. Nao definido ainda como sendo umaliesau alguma dadiva.
Verde: Seca e desastres relacionados as florestas.

Roxo Perda de habilidade. Hoje isso é explicada fadtia de treino.

Magenta: Hipnose, perda da sanidade mental;

Violeta: Dor;

Alaranjado: Ligado a bruxaria e feiticaria;Bran@oliddo. A morte de entes

queridos por acidentes era relacionada a algurmo fi#t uma pessoa que fora

vingado por um deus matando alguém préximo.

Preto: Destruicdo em massa. Geralmente relacichadencas;
Castanho: Vida. A Unica cor que incita a paz eoaperidade;

Devemos entender que o sucesso estara ligadamaoetecionamento, onde

evitar conflitos pode facilitar a aproximacao. lodnte a cores, a seguir temos uma

tabela de referencia em funcao de aceitagao/ &ejeic

Teoria das Cores

Favoravel N&o Favoravel

Cingapura, Japao Branca China, Coréia, Indonésia,
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México, Nova Zelandia,
Tailandia

Ceildo, China, Coréia, Hong Amarelo Malasia, Sudao, Venezuel|a,

Kong, Inglaterra, india, Dinamarca, Hungria,

Japao, Tailandia Ird,Iraque

india, Paquistao Laranja --

Cingapura, Italia, Vermelho Australia, Chile, Colémbia,

lugoslavia, Nicaragua Costa Rica, Guatemala,
Indonésia, Japdo, Nova
Zelandia, Venezuela

Japao Roxo Ceilao, Inglaterra

Inglaterra Azul China, Hong Kong,
Indonésia, Venezuela

India, Indonésia, Ird, Iraque, Verde Franca, Malasia, México

Paquistao

-- Preta Africa do Sul, Alemanha,
Arabia Saudita, Argentina,
Austria, Bélgica, China,
Cuba, Franca, Grécia, Hong
Kong, Italia, Japao

Cingapura, Japdo, Malasia Dourado Costa RicaGlnatemala

Argentina, Chile, Colémbia, Tons pastéis -

Venezuela Cores Suaves

Fonte: CARNIER, 1996, p.172

Concluséo

Como ja dissemos ao longo deste trabalho, fazeessario reafirmar cada vez
mais, que ao entramos nos negocios internacionaggessamos em diferentes
ambientes culturais caracterizados por linguagessahhecidas e sistemas de valores,
crencas e comportamentos singulares. Nestes costexbnhecemos clientes e
parceiros comerciais com diferentes estilos de,uwd@mas e padrbes de consumo.
Estas diferengas influenciam todas as dimensdes rdmpcios domeésticos ou
internacionais. Analisou-se ainda que buscar oneiteento com esses parceiros nos
minimos detalhes podera ser a facilitacdo parano fetacionamento. E consenso que a
embalagem tem uma enorme importancia historica pardesenvolvimento dos
produtos e do comércio. Inicialmente a funcdo de @mbalagem era a de proteger,
conter e viabilizar o transporte dos produtos, raasglmente o rol destas fun¢des passa
também a expor e a vender o produto, a atrair guistar o consumidor através de seu
design atrativo. Assim, as cores provocam reacoes difesgpdira diferentes culturas, e
dentro de cada cultura em funcdo do publico-alimjos de encontro a teoria das cores
de Goethe.
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