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resumo:

Esse artigo apresenta consideracoes tedricas em relagcdo as embalagens de produtos alimenticios, a identificacdo
do seu conteudo e a abordagem histérica. Sera dada énfase ao produto café — reconhecidamente um dos mais
populares do Brasil, como estudo de caso, onde os assuntos serdo discutidos no intuito de compreender e
discorrer sobre o aspecto grafico. Um dos principais objetivos deste trabalho é demonstrar a importancia
mercadoldgica das embalagens para os produtos e sua marca onde, a partir de um design bem elaborado, é
possivel obter um importante recurso de comunicagdo visual para a atratividade do cliente, o que vai além das
fungdes de contengdo, protecdo, comunicagao e praticidade. E, como elementos de composicao visual do design
das embalagens, também serdo abordados a importancia da tipografia e combinagdo de cores. Por Ultimo, serdo
abordados aspectos relacionados ao marketing, seus atributos e estratégias, como recurso adicional em termos
de entrega de valor para satisfazer necessidades e/ou desejos do mercado.

palavras-chave:

Espaco reservado para organizagdo do congresso.

L http://lattes.cnpq.br/6513053455487767
2 http://lattes.cnpq.br/1936812449121252
8 http://lattes.cnpg.br/8935299354649314
4 http://lattes.cnpq.br/8251481446325397



Jor'21
DESIGN

Il Jornada de Pesquisa do Programa
de Pos-Graduagao em Design - UFMA

1. Introducao

Por volta dos anos 1890 e 1900, observou-se um grande aumento do volume de produtos e,
consequentemente, uma maior concorréncia, resultando em maior poder de escolha para o
consumidor. Essas décadas, até os anos 1930, foram responsaveis pela valorizacdo da marca e
da comunicacéo visual nas embalagens, periodo denominado de fase ilustrativa (ROMANO,
1996). Houve grande evolucédo tanto na formacao e desenvolvimento de produtos, bem como
na questdo da visualizacdo do interesse da empresa e do cliente.

A evolucdo tecnologica vem proporcionando cada vez mais a diversificagdo das formas de
aperfeicoamento dos produtos, bem como de suas embalagens. Em termos de mercado, a
comunicacdo visual é considerada o fator mais importante para uma empresa e seu produto,
pois proporciona, dentre outros, uma atracdo chamativa com vistas a convencer e até mesmo a
persuadir a pessoas a consumirem o que esta sendo propagado. Segundo Smith (2005), uma
mensagem visual tem um maior poder de informar, educar ou persuadir uma pessoa ou publico.

O design pode diferenciar visivelmente um produto ou embalagem. Sendo assim, a efetividade
do design contribui para obter a satisfacdo dos clientes e atingir 0s objetivos estratégicos da
empresa. Esse aspecto é, de fato, um ponto central de um bom planejamento empresarial que
busque a diferenciacdo do seu produto (KOTTLER, 1998). Vale lembrar que cada produto
possibilita ndo apenas uma representacdo a sua devida empresa, como também conta uma
histdria, podendo ser de um povo, de uma cultura, de uma época, dentre outros. Como por
exemplo, temos o café, uma bebida produzida a partir dos graos torrados do fruto do cafeeiro.
Pode ser servido tradicionalmente quente, mas também pode ser consumido gelado,
dependendo do local ou gosto do cliente. Esse Artigo possui 0 objetivo de abordar tais assuntos,
discorrendo sobre a importancia da comunicacdo visual proposta em diversas embalagens
associadas a variedades de contetdos distintos, com énfase no produto café.

2. O café e seu contexto historico

A origem do grdo de café surgiu na Africa (SANDALI, 2003), no centro na plantacdo natural
de Kaffa, seguido de uma lenda sobre um pastor, que ao observar um determinado arbusto em
seu rebanho, ficou fascinado pelo efeito excitante das folhas e frutos. Quanto mais seus animais
consumiam, mais dispostos ficavam. Quando o préprio pastor o0 provou, gostou muito, e logo
encaminhou a novidade & populagdo. A partir dai iniciou-se o consumo por 14 e, posteriormente,
sua disseminacao mundo afora.

Segundo Furtado (2000), o Brasil ndo era considerado exportador de café até 1820, embora
tenha sido o primeiro a exportar café em 1800. A partir da independéncia do pais, comecou
oficialmente a era do café. Contudo, em 1870, uma grande geada afetou severamente as
magnificas plantacdes nas areas férteis do oeste de Sdo Paulo, seguida por fortes secas e
incéndios, levando o fogo a se espalhar para o Parana. No entanto, com o desenvolvimento das
ferrovias e a abertura de novas areas, o Café continuou a se desenvolver e logo com o inicio do
desenvolvimento do comércio, veio a chegada das embalagens.

3. Fatores histéricos em relacao as embalagens

De acordo com Lautenschldger (2001), o desenvolvimento de embalagens passou por trés fases
distintas: a primeira fase, que remonta a origem do homem, até cerca de 4000 A.C, que é caracterizada
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pela natureza: embalagens como conchas, cabacas, folhas e troncos de arvores. A histdria da segunda
etapa remonta a 4000 A.C a cerca de 1760 D.C. é caracterizada pela embalagem manual. Esta deve-se a
necessidade de recipientes adequados para as atividades comerciais da época: produtos de vidro, argila,
tecidos de fibras naturais, bolsas de couro e muitos outros desenvolvimentos. Segundo Negréo e
Camargo (2008), a embalagem surgiu por volta de 2200 a.C. Inicialmente, era utilizada
funcionalmente para envolver e proteger o produto, tanto para transporte, quanto para
conservacao e preservacdo das caracteristicas intrinsecas do mesmo.

Até o inicio do século 20, as cores e a arte das Embalagens estavam completamente ligadas a
movimentos artisticos que remetiam & Art Noveau e & Art Déco. Com o0 surgimento dos autos
servicos como supermercados, 0s produtos necessitavam auto persuadir os consumidores sem
ajuda de vendedores; sendo assim, as embalagens passam a ter outras funces, tais quais,
informar, identificar e promover servicos e marcas (NEGRAO e CAMARGO, 2008). No Brasil,
0 desenvolvimento da embalagem ocorreu a partir de 1808, com a vinda da familia real e da
corte portuguesa. A permissdo de Dom Jodo VI para o funcionamento de fabricas e manufaturas,
e a abertura dos portos para negociagdes amistosas, levou ao surgimento das primeiras fabricas
de embalagens no pais (ROMANO, 2011).

Na Gré-Bretanha no século 17, até meados do século 18, a tecnologia de fabricacdo de
embalagens de vidro e impressdo de etiquetas de papel alcancaram um desenvolvimento notavel
neste campo, contudo poucas inovacgdes foram verificadas. Mas em 1760, inumeras invencdes
e melhorias contribuiram para o surgimento desta tecnologia, com a revolucdo Industrial na
Gra-Bretanha. A terceira etapa, de 1760 até o presente, é caracterizada pela embalagem
industrial. A partir de dai, hd uma série de atividades, como inovacao e desenvolvimento de
invengdes no Reino Unido, registro de patentes, fundagdes e fusbes de fabricas. E, mais tarde
os Estados Unidos, houve grande contribuicdo para o avanco da tecnologia das embalagens,
devido a necessidade da producdo de géneros alimenticios. (LAUTENSCHLAGER, 2001).

Com o passar do tempo, a embalagem passou a ter outros usos, além de proteger e acondicionar
os produtos. Também € considerada um importante auxiliar em todas as etapas da
comercializacdo do produto (da comercializacao, distribuicdo ao processamento), comunicacgéo
e logomarca do produto (LAUTENSCHLAGER 2001). E, posteriormente, as embalagens
passaram a constituir uma forma importante de comunicagdo. Ao comprar alimentos ou bebidas
do dia a dia, os consumidores em geral baseiam sua decisdo de compra nas caracteristicas
extrinsecas do produto e na aparéncia (FENKO et al., 2010).

O conceito de embalagem hoje em dia é totalmente diferente do que era visto como algo
simples. Segundo o Novo Dicionario Aurélio do século XXI, ano de 2010, a palavra
embalagem, oriunda do francés emballage € um recipiente ou papel usado para acondicionar
mercadorias ou objetos em pacotes, caixas entre outros para proteger o produto de possiveis
danos durante sua transportacéo.

3.1 Funcionalidades das embalagens

No cenario atual, € muito complexa a definicdo de embalagem, podendo variar conforme a sua
finalidade. Segundo Cabral (1984), para o consumidor, a embalagem é um meio de atender a demanda
do mesmo. No campo da comercializagéo, esta serve como um meio adicional de atrair consumidores e
vender produtos. Para o design, € necessario proteger o produto até que seja consumido, para garantir
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sua aparéncia. Para a engenharia industrial, € um meio de proteger 0s produtos durante o transporte e
armazenamento.

De uma maneira geral, o projeto da embalagem de consumo deve ser voltado para a
conveniéncia do consumidor, ter apelo de mercado, boa acomodacdo nas prateleiras dos
varejistas e dar protecdo ao processo (ANYADIKE, 2009). De acordo com Moura e Banzato
(1997), a embalagem possui quatro fungdes: contencao, prote¢do, comunicacao e praticidade.
Neste particular, em relacdo a contencédo, entende-se como a capacidade da embalagem de ser
utilizada como recipiente para o produto, evitando vazamentos e perdas.

A protecdo é a funcdo da embalagem que previne o produto de danos na manipulagdo, no
transporte, no processo de estocagem e das condi¢bes atmosféricas. Ha também o fator
econdmico, que € relevante para avaliar a necessidade de uma embalagem totalmente eficiente
guanto a protecdo ou ndo. Produtos mais caros, em geral, precisam de condicionamentos mais
seguros. A comunicacdo é a funcdo de informar por meio de forma, cor, dimenséo, elementos
graficos e impressdes. Ja a utilidade corresponde a facilitacdo da interacdo entre a embalagem
e 0 maquinario ou o usuério, dependendo do tipo de embalagem.

A funcdo de comunicacdo também possui grande relevancia, pois € a principal oportunidade de
informac&o e identificacdo do produto. Informacdes obrigatérias determinadas pela vigilancia
sanitaria, Cadigo de Defesa do Consumidor, legislacGes ambientais, entre outras, como prazo
de validade, componentes do produto, instru¢cbes de manuseio, uso e conservacao, valores
nutricionais de alimentos e identificagdo da empresa responsavel, constituem a funcao
Informacional da embalagem. A embalagem é um importante componente da atividade
econdmica dos paises industrializados, em que o consumo deste item é utilizado como um dos
parametros para aferir o nivel de atividade da economia (MESTRINER, 2007). Além disso, a

embalagem é reconhecidamente um elemento visual importante para atrair a atengdo do
consumidor e despertar o desejo de compra (CAVALCANTI e CHAGAS, 2006).

4. Elementos graficos como fatores de informagao

Na apresentacdo da embalagem de um determinado produto, as cores e tipografia sdo ambas
primordiais para sua composicao. Elas participam do grupo de elementos graficos do design e possuem
0 objetivo de realizar a identificacdo visual de um determinado ser, objeto e afins. A nova ordem social
estabelecida pelo progresso do consumo e das tecnologias multimidia tem demandado a cria¢do de novos
tipos de design, de layouts e de variedades nos usos das cores e das formas tipogréaficas no &mbito da
comunicacéo social (CARVALHO, 2012)

Em relacédo ao design de produtos, a tipografia e as cores se unem para desenvolver a identidade
visual da embalagem, ou seja, daquilo que ira apresentar um significado ao seu produto tanto
para seu determinado consumidor como para a empresa a qual o inseriu dentro do mercado
consumidor.

A identidade pode ser compreendida como um principio de coesdo interiorizado por uma pessoa
ou grupo, que Ihes permite reconhecer os outros e ser por outros reconhecidos. E a identidade
de um grupo consiste em um conjunto de caracteristicas partilhadas pelos seus membros, que
permitem um processo de identificacdo das pessoas no interior do grupo e de diferenciagédo em
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relacdo a outros grupos. Pode-se assim dizer que, dentro do contexto social, a identidade cultural
fundamenta-se na diferenca, na distingédo (FINIZOLA; FARIAS; ZIBEL, 2010).

4.1 As cores

As cores sdo o primordio da identidade visual do produto. Elas podem transmitir as mais belas ou
dolorosas sensagdes calor ou frio, equilibrio, desequilibrio, ordem ou desordem, e sentimentos, tais
como: alegria, tristeza, raiva, entre outros. Segundo Clemente (2020), a Psicologia das Cores é um
estudo que revela como o cérebro humano identifica e entende as cores de diferentes formas,
influenciando em suas emocdes, sentimentos e desejos. Podemos ver a atuacao das cores na publicidade,
arquitetura, moda, design, entre outros.

Considerando-se importancia das cores aos produtos, existem casos em que as cores despertam
no consumidor o desejo de consumo, e isso acontece devido as sensacdes transbordadas ao
analisar sua coloracdo. “O estudo das cores na comunicagdo e no marketing permite conhecer
sua poténcia psiquica e aplica-la como poderoso fator de atracdo e seducdo para identificar as
mensagens publicitarias sob todas as formas: apresentagdo de produtos, embalagens, logotipos,
cartazes, comerciais, anuncios e etc. Nas indudstrias, as cores sdo utilizadas com o objetivo de
criar uma atmosfera adequada, estimular o rendimento no trabalho e fazer com que as tarefas
sejam mais gratificantes” (FARINA, 2011).

No caso do Café, por exemplo, por ser um produto muito associado ao Brasil, grande parte das
embalagens utilizam as cores verde e amarelo (figura 1). Segundo Patel (2021), a cor amarela
é utilizada no marketing principalmente par remeter a sentimentos tais como: alegria,
positividade, diversdo, entre outros. Seguindo essa linha, a cor verde representa elementos
ligados a natureza, saude e sustentabilidade. A utilizagdo do amarelo proporciona claridade, e
atrai a atencdo do fregués propositalmente. O verde, por sua vez, é muito utilizado para
representar produtos que possuem caracteristicas naturais e sustentaveis, o que se encaixa bem
no caso do café, cuja origem deriva de uma plantacéo.

CAFE TORRADO € MOIDO_ il

" TRADICIONAL

Figura 1 — Uso de cores verde e amarelo em embalagens do café

Vaérios fatores se conjugam para determinar a cor exata que sera 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 sera anunciado tem intima conexdo com a
cor empregada, quer seja para transmitir a sensacao da realidade, quer para causar impacto
(GARCAO, 1996).
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4.2 A tipografia

A tipografia consiste na cria¢cdo, composic¢do e impressdo de um texto, a impressdo dos tipos,
sendo que tipo é a fonte, ou a letra no objetivo de dar a ordem estrutural para a escrita. Uma das tarefas
da tipografia estd em explorar a dimensdo espacial da escrita, de maneira a libertar o leitor da linearidade
(LUPTON, 2013). Os tipos, conhecidos como fontes ou tipos de letra, indicam a composigéo visual de
um texto. Seu objetivo principal consiste em ordenar estruturalmente e formalmente a escrita.

O objetivo de qualquer marca é criar uma experiéncia que se conecte emocionalmente com os
clientes para que eles continuem consumindo seus produtos. E, nesse contexto, a tipografia
constitui um elemento adicional de comunicacdo visual extremamente importante. Sua
composicdo deve ser legivel e visualmente envolvente, tendo em vista que esta € uma das areas
mais importantes do design grafico. Segundo Franchetta (2015), a decisdo de quais fontes usar
na sua marca tem implicagdes sobre a forma como a personalidade de sua marca sera percebida
e a maneira como essas fontes sao tratadas (grande, pequeno, em italico, sublinhado, cor, por
exemplo) influenciara ainda mais essas percepcoes.

A tipografia transmite a comunicacdo visual através da combinacdo adequada de fontes
tipograficas, composicdo de texto, a sensibilidade para o tom do texto e a relagéo entre texto e
os elementos gréficos na pagina, para a composi¢do final de um layout adequado ao que se
deseja comunicar. De acordo com Rallo (2019), existem varios conceitos relacionados a
tipografia, cujo entendimento é fundamental para garantir o bom uso da comunicacao visual,
como: a classificacdo das fontes, as medidas tipograficas, a hierarquizacdo visual e a
composicgdo grafica. As fontes possuem quatro classificagdes primarias de estilo, nos quais a
grande parte se encaixam: sem serifa, com serifa, script (simula a escrita a mao) e dingbat. As
fontes com serifa sdo mais adequadas para livros e grandes volumes de texto impresso, enquanto
as sem serifa sdo mais utilizadas em titulos, chamadas e nos textos digitais.

Em relagdo as medidas tipogréficas, os caracteres possuem linhas de referéncia que delimitam
0 espaco que eles podem alcancar. No caso da hierarquizacdo visual, 0 uso de diferentes
tamanhos, familias, distancias e variacbes da mesma fonte, é capaz de mudar toda a forma de
como o texto sera lido. Os designers no processo de criacdo de layouts levam em conta a
hierarquizacdo do texto para priorizar frases ou conteddo, tanto nas informacdes mais
importantes quanto nas menos importantes (RALLO 2019). A figura 2 mostra um exemplo da
utilizacdo de recursos de tipografias com diferentes tipos, tamanhos, familias, distancias e
variacOes e alinhamento de fontes, em trés marcas de café conhecidas no mercado brasileiros,
quais sejam: Mellita, S&o Braz e 3 Coragdes.

SAO |
BRAZ

:7(;/{:Jia

Figura 2 — Utilizacao de elementos de tipografia em trés marcas de café
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Um exemplo ilustrativo de elemento de tipografia relacionado ao café é a Café Brasil (mostrada
na figura 3), uma familia de fontes desenvolvida em dois estilos (regular e italic), pela designer
Sofia Mohr. Ela projetou esse modelo para representar o nosso café, principalmente para uso
em embalagens, titulos de marcas, logotipos e cardapios. Baseado no formato de um grdo de
café, a fonte Café Brasil possui delicados detalhes e ligaduras que representam o liquido, a
espuma e o vapor de uma boa xicara de café (MORH, 2013).

i
café hrasil

font based on the shape of a coffee bean

0000 ..sofiamon

Figura 3 — Fonte Café Brasil

5. Atributos de marketing

A embalagem, conforme j& mencionado, constituem um elemento importante para atrair a
atencdo do consumidor e despertar o desejo de compra. E, consequentemente, tornou-se uma importante
ferramenta do marketing, contribuindo para a construcéo de identidade das marcas. Com este enfoque,
0 projeto de design grafico de embalagem é desenvolvido considerando principalmente o seu potencial
em promover a venda, 0 que acaba deixando outras atribui¢cbes em segundo plano (MESTRINER, 2002).

O marketing pode ser entendido como a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer
necessidades e/ou desejos de um mercado, em relacdo a produtos, servicos ou ideias a serem
consumidos. Sua utilizacdo adequada demanda a adocdo de uma estratégia definida que sera utilizada
nas vendas, comunicacdes e no desenvolvimento do negdcio em geral (GRACIOSO, 1991).

Para Zenvia (2009), o Marketing de Produto € uma das principais vertentes de marketing, na
qual uma estratégia é utilizada para definir o posicionamento da marca em relacdo a um novo
produto, bem como formas de divulgar o lancamento ao consumidor. Uma estratégia de
marketing de produto € a base para descrever todo o ciclo de um novo produto, desde o
desenvolvimento até o lancamento. Essa estratégia serve para descrever puablico-alvo, persona,
posicionamento da marca, canais de divulgacao e, apds o lancamento, mensurar resultados.

O americano Philip Kotler, considerado o maior especialista em Marketing, popularizou o
famoso conceito dos 4 Ps do Marketing, originalmente proposto por Jerome McCarthy. S&o
quatro pilares basicos: Produto, Preco, Praca e Promocao (KOTLER, 1998). Estes sdo também
conhecidos como Mix de Marketing ou Composto de Marketing (MCCARTHY, 1976), e
constituem as principais varidveis que uma empresa utiliza para apresentar sua oferta ao
publico-alvo e alcancar seus objetivos de marketing. Sdo varidveis interdependentes, ja que uma
tem influéncia sobre a outra, e depende da outra para o seu sucesso. Devido a isso, precisam ser
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planejadas em conjunto para que estejam alinhadas e provoquem uma percep¢do Unica e
relevante sobre a marca (PECANHA, 2020).

De acordo com Nunes (2020), o segmento do marketing tem passado por transformagdes,
conforme a dindmica das mudangas de comportamento da sociedade. Neste contexto, estas fases
do marketing estdo ligadas a trés revolucfes: Revolucdo Industrial, Revolugdo Tecnoldgica e
Revolucdo da Informagdo. Uma estratégia de marketing bem elaborada deve levar em conta
eventuais mudancas ambientais, identificando problemas, oportunidades e possiveis tendéncias,
com vistas a respostas rapidas, que possam garantir competitividade do produto e sua marca. E,
como componentes associados a essas mudancas, podemos relacionar: design, embalagem,
preco, distribuicdo, comunicacéo, dentre outros (NEGRAO, 2008).

5.1 Marketing e Café

O tradicional cafezinho dos brasileiros cada vez mais vem deixando de ser uma simples bebida
para espantar 0 sono ou ajudar na digestdo. S80 crescentes 0s casos em que este passou a ser apreciado
e estudado, como costuma se fazer com 0s vinhos. Isso deve-se ndo apenas ao investimento na sua
qualidade, mas também no Marketing que vem sendo desenvolvido por cafeterias e pela Associacdo
Brasileira da Industria do Café (MARCOLINO, 2010).

O consumo de café no Brasil cresceu 1,34% em 2020, para 21,2 milhdes de sacas de 60 quilos,
volume similar ao registrado em 2015 e o segundo maior da série histérica da Associacdo
Brasileira da Industria de Café. Caetano (2021) afirma que o plano de Marketing do café
realizado pela cafeterias em geral, incluiu, além das tradicionais propagandas, também o
investimento em cursos e treinamento de pessoal para o reconhecimento da qualidade dos cafés
e descoberta novos sabores e receitas com a bebida. Tudo isso proporcionou a variacdo dos
cardapios, face a concorréncia. Quanto mais a bebida agradar em requisitos como suavidade,
pureza e sabor, maiores as chances de aumento do consumo por parte dos clientes.

6. Consideracgoes Finais

Ao longo deste trabalho, discorremos sobre a importancia mercadoldgica da embalagem, tanto
para o produto como para a sua marca, a qual vai além das funcgdes de contencéo, protecdo, comunicagdo
e praticidade. Foi possivel mostrar sua relevancia como ferramenta de comunicagao visual dos produtos
onde, a partir de um design bem elaborado, pode-se obter sucesso na atratividade e persuasao dos clientes
em relagdo a despertar o seu desejo de consumo. Nesse particular, verificou-se a importancia da
tipografia e das de cores, como elementos de design e composi¢do visual, capazes de reforcar a
transmissdo de informacédo, dando destaque a caracteristicas do produto e sua marca.

Também foi abordada a importancia do marketing como recurso adicional para explorar, criar
e entregar valor para satisfazer necessidades e/ou desejos de um mercado, em relacdo a
produtos, servicos ou ideias a serem consumidos, constituindo dessa forma um recurso adicional
para viabilizar o aumento da sua venda. Esse estudo foi realizado, dando énfase ao produto café
— reconhecidamente um dos mais populares do Brasil, onde discorreu-se também sobre suas
origens e marcos que proporcionaram a sua expansao no territério nacional.
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Coffee and design: theoretical considerations about the importance of
informational design in coffee packaging

Abstract: This article presents theoretical considerations in relation to food product packaging, the
identification of its content and the historical approach. Emphasis will be given to the coffee product -
admittedly one of the most popular in Brazil, as a case study, where the subjects will be discussed in
order to understand and discuss the graphic aspect. One of the main objectives of this work is to
demonstrate the marketing importance of packaging for products and their brand where, from a well-
designed design, it is possible to obtain an important visual communication resource for customer
attractiveness, which will in addition to the functions of containment, protection, communication and
practicality. And, as elements of the visual composition of packaging design, the importance of
typography and color combination will also be addressed. Finally, aspects related to marketing, its
attributes and strategies will be addressed, as an additional resource in terms of delivering value to
satisfy market needs and/or desires.

Keywords: packaging; graphic elements; coffee; typography; color; marketing
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