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ABSTRACT

This study considers ergonomics as an essential instrument in order to raise attractiveness and to
improve the information supply devices of consumption packing. After acknowledging ergonomics,
this study aims at presenting short considerations about basic and necessary ergonomic principles
for the designer with the purpose of improving the quality of his project. It considers packing as a
part of the system: human being — machine — environment, and, for this reason, approaches
concepts and principles of visual perception, human vision characteristics, information devices,

vision areas, decisive process, visual tiredness and monotony.
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RESUMO

O presente estudo considera a ergonomia como instrumento indispenséavel para a melhoria da
atratividade e aperfeicoamento dos dispositivos de fornecimento de informacgfes das embalagens de
consumo. Assim reconhecendo a ergonomia, apresenta pequenas consideracdes sobre principios
ergondmicos basicos e necessarios ao projetista para buscar a melhoria da qualidade do projeto.

Considera a embalagem como parte de um sistema homem-maquina-ambiente e, para isso, aborda



conceitos e principios da percepcao visual, caracteristicas da visdo humana, dispositivos de

informacdo, areas da viséo, processo decisorio, fadiga visual e monotonia.

1 INTRODUCAO

De acordo com IIDA e WIERZBICKI (1973: 1249 objetivo da ergonomia é adaptar o trabalho

ao homem. Quando este trabalho depende conjuntamente do desempenho de homens e maquinas,
temos o estudo do sistema homem-maqlisaa acao que se exerce mutuamente entre interacoes
homem-maquina realiza-se através do sistema nervoso central do homem. Esse sistema processa as
informac@es visuais recebidas do meio ambiente e da maquina para converté-las em atuacfes de
controle da maquina, as quais sao processadas, segundo o0s autores citados, nos niveis de
informacdo e controle. Para otimizar o sistema, esse dependerd do nivel de qualidade das
informacdes fornecidas pela maquina, usualmente através de mostradores. Entenda-se como
mostrador qualquer dispositivo ou método usado para a transmissédo de informacfes visuais de
mensagem ou para a obtencdo de informacdes visuais sobre algum fendémeno quando estas nao

podem ser apreendidas diretamente pelos outros sentidos.

O projeto visual grafico das embalagens de consumo, unitarias ou de conjunto, destina-se a
determinar e desenvolver certas funcdes e habilidades que a futura embalagem devera possuir. A
embalagem pode ser também considerada, em termos ergondmicos, como um mostrador. Para isso,
deve ser abordada como parte de um sistema homem-maquina-ambiente e, durante o
desenvolvimento de seu projeto, deverdo ser considerados todos os elementos que influirdo no seu
desempenho frente ao consumidor e dentro do ambiente em que devera operar. A qualidade desse
desempenho estara diretamente relacionada com o grau de adaptabilidade da embalagem ao
produto, ao consumidor, a cultura do segmento de mercado ao qual se destina, ao sistema produtivo
e a organizacdo da producado. Por outro lado, o consumidor, para realizar a decisdo “comprar”,
necessita de informacgdes sobre o produto, fornecidas pela embalagem, como também, no momento
da compra, do seu estado de necessidade e desejo; do ambiente no qual se encontra; e da cultura a
qual pertence. Dessa maneira o processamento das informacdes pelo consumidor ficara afeto ao que
[IDA (1995: 222) menciona que @ercepcao esta ligada a recepcdo de uma informacédo e o seu



reconhecimento, pela comparacdo com uma informacdo armazenada na mePodréto, na
busca da melhor relacdo informac&o-reconhecimento-atuacdo € que devera atuar o projetista visual

grafico de embalagens.

2 A MENSAGEM VISUAL NO PROJETO GRAFICO

Os consumidores, através do seu sistema visual, sdo influenciados direta e indiretamente por sinais.
Essa influenciacdo pelos sinais visuais age através da mensagem baseada nos principios da
comunicacao constituida de trés elementos fundamentais que, correlacionando-se as embalagens,

sdo:

1°) o emissor da mensagem = o produtor;
2°) 0o meio de comunicagdo =  aembalagem;

3% o receptor da mensagem = 0 consumidor.

A embalagem, considerada como um meio de comunicacdo de massa que deve ser subentendida
como a comunicacao que é dirigida a uma ampla faixa de publico, anénimo, disperso e heterogéneo,
atingindo simultaneamente uma grande audiéncia, tem como objetivo o direcionamento do
comportamento e a alteragdo dos habitos dos consumidores. Também considerada como um
vendedor mudo, a embalagem contém uma mensagem visual direta, transmitindo significados e
mensagens visuais que sao utilizadas para despertar, no consumidor, o recebimento desta
mensagem, direcionando 0 seu comportamento no sentido de concretizar a sua compra e,

consequentemente, do produto nela contido.

A problematica do “como” agir sobre o consumidor, despertar sua atencdo, atrai-lo e fazé-lo
concretizar a compra devera estar apoiada em suas circunstancias psicoldégicas e no seu prazer
artistico e estético. Para essa finalidade de agdo sobre o consumidor, o projetista grafico de
embalagem deve langar mdo de elementos, recursos e artificios visuais que estdo a seu dispor,
como, por exemplo, textos, ilustracdes, textura e, principalmente, a cor que, juntamente com as
graduacgoOes de luz e sombra, segundo Arnheim apud PENNA (1973: 141), sdo fundamentalmente o
gue possibilita a discriminagcédo das formas, outro elemento importante da concepc¢ao da embalagem.



3 CONCEITOS BASICOS DA ERGONOMIA, DA PERCEPCAO
VISUAL E DA VISAO HUMANA

Conforme IIDA (1995: 353)do ponto de vista ergondmico, os produtos ndo sédo considerados
como objetos em si, mas apenas como meios para que o homem possa executar determinadas
funcdes. Esses produtos, entdo, passam a fazer parte de sistemas homem-maquina-@sbiente.
produtos, para bem funcionarem, necessitam de trés fundamentos desejaveis, que sdo as qualidades
ergondmica, estética e técnica. Entrando em contato direto com os consumidores, todas as
embalagens, de qualquer tipo classificatorio e sob o aspecto ergonémico, destinam-se a acomodar
produtos fabricados para satisfazerem suas necessidades e desejos. Assim para o melhor inter-
relacionamento embalagem-consumidor, as embalagens devem possuir, na qualidade ergonémica,
itens relacionados com o conforto e seguranca de uso, como, por exemplo, a facilidade de uso, a
adaptacdo antropométrica, o fornecimento claro e preciso de informagfes e as compatibilidades de

movimentos.

Portanto, na idealizagcdo e desenvolvimento da embalagem, deve-se seguir 0s preceitos da
ergonomia como instrumento e fator da melhoria da qualidade da embalagem. Assim procedendo ja
no projeto, impede-se usos inadequados pelos consumidores, evita-se prejuizo no seu desempenho,
busca-se adequacao as caracteristicas antropométricas e aos aspectos econdmicos e culturais do
segmento do mercado alvo, adapta-se a embalagem a legislacdo que pode influir no uso do produto

embalado, e segue-se o0 esteredtipo popular.

Sistema é a disposicao das partes ou dos elementos de um todo, coordenados entre si, que
funcionam como estrutura organizada. Portanto, em um sistema, seus elementos constituem um
conjunto intimamente relacionado, com intera¢cdes mutuas e com um objetivo comum; compondo-
se, segundo IIDA (1995: 16) dos seguintes elemenfosofteira; (i) subsistemasji() entradas;

(iv) saidas; e\ processamento. Em relagdo as embalagens de consumo, a fronteira é o seu limite
fisico, a porcao de matéria da qual é composta e que pode ser dos mais diversos tipos de materiais
como, entre muitos, o papel, o papeldo ondulado, o cartdo, o vidro, o metal e os plasticos. Como
subsistemas, tém-se o0s elementos que compdem a embalagem, como, por exemplo, o subsistema de
abertura-fechamento. As entradas sdo os seus elementos, como a ambientagcdo do produto que
contém, a cor, a forma, a representacado do produto, a tipografia, as ilustracdes, as personagens, 0
argumento de venda, o material, 0 tamanho, os graficos globais, os signos identificadores basicos e

a personalidade gréafica. As saidas representam as impressdes que causam no consumidor; e o



processamento sao as inter-relacdes de seus elementos para transmutar as entradas em saidas.

Os seres humanos, em seus relacionamentos com 0 meio ambiente, recebem todas as informacoes
através dos orgaos dos sentidos. Essas informacdes recebidas sdo, posteriormente, processadas Nnc
sistema nervoso central e determinam as decis6es e acdes para a vida diaria. Dentre os cinco
principais sentidos dos seres humanos, o mais importante é o sentido da viséo, que tem a capacidade
de perceber, simultaneamente, uma grande quantidade de informacdes. Com essa propriedade, a
visdo torna-se a mais importante fonte de informacdes dos seres humanos e, juntamente com a

audicao, recebe em torno de 98 % das informacdes cotidianas.

4 CARACTERISTICAS DA VISAO HUMANA

Conforme IIDA (1995:73),as principais caracteristicas da visdo sdo a acuidade visual,
acomodacado, convergéncia e a percepcdo de cdkeacuidade visual refere-se ao poder de
resolucdo do olho humano, ou seja, a agudeza de discriminar pequenos detalhes e depende,
conforme o autor citado, da iluminacdo e do tempo de exposicdo. A acomodacdo diz respeito a
focalizacao, através do acomodamento dos olhos para observar objetos a diferentes distancias e, nos
seres humanos, decresce com o passar da idade. A convergéncia € concernente a capacidade de os
dois globos oculares tenderem ou dirigirem-se para um mesmo ponto coordenadamente. E essa
caracteristica da visdo que proporciona a impressdo de profundidade, e a menor distancia para
focalizacdo situa-se em torno de 10 cm. A percepcao de cores € relativa a capacidade do olho
humano de distinguir os diversos comprimentos de ondas eletromagnéticas visiveis, constituintes da
luz solar, que sao refletidas seletivamente em milhares de combinacdes pelas substancias chamadas

de pigmentos que colorem os objetos.

5 CONDICIONANTES ERGONOMICOS DO DISPOSITIVO DE
INFORMACAO DAS EMBALAGENS

O dispositivo de informacgao constitui 0 conjunto de elementos da mensagem visual da embalagem
de consumo que, planejadamente dispostos e de maneira peculiar, fornecem as informacdes ao
consumidor. Por conseguinte, a percepcao das informacbes dependerd dos fatores cognitivos e

motivacionais do consumidor, dos tipos de cddigos utilizados e da forma como a informacéo é



apresentada na embalagem, derivacdo direta da legibilidade, da coloracdo, da discriminagcédo, da
forma e do tamanho.

5.1 LEGIBILIDADE

A legibilidade é a qualidade do que se pode ler ou do que esta escrito em caracteres nitidos. Assim
sendo, a visibilidade também é a propriedade de todos os sinais que podem ser facilmente
perceptiveis ou visiveis. Isoladamente as letras sdo meros sinais que sO adquirirdo significacdo
quando reunidas entre si para formarem silabas que também, por sua vez reunidas, comporao as
palavras e as frases. No ato da leitura, o leitor vé rapidamente a imagem da palavra, a palavra
inteira, sem necessitar reconhecer letra por letra, numa reacdo global de percepcédo das palavras
onde ndo cabe a discriminacao individualizada das letras. Dessa forma, néo se Ié letra por letra e
sim reconhecem-se 0s grupos de letras pelas suas particularidades formais, isto é, |1é-se a forma da

imagem das palavras (Figura 1).

FIGURA 1 - RECONHECIMENTO DOS GRUPOS DE LETRAS PELAS
SUAS PARTICULARIDADES FORMAIS NO ATO DA LEITURA.

A boa legibilidade das letras, numeros, simbolos (caracteres), palavras e frases depende de sete
variaveis que devem ser observadas. Além dos trés fatores citados por I[IDA (1995: 202-5), a

dimensédo, a propor¢cdo e a coloracdo, outros quatro fatores devem ser também considerados: a



simplicidade, a forca, a orientacdo e a harmonia. Também se faz necessario salientar que, para

favorecer a legibilidade, devem ser evitados desenhos de caracteres que levem a ambigtidade entre

ABADADU

figura e fundo ou, no caso de necessidade, utiliza-los com parciménia. (Figura 2)

FIGURA 2 - AMBIGUIDADE OU CONFLITO ENTRE FIGURA E FUNDO

5.1.1 A DIMENSAO

A dimensdo das letras, numeros e simbolos, deve ser definida em funcdo da distancia de observacéo
que, segundo IIDA (1995: 202), devera ser, no minimo, de 1/200 dessa distancia, inclusive

recomendando dimensdes em func¢do da distancia conforme a Tabela 1 a seguir:

TABELA1 - ALTURA RECOMENDADA PARA LETRAS, |\~IUMEROS E
SIMBOLOS EM FUNCAO DA DISTANCIA DE OBSERVACAO.

DISTANCIA DE LEITURA ALTURA DA LETRA
(em milimetros) (em milimetros)
Até 500 2,5
500 a 900 4,5
900 a 1800 9,0
1800 a 3600 18,0
3600 a 6000 30,0

Fonte: IIDA (1995: 202)



5.1.2 A PROPORCAO

Concernente ao fator proporcao, para uma boa legibilidade das letras e nlIBwrd$95: 202),
também recomenda as relacfes constantes da Tabela 2, cujos calculos sdo determinados em funcéo

da altura.

TABELA 2 - PROPORCSN)ES ENTRE OS ELEMENTOS DAS LETRAS
E NUMEROS EM FUNCAO DA ALTURA.

Largura da letra 2/3 da altura
Espessura do trago 1/6 da altura
Distancia entre letras 1/5 da altura
Distancia entre palavras 2/3 da altura
Intervalo entre linhas 1/5 da altura
Altura da maidscula 2/3 da altura da mindscula

Fonte: [IDA (1995: 203)

Em relacdo ao tamanho das ilustracbes, suas dimensdes, bem como suas localizacbes, estédo
condicionadas as suas funcdes na embalagem como também aos seus relacionamentos com o0s
textos. Funcionalmente, as ilustracbes podem ser classificadas em quatro catégitugtsagoes

de atencéo;ii() ilustracbes de compreensai)(ilustracbes de memorizacéo; ) (ilustracées de
credibilidade. As ilustracdes de atencdo devem ser tdo grandes quanto possiveis e localizar-se na
face principal da embalagem. As ilustragbes de compreensdo deverdo estar situadas junto ao texto
que pretendem esclarecer e com dimensdes minimas possiveis. Ja as ilustracdes de memorizacdo
deverdo localizar-se unidas ao nome do produto, a marca, ao logotipo, com dimensdes

esteticamente proporcionais.

5.1.3 A COLORACAO

O conceito de cor, segundo PORTA (1958: 53),i@@essado que a luz, variavelmente refletida



pelos objetos, produz nos 6rgdos da vig&ssim, objetivamente, a cor resulta da relacéo entre a luz
absorvida e refletida pelos objetos e, por conseguinte, segundo PENNA (197&ieHer a cor

€ ver como um objeto modifica a ldzcoloracdo na mensagem visual, através dos seus contrastes e
modulacdes, € o elemento mais importante no fornecimento e atratividade das informacdes,
principalmente se associada a forma. A cor torna-se insubstituivel quando estd associada a
determinados significados culturais, como, por exemplo: o verde para significar livre, seguir ou
ligar maquinas; o amarelo para exprimir atencédo; e o vermelho para expressar perigo, parar ou

desligar maquina.

5.1.4 A SIMPLICIDADE

Em relacdo a simplicidade, quanto mais simples for o desenho dos caracteres, mais legivel ele sera,
principalmente se 0 seu desenho seguir a lei da boa continuacao, isto é, segundo HASS ¢s/d: 119),
olhar tem tendéncia a seguir na direcdo que, oticamente, melhor continua a direcdo da letra.
Também devem ser evitados, para uma boa legibilidade, caracteres chamados decorativos, efeitados
e, principalmente, os inestéticos. Nesse sentido, DUL e WEERDMEESTER (1993: 57), referindo-
se a relatividade simplicidade/legibilidade dos caracteres, também sustentacguacteres mais

simples, despojados de enfeites, sdo mais legiveis. Para os titulos principais, um tipo sem serifa é

preferivel a letra com serifa.

Da mesma forma, para melhor legibilidade, HASS (s/d: 119) atesta que o desenho dos caracteres
deve seguir a relacdo aurea, on@®sc = *°/gc = 1,618 (nimero de ouro); em que EF = BC,

relacdes essas ilustradas pela Figura 3. Também se faz necesséario lembrar, como afirma DUL
(1993: 57) ques letras com tracos ascendentes (b,d,f,h,k,l,t) e aquelas com descendentes (g,f,p,q,y)

sobressaem e contribuem para formar a imagem da palavra.
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FIGURA 3 - PROPORGOES AUREAS PARA A MELHOR LEGIBILIDADE
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DOS CARACTERES. Fonte (HASS, s/d: 119)

5.1.5 AFORCA

A forca dos caracteres € derivada da largura de seus tracos como também das area de intervalos
entre cada letra, entre cada palavra e entre cada linha. Aumentando ou diminuindo as proporcdes
relativas que estdo propostas na Tabela 2, a legibilidade diminuird em relacdo direta ao grau de
distanciamento das referidas proporcionalidades aventadas, como se pode conferir na Figura 4.
Também dificultam a legibilidade textos compostos integralmente em maiusculas, o que deve ser
evitado pois, conforme DUL e WEERDMEESTER (1993: &6)) um texto continuo, as letras
mindsculas sdo melhores que as mailsciastanto, as letras mailsculas devem ser utilizadas em

inicio de sentencas, titulos, nomes proprios e siglas ou abreviaturas triviais aos leitores.

FORTE NORVAL [FRACA

FIGURA 4 - FORCA DOS CARACTERES.

5.1.6 A ORIENTACAO

A legibilidade dos caracteres diminui na razdo diretamente proporcional a inclinacdo da linha
referencial da escrita. Quanto mais obliqgua em relacdo a horizontal, mais ilegivel se torna. Para
restituir a legibilidade dos caracteres assim posicionados, que s6 devem ser utilizados em textos
curtos, os tracos ascendentes e descendentes de seus desenhos devem posicionar-se

perpendicularmente a horizontal, conforme ilustracdo da Figura 5.
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FIGURA 5 - DESENHO DOS CARACTERES EM ESCRITA OBLIQUA
5.1.7 AHARMONIA

A harmonia € proporcionada pelo estilo das familias de letras que se caracterizam pelas formas
terminais dos caracteres, isto €, pela forma inicial e final de seus desenhos. Existem
fundamentalmente quatro grandes familias classicas de letras das quais derivam todas as outras
familias e subfamilias. Sao elas) Antiga; (i) Romano Didot; i(i) Egipcias; e (§ Romano

Elzevir; as quais, a titulo de exemplo, encontram-se ilustradas na Figura 6. Todas as incontaveis
familias encontradas no mercado atual, inclusive as de uso na midia digital, apresentam
caracteristicas das quatro fundamentais e delas derivam. Recebem a designacédo determinada pelo
seu desenhador e, comercialmente, devido aos direitos autorais, desenhos iguais apresentam nomes
diferentes. Deve-se ter o cuidado para ndo misturar familias e subfamilias (estilos) em profuséo,
pois sO assim se conseguira a harmonia, a atratividade e melhor legibilidade na mancha de texto.
Também, em busca da harmonia, deve-se evitar o sublinhado para destacar uma palavra ou um
grupo de palavras, pois o traco horizontal, aplicado sob a letra, ndo faz parte do seu desenho, o que
dificultara a legibilidade das imagens das palavras. Desse modo, o destaque de caracteres, de
palavra ou grupo de palavras deve ser realizado com diferencas de tamanhos (corpo), de espessuras

(negrito) ou de orientacao (italico).

M m M m

Ahtiga Romano Didot

M M X MMMM
m m m m m m

Egl’pciqs Romano Elzevir

FIGURA 6 - AS QUATRO GRANDES FAMILIAS CLASSICAS DE ESTILOS DE LETRAS.



Fonte: (HASS, s/d: 123-4)
5.1.8 EFEITO PSICOLOGICO DOS CARACTERES

Os caracteres, de acordo com suas familias, transmitem sensacdes psicolégicas conforme o seu
desenho, forca e orientacdo e, principalmente, quando associados e reforcados com os efeitos
psicoldgicos proporcionados pela cor. Devido a esse fato, a escolha da familia deve ser criteriosa e
servir, também, para transmitir os sentimentos desejados ou reforcar o texto, o que pode ser

constatado, a titulo de exemplo, na Figura 7.

_evezo ARMA DE FOGO Claridade
Anivensdnic  Tremowr CABANA
TERROR Nevasca Cerueja ORIENTAL

Masculino Forminine cﬁﬂngﬂ @ﬁ)@ém@/&@ﬁ@

FIGURA 7 - TRANSMISSAO DE IDEIAS E SENTIMENTOS
ATRAVES DO DESENHO DOS CARACTERES.

5.2 A COLORACAO

A cor é uma resposta subjetiva a um estimulo de natureza eletromagnética, com comprimentos de
ondas visiveis e refletidas seletivamente pelos objetos, ou emitidas pelas fontes luminosas, que
provocam, no observador, uma sensacao individual e particular independente de condicdes
espaciais ou temporais homogéneas. A cor da luz e do objeto variam conforme a composicdo da
fonte luminosa pois, segundo IIDA (1995: 263xax da luz é caracterizada pelos comprimentos

de onda de maior intensidade na fomdassim, todas as sensacdes de cor sao resultantes de dois

principios basicos: o tom e a modulacao.

O tom ou cor sao as trés cores primarias, ou fundamentais, e as cores resultantes das inimeras

possibilidades de suas misturas. E um atributo da variacdo qualitativa da cor. A modulacéo é a



qualidade da cor resultante da mistura de dois ou mais tons ou o acréscimo, ao tom, de branco ou
preto que, para FABRIS e GERMANI (1973: 51), sdo as graduais e harmdnicas variacbes e
misturas com que se modifica a intensidade ou tom de uma cor, sendo a modulacdo a principal

qualidade que determina a atracao e o valor das cores.

Todas as sensacdes de cor e suas modulacdes sao determinadas e dependem, além da intensidade d
fluxo luminoso e da composicao espectral da fonte luminosa, de trés constantes que sdo: o matiz, a
luminosidade e a saturacdo. O matiz, tom ou gama é o que habitualmente se chama de cor e esta
relacionado com a qualidade da cor. A luminosidade, brilho, claridade ou valor é a capacidade da
cor de refletir a luz branca que incide sobre ela. A saturacdo, croma ou intensidade é a sua pureza,

isto é, quando em sua composicdo ha auséncia do branco, do preto ou do cinza.

A métrica das cores, o0 modo de individualizar e classificar objetivamente as cores, através de
diagramas e escalas cromaticas, € o objetivo da cromatica, resultado da analise de varios estudos
como os de Munsell, Hickethier, Ostwald e da Comissao Internacional de lluminacdo — CIE. Essas
padronizacdes e comparacdes devem ser observadas segundo as orientacdes de IIDA (1995: 263):
quando nos referimos a cor de um objeto, geralmente subentendemos que o0 mesmo € visto sob luz
branca ou solar. Com outras luzes, como acontece com muitos tipos de lampadas comerciais, as
cores percebidas podem ser diferent®s.conhecimento da croméatica torna-se de fundamental
importancia para a determinacdo de especificacbes e para a verificacdo de conformidade na
producédo grafica das embalagens.

As cores, por certas caracteristicas que apresentam, interferem na fisiologia da visdo quando esta
observa mais de uma cor, fazendo com que o processo visual sofra altera¢cées conforme as cores sao
apresentadas ao sistema perceptivo visual. Essas alteragdes sédo oriundas da propriedade segundo &
qualo olho humano tem uma certa “memdéria’ e uma capacidade integrativa dos est{hDys

1995: 263). Essa memdria e integracdo do olho humano, ao observar simultaneamente cores
diferentes, nota uma interferéncia mitua e reciproca de uma cor sobre a outra, 0 mesmo
acontecendo quando observa diferentes cores sucessivamente. Essas interferéncias é que causarr
alteracdes nos contrastes, tanto no simultdneo quanto no sucessivo, na visibilidade, e na legibilidade

das cores.

O contraste simultaneo € a interacdo entre duas cores diferentes, dispostas lado a lado, que resulta
na modificacdo reciproca das suas saturacdes e luminosidades, fazendo com que a cor pareca mais

clara quando justaposta a uma mais escura e vice-versa. O contraste sucessivo € um fenémeno



decorrente da memoria visual, que retém a cor complementar quando o olho se desloca para uma
superficie branca, apds observar fixamente uma cor por alguns segundos. Tem-se ainda outros tipos
de contrastes, como o contraste por tom, obtido pela aposicdo de tons diferentes; o contraste de
superficie; o contraste entre tons quentes e frios; o contraste de luminosidade; o contraste de cores
complementares; e 0 contraste proporcionado pela textura, resultante do tipo da superficie do
material utilizado ou do tipo de tratamento ou acabamento final aplicado sobre a superficie suporte

da mensagem visual que, dentre muitos, pode ser brilhante, fosca, semifosca e rugosa.

A visibilidade das cores é a propriedade de serem facilmente perceptiveis ou visiveis e depende da
pureza e do contraste luminoso entre as cores. A legibilidade das cores é a caracteristica que
depende do contraste entre figura e fundo, apresentando aumento significativo sobre fundos claros
quando se diminui sua luminosidade com acréscimo do preto. Dessa forma, implica ter a melhor

percepcgao e visibilidade, o contraste de cores escuras sobre fundo claro, sendo que o amarelo e o

ciano séo as cores de melhor legibilidade a distancia.

Além dessas propriedades, as cores também provocam sensacdes dinamicas, pois o amarelo é
excéntrico, tende a invadir o espago circundante, com inclinagdo a se expandir e avangar. O
vermelho é estético, fixo, préximo, tendendo ao equilibrio sobre si mesmo. O ciano é concéntrico,
vazio, profundo, distante, fechado sobre si mesmo. Também as cores claras e quentes elevam,
dilatam, ampliam e alargam; ja as cores escuras e frias se retraem, abaixam, fecham, estreitam,
pesam e comprimem. Dessa maneira, a cor, como componente de um espago, pode agir
indiretamente para reduzir ou aumentar a acdo psicofisiolégica das caracteristicas desse espaco. Por
suas caracteristicas dinamicas, conforme a escolha da coloracdo aplicada no ambiente de trabalho,
ela pode fazer aumentar ou diminuir a produtividade, como também, em hospitais, contribuir para a
saude ou para diminuir o tempo de internacéo dos pacientes. Igualmente, contribui diretamente para
aumentar ou reduzir as caracteristicas do espaco. A cor mais expansiva e impulsiva € o laranja,
seguida do amarelo, do magenta e do vermelho. Na embalagem, como também em arquitetura, elas
séo indicadas para pequenos espacos. A cor mais contrativa e menos impulsiva € o azul, seguido do
ciano, do verde e do azul escuro. Quando essas cores sdo aplicadas na embalagem, ou na

arquitetura, séo indicadas para grandes superficies.

As cores, além de atuarem sobre o estado de espirito do homem, provocando-lhe otimismo ou
depressao, alegria ou tristeza, atividade ou passividade, igualmente podem transmitir sensacdes de
calor e frio que, e por esse motivo, sdo também designadas de cores quentes ou de cores frias. As



cores quentes sdo o vermelho, o magenta, o amarelo e todas as cores resultantes das possiveis
combinacfes entre elas. Sao excitantes, ativas, impulsivas, extrovertidas ou, até mesmo, irritantes.
As cores frias sdo o ciano, o azul, o verde, o azul escuro e todas as cores resultantes das possiveis
combinac@es entre elas. J4 essas sao tranquilizantes, passivas, introvertidas, intimistas e calmantes,
sendo o verde sedativo. Isso posto, infere-se que as cores quentes podem ser “esfriadas” com
pequenos acréscimos de ciano, e as cores frias podem ser “esquentadas” com reduzidas porcdes de

magenta.

Segundo NEUFERT (1974: 27), as cores transmitem sensacdes de peso. As cores pesadas sdo as
cores de baixa luminosidade que apresentam, em sua composicdo, o magenta. As cores leves sao as
cores de alta luminosidade que apresentam, em sua composi¢ao, 0 ciano. Assim, as cores leves e
pesadas ndo devem ser confundidas com as cores claras e escuras, pois aquelas, além da variavel
luminosidade, para evocarem sensacdes de peso, dependem do magenta ou do ciano nas suas
composicdes. Nesse sentido, as cores podem atuar também conforme a posicdo em que se
encontram em relagéo ao observador. As cores quentes e claras situadas em cima do espectador sac
excitantes; nas costas sdo acolhedoras e intimas e, em baixo, sao leves e flutuantes. As cores
quentes e escuras situadas em cima de quem observa transmitem dignidade; nas costas, sao
limitantes e, em baixo, ddo seguranca e firmeza. As cores frias e claras localizadas em cima do
observante séo repousantes e luminosas; nas costas, protetoras e, em baixo, deslizantes. As cores
frias e escuras situadas em cima do espectador sdo ameacadoras; nas costas, frias e tristes e, en

baixo, pesadas e monétonas.

5.3 A DISCRIMINACAO

Discriminacdo € a faculdade de distinguir ou discernir os objetos, isto €, a capacidade da
visdo de separar ou estabelecer diferencas entre os objetos, sendo que as principais variaveis que
facilitam a discriminacao visual, para reforcar ou diferenciar as mensagens séo: a forma, o tamanho,
a cor, a textura e a localizacdo. Dentre essas cinco variaveis, a cor é o elemento mais importante
para a discriminacdo das mensagens e torna-se insubstituivel quando associada a determinados
significados culturais, como, por exemplo, verde para denotar livre, seguir ou ligar maquinas;
amarelo para expressar atencdo; e vermelho para exprimir perigo, parar ou desligar maquina.
Conclui-se, assim, pelas propriedades e qualidades das cores, que a importancia da cor s6 diminui

em funcéo de sua presenca sob condi¢cdes insuficientes de iluminacéo.



5.4 AFORMA

Todo o concreto e o tangivel expdem, para a percep¢do humana, uma forma determinada que, ao ser
reconhecida, produz as mesmas sensacdes experimentadas quando a conheceu pela primeira vez.
Todas as formas do mundo fisico, como também todas as formas provenientes da criacdo humana,
resultam de trés formas béasicas: o quadrado, o triangulo equilatero e o circulo. A forma é o maior
diferencial que um objeto, ou embalagem, pode ter, pois é mais memorizavel, mais facil de
comunicar, perceber e reconhecer a qualquer distancia e influi na impressdo sobre o volume e

tamanho dos objetos.

Cada forma basica apresenta caracteristicas exclusivas como também significados, que podem ser
por vinculacao arbitraria, por associacdo ou pelas proprias percepcdes psicoldgicas e fisioldégicas
individuais. Assim, o quadrado nos remete a honestidade, masculinidade e retiddo; o triangulo, ao
conflito, a acdo e tensao; e o circulo, a protecao, infinitude, feminilidade e calidez. A diferenciacao

e reconhecimento das embalagens pela forma, com o reforco da cor, como também na percepcao
dos objetos, iguala-se ao que IIDA (1995: 263) refere-se eosemsacao de luz e cor associada

com a forma dos objetos é um dos elementos mais importantes na transmisséo de infoFaacoes.

se necessario ressaltar que a forma, como também todo objeto ou fato sensivel, ndo existe se ndo

houver a sua relagdo com certo fundo.

5.5 O TAMANHO

A discriminacao pelo tamanho € melhor com formas diferentes do que com a mesma forma. Torna-

se mister salientar que o tamanho da forma pode ser dissimulado com ilusdes da visdo. Esse engano
do sentido da visdo pode ser obtido através da dinAmica das cores e com variacées do seu contorno,
através de linhas retas, convexas e concavas. Igualmente, ndo deve ser esquecido, na configuracao
das formas, que o tamanho dos dimensionamentos minimos devem ser calculados em funcdo da
distancia de observacdo. S6 assim procedendo, tem-se seguranca de sua futura discriminacdo e

reconhecimento.



6 AREAS DE VISAO E OS MOVIMENTOS DOS OLHOS

O consumidor, para localizar a embalagem, pode utilizar trés tipos de campo visual, ou areas de
visdo, as quais saa) @ visao estéticajif a visdo com movimento dos olhos;i€) @ visdo com o
movimentos da cabeca. O campo visual da visdo estatica € o mais importante, e 0 campo visual da
visdo com o movimento da cabeca, 0 menos importante. A visdo estética, também chamada de area
Otima de visdo, é o campo visual delimitado pela area da base circular de um cone com o angulo do
vértice igual a 60° e cujo vértice coincide com o centro da pupila. E a area de visdo de melhor
percepcdo de detalhes e requer menos esforco e menor tempo para a realizagcdo de observacgoes,
sendo, também, a que apresenta melhor visibilidade das cores e das formas quando nessa regido se
localizam. A visdo com movimento dos olhos, também chamada de visdo maxima, € o campo visual
da area obtida com os movimentos dos globos oculares com a cabeca fixa. Essa area de acréscimo,
além da visdo estatica, € a zona chamada de visédo periférica, onde sédo percebidos 0os movimentos
grosseiros que necessitam de posterior visdo estatica para a fixacdo de detalhes. A visdo com o

movimentos da cabeca é a area de visdo obtida com movimentos conscientes da cabeca e dos olhos.

7 PROCESSO DECISORIO

No mundo moderno, um numero cada vez maior de pessoas usa produtos e sistemas complexos.
Isso exige interacBes que consistem em receber informacgdes, processa-las e agir em funcao dessas
e de outras informacdd®UL e WEERDMEESTER, 1993: 55). A decisdo € considerada uma das
atividades mais vulgares no cotidiano dos seres humanos, pois, a cada dia de suas vidas, sao
tomadas centenas de deliberacdes que podem ser decisbes simples ou complexas mas, sempre
revertendo em um resultado. Pelas palavras de IIDA (1995: 2212@%a0 é a escolha de uma
alternativa entre diversas alternativas, cursos de acdo ou opcles possic&im resultado é
associado a um valor subjetivo de utilidad®essa forma, a decisdo pode ou ndo depender da
ocorréncia de fenbmenos aleatérios que fogem ao controle das pessoas, mas podem ser calculados

pela probabilidade de ocorréncia futura da decisdo tomada.

As pessoas sempre esperam que o resultado de suas decisdes seja a esperada em funcdo de seL
interesses ou expectativas, o que causa diversos tipos de afastamentos na percep¢do normal
humana, derivados de limitacbes naturais ou para obtencdo de resultados imaginados mais
propicios. Os desvios inconscientes mais importantes que fazem parte da percepcao, segundo o



mesmo autor, sdo: a simplificacdo, a tendéncia conservadora, a tendéncia central, a predominancia
de fatos mais recentes, a influéncia de fatores estranhos, as preferéncias do observador e a utilidade

marginal decrescente.

8 EFEITOS FISIOLOGICOS DA ILUMINACAO NA MENSAGEM
VISUAL

A discriminacao visual depende de varios fatores, dentre os quais, segundo IIDA (1995: 253), os
principais sao:if a quantidade de luz, cujos dimensionamentos variam conforme a tarefa a ser
realizada e, para a maioria das tarefas produtivas, situa-se entre 200 e 600olwgntraste entre
figura e fundo, resultante da diferenca de luminosidade entre a figura e o funidoy éeMmpo de

exposicao, dependéncia direta do tamanho, do contraste e do nivel de iluminacéo.

9 FADIGA VISUAL

A fadiga é o cansaco ou fatigamento do sistema muscular responsavel pelos movimentos do globo
ocular causada pelo efeito de solicitac6es continuas ou repetidas dessa musculatura. Apresenta,
como consequéncia, a dificuldade de fixacdo e focalizacdo dos olhos. As principais causas que
levam a fadiga, segundo IIDA (1995: 258), sdo a fixacdo de detalhes, pouco contraste, pouca

definicdo, objetos em movimento e a mé postura.

10 MONOTONIA

Segundo IIDA (1995: 280)jnonotonia € a reacao do organismo a um ambiente uniforme, pobre em
estimulos ou com pouca variacdo das excitacBesim, a monotonia tem como causas a falta de
variedade, as atividades prolongadas e repetitivas de pouca dificuldade e as atividades de atencao
continuada com baixa freqiéncia de excitacdo. Como consequiéncia indubitavel, as excitacdes
mondétonas levam, entre outras, a situacdes de sonoléncia, de fadiga e, principalmente, de aumento

do tempo de reacao e de diminuicdo da atencéo.



11 CONCLUSOES

O desenvolvimento da industrializacdo, o crescimento da complexidade do mercado, a
internacionalizacdo da economia, a globalizacdo do mercado consumidor e o surgimento, no atual
século, dos supermercados e das lojas de auto-servicos, onde ndo atua a persuasao dos vendedores
tornou complexa e multidisciplinar as atividades de idealizacdo e de desenvolvimento das
embalagens. Essas transformacdes remeteram para as embalagens de consumo a tarefa de persuadi
por si mesmas com a funcdo de enfatizar as caracteristicas dos produtos desejadas e necessitadas

pelo consumidor como, também, seduzir e fascinar o consumidor a realizacao da compra.

O preco é o Unico fator racional na compra de qualquer produto. Essa premissa remete para as
embalagens de consumo as funcdes de persuasédo e de venda desses produtos. Por sua vez, esse
obrigacdes determinam a necessidade, em seu desenho, de transmitir uma comunicagdo eficaz que
seja graficamente correta, limpa, atraente e que, principalmente, a discrimine da concorréncia. Esse
efeito desejado s6 serd obtido com acionamentos dos recursos e artificios visuais de diagramacao.
Textos, ilustragcOes, texturas, cores e formas constituem elementos de diagramacdo e obterdo
melhores rendimentos se localizados na melhor area de visdo. Da mesma forma, a escolha dos tipos
tem consideravel importancia na transmissdo da mensagem, pois podem facilitar ou dificultar a
leitura, como também nos transmitir a sensacao, dentre muitas, de forca, suavidatiepezsoe

elegancia.

O verdadeiro interesse dos consumidores ndo se baseia no produto, em seus componentes, em sua
marca. Essencialmente o que os leva a comprar € o beneficio que eles esperam obter do produto.

Esse fato determina, para o projetista, a necessidade de conhecer os mecanismos do processo
decisoério e dos desvios inconscientes que fazem parte da percepcdo humana. Assim, a embalagem

que mostrar o resultado final que o consumidor obterda com o uso do produto nela contido tera,

certamente, mais atratividade e inducao de vendas.

Conhecer as caracteristicas da visdo humana para formar e organizar o discurso persuasivo da
embalagem, construido por conotacfes e valores artistico-culturais, é o que possibilita a exploracédo
dos codigos e otimado da informacdo através dos recursos da coloracdo, da discriminacao, da
legibilidade, das formas e dos tamanhos.

Em relacdo a utilizacdo das cores, o projetista grafico deve ser conhecedor de suas possibilidades e
aplicar, no projeto, suas caracteristicas psicofisioldgicas. Saber que dentre as caracteristicas fisicas,

através das constantes de tom, saturacdo e luminosidade, estdo os principios da modulacdo e do



contraste. Da mesma forma sobre a cromatica, tendo ciéncia da individualizacdo e classificacao
objetiva das cores, conhecimento de capital importancia para a determinacado de especificacbes de
projeto e de verificacdes de conformidade na producéo grafica. Além disso, deve saber empregar as

cores para evitar a monotonia e a fadiga visual.

As empresas vivem e dependem de vendas e de mais vendas de seus produtos e, para isso, tambérr
dependem de embalagens. Determinar o que deseja o consumidor e projetar a embalagem como o
seu espelho é a principal tarefa do projetador visual grafico, e a embalagem de consumo ideal sera
aquela que atraira o consumidor e provocara o desejo irresistivel de ser comprada. A problematica
de como agir sobre o consumidor, despertar sua atencao, atrai-lo e fazé-lo concretizar a compra € o
grande desafio do projeto visual grafico de embalagens de consumo. Para esse desafio, o projetista
ndo deve esquecer a ergonomia como instrumento para alcangcar melhores resultados. Da
ergonomia, tudo o que puder contribuir para uma unidade visual harménica da embalagem,
melhorando a visibilidade, coloracao, discriminacéo, forma, tamanho, percepcao e atratividade deve

ser utilizado e nunca esquecido.
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