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APRESENTAGAO

A embalagem industrializada desenvolve-se ao mesmo tempo em que
a impressao em cores se populariza, na qual o colorido sempre foi uma
caracteristica indissociavel da linguagem grafica. A histéria do design
de embalagens esta vinculada a histéria da industrializagéo e do pro-
gresso tecnoldgico, mas também a histoéria dos costumes, do consumo
alimentar, do comércio e das marcas.

E de conhecimento que a oferta de produtos industrializados e embala-
dos fez parte de um conjunto de importantes mudangas socioculturais
surgidas no século XI X, como a racionalizagao do trabalho doméstico
e a valorizagdo da limpeza. Naguele contexto, os primeiros alimentos
processados e previamente embalados sinalizavam aos consumidores
melhores condigdes de higiene e também facilitavam o preparo das re-
feig0es.

Com o aumento da oferta de géneros, as embalagens comegaram a
se definir como fonte de informagao e garantia de qualidade dos pro-
dutos, além de particularizar visualmente o crescente niumero de mar-
cas. Durante o processo de simplificagdo do design grafico que ocorre
na primeira metade do século XX, a cor se estabelece como recurso
de particularizagdo da imagem da embalagem e, consequentemente,
como elemento de reconhecimento de produtos e marcas.




Este estudo constitui um recorte da pesquisa de doutorado desenvolvi-
da na Universidade de Sao Paulo que investigou o uso de cores no con-
texto do design de embalagens de alimentos. O presente texto, que foi
revisado e atualizado para esta publicagéo, utiliza reviséo narrativa de
literatura para resgatar o uso da cor e o processo de transformacao da
linguagem visual das embalagens ocorridos ao longo do ultimo século;
e tem como objetivo explicar as caracteristicas plasticas do design de
embalagens como resultado do seu percurso histérico e da ampliagdo
de suas funcoes. De recipientes e conservadores em sua origem a obje-
tos que viabilizaram a circulagao de mercadorias no século XIX, ao lon-
go do século XX, as embalagens se tornaram dispositivos de estimulo
ao consumo e meios de comunicagdo de massa.

Nesse percurso, pretende-se demonstrar que as mudangas no design
e as estratégias graficas e de uso da cor refletem os avancos tecnolé-
gicos de cada momento, mas sobretudo espelham a evolugdo dos cos-
tumes, as formas de comércio e consumo, os habitos alimentares, as
referéncias estéticas e as praticas socioculturais.

SUMARIO

12
14
16
18

23
24

31
33
34
35
37

43
44

51
52
54
58
63

66

A EMBALAGEM NUMA EPOCA DE MUDANGAS
Tecnologia Grafica e Linguagem Visual
Caminhos de uma Linguagem em Transicao
A Cor como Elemento de Identidade
Modernizagao da Linguagem Grafica

A ESPECIALIZAGAO DO DESIGN DE EMBALAGENS
A Cor na Busca da Comunicacgao Imediata

EMBALAGENS PARA CONSUMO DE MASSA
Vendedores Silenciosos

A Chegada da Fotografia Colorida

O Colorido Modernismo da Embalagem
A Embalagem no Brasil

A EMBALAGEM NUM PERiODO DE CONTRADIGOES
Linguagem, Padronizagao e Diversidade

A EMBALAGEM NoO INicio bo SEcuLo XXI
Tecnologia e Complexidade Grafica

Temas Contemporaneos e Linguagem Visual
A Cor na Embalagem

CONSIDERAGOES FINAIS

REFERENCIAS



1890

1929

A EMBALAGEM
NUMA EPOCA
DE MUDANCAS

As embalagens surgiram da necessidade de conter, proteger e transpor-
tar produtos. Em seus primardios, eram confeccionadas manualmente,
a partir de materiais naturais como folhas e couro de animais. Numa
etapa posterior, ainda por meio de processos artesanais, foram incor-
porados a ceramica, o vidro, os tecidos, os metais, a madeira e o papel.
A principio, elas eram caracterizadas pelos materiais, tamanhos e for-
matos dos recipientes. Mas com o desenvolvimento das sociedades e
da atividade econdmica, a informagéo visual foi incorporada ao design,
devido a necessidade de identificagdo dos conteldos embalados, dos
fabricantes e dos locais de origem.

A lata de conservas foi uma das primeiras embalagens industrializadas.
Desde 1820, alimentos enlatados ja eram vendidos no Reino Unido e nos
Estados Unidos (Twede, 2016). Desde o inicio, a funcionalidade foi um
atributo essencial do design, caracterizado pela forma cilindrica, ade-
guada ao processo produtivo e as fungdes de conservagao e transporte,




cabendo ao rétulo a fungéo de identificagdo e particularizagcdo. Nesse
sentido, grande parte dos primeiros rétulos impressos continha essen-
cialmente texto e a identificagdo do produtor (Hine, 1997).

Além das conservas, cosméticos, sabdes e cereais em caixas estao en-
tre os primeiros géneros preembalados. Essas embalagens facilitaram
a circulacao das mercadorias e mudaram a relagédo entre consumidores,
comerciantes e produtores. Se, antes, os consumidores informavam-se
arespeito dos alimentos a serem adquiridos com o vendedor, através de
um contato pessoal; a partir daquele momento, a fonte de informacgéo
passava a ser a propria embalagem, na qual o nome e o endereco do
fabricante tornavam-se uma garantia de qualidade. Com o aumento da
oferta de géneros embalados e o desenvolvimento das técnicas de im-
pressao, simbolos, imagens e elementos decorativos passaram a com-
por a configuracéo de rétulos e embalagens.

Esse incremento visual ird refletir ndo apenas o progresso técnico, mas
sobretudo o papel que a embalagem passa a desempenhar ao diferen-
ciar e valorizar comercialmente os produtos. Enquanto as primeiras la-
tas de conserva haviam sido projetadas como meros contentores, latas
decoradas da segunda metade do século XIX foram concebidas para
serem preservadas e reutilizadas, valorizadas como objetos, aos quais
foi dada grande atencéo estética (Fig. 1).

1| BISCOITOS HUNTLEY
& PALMERS (OWEN
JONES, 1868)

Fonte: Reading Museum
(2023)
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Na Inglaterra, latas de biscoitos Huntley & Palmers foram desenhadas
pelo conhecido arquiteto e ilustrador Owen Jones, contendo desenhos
elaborados impressos em cores (Fig. 1). Os temas caracteristicos dos
designs eram motivos florais, cenas de caga, paisagens e celebragdes,
sem referéncias visuais que remetessem ao contetdo da embalagem
(Bucchetti, 2005).

A maior oferta de artigos similares levaria os produtores a utilizarem a
embalagem também como um meio para comunicar as qualidades es-
pecificas de seus produtos. A Lever Brothers' foi uma das primeiras em-
presas a explorar a embalagem como veiculo de divulgagéo de seus
produtos e marcas. O sabdo que eles produziam — um produto que até
entdo era vendido a peso — passou a ser embalado na fabrica, numa
caixa desenhada que destacava o nome do produto, Sunlight, e continha
a frase "menos trabalho, maior conforto” (Fig. 2).

2| SABAO SUNLIGHT (LEVER
BROTHERS, C. 1890-1914)
Fonte: The Science and Society
Picture Library (2010)

Os primeiros alimentos embalados sdo também as primeiras marcas
da industria alimenticia. Cereais Kellogg's, sopas Campbell’s e farinha
lactea Nestlé sdo exemplos de produtos que se tornaram referéncias do
consumo de alimentos e da histéria da embalagem. Naguele momento,

1| Fabrica de sab&o fundada em 1884, na Inglaterra, que viria a se tornar a multinacional
Unilever.
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foram as qualidades dos produtos e o que representavam em termos de
inovagdo, comodidade, higiene e progresso que deram reconhecimento
as marcas, transformando-as em simbolos de qualidade. Com o passar
do tempo, a marca passaria a ser uma garantia da qualidade do produto
embalado; e a embalagem padronizada, de imagem caracteristica e re-
conhecivel, a garantia de que essa mesma qualidade seria encontrada
em cada caixa ou lata.

Nos anos 1920, a expansao industrial norte-americana e a dissemina-
¢ao do comércio de autosservigo impulsionaram a produgéo de embala-
gens, e a relagdo entre a embalagem e os estudos do mercado também
comega a se estabelecer nesse periodo (Porter, 1999). Com a produgéo
em massa, “a embalagem passou a ser ela propria um produto, sujeito
a um projeto, a um orgamento, a pesquisas tecnoldgicas, a uma linha
de produgdo” (Ming, 1985, p. 27). Os equipamentos de envase e 0s sis-
temas disponiveis de fechamento, selagem e rotulagem tornavam-se
importantes pardmetros para o design (Porter, 1999). Nesse crescen-
te processo de mecanizagao da produgéo, a embalagem de alimentos
caminharia no sentido da padronizagdo dos formatos, ampliando a im-
portancia comunicativa do design grafico e cromatico, cada vez mais
responsaveis pela particularizagdo da imagem dos produtos.

TECNOLOGIA GRAFICA E LINGUAGEM VISUAL

No contexto dos desenvolvimentos industrial e tecnoldgico do século
XIX, havia se dado a mecanizacao da industria grafica e o desenvolvi-
mento e aperfeicoamento de técnicas de reproducéo de imagens. A ti-
pografia e a xilogravura, somavam-se a litografia e a gravura em metal,
aperfeigoadas para uso industrial e comercial, possibilitando a impres-
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sao de imagens em larga escala e baixo custo, o que levou a uma evolu-
¢ao dos meios impressos em geral.

A litografia teve grande influéncia na linguagem gréfica da embalagem,
permitindo desenhar diretamente sobre a matriz de impressao — o que
favoreceu o desenho de letras e o uso de texto integrado a imagem, o que
ndo ocorria com a tipografia (composicdo com tipos de chumbo). Ela
também possibilitou o uso de outros suportes, além do papel, sendo em-
pregada tanto na impressao de rétulos quanto em embalagens de lata.
Além da flexibilidade compositiva, a litografia proporcionou também a im-
pressao de varias cores, com a técnica conhecida como cromolitografia.?

Na liberdade de criacao dada pelos novos métodos de impresséo, as
estratégias visuais das embalagens foram bastante diversas. O design
tanto podia ser principalmente informativo — caracterizada pelo uso da
tipografia como elemento grafico principal, comumente enfatizado pelo
emprego simultaneo de diferentes fontes tipograficas —, quanto integrar
imagens, simbolos, molduras, volutas e filetes, numa abordagem es-
sencialmente decorativa. Uma terceira vertente, em certo sentido mais
proxima daqguela que viria a predominar na embalagem contemporanea,
unia informagéo verbal e visual para falar do produto e do produtor, em-
bora ainda num estilo fortemente ornamental.

A despeito da grande diversidade de layouts, motivos e cores, as emba-
lagens e os rétulos do final do século XIX apresentam caracteristicas
especificas que os distinguem dos designs posteriores: grande quanti-
dade de elementos graficos e textos, por exemplo, € comum. Buscava-

2| Técnica desenvolvida na Franga, em 1837. Consiste num aprimoramento da litografia, que
permite um registro perfeito de cores e a obtengdo de gradagdes tonais pela impresséo de
diversas matrizes para compor um desenho.
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-se conferir distingdo e qualidade aos produtos por meio de simbolos,
como brasdes de armas, faixas e emblemas de honra, além de troféus e
medalhas obtidos nas exposi¢des industriais e comerciais da época,
gue atestavam a relevancia dos produtos (Fig. 3).

3 | ROTULO DE
CHOCOLATE (RAFAEL
BORDALLO PINHEIRO,

SEC. XIX)
Fonte: Cavalcanti e
Chagas (2006)

A iconografia utilizada era frequentemente desvinculada do contetdo
embalado, como figuras miticas ou personagens histéricos. Na virada
do século, esses temas passaram a ser substituidos por imagens de
magquinas ou fabricas para sinalizar inovacao, progresso e modernida-
de. Outro elemento comum em rétulos e embalagens desse periodo era
a assinatura impressa do proprio fabricante, usada como garantia de
qualidade. Tais caracteristicas podem também ser observadas em rétu-
los de produtos brasileiros® do final do século XIX (Fig. 3).

CAMINHOS DE UMA LINGUAGEM EM TRANSIGAO

Nos primeiros anos do século XX, o estilo vitoriano ainda prevalece nas
embalagens, especialmente em sua énfase decorativa, na profusdo de

3| O Brasil do final do século XIX importava géneros industrializados. Por processos arte-
sanais, produziam-se aqui latas, frascos, garrafas de vidro e caixas que embalavam banha,
chocolate, doces, remédios, perfumes, bebidas e cigarros (Cavalcanti; Chagas, 2006).
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elementos visuais simultdneos e na utilizagcdo de diversas fontes tipo-
graficas na mesma peca. Na iconografia variada, e ainda comumente
desassociada do produto embalado, figuras femininas e personagens
sdo comuns, aproximando-as, nesse aspecto particular, da linguagem
dos cartazes.

Contudo, algumas abordagens do design ja refletem o periodo de trans-
formagdes econémicas e culturais pelo qual passava a sociedade oci-
dental, apresentando mudangas significativas na linguagem. Na Fran-
ga, por exemplo, o estilo Art Nouveau é incorporado ao design, inclusive
no setor de alimentos, como demonstram as embalagens de biscoitos
da fabrica Lefévre-Utile (Fig. 4). Consta que o material de divulgagdo da
empresa havia sido desenhado pelo expoente do Art Nouveau, Alphon-
se Mucha.

4 | BISCOITOS LEFEVRE-
UTILE (c. 1900)
Fonte: Tambini (1997)

Na Alemanha, onde fabricantes e designers se associavam para pro-
mover a producado industrial, destaca-se o desenho das latas do café
Hag, desenvolvidas por Alfred Runge e Eduard Scotland. Em consonan-
cia com a visdo mais moderna que se desenvolvia no design grafico
alemao, essas embalagens tém um desenho simples, diferenciado e ja
inserido num programa mais amplo da imagem da empresa (Fig. 5).

15



5 | EMBALAGENS DE CAFE HAG
(ALFRED RUNGE E EDUARD
SCOTLAND, €.1910)

Fonte: Fiell (2001)

A despeito desse direcionamento, nesse setor em que o designer grafico
profissional somente passaria a intervir posteriormente, caixas, rétulos
e latas com tratamentos graficos diversos permaneciam como produto
de criagcbes anbnimas. Suas imagens se adequavam ao gosto vigente e
as influéncias artisticas, como também registravam as transformacgdes
sociais da época.

A COR cOMO ELEMENTO DE IDENTIDADE

A embalagem industrializada desenvolve-se ao mesmo tempo em que a
impressdo em cores se populariza. Desse modo, o colorido sempre foi
uma caracteristica indissociavel da linguagem gréfica, seja como recur-
so estético, proporcionando harmonia e contraste entre padroes deco-
rativos, letreiros, figuras e fundos; seja pela capacidade representativa e
narrativa da cor, conferindo realismo as imagens. Mas seria através do
ainda embrionario processo de simplificagdo do design grafico que a
cor comegaria a se estabelecer também como recurso de particulariza-
¢ao da imagem da embalagem e, consequentemente, como elemento
de reconhecimento de produtos e marcas.

Essa mudanca pode ser constatada, ao menos desde o inicio do século
XX, por meio de embalagens de alimentos cujo desenho simplificado
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antecipava a tendéncia de sintese visual, que somente viria a se difun-
dir posteriormente. No design da lata de sopa Campbell’s, que data da
virada do século, podem ser vistas caracteristicas comuns em embala-
gens da época — como a variedade de tipos, as letras ornamentadas e
a medalha —, mas a redugéo dos elementos ao essencial ja o diferencia
consideravelmente de produtos similares.

Numa época em que embalagens ainda ndo eram objeto de trabalho de
especialistas, e a escolha das cores podia ser fruto das mais diversas
fontes de inspiragédo®, o rétulo vermelho e branco mostrou-se eficiente
para a comunicagdo, remetendo ao conteldo, conferindo destaque e
visibilidade e tornando suas cores indissociaveis da identidade da em-
balagem e da marca. O poder de identificacdo que a cor assumiu no
design das sopas Campbell's seria reconhecido e enfatizado pela pro-
pria publicidade: em anuncio de 1923, pode-se ler o slogan “Sopas Cam-
pbell's. Procure o rétulo vermelho e branco” (Fig. 6).
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6 | ANUNCIO COM SLOGAN
= =h==2 - “PROCURE 0 ROTULO
<mn kmds 12 cents a can VERMELHO E BRANCO”

: Kﬂﬂ],é/c/& OUP (CAMPBELL'S, 1923)

i

Fonte: Wikimedia Commons
(2023)

4| Constaque as cores do rétulo da sopa Campbell’s foram escolhidas com base no uniforme
da equipe de futebol da Universidade Cornell (ver Hine, 1997).
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Ainda no inicio do século, destaca-se a valorizagdo da cor também
como recurso de diferenciagao de variedades de produtos de um mes-
mo fabricante. Em 1909, os whiskys produzidos na Escdcia pela familia
Walker, cujas embalagens se distinguiam pelas cores dos rétulos (um
vermelho e o outro preto), passaram a se chamar Johnnie Walker Red
Label e Johnnie Walker Black Label, integrando o cédigo cromatico aos
proprios nomes dos produtos e a identidade da marca. Campbell's e
Johnnie Walker sdo exemplos de que a imagem da embalagem, do pro-
duto e da marca se tornou indissocidvel da cor, preservada no design
até os dias atuais.

MODERNIZAGAO DA LINGUAGEM GRAFICA

Durante os anos 1920, a estética abstrata veiculada pelas vanguardas
artisticas® do inicio do século passaria a ter uma aceitagdo mais geral,
influenciando o design grafico. Isso ocorreu sobretudo a partir da escola
Bauhaus, que pregava a eliminagédo do ornamento e de qualquer ele-
mento que ndo tivesse uma funcao pratica no design. A partir de entéo,
houve um processo de simplificagdo dos meios impressos, que decor-
reu também da sua adequacao aos novos métodos de reprodugédo em
alta velocidade. Como principais caracteristicas incorporadas ao design
grafico moderno a partir dessa época, podem ser citadas a economia
de elementos graficos, o uso de letras sem serifas, a auséncia de orna-
mentos e a composicao planejada.

5| Entre 1910 e 1920, o Cubismo, o Futurismo, o Construtivismo, o Dadaismo e o De Stijl ha-
viam trazido a tona um novo repertério visual. Entre os principios de design difundidos na
época, estdo as composigdes com letras somente mailsculas ou mindsculas, a énfase nas
formas geométricas abstratas e as cores restritas as acromaéticas e primdrias.
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Na Alemanha, a abstracdo e a geometria logo foram incorporadas ao
desenho de marcas e impressos comerciais. Rétulos e embalagens,
embora preservando a iconografia tradicional, tornaram-se mais limpos,
com os elementos graficos inseridos num espago geometricamente or-
ganizado, especialmente nos designs de O. H. W. Hadank (Satué, 1988).

Na Franca, a embalagem logo seguiria a tendéncia estilistica que se di-
fundiu depois de 1925, a partir da Exposicdo de Artes Decorativas de
Paris. O Art Déco representou uma modernizagdo da comunicagao gra-
flca por meio da estilizagdo e geometrizagdo dos desenhos, de uma
abordagem tipografica baseada em letras sem serifas e de composi-
gOes claras e legiveis. No design de embalagens dos anos 1920 e 1930,
diversas caracteristicas graficas e cromaticas desse estilo — como per-
fis femininos estilizados e figuras associadas a velocidade, padroes
geomeétricos coloridos, cores intensas e tragos decorativos retos — fo-
ram incorporadas aos projetos (Fig. 7).

7 | EMBALAGEM DE
CHOCOLATE COM
ELEMENTOS ART DECO
(ANOS 1920-1930)
Fonte: Sparke et al. (1987)

Na embalagem de alimentos, a maior objetividade do design se reflete
também numa preocupagao em representar o conteido embalado ou
seus ingredientes por meio de ilustragdes realistas em close, antecipan-
do o papel informativo e persuasivo que seria assumido pela fotografia
colorida no final dos anos 1950. Em algumas embalagens, cujo grau de

19



realismo das ilustracdes demonstra o conhecimento de técnicas de de-
senho e pintura, chama a ateng&o o uso de principios de harmonizagéo
da cor, conhecidos no meio artistico® (Fig. 8).

8 | EMBALAGEM DE PASTILHAS
COM USO DE CONTRASTE
COMPLEMENTAR (ANOS 1920)
Fonte: Tambini (1997)

O uso de contraste complementar entre a cor predominante da imagem
e a cor de fundo da embalagem demonstra ndo apenas atengéo na es-
colha das cores, mas sugere um processo de projeto em que cada ele-
mento é pensado para causar um determinado efeito no design, no qual
o contraste cromatico € usado tanto para valorizar a representagéo do
alimento quanto para criar uma embalagem atrativa.

A década de 1920 da continuidade ao periodo de transi¢cdo da lingua-
gem visual da embalagem, que caminha no sentido de um distancia-
mento do rebuscamento e da complexidade das composicdes. Se, por
um lado, a iconografia e a tipografia permanecem em grande parte pre-
sas ao periodo vitoriano, mudangas importantes sao percebidas no de-
sign. A redugéo de elementos, que pode ser observada nos layouts, e a
aproximacao de tendéncias mais gerais do design, como o Art Déco, si-
nalizam o processo de modernizacao pelo qual passava a embalagem.

6| Noinicio do século, teorias da cor eram publicadas, como a lei do contraste simultaneo de
Chevreul (1839) e a teoria das cores de Kandinsky (1912).
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A despeito da variedade de estilos, diversos designs dos anos 1920 ja
apresentavam as informagdes visuais e icnicas em torno das quais se
organiza a comunicagdo da embalagem contemporanea.

21



1930

1949

A ESPECIALIZAGAO
DO DESIGN DE

EMBALAGENS

Na década de 1930, o design comegava a se consolidar como atividade
importante para a industria. Nos EUA, a énfase no estilo associada a
obsolescéncia programada tornava-se uma estratégia para sobreviver a
depressao econdmica, iniciada em 1929. No setor de embalagens, vivia-
-se a popularizagao definitiva das latas, com o surgimento das primeiras
cervejas em lata, em 1935. Caixas de papel encerado ou papeldo emba-
lavam leite, creme de leite, sorvete e outros alimentos gelados. Para os
géneros secos, o celofane, um novo material incorporado a embalagem,
permitia conservar diversos produtos alimenticios por um prazo maior,
acondicionando doces, bolos, paes e carnes, entre outros géneros.

A empresa Du Pont empreendeu agressiva campanha para promover
o celofane nos EUA, estimulando a criagdo de embalagens especiais,
comemorativas ou para presentes; em 1929, a companhia ja havia cria-
do um Departamento de Desenvolvimento de Embalagem e, em 1935,
divulgou o primeiro de uma série de estudos sobre habitos de compra
do consumidor, os quais se tornaram parametros para o design de em-




balagens (Porter, 1999). Os anos 1930 assinalaram também a expan-
sdo do varejo na Inglaterra, criando novas demandas para a produgéo
de embalagens (Stewart, 2007). Destacou-se ainda a implantagdo do
primeiro supermercado norte-americano, modelo de comeércio cujo
sucesso estaria diretamente relacionado ao fornecimento de géneros
preembalados.

Nessa década, a industria da embalagem se consolidou nos Estados
Unidos e o design de embalagens se tornou uma atividade especializada
naquele pais, exercida por profissionais vindos das artes graficas e pu-
blicidade ou por designers industriais independentes, e ainda pelas pio-
neiras empresas de consultoria de design (Porter, 1999). A embalagem
passou a ser reconhecida e tratada como dispositivo de incremento as
vendas, na qual o projeto interpretava caracteristicas dos consumidores,
por meio de caracteristicas visuais nas quais o publico pudesse se reco-
nhecer (Bucchetti, 2005).

Em 1945, ao final da Segunda Guerra Mundial, havia racionamento na
Europa e géneros embalados eram dificeis de obter. A escassez de tin-
ta de impresséo e de materiais levou ao redesenho de embalagens ou
projetos de embalagens provisérias, em materiais mais baratos, com
apenas uma ou duas cores e rétulos de tamanho reduzido (Tambini,
1997). Enquanto isso, as fabricas americanas estavam intactas, eram
modernas e eficientes, transformando os norte-americanos nos princi-
pais produtores e exportadores de géneros, consequentemente, lideres
na produgéo de embalagens.

A COR NA BuscA DA COMUNICAGAO IMEDIATA

A partir dos anos 1930, com a expansao do comércio varejista na Euro-
pa, e sobretudo com o surgimento dos supermercados nos EUA e a
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proliferagcdo de marcas concorrendo entre si, a rapidez da comunicagao
veio a ser um dos principais objetivos do design, intensificando o pro-
cesso de simplificagéo grafica da embalagem. Essa simplificagéo ocor-
reu tanto em fungéo da assimilagdo de preceitos modernos difundidos
nos anos 1920 e incorporados ao design grafico em geral — como obje-
tividade e eliminagdo dos ornamentos —, como também porque tais
caracteristicas eram compativeis com as novas técnicas publicitarias
da época, de despertar o interesse para a mensagem com uma tipogra-
fia legivel e imagem atrativa. Simplicidade e elementos de impacto co-
megaram a se tornar 0s principais recursos visuais. Nesse processo,
embalagens de alimentos privilegiavam duas informagdes principais: a
marca e o contelido embalado, representado em imagens realistas co-
loridas (Fig. 9).

9 | EMBALAGEM DE COMPOTA
(ANOsS 1930)

Fonte: Museum of Design Zurich
(2010)

.. Confiture
Um avango importante na comunicagdo da embalagem de alimentos
foi proporcionado pelo celofane, ao ampliar as possibilidades de uso da
transparéncia, até entéo restrita as embalagens de vidro. A exposicao
das caracteristicas visuais dos alimentos, sobretudo das cores, anteci-
pa outras qualidades sensoriais, como sabor e odor, por meio de um
efeito sinestésico (Clydesdale, 1993). Esse recurso comunicativo, antes
restrito a géneros embalados em potes e garrafas de vidro, agora estava
disponivel para produtos como doces, bolos, paes e carnes, que passa-
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vam a ser protegidos ao mesmo tempo em que podiam ser observados
pelos préprios consumidores, através da embalagem transparente.

Data também dos anos 1930 a realizagdo dos primeiros estudos sobre a
resposta emocional das pessoas ao design da embalagem. Louis Ches-
kin, pesquisador do Color Research Institute of America, realizou uma
série de experimentos nos quais os participantes avaliavam produtos
idénticos apresentados em embalagens similares, porém identificadas
por formas ou cores diferentes. Cheskin constatou que a percepgao
das caracteristicas dos produtos variava substancialmente em fungéo
das formas e das cores que diferenciavam as embalagens, o que ele
chamou de principio de “transferéncia de sensag&o” (Hine, 1997). Nos
anos 1940, suas ideias foram divulgadas em varias publicactes e os re-
sultados desses e de outros experimentos, realizados a partir de entao,
tornaram-se pardmetros para o design.

A comunicacdo da embalagem passava a ter uma abordagem mais
cientifica, valendo-se de instrumentos de andlise e de verificagdo dos
resultados. Embora haja conhecimento de estudos realizados sobre o
uso da cor na publicidade em periodos anteriores, foram possivelmente
as pesquisas de Cheskin (1947) — ao descobrir que a cor da embalagem
por si s era capaz de alterar a percepgéo que os individuos tinham do
produto — que abriram caminho para uma intervencao mais analitica
em relagdo a configuragdo cromatica, agora planejada para desempe-
nhar um papel mais central na comunicagao.

O projeto da cor havia se tornado uma atividade especializada. Em Co-
lors: what they can do for you (1947), ele é tratado de modo racional e
cientifico. No livro, Cheskin refere-se a testes que examinavam, entre
outros aspectos, a preferéncia, a retengdo e o simbolismo das cores
utilizadas para determinar a eficiéncia da embalagem. As recomenda-
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¢Oes que faz baseiam-se ndo apenas em seus proprios experimentos,
mas também em conhecimentos oriundos da psicologia e das teorias
da cor, tais como a facilidade de memorizagéo das cores, a influéncia
da cor na visibilidade e legibilidade, ilusbes de Optica, tipos de contraste,
complementaridade e simbolismo.

Essas pesquisas, realizadas entre os anos 1930 e 1960, levariam tam-
bém a aceitagéo geral da ideia de que certas cores eram mais apropria-
das para determinados tipos de produtos, contribuindo para a fixagao
de padrdes que se tornariam codigos do design de embalagens, permi-
tindo a identificagéo de categorias de produtos através das cores (como
marrom para caracterizar o café). A necessidade de comunicagao rapi-
da ante a concorréncia cada vez maior também levaria a realizacao de
experimentos para medir a rapidez de percepgao dos designs. A aten-
gao do observador passava a ser disputada por formas e cores cuidado-
samente estudadas para atrair seu olhar, um recurso que seria ampla-
mente utilizado em embalagens de artigos de limpeza, e que, repetido
ao longo de décadas, sedimentaria a linguagem visual contundente ain-
da hoje caracteristica desse segmento (Fig. 10).

10 | DETERGENTE EM PO TIDE
(DONALD DESKEY,

ANOS 1940)

Fonte: The Packaging
Company (2023)
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A caixa do detergente em p6 Tide — desenhada por Donald Deskey em
meados dos anos 1940 — é um icone dessa vertente visualmente agres-
siva do design de embalagens: um grafismo de circulos concéntricos,
nas cores amarela e laranja, usado como fundo para um grande logo-
tipo azul (Fig. 10). Conforme Hine (1997, p. 149), o laranja e o amarelo
intensos pretendiam comunicar o poder de limpeza de um produto que
era destinado a roupa pesada, enquanto o azul do logotipo, que “simboli-
za suavidade e delicadeza”, queria sugerir que a forca do detergente ndo
causaria danos as roupas.

A intencao de causar impacto é evidente, mas o projeto ndo se resu-
me ao uso de estimulos visuais que atraissem a atencgao; observa-se
também uma busca por convengdes que traduzissem visualmente uma
determinada mensagem. Essas e outras solugdes da época represen-
taram marcos da atividade de projeto; intervencbes que colocaram o
design e a cor como meios capazes de atender as demandas, muitas
vezes, conflitantes da comunicagao da embalagem.

Outro projeto dos anos 1940, o redesenho do mago de cigarros Lucky
Strike, realizado por Raymond Loewy, também demonstra o papel cen-
tral que a cor assume na comunicagao visual da embalagem, especial-
mente quanto ao uso de associagdes simbdlicas para a construgdo de
significado no design. As mudangas realizadas por Loewy foram apenas
a escolha de uma tipografia moderna para a palavra cigarettes, a repeti-
gao do layout frontal na parte posterior da embalagem e a substituicao
das cores verde-escura e dourada pela cor branca (Fig. 11).

Visualmente, a alteragdo mais significativa foi a cor, a qual se atribui
a popularidade obtida pelo novo design, em funcao da mudanca que
suscitou na percepgao da embalagem e do produto. Nas palavras do
préprio Loewy, “[...] devido a sua impecavel brancura, o mago de Luky
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parece e é limpo. Ele denota automaticamente o frescor do conteudo e
a fabricagdo imaculada” (apud Forty, 2007, p. 327).
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- 11 | EMBALAGEM DE CIGARROS
LUCKY STRIKE (ANOS 1940)
Fonte: Tambini (1997)
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1950

1969

EMBALAGENS PARA
CONSUMO DE MASSA

A partir dos anos 1950, com o crescimento mundial do comércio de au-
tosservigo, a demanda pelo design de embalagens o torna uma atividade
especializada também na Europa e Japao. Depois da Segunda Guerra,
com o desenvolvimento dos plasticos, o polietileno passou a ser usa-
do em embalagens de produtos alimenticios, comegando a substituir o
celofane. Ainda no campo da tecnologia da embalagem, esse periodo
marca a introdugao da embalagem cartonada no mercado mundial pela
empresa Tetra Pack, no inicio dos anos 1960. Combinando camadas de
papel, plastico e aluminio com um processo de envase asséptico, a em-
balagem cartonada permitiria a conservagéao do leite sem refrigeragéo e
sem conservantes quimicos durante até seis meses, sendo considerada
uma das grandes invengdes da industria de alimentos.

Na Europa de economias em expansao, as mulheres eram mais inde-
pendentes financeiramente, agora com refrigeradores e freezers, po-
diam fazer suas compras nos recém-chegados hipermercados. Os ha-
bitos alimentares incorporavam o fast food, os alimentos prontos para
consumo congelados e os produtos dietéticos. A produgdo em massa e




a distribuicdo de géneros alimenticios junto as redes de supermercados
e hipermercados criavam uma necessidade crescente por embalagens
leves, inquebraveis e que facilitassem o transporte. Refrigerantes pas-
savam a ser envasados em latas descartaveis, e filmes plasticos acon-
dicionavam cada vez mais produtos, iniciando um processo continuado
de substituicdo de materiais tradicionais, como vidro e papel.

Os anos 1960 marcaram a exploséo da cultura de massas, sendo um
periodo de experimentagdo de estilos e de questionamento da ideologia
funcionalista no design. O consumo orientado pela novidade consolida-
va-se como instrumento de expansdo da producao, e 0s meios de co-
municagdo de massa tornavam-se cada vez mais responsaveis pela
disseminacao de tendéncias. Na arte Pop, latas de sopa Campbell, fras-
cos de ketchup Heinz e garrafas de Coca-Cola tornavam-se material ar-
tistico nas composigdes de Andy Warhol (Fig. 12). A embalagem padro-
nizada, repetida nas prateleiras e integrada a vida cotidiana, tornava-se
assim simbolo de produto de série e de consumo de massa.

12 | GRAVURA

E DESENHO DE
EMBALAGENS (ANDY
WARHOL, ANOS 1960)
Fonte: Mutual Art (2023)

A embalagem também havia incorporado novas funcoes: além de acon-
dicionar e conservar o produto, facilitar seu transporte, distribuigéao, ar-
mazenamento e exposi¢ao, tornava-se também um objeto de uso, um
facilitador do consumo do alimento. Com os novos sistemas de aber-
tura, cervejas e refrigerantes passavam a ser consumidos diretamente
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nas latas. Refeicbes congeladas podiam ser aquecidas e consumidas
diretamente nas embalagens de aluminio divididas em compartimentos,
adequando-se ao novo estilo de vida.

VENDEDORES SILENCIOSOS

Durante os anos 1950, os estudos do mercado condicionavam cada vez
mais o desenho grafico comercial e a embalagem. No livro Package de-
sign: the force of visual selling, o designer Ladislav Sutnar afirma que a
embalagem ndo pode ser considerada isoladamente, mas como parte
do plano de marketing do produto: o designer precisa conciliar sua visdo
do design aos objetivos das outras dreas e midias envolvidas (Sutnar,
1953). Empresas promoviam seus produtos com a inclusdo de brindes
e cupons nas embalagens, enquanto o design destacava a imagem do
préprio consumidor (Fig. 13).

o
s Helbeg#

13 | CEREAL KELLOGG'S
(ILUSTRAGOES DE NORMAN
ROCKWELL, ANOS 1950)
Fonte: Pincas e Loiseau
(2008)

No inicio dos nos 1960, James Pilditch, fundador da Package Design
Associates, publica o classico livro The Silent Salesman, em que, toman-
do o modelo norte-americano como referéncia, chama a atengéo para
a importancia que a embalagem havia adquirido para a economia das
empresas (Pilditch, 1961). Com a introdugdo da televisdo em muitos
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paises trazendo a publicidade para bens embalados e o advento dos
supermercados também fora dos EUA, a embalagem se consolidava
como meio de comunicagdo e um dos mais importantes veiculos de
promogé&o de vendas.

Nesse contexto, recorre-se as teorias da visdo da cor para recomendar
0 uso de cores primarias e saturadas no design, privilegiando o impacto
em detrimento da estética:

[..] as formas simples da cor sdo as de mais for-
ga para todos os tipos de embalagem, sejam ou
nado apreciadas esteticamente. Cores puras sao
preferiveis as acinzentadas porque estimulam for-
temente a retina, e as cores vivas sdo preferiveis as
escuras [...] (Danger, 1973, p. 71).

Nos supermercados, a disputa pela aten¢do do consumidor tornava-se
uma das principais fungdes a serem desempenhadas pelo design. Nas
palavras do historiador Arthur Pulos in Schonberger (1990, p. 154), "o
design de embalagens fez do consumidor seu alvo ao invés de seu be-
neficiario”.

A CHEGADA DA FOTOGRAFIA COLORIDA

Na comunicagao da embalagem de alimentos, destaca-se a incorpora-
¢ao da fotografia em cores, em meados dos anos 1950. Além de pro-
porcionar impacto visual e uma identificagéo instantanea do conteudo
da embalagem, a fotografia colorida seria um meio eficaz de sugerir a
consisténcia e o sabor do produto. Esse recurso ja vinha sendo explora-
do por meio da ilustragédo, mas, na fotografia, a imagem tornava-se mais
real. Num certo sentido, ela cumpria o papel da transparéncia, simulan-
do contato visual com o que estava fechado em latas e caixas (Fig. 14).
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14 | LATA DE VEGETAIS
Roco (ADOLF WIRZ, 1963)
Fonte: Museum fur
Gestaltung Zrich (2023)

Nos EUA, rétulos dos enlatados Heinz, que eram até ent&o tipograficos,
passaram a incorporar a fotografia do alimento para uma comunicagéo
imediata do conteudo (Pilditch, 1961). A imagem fotografica também
apoiaria a estratégia de retratar o proprio consumidor na embalagem
(Fig. 15).

15| Biscoito
DIETETICO SIKS
(ANOS 1960)

Fonte: Tambini (1997)

O COLORIDO MODERNISMO DA EMBALAGEM

Na Europa do pds-guerra, valorizava-se a clareza do design, sem os ex-
cessos difundidos pelo estilo publicitario norte-americano. O rigor geo-
métrico do modernismo suico, que defendia a organizagcdo do espago
grafico baseada em grades matematicamente construidas e o uso ex-
clusivo de letras sem serifas, influenciou amplamente o design grafico
mundial e se transformou em tendéncia dominante.
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No projeto de Fritz Buhler para os biscoitos Belfarin, a geometria da for-
ma do alimento é explorada como recurso plastico, ao mesmo tempo
em gue informa o contetido da embalagem. As cores chapadas e inten-
sas destacam as embalagens e funcionam como indicadores de varie-
dades do produto (Fig. 16).

16 | BiscoITos BELFARIN (FRITZ
BUHLER, 1956-1958).

Fonte: Museum of Design Zurich
(2010)

Karl Gerstner, um dos expoentes do design grafico suico, levaria seu
conceito de sistema visual também para o design de embalagens. O
projeto que desenvolveu no inicio dos anos 1960 para um conjunto de
embalagens de produtos de limpeza tem como base um grafismo re-
presentando ondas, cujas curvas séo diferentes em cada produto, mas
alinham-se formando um padrdo continuo quando as embalagens sédo
colocadas lado a lado (Fig. 17). As cores sdo iguais na parte inferior das
caixas e diferenciam-se na parte superior, enfatizando a continuidade
do padrao e, ao mesmo tempo, permitindo a identificagéo individual de
cada produto.
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17 | EMBALAGENS DE
DETERGENTE EM PO (KARL
GERSTNER, C. 1963)

Fonte: Japan Package Design
Association (1979)

A EMBALAGEM NO BRASIL

O Brasil dos anos 1950 caracterizou-se por importantes mudangas eco-
némicas, sociais e culturais, como a industrializagdo, a expansao das
grandes cidades e a chegada da televisao e dos primeiros supermerca-
dos. Até entdo, os géneros alimenticios preembalados para consumo
eram principalmente café, agucar, creme de milho, chocolates, biscoitos
finos, requeijdo, embutidos e enlatados. Com a aceleragéo da urbani-
zagdo, comegavam a mudar os padr6es de consumo alimentar, e 0s
alimentos prontos ou de preparo rapido tornavam-se cada vez mais co-
muns.

A valorizagdo do design de embalagens, no sentido de se tornar uma
atividade especializada no Brasil, € observada a principio no setor de
cuidados pessoais e perfumes. A marca Gessy teve embalagens desen-
volvidas pelo designer norte-americano Charles Sampson Bosworth —
gue atuava na filial do escritério Raymond Loewy Associates, em S&o
Paulo (Cavalcanti; Chagas, 2006); e alguns designs refletem a influéncia
de estilos internacionais, como o Art Déco (Fig. 18).
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18 | SABONETE GESSY (CHARLES
SAMPSON BOSWORTH, C. 1947-1952) tF
Fonte: Cavalcanti e Chagas (2006) E‘

A importancia da embalagem para o setor se comprova ainda pela am-
pla divulgacdo dada aos novos designs. Em anuncio da Gessy de 1953,
o texto faz apelo a especializagéo profissional do projetista, ao estilo
moderno e a cor das embalagens: “[..] criadas e desenhadas por famo-
sos estilistas [...]. Em cores que se harmonizam lindamente com suas
linhas modernas [..]" (Fig. 19). Na estratégia de estimulo ao consumo
baseada na “novidade”’, o colorido e o “moderno” sdo instrumentos de
renovacao e atualizagéo da linguagem grafica.

AS NOVAS

= / —F EMBALAGINS
. 7/-//, b L f et

GESSY...

19 | ANUNCIO
DE NOVAS
EMBALAGENS
GESsY (1953)
Fonte: Unilever
(2001)

Na década de 1960, os supermercados impulsionaram a industria brasi-
leira da embalagem. Nesse mesmo periodo, o design grafico brasileiro
passava por um processo de redirecionamento, especialmente nos pro-
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jetos de identidade corporativa, sob influéncia dos principios do design
moderno e da arte concreta. A época marcou ainda a instituicdo do en-
sino formal do design no pais, a partir da introducdo das disciplinas de
design no curriculo da Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da Univer-
sidade de Sao Paulo, no final da década de 1950; e da fundacao da Es-
cola Superior de Desenho Industrial no Rio de Janeiro, em 1963.

20 | REDESENHO PARA O
OLEO SAUDE (ANOS 1960)
Fonte: Cavalcanti e Chagas
(2006)

0 escritério DIL (Desenho Industrial Ltda.) — fundado nos anos 1960, em
Sao Paulo, considerado a primeira empresa especializada em design de
embalagens no Brasil — foi responsavel por um grande ndmero de de-
signs e atualizagdes de embalagens dessa época (Cavalcanti; Chagas,
2006). Nos projetos, observa-se a busca da legibilidade e de imagens e
grafismos que traduzissem visualmente o conteudo embalado (Fig. 20).

Alexandre Wollner, um dos pioneiros do design grafico moderno no Bra-
sil, trouxe os eixos condutores do seu trabalho — como a eficacia per-
ceptiva, 0 pragmatismo visual e a sistematizagdo (Stolarski in Melo,
2006) — para o design de embalagens. No contexto dos sistemas de
identidade visual corporativa que desenvolveu, Wollner projetou embala-
gens como as latas de sardinhas Coqueiro. O design é marcado pela
estilizacdo geométrica da figura principal, pelo alinhamento rigido do
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texto em letras sem serifas, e pela utilizagdo de um codigo de cores para
diferenciar as variedades do produto (Fig. 21).

21 | SARDINHAS COQUEIRO (1958)
Fonte: Wollner (2003)

Aloisio Magalhaes, também pioneiro do design grafico moderno, igual-
mente projetou embalagens como parte integrante de projetos de iden-
tidade visual. O escritério PVDI, onde trabalhou com outros designers,
foi responsavel pela embalagem do agucar Dogucar e do alcool Coper-
sucar, ambas caracterizadas pela economia de cores e pelo uso exclu-
sivo de tipografia moderna como elemento compositivo. A redugdo dos
elementos graficos a tipografia e a cor distingue ainda embalagens para
produtos Bozzano e Casa Almeida, desenhadas por Ruben Martins nos
anos 1960.

Foi também a partir dessa década que a artista Lygia Pape, vinculada ao
movimento concretista, criou o simbolo grafico e as embalagens para
a marca Piraqué, trabalho que desenvolveu até o inicio dos anos 1990.
Suas embalagens caracterizavam-se pela exploragdo de imagens dos
produtos e ingredientes, repetidas em estruturas geométricas, forman-
do padrbes graficos de cores intensas e forte particularizagdo visual
(Fig. 22).
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22 | PADROES GRAFICOS
PARA 0S BISCOITOS PIRAQUE
(LYGIA PAPE)

Fontes: www.marcelomoutinho.
com.br (2010) e Cavalcanti e
Chagas (2006)

41



1970

1989

A EMBALAGEM
NUM PERIODO DE
CONTRADIGOES

Nos anos 1970 e 1980, destaca-se o debate sobre o uso racional dos
recursos naturais do planeta. A descartabilidade associada ao grande
volume de consumo dos paises industrializados havia transformado a
embalagem numa importante fonte de poluigdo ambiental. Contudo, o
processo de substituicdo de materiais tradicionais de embalagens pelos
plasticos continuou. No Brasil, apesar da crise econdmica desse perio-
do, prosseguia a expansao do autosservigo com a implantagéo dos pri-
meiros hipermercados. Ao mesmo tempo em que a oferta de alimentos
industrializados aumentava, comecgava a se disseminar a ideia de vida
saudavel e, com ela, surgia 0 segmento dos produtos industrializados
“saudaveis” e dietéticos.

Apesar da crise do petréleo, que trouxe limitagdes ao design — como
a restrigdo da quantidade de cores que se poderia imprimir nas emba-
lagens — a década de 1970 registra uma série de desenvolvimentos no
campo da tecnologia da embalagem no Brasil, como a produgéo de pa-




pel-cartao em grande escala, a introdugédo de técnicas que permitiam
obter embalagens plasticas com uma cor na parte externa e outra em
seu interior, além da metalizag&o de plasticos flexiveis (Cavalcanti; Cha-
gas, 2006). Diversificar a apresentagdo dos produtos, oferecendo novas
opcdes de formatos e embalagens, foi uma das estratégias adotadas
pela industria alimenticia brasileira para crescer (Sadia, 1994 ).

Apds o surgimento da Associagéo Brasileira da Embalagem no final dos
anos 1960, diferentes iniciativas surgidas durante os anos 1970 e 1980
atestam o nivel de importancia que a embalagem havia atingido para
a industria do pais, especialmente a criacao de centros de exceléncia
em pesquisa tecnoldgica, como o Laboratério de Embalagem do Insti-
tuto de Pesquisas Tecnoldgicas do Estado de Sdo Paulo e o Centro de
Tecnologia de Embalagens, ligado ao Instituto de Tecnologia de Alimen-
tos. O Instituto de Desenho Industrial do Museu de Arte Moderna do Rio
de Janeiro desenvolveu o Manual para o Planejamento de Embalagens
(1976), a primeira publicagdo nacional especializada, e promoveu um
curso de embalagem ministrado em varias cidades brasileiras.

LINGUAGEM, PADRONIZAGAO E DIVERSIDADE

As exigéncias da produgao em grande escala haviam conduzido a em-
balagem a um processo de estandardizagdo. Do ponto de vista da co-
municagado, a padronizagdo de formatos usados para categorias espe-
cificas de produtos havia levado a estrutura da embalagem a funcionar
como um codigo visual, identificando os tipos de produtos de acordo
com a tipologia dos recipientes — caixas de cereal, potes de margarina,
copos de iogurte e assim por diante. Ao mesmo tempo em que a padro-
nizagao da forma da embalagem permite um imediato reconhecimento
das categorias, resulta também numa baixa diferenciacdo entre produ-
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tos similares. Nesse contexto, o projeto grafico da embalagem apresen-
ta uma grande diversidade de estilos.

Os designs dos anos 1970 espelham as multiplas vertentes da cultura
visual da época. A embalagem foi suporte para a abordagem tipografica
mais expressiva e figurativa que havia sido difundida pelos americanos,
assim como para as letras arredondadas, que remetiam a linguagem
das histdérias em quadrinhos. O interesse pela cultura indiana, o pop € as
referéncias a estilos anteriores, como 0 Art Nouveau, também estéo pre-
sentes em embalagens desse periodo, que recorrem a letras ornadas e
elementos decorativos, a despeito de uma ja consolidada tendéncia de
objetividade dos designs (Fig. 23).

23 | CIGARROS EVE (ANOS 1970) E
SORVETE RICO (INDESIGN, 1971).
Fontes: http://www.unionroom.com,
Cavalcanti e Chagas (2006)

Ao mesmo tempo em que a ilustragéo volta a ser promovida por fre-
guentes citagdes aos designs do passado na embalagem de alimentos,
a imagem fotografica se consolida como essencial a linguagem, cap-
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tando em close a cor, a textura e o movimento do produto pronto no
momento em que é servido (Fig. 24).

e e
Qucto
24 | CHOCOLATE m
QUICK E GELEIA
(ANOS 1970)
Fontes: www.nestle.
com.br e Japan

Package Design
Association (1979)

Se, no ambito geral, o design grafico da embalagem foi marcado pela
pluralidade estilistica, na medida em que as imposi¢cdes de mercado le-
vavam frequentemente a seguir o vocabuldrio estético ja experimentado
e conhecido pelos consumidores, os codigos visuais se reproduziam e
o0 design se tornava em grande parte repetitivo. No final dos anos 1970,
especialmente em produtos de consumo de massa, as categorias se-
guiam suas proprias linguagens, seus formatos padronizados, sua ico-
nografia caracteristica e seus padrdes graficos ja estabelecidos.

Nesse mesmo sentido, diversos manuais orientavam quanto ao uso da
cor, a exemplo de Color sells your package (apud Hine, 1997); Color and
und et communication (1979); A cor na comunicagéo (traduzido para o
portugués em 1973); bem como o livro Psicodindmica das cores em co-
municagdo (1982). Os designers eram amplamente informados a respei-
to da capacidade de atrag&o visual da cor, dos matizes mais associados
a cada categoria, e eram alertados sobre as tonalidades que ndo deve-
riam ser usadas em certos produtos, levando também a fixagédo de co-
digos cromaticos proprios do design de embalagens — como vermelho-
-alaranjado para doces, branco e azul para iogurtes, amarelo e preto
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para inseticidas, tons suaves de azul e rosa em produtos para bebés, e
assim por diante (Farina, 1982). Cores puras, cores vivas e cores quen-
tes sdo preferiveis para chamar a atencao, a cor da embalagem de ali-
mentos deve refletir o conteldo, embalagens claras parecem maiores e
mais leves do que embalagens escuras, bem como vermelho e laranja
estimulam o apetite (Danger, 1973) eram informacdes ja largamente di-
fundidas que orientavam os projetos.

25 | EMBALAGENS
DE CAFE (TOGA,
ANOS 1980).
Fonte: Bolognini
etal (1985)

No Brasil dos anos 1980, embalagens de determinado tipo de produto
ndo apenas vinham sendo produzidas nos mesmos formatos e mate-
riais, mas também seguiam muitas vezes a mesma iconografia e as
mesmas combinagdes de cores (Fig. 25). Se, do ponto de vista da co-
municagéo, a repeticdo dessas férmulas cumpria o papel de fixar os
cédigos da linguagem, incorporando-os ao repertoério visual dos consu-
midores, por outro lado, a padronizacdo da linguagem resultava numa
perda da identidade individual dos produtos.

Na esfera internacional, essa linguagem massificada, repetida, desper-

sonalizada, que havia se tornado sindnimo de alimento industrializado,
passava a ser revista a medida que o consumismo também estava sen-
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do questionado pela sociedade pds-industrial e os préprios habitos ali-
mentares comegavam a ser repensados. Em consonancia com a cultu-
ra pés-moderna de revalorizagdo do artesanato e das referéncias
historicas no design, embalagens resgatavam materiais tradicionais e
antigos estilos de ilustracao, cor e tipografia, para dar ao alimento indus-
trializado uma imagem artesanal (Fig. 26). O resgate historico e vernacu-
lar promovido pelo chamado design rétro americano veio ao encontro da
embalagem também na abordagem tipografica de Paula Scher (Fig. 27).

26 | MOLHO PARA
MASSAS CLASSICO
(CHARLES S.
ANDERSON E LYNN
SCHULTE - DUFFY
DESIGN GROUP, ANOS
1980)

Fonte: Calver (2007)

27 | boces OoLA
(PAULA SCHER, 1988)
Fonte: http://www.aiga.

org (2010)
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Na Inglaterra, o tom histérico e artesanal da imagem da embalagem
seria recorrente em projetos do Michael Peters Group, tanto em relagdo
aos materiais tradicionais, como vidro e papel; quanto aos designs, que
recorriam as mais recentes tecnologias em materiais plasticos (como o
PET e os novos filmes flexiveis) e a alta qualidade de reprodug&o propor-
cionada pelos avangos da impressao flexografia (Fig. 28).

28 | EMBALAGENS
PARA VEGETAIS
CONGELADOS
(MICHAEL PETERS
GROUP)

Fonte: Sonsino (1990)
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1990

2010

A EMBALAGEM
NO INicIO DO
SEcuLo XXI

Na era da comunicagéo global e do comércio online, compram-se nas
mesmas grandes redes de varejo as mesmas marcas internacionais e,
de modo geral, consomem-se também os mesmos alimentos industria-
lizados. A despeito da disseminagdo de alimentos prontos ou de preparo
rapido, a preocupagao com o aumento da obesidade e de doengas car-
diovasculares tem levado a uma crescente oferta de opgdes considera-
das mais saudaveis, como os produtos light, os organicos, os alimentos
funcionais e os pratos vegetarianos.

No ambito do debate sobre a preservagéo do meio ambiente, os fabri-
cantes s&o cada vez mais pressionados a oferecer embalagens menos
poluentes. Entre as solugdes que se colocam para limitar o impacto am-
biental, estdo a eliminagdo de embalagens secundarias, a redugéo do
peso e quantidade de componentes, a reutilizagdo e a reciclagem de
materiais. A utilizagdo de filmes celuldsicos e plasticos de rapida degra-
dagao também tem sido experimentada.




No Brasil, grandes marcas estabelecidas no pais iniciaram um processo
de segmentagéo, gerando diversas variantes de seus produtos tradicio-
nais. Sob o argumento de atender as diferentes necessidades dos con-
sumidores, agora existe uma variedade de sabdo em p¢ para cada tipo
de roupa e uma variedade de xampu para cada tipo de cabelo. Nessa
mesma linha, a industria alimenticia passou a oferecer mais sabores
e diferentes opcdes de formatos e materiais de embalagens para um
mesmo produto.

TECNOLOGIA E COMPLEXIDADE GRAFICA

A tecnologia transformou o processo de trabalho do designer de emba-
lagens, que hoje projeta na tela do computador, utilizando softwares que
lhe permitem testar um grande numero de possibilidades rapidamente,
algo inimaginavel com as técnicas de aplicagao de letras adesivas e de-
senhos feitos a mao. A arte-final e a separacao de cores também séo
feitas automaticamente e podem ser enviadas a grafica via internet. A
propria criagcdo pode ser realizada online por designers, ilustradores e
fotografos que estejam em lugares diferentes.

Nos produtos de consumo de massa, observa-se a continuidade do mo-
delo de origem norte-americana, da énfase na atragao visual, do design
gue se impbe pelo impacto. A linguagem grafica incorpora cada vez
mais os recursos dos softwares de desenho e manipulagdo de imagens,
e a segmentagao dos mercados tem sido determinante do desenho gra-
fico, levando a diferentes linguagens visuais e cromaticas dentro de uma
mesma categoria de produtos.

A complexidade visual, que havia retornado ao design em geral em opo-

si¢cdo aos preceitos modernistas, foi promovida e influenciada pela fa-
cilidade de manipulagéo grafica permitida pela tecnologia. Assim como
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a litografia havia feito no século XIX — estimulando a complexidade do
espaco grafico ao permitir a sobreposigao de elementos, os letreiros em
curva e a maior variedade de cores—, no final do século XX, a explora-
gao dos recursos proporcionados pelos softwares graficos estimulou o
excesso de elementos, as superposigdes e transparéncias, as texturas
irregulares, a criagao de novas tipografias, assim como o uso de letras
esticadas e curvadas.

No inicio do século XXI, as composigoes rigidas e cores chapadas, ca-
racteristicas dos processos manuais de arte-finalizagdo, deram lugar a
letras em perspectiva com efeitos de brilho e volume, cores em dégradé
e fotografias tratadas digitalmente ou fundidas com ilustragdes por meio
de software. O dngulo da imagem, que no passado mudou do plano geral
para o close, hoje se aproxima ainda mais e passa do close a macrofoto-
grafia para mostrar a textura do alimento. O plano geral e a imagem nar-
rativa também s&o recursos usados para mostrar o préprio consumidor
na embalagem. A tipografia mais orgéanica ou letras especialmente dese-
nhadas igualmente contribuem para o aspecto dindmico das composi-
¢Oes. Embalagens de produtos tradicionais, cujos designs resistiram ao
tempo, aos poucos incorporam essas caracteristicas (Fig. 29).

29 | ACHOCOLATADO
NEscAU (1991 E 2005)
Fonte: www.nestle.com.br
(2010)

A popularizacao da tecnologia grafica também ampliou a quantidade de
profissionais atuando no design de embalagens e viabilizou pequenas
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tiragens de impressos em cores, dando a pequenos produtores do setor
de alimentos acesso aos mesmos recursos graficos utilizados pelas
grandes marcas.

30 | LEITE CONDENSADO
MogGA (1997 E 2004)
Fonte: www.nestle.com.br
(2010)

Esse nivelamento do design grafico trouxe como consequéncia uma re-
valorizagdo do design estrutural como recurso de comunicacao e parti-
cularizagdo dos produtos (Fig. 30); e, na industria alimenticia, a forma do
proprio alimento também tem sido explorada como elemento de identi-
dade e diferenciagéo.

TEMAS CONTEMPORANEOS E LINGUAGEM VISUAL

Enquanto até os anos 1980 a linguagem da embalagem se diferenciava
principalmente em fungdo de categorias de produtos (tais como sucos,
doces e cafés), hoje, as linguagens se multiplicam e se sobrepdem as
categorias tradicionais, conforme aumenta a segmentagédo do mercado
consumidor. Ja ndo se pode identificar um Unico estilo grafico para o
café, por exemplo, na medida em que agora se tem o café premium, o
café gourmet, o café organico e assim por diante. E, a medida que esses
segmentos diferenciados se fortalecem, a simplicidade visual e a sofis-
ticagdo encontram mais espago no design.
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No contexto da complexidade e diversidade da producgéo e distribuicao
de géneros da época atual, a qualidade dos alimentos tem sido vista ndo
em termos de um atributo isolado, mas como um conjunto de caracteris-
ticas materiais e imateriais: ela diz respeito tanto a auséncia de riscos a
saude e a satisfagdo das necessidades nutricionais das pessoas, quanto
a satisfagdo de necessidades psicoldgicas, emocionais e culturais, es-
tando relacionada ao sistema de valores dos cidadéos (Peri, 2006).

Entre os valores mais difundidos na sociedade contemporanea estao
os de vida saudavel e sustentabilidade, que tém influenciado a industria
alimenticia e o design de embalagens. Os alimentos ganham versoes
com teor reduzido de gorduras e sédio, a0 mesmo tempo em que se
promove a agricultura organica e a alimentagao natural. Na medida em
gue esses conceitos tornam-se mais centrais nas estratégias de comu-
nicacao, o design passa a buscar cédigos que os traduzam visualmente,
valendo-se de formas, cores e acabamentos associados as ideias de
leveza, pureza, natureza e assim por diante.

O consumo ecologicamente orientado tem aumentado o interesse por
produtos cujos processos de produgéo e sistemas de acondicionamen-
to minimizem o impacto sobre o ambiente. A ideia de redugdo (de ma-
teriais e aditivos quimicos) — que se coloca como um dos meios de di-
minuir o impacto ambiental do produto industrializado e da embalagem
— tem sido representada também pela redugéo dos elementos visuais
no design. A simplicidade da forma estrutural, o minimalismo grafico, a
reducdo do numero de cores e o uso de tons diretamente relacionados
aos contetdos embalados séo signos visuais explorados em diferentes
setores (Figs. 31-32).

No contexto do crescente nivel de poluigéo dos rios e da consciéncia da
finitude das reservas de agua potavel do planeta, a agua pura passa a
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31 | COSMETICOS NATURA EKOS CUPUAGU (C. 2000)
Fonte: www.naturaekos.com.br (2010)

T

32 | MEL WAITROSE (TURNER
DUCKWORTH, C. 2008)

Fontes: http://www.thedieline.com
(2010)

ser vista como um liquido precioso e tem sido embalada e comercializa-
da comotal. As garrafas de agua mineral premium utilizam signos de so-
fisticagdo caracteristicos do packaging de bebidas e perfumes (Fig. 33).

A comunicagdo da embalagem é cada vez menos determinada pelo pro-
duto em si e cada vez mais pelo contexto ideolégico em que esta inse-
rido. Na embalagem de alimentos, ganha importancia a comunicacgao
das qualidades imateriais dos produtos: de sua forma de cultivo em con-
formidade com a preservacdo ambiental, de sua produgéo em regides
de reconhecida tradigéo culinaria, de seu processamento por métodos
artesanais, de sua sofisticagdo e assim por diante (Fig. 34).
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33| Acua EviAN (LANDOR DESIGN, 2005)
Fonte: http://www.globalpackagegallery.com
(2010)

34 | SALAME COLUMBUS (PENTAGRAM, ANOS 1990)
Fonte: Calver (2007)

Em oposicdo a massificagdo do alimento pronto, industrializado e do
fast food, a sociedade presente tem redescoberto a pratica culindria
como profisséo e como atividade de interagdo social, valorizando as
especificidades locais e regionais da cultura gastrondmica. O maior cui-
dado na escolha dos alimentos, estimulado tanto pela disseminagao da
ideia de vida saudavel quanto pela valorizagdo da gastronomia, traduz-
-se no design da embalagem de alimentos no sentido de uma revaloriza-
gao da transparéncia, da importancia da comunicacao da procedéncia e
do nivel de qualidade dos ingredientes.

llustragdes que resgatam antigos estilos de pintura e gravura, tipogra-
flas classicas e cores escuras sdo exploradas como signo de qualidade
superior do alimento (Fig. 34). A fotografia ndo se resume ao apelo ao
apetite, mas tem uma abordagem mais artistica na representacao do
alimento ou de imagens a ele associadas, podendo recorrer ao minima-
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lismo e ao humor, ou ao estilo jornalistico, sobretudo em imagens que
indicam a origem do alimento.

A COR NA EMBALAGEM

Na embalagem atual, a cor € revista e seu papel reconstruido pelo de-
sign. Na comunicagao, ela permanece atraindo a atengéo e remetendo
ao aspecto visual do produto embalado (Fig. 35), mas essas nédo sdo
suas Unicas fungdes. Se, até os anos 1980, determinadas cores ou com-
binacdes eram fortemente vinculadas a certos tipos de produtos, esses
padrdes passaram a ser revistos, seja em fungéo de estratégias de di-
ferenciagdo entre as marcas, seja de uma mais complexa abordagem
comunicativa da cor.

E, diante do excesso de estimulos visuais presentes nas prateleiras dos
supermercados, as velhas formulas perderam muito de sua funcionali-
dade. Mesmo caracteristicas perceptivas intrinsecas das cores se mo-
dificam ou se invertem mediante a relatividade prépria dos fenémenos
cromaticos. Diante da saturagdo cromatica do proprio ambiente visual,
as cores intensas podem nao chamar tanto a atengéo, e a auséncia de
cor passa a ser um expediente empregado com a mesma finalidade.

Ao mesmo tempo em que se tem um enfraquecimento das funcdes
de atracdo visual e identificacdo de categorias, com a oferta cada vez
maior de variagdes de um mesmo produto, ganha importancia o papel
indicativo da cor na diferenciagdo de variedades e sabores, para o qual
o design tem proposto uma multiplicidade de cddigos de cores (Fig. 36).

No setor de alimentos, enquanto no processo de massificagdo dos pro-

dutos que se deu a partir dos anos 1950, a cor desempenhava uma fun-
cao perceptiva (de atracao visual) e ao mesmo tempo descritiva do con-
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teudo embalado, na atualidade, o seu papel tem sido frequentemente o
de comunicar qualidades associadas ao produto e ndo apenas o produ-
to em si, renovando assim a importancia da sua dimenséao simbdlica na
comunicagao.

35 | MASSAS E VEGETAIS
ENLATADOS WAITROSE
(TURNER DUCKWORTH,
2007)

Fonte: http://brandonblog.
wordpress.com (2010)
SPAGHETTI HOOP: LONG SPAGHET BAKED BEANS

i msarn L . PG R TR Lyt

‘Woitrose

‘Whaitrose
MIXED BEAN SALAD CELERY HEARTS

N WATER

1M WATER

As cores se integram aos demais signos visuais para remeter as qualida-
des imateriais dos produtos, ao seu modo de produgao ecologicamente
orientado, ao seu carater tradicional ou processamento artesanal, a sua
pureza, a sua qualidade superior, ao seu carater divertido (Fig. 36) e a
uma série de outros conceitos a eles associados.

Nessa abordagem simbdlica, a cor da embalagem traduz conceitos vin-
culados aos produtos, independente do padrdo cromatico comum as

59



categorias de alimentos, a exemplo do preto, generalizado nas embala-
gens de alimentos da loja de artigos de luxo Selfridges (Fig. 37).

36| SALGADINHOS MARKS
& SPENCER (MARKS &
SPENCER, 2005)

Fonte: Kozac et al. (2008)

No contexto da padronizacdo da forma dos recipientes, bem como da
similitude geral do aspecto grafico e cromatico, o design tem busca-
do explorar diversos efeitos visuais proporcionados pelas tecnologias
de coloracao e tratamento de superficies. Aos tradicionais recursos de
variagdo de claridade e saturagédo da cor, transparéncia, brilho e opaci-
dade, somam-se a metalizacao, a cor fluorescente e a iridescente, os
dégradés e os pigmentos termocromaticos, como alternativas de intera-
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gao sensorial e comunicativa, como estratégias de particularizacdo dos
produtos e como novos cédigos da linguagem visual.

A despeito das atualizagBes cada vez mais constantes no design, pro-
movidas pelas demandas de mercado em marcas e produtos tradicio-
nais, a cor se reafirma como um dos principais elementos de identidade
visual, assegurando o reconhecimento da embalagem e resistindo ao
tempo, em meio as variagdes na tipografia, na iconografia ou na propria
estrutura gréfica.

37| PRODUTOS DIVERSOS
SELFRIDGES (2004)

Fonte: http://mypbrand.com
(2010)

SELFRIDGES:

EXTRA
VIRGIN
OLIVE OIL

il i g

PRLE & EDIUM

CINNAMON Ut

BISCUITS ORANGE
MARMALADE
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CONSIDERAGOES
FINAIS

Este livro examinou o design de embalagens desde o final do século
XIX aos primeiros anos do século XXI. Nessa breve revisédo historica,
observou-se que, além dos avancos tecnolégicos, as novas formas de
comeércio e as mudangas socioecondmicas foram os principais eixos
condutores do design.

Ao longo do tempo, as opgdes de midia evoluiram do cartaz para o radio
e a televisdo, e mais recentemente para a internet, mas a embalagem,
um dos principais suportes de comunicagéo presentes no ato da com-
pra, permaneceu como um dos mais importantes veiculos de promogao
de vendas. Nesse modelo de design subordinado aos objetivos comer-
ciais, que prevaleceu nos paises industrializados, o design de embala-
gens esteve aquém das possibilidades formais e estéticas permitidas
pelo progresso técnico ocorrido ao longo do ultimo século. No setor de
alimentos, especialmente os de consumo diario, em que o custo da em-
balagem deve ser minimo, a fim de viabilizar economicamente o produ-
to, trabalhou-se principalmente com formatos padrédo fornecidos pela
industria.

A comunicagao visual grafica, que, nesse contexto, se torna responsavel
pela particularizagdo estética e diferenciagao entre marcas e produtos,
conduzida por uma cultura de consumo pautada pelo novo e pelo atual,
sofreu ao longo do tempo um continuado processo de atualizagéo, no




qual os coédigos da linguagem expressaram os diferentes momentos
da sociedade e da cultura visual ocidental. Embora, em sua pluralidade
caracteristica, diferentes abordagens visuais tenham frequentemente
coexistido, a embalagem acompanhou, a sua maneira, os estilos predo-
minantes do design durante o século XX, alternando-se entre a comple-
xidade e a simplicidade.

Das intrincadas composigées do final do século XIX — comumente ca-
racterizadas pela ilustragao narrativa realista, letras decoradas e énfase
ornamental —, as embalagens passaram por um redirecionamento gra-
fico que refletiu o periodo de transformacgfes econémicas e culturais
vivido nas primeiras décadas do século XX. Como resultado da influén-
cia estética modernista, da passagem dos métodos semiartesanais de
impressdo para os processos industriais, e das novas técnicas publi-
citarias, a configuracao visual gradativamente reduziu-se ao essencial,
as ilustragdes foram estilizadas, e foram incorporadas a geometria e a
tipografia moderna, a cor chapada e pura.

Com os novos padrdes de consumo e a maior segmentacao do merca-
do, que se estabelecem a partir dos anos 1950-1960, e com o marketing
condicionando cada vez mais o design, atracao e impacto visual torna-
ram-se a norma. Grandes logotipos, fortes contrastes, efeitos dpticos
e cores fluorescentes chegaram a embalagem. O aperfeicoamento da
tecnologia gréfica fez a fotografia substituir a ilustragdo na represen-
tacdo dos alimentos, fortalecendo o papel informativo e persuasivo da
imagem.

A partir da ruptura com os dogmas modernos, que se da no design
como um todo e, especialmente, apos o advento da computacgao grafica
— que estimulou composi¢des mais dindmicas, sugestdo de movimen-
to, cores moduladas e efeitos de brilho e volume —, o design grafico da
embalagem volta a tornar-se visualmente complexo. Ao mesmo tempo,
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em consonancia com a cultura pés-moderna de valorizagdo do arte-
sanato e das referéncias histéricas no design, no final do século XX, a
embalagem volta também a promover o uso de materiais tradicionais e
antigos estilos de tipografia e ilustragao.

Fruto de um modelo econémico baseado na competi¢édo e na interna-
cionalizagdo das marcas, e em uma cultura do efémero, da novidade
como estimulo ao consumo, a partir dos anos 1990, acelera-se a ob-
solescéncia do design, que passa a se renovar constantemente. A des-
peito da diversidade de estilos, a embalagem de alimentos chegou aos
primeiros anos do século XXI com duas principais vertentes: de um lado,
a complexidade e o impacto — materializados pelo excesso de cor, bri-
Iho, variedade de planos, sobreposicoes, texturas, dégradés e efeitos de
profundidade, que se mostram frequentes nos produtos de consumo
de massa —; e de outro, a simplicidade, a economia de elementos, a
transparéncia e a sutileza, que se colocam como reagado a linguagem
contundente e massificada do alimento industrializado, refletindo uma
busca por signos que representem valores que estdo sendo promovidos
pela sociedade contemporanea.
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