Estudando as cores 
  
Por trás da inofensiva sensação de beleza, a cor carrega valores que desencadeiam verdadeiros fenômenos psicológicos, o impulso à compra é um deles. 
A busca de novas propostas de cor é contínua e, em alguns segmentos, é praticada anualmente com a intenção de resgatar um produto, aumentar as vendas ou mesmo ser parte integrante no lançamento de um item. 
A cor hoje não é simplesmente um elemento estético. Responsável por uma série de mudanças nas atitudes dos consumidores, as empresas e designers de embalagem descobriram na cor uma arma em potencial para impulsionar vendas. Considerada técnicamente como uma “sensação produzida no cérebro a partir de um conjunto de fenômenos que se interrelacionam” é difícil acreditar em seu poder decisório latente. 
Artisticamente a cor é uma forma de expressão visual. 
Características técnicas da cor
Analisada quimicamente, revela a cor como resultado de uma reação que ocorre com a maioria das moléculas que geram grupos que, quando excitados eletrônicamente, emitem radiação característica. Físicamente, é o fenômeno que se deve à absorção e reflexão de certos comprimentos de onda de luz incidente, por parte de um corpo. 
Desde que o homem enxergou a natureza e esta lhe penetrou no consciente através de duas sensações inseparáveis – luz e cor, ele percebeu a influência das cores na sua existência. O domínio e a aplicação da cor remonta à pré-história, porém para atingir o estágio atual, foram necessários séculos de estudos sobre a natureza da cor, o mecanismo de sua percepção pelo sentido da visão, e influências fisiológicas e psicológicas que afetam o ser humano. 
A cor é cíclica, tem uma periodicidade, ou seja, é usada durante um determinado período de modismo. As mudanças só não ocorrem quando há um padrão como o vermelho Coca-Cola ou o amarelo Kibon. As únicas cores que têm um mercado cativo são o branco e o preto. 
Curva Espectral Espectrofotométrica
Estas curvas mostram a fração de luz refletida em cada espectro de onda do espectro visível e seus comprimentos variam de 400 a 700 nm (nanômetros); esta faixa representa a faixa sensível aos olhos humanos.
Para cores opacas, como alguns plásticos, a curva é de refletância; para materiais transparentes, como o vidro é de transmitância.
História
Desde a antigüidade as cores adquiriram uma simbologia variada. 
Os egípcios, caldeus e assírios aplicavam cores nas vestes e pinturas. Os fenícios já utilizavam cores na tinturaria. Pode-se dizer que a simbologia da cor nos povos primitivos nasceu de analogias representativas, para só depois, por desdobramentos comparativos, atingir um nível de relativa independência, que correspondem a estágios mais elevados de subjetividade. 
O homem entendeu como a cor resulta, após estudos de Isaac Newton, no século XVII. Newton descobriu que um raio de luz passando por um prisma era desmembrado em cores e que o objeto absorvia as cores e deixava ver a sua cor. Com isso, provou que a cor era luz incidindo sobre um objeto. E a luz é a fonte da cor. 
Afinal, o que é a cor ? 
Confirmamos sua presença diariamente em nossas vidas, no quotidiano, em tudo o que se presta a pensar e fazer.
Cor é clima, ciência, espaço, fauna, flora, imagem, volume, realidade, memória, atenção, movimento, sentimento. Como esquecer a frase de Yuri Gagarin: “A Terra é azul”, quando viu a mesma pela primeira vez do espaço ? 
Nossa linguagem incorpora frases de cor para exprimir sentimentos ou descrever situações. As pessoas ficam “verdes”  de inveja, "amarelas”de raiva, “rubras” de vergonha, que diferem às vezes em diversos países, em inglês “to feel blue” significa estar deprimido enquanto em português “tudo azul ”significa “tudo ótimo”. 
A fase azul de Picasso é sua fase mais depressiva. 
David Katz, psicólogo gestaltista, estudou a importância da cor e sentiu que, na construção das formas, ela era mais fundamental do que a configuração. 
Nas embalagens
Embora a importância da cor em nossa vida venha sendo repetidamente mostrada, a indústria em geral e mais especificamente a indústria de embalagens tem usado a influência da cor e dos seus efeitos psicológicos e sensitivos sobre nós para lançar produtos que agem diretamente sobre esses sentimentos.
O poder das cores
Em linhas gerais a ação psicológica das cores pode ser apontada como se segue:
Vermelho
É cor primária, quente, dinâmica, guerreira, evoca calor, fogo, sangue; é a cor do planeta Marte, símbolo do amor. No Japão, é o símbolo da sinceridade, da felicidade. É usado como luz de alarme e sinalização em todos os países. 
É a cor da virilidade, do dinamismo. Carros esportivos são vermelhos, embalagens de cigarro sempre tem elementos vermelhos.
Em alimentos transmite o sabor doce – uma geléia de fruta madura, vermelha, ou odor picante, um vidro de pimenta, um frasco de catchup. Ao mesmo tempo é uma cor popular, se torna próxima das multidões.
É a cor que mais se destaca visualmente e é a mais rapidamente distinguida pelos olhos. Possui alto grau de cromaticidade e é a mais saturada das cores.
Devido a origem de sua pigmentação e processo de saturação é uma cor contraditória. Pode simbolizar a fêmea e ao mesmo tempo ser uma cor masculina, é profana é sagrada. Foi a cor de Dionísio para os pagãos e do Amor Divino para os Cristãos. 
Laranja 
É uma cor secundária, quente, equilibrada. Possui a energia do vermelho. É viva e acolhedora, evoca o sol, a luz, o calor. Psicológicamente ativa, é capaz de facilitar a digestão. 

Amarelo 
É cor primária, sinaliza como luz, ouro, sol, é a cor da eternidade entre os cristãos. Evoca riqueza, dominação, poder, felicidade. É o sinal de espera no trânsito e está ligada à impaciência. Pouco visível sobre fundo branco, e sobre preto ganha força e vibração. O amarelo limão é cítrico, o amarelo puro é doce. 

Verde
É cor secundária, é a cor da natureza. Transmite uma sensação de satisfação e tranqüilidade. Está ligada ao sabor ácido e ao odor silvestre. Relaxante e refrescante como a natureza, equilibra as forças, sendo a cor da longevidade, da imortalidade, da esperança. Combina com amarelo tornando-se ativa, associada ao azul, ético; com o vermelho fica vibrante.
Azul
É cor primária, fria, a mais profunda das cores. Associada ao infinito, à felicidade, espiritualidade. Calma, repousante, relaxante. Tem a propriedade de deixar mais frias as cores que com ela são combinadas. Considerada a cor da nobreza. Símbolo da água, transmite frescor, equilíbrio, tecnologia. Aplicada sobre fundo claro é a de melhor leitura.
É cor secundária, evoca sensações de espiritualidade e misticismo, foi considerada símbolo da magia, sua essência indica uma transfusão espiritual, a influência de uma pessoa sobre a outra pela sugestão. Está ligada a angústia e melancolia quando escura, quando se aproxima dos lilases é cara, alegre, perfumada.
Resumo:
Os efeitos da cor
	COR
	ILUSÃO FÍSICA
	EFEITO
	PARTICULARIDADES

	Vermelho


	Aumento de volume, peso e calor.
	Estimulante, dominante.
	Aumenta a pressão arterial

	Azul 
	Diminuição de peso, refrescante, sensação de distância.
	Sensação de repouso, vitalidade.
	Afasta insetos.

	Laranja
	Impressão de calor, aumento de volume. 
	Fortalece, provoca bemestar, alegria.
	Pode cansar a vista

	Amarela
	Impressão de calor, aumento de volume.
	Estimula o sistema nervoso, anima a ação e o esforço. 
	Afasta insetos, transmite sensação de saúde.

	Verde 
	Impressão de leveza, vida e distância
	Sensação de alívio
	Efeito deprimente se utilizado só.

	Violeta 
	Cor fira, diminui o volume
	Relaxante, melancólia, espiritual.
	Calmante.

	Preta
	Aumento de calor e peso. Diminuição de volume
	Sensação de repouso, introspectiva e elegância
	Absorve todos os raios de luz

	Branca
	Aumento de volume 
	Amplia o espaço e desperta. Transmite sensação de limpeza
	Reflete o calor 


Criando sensações nas embalagens 
          Como a ação das cores sobre nossos sentimentos é facilmente percebida, as embalagens dos produtos são criadas para despertar sensações.
·        O vermelho puro, combinado com preto ou dourado, está presente em embalagens que passam ao consumidor tradição, elaboração, requinte, que ele espera encontrar numa bebida destilada, como um whisky 12 anos.
·        O azul profundo, combinado com cores primárias, vivas, como o vermelho e o amarelo, sinaliza a esportividade, dinamismo, velocidade num produto de linha automotiva.
·        O branco, servindo como base para cromos de frutas frescas, com leve brilho, sugerindo gotas de água, desperta o apetite e induz ao consumo de um iogurte fresco, natural, saudável.
·        O preto com desenhos dourados aplicados em um brazão da família, um ramo de cevada, passa a sensação de solidez, masculinidade e ao mesmo tempo exuberência e frescor de um rótulo de cerveja.
·        O amarelo vibrante, irritante, está presente em embalagens de produtos jovens, modernos, futuristas, combinados com o preto ajuda a dar a sensação de movimento e perspectiva.
·        O laranja suave, deixa doce um produto alimentício, como numa embalagem de preparado em pó para bolo.
·        Sentimos o perfume das flores que compõe um sabonete, quando observamos seu envoltório lilás e rosa ou ainda o aroma refrescante dos pinheiros numa loção após barba verde.
·        Uma garrafa plástica verde com elementos vermelhos sinaliza todo o poder de limpeza (frescor e ação) que se espera de um detergente doméstico.
·        O branco ético, combinado com cores frias, tais como verde ou azul, em pequenas proporções, está presente nas embalagens de produtos de higiene, naturais, que não agridem a pele nem a natureza.
·        Com detalhes de vermelho vibrante, é a embalagem de produtos para primeiros cuidados, pronto-socorro.
·        Para continuar dando a idéia de um mesmo produto na sua versão dietética, pode ser adotado o recurso gráfico de suavizar a cor da embalagem, usando “fios”  brancos ou prata, deixando a cor mais leve, mais “magra”.
·        Uma embalagem prata, com letras azuis frias, sofisticadas, deixa gelada uma lata de cerveja.
·        O marron avermelhado, usado com detalhes de vermelho e amarelo lembra todo o sabor denso de uma barra de chocolate.
  
        Sobre tendências de cor em embalagens : 
        A estruturas da embalagem estão mudando muito, não há uma tendência única, depende da categoria do produto. Existem os modismos. Já houve o modismo do caseiro e natural; do tecnológico, com brilhos e cores.
        A influência do design americano ainda é mais forte que a européia, que é requintada e utiliza cores sóbrias. Sua linguagem é tradicional e mais austera. Já o americano emprega uma linguagem colorida e chamativa, tudo com brilho e cores. As próprias gerações jovens sofrem a influência da cultura americana, com a MTV, a Internet e outras mídias.
       No Brasil, o design está evoluindo muito rapidamente e já está seguindo um caminho próprio, a partir de elementos culturais locais. As multinacionais perceberam que tem que se adequar à cultura e ao gosto brasileiros, pois o paladar e a percepção visual são diferentes. Um mesmo produto de uma multinacional ganha embalagens mais coloridas por aqui. Também ocorrem muito mais casos de distinção de sabores por cores, porque, no geral, o brasileiro não tem o hábito da leitura no ponto-de-venda. Por exemplo, lá fora existem embalagens de sucos de laranja com fundo preto, mas no Brasil, o consumo cai em todas as pesquisas. O conhecimento dessa cultura é importante e só nos favorece. 

Foram determinadas experimentalmente algumas relações entre cores e produtos que podem auxiliar no projeto de uma embalagem:
· CAFÉ=> marrom-escuro com toques de laranja ou vermelho
· CHOCOLATE=> marrom-claro ou vermelho-alaranjado
· LEITE=> azul em vários tons, às vezes com um toque de vermelho
· GORDURAS VEGETAIS=> verde-claro e amarelo não muito forte
· CARNES ENLATADAS=> cor do produto em fundo vermelho, às vezes com um toque de verde
· LEITE EM PÓ=> azul e vermelho, amarelo e verde com um toque de vermelho
· FRUTAS E COMPOTAS EM GERAL=> cor do produto em fundo vermelho, com um toque de amarelo, às vezes
· DOCES EM GERAL=> vermelho-alaranjado
· AÇÚCAR=> branco e azul, com toques de vermelho, letras vermelhas e pretas
· MASSAS ALIMENTÍCIAS=> transparência, vermelho, amarelo-ouro e às vezes com toques de azul
· CHÁ E MATE=> vermelho, branco e marrom
· QUEIJOS=> azul-claro, vermelho e branco, amarelo-claro
· SORVETES=> laranja, azul-claro, amarelo-ouro
· ÓLEOS E AZEITES=> verde, vermelho e toques de azul
· IOGURTES=> branco e azul
· CERVEJA=> amarelo-ouro, vermelho e branco
· DETERGENTES=> rosa, azul-turquesa, azul, cinza-esverdeado e branco-azulado
· CERAS=> tons de marrom e branco
· INSETICIDAS=> amarelo e preto, verde-escuro
· DESINFETANTES=> vemelho e branco, azul-marinho
· DESODORANTES=> verde, branco, azul com toques de vermelho ou roxo
· SAIS DE BANHO=> verde-claro, branco
· BRONZEADORES=> laranja, vermelho-magenta
· DENTIFRÍCIOS=> azul e branco, verde com branco e toques de vermelho
· COSMÉTICOS=> azul-pastel, rosa e amarelo-ouro
· PERFUMES=> roxo, amarelo-ouro e prateado
· PRODUTOS PARA BEBÊS=> azul e rosa em tons suaves
· REMÉDIOS EM GERAL=> azul-claro, marrom, branco e vermelho, dependendo do tipo de material, medicinal, estimulante ou repousante
· LÂMINAS DE BARBEAR=> azul-claro ou forte, vermelho e preto
Além desses há muitos outros produtos, incluídas as bebidas, cujos rótulos procuram em geral chamar a atenção do consumidor. Rótulos dourados buscam demonstrar a nobreza do produtor e do produto oferecido.
Apesar da relatividade própria desse tipo de indicativos, estes dados são comprovados estatisticamente e são resultado de diversas pequenas pesquisas realizads por indústrias, órgãos de classe e acadêmicos. 
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