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RESUMO

Um dos principais elementos de um produto é a sua embalagem, que néo é
apenas um involucro, mas uma parte que o compde. Assim, para que ela
cumpra uma de suas missdes, que sao as de comunicar e atrair o consumidor,
trazendo um diferencial ao produto, € imprescindivel que haja um estudo do
uso da cor no momento da criacdo da embalagem. Assim, com esse estudo, é
possivel atingir, de forma mais precisa, o publico almejado para o determinado
produto. Esta anadlise, juntamente ao entendimento do comportamento do
consumidor, permite que haja uma conexao entre o publico e produto, havendo
uma maior acertividade nos objetivos de venda. Para tanto, esses estudos
apoiaram o desenvolvimento da pesquisa, que tem o objetivo de entender a
influéncia das cores nas embalagens de chocolate, conhecendo quais sdo 0s
critérios utilizados pelos consumidores no momento da compra e quais sédo as

cores que melhor representam esses critérios.
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LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Embalagem do Chocolate Ferrero Rocher............cccoooooeiiviiiiiinnnnnn. 18
Figura 2 - ChoCOoIlate SUIPIESA .......uuvuiiiieeeiieieiiiiee e e e 19
Figura 3 - DISCOS A€ NEWION........eiiiiiiiieiii et 28
Figura 4 - Sistema AditiVO d€ COI ......uiiiiieiiiieeieie e 30
Figura 5 - Sistema Subtrativo d€ COMeS..........uuuuuuuriuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiieeeiiieees 31

Figura 6 - Embalagem dourada do chocolate Alpino. O brilho estd como signo

de nobreza e SOfiStiCACAOD..........ccevvvrviiiiiie e, 53
Figura 7 - Bombom do Para .............cccoiiiiieiiiieeciie e 70
Figura 8 - Bombom de chocolate MOUSSE............uuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieaes 71
Figura 9 - Embalagens individual e familiar do Sonho de Valsa..................... 72

Figura 10 - Chocolate e embalagem em formato de coracéo, que fazem
simbologia ao formato de um COracao ...........cceevvvvvvuiiieeeeeeeeennns 73
Figura 11 - Parte 1 da gbndola de chocolates do supermercado Hiper
BOMPIEGO ... 79
Figura 12 - Parte 2 da gbéndola de chocolates do supermercado Hiper
BOMPIECO ... i 80
Figura 13 - Parte 3 da gondola de chocolates do supermercado Hiper
BOMPIEGO ... 81
Figura 14 - Vista lateral 1 da gbndola de chocolates do supermercado Hiper
BOMPIECO ... it 82
Figura 15 - Vista lateral 2 da gondola de chocolates do supermercado Hiper
BOMPIEGO ... 82
Figura 16 - Marca ficticia criada para a construcéo da simulagéo de uma
gondola de chocolate .............eeiiiiiiiiiic e 83
Figura 17 - Simulag&o da gondola de chocolates no ponto de venda utilizada no
QUESTIONAIIO ... 84
Figura 18 - Representacao dos critérios através das COres ............ccccuvvvvnnnnns 92
Figura 19 - Representacao dos critérios escolhidos pelo critério "sabor

especifico” atraves das COMeS..........ovvvvviruiiiiieeeeeeeeeiieee e e e eeeeanns 92



LISTA DE GRAFICOS

Gréafico 1 - AMOSEIragem POI SEXO......cccuuuuriireeeeaaaaaiiiiiireeeeeaeeassasisnreeeeeaaaaaeaaanes 85
Grafico 2 - Amostragem por faixXa etaria............cccevvvvvviiiiiie e 85
Grafico 3 - AmOStragem POr CrItEIIOS. ......uuuuiieeeeeeeeeieiiiis e e e e e e et e e e e e eeeanns 86
Gréfico 4 - Quantidade de citagdes feitas no campo "sabor especifico" .......... 86

Gréfico 5 - Resultado da representagdo das cores para o critério "qualidade" 87
Grafico 6 - Resultado da representacao das cores para o critério "custo-
DENETICIO ... 87

Gréfico 7 - Resultado da representacdo das cores para o critério "baixa caloria"

................................................................................................................... 88
Grafico 8 - Amostragem do sabor especifico "ao leite" ...........cccccceeeeiiieeeeeeennn, 88
Grafico 9 - Amostragem do sabor especifico "amargo”..........cccccceceeeeeieeeeenennn, 89
Gréfico 10 - Amostragem do sabor especifico "crocante” .............cccccceeeeeennnnnns 89
Gréfico 11 - Amostragem do sabor especifico "branco”...........ccccvvvveeeiieeennnns 90

Grafico 12 - Amostragem do sabor especifico "avelad" ...........cccccovveeeiiieeeeenennn, 90



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Cor e legibilidade............ooovviiiiiiiiii e 45
Tabela 2 - Marca da Coca-Cola em VArios idiomas........cccccccevvvvviiiiiiiiiiiienennnnn. 47
Tabela 3 - COres € PErCePGOES ......cccvviiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeee et 52
Tabela 4 - Hierarquia das necessidades de Maslow .............ccccceeevieieiieieiiinnnnnn. 59
Tabela 5 - Descricdo das variaveis da pesquiSa ..........cccevvvvvrvviiiiieeeeeeeeenninnnnn 78

Tabela 6 - Cores escolhidas para qUeSHIONANIO...........ueveeiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 78



SUMARIO

1 INTRODUGAOD ...oovieiieieeee ettt 13
L1 TEMA et e e e e e e e e n et e e e e e e e e 11
1.2 OBJETO DE ESTUDO .....cciiiiiiiiiiiiiiiee ettt e e e e 11
1.3 PROBLEMA PRATICO ..ottt 11
1.4 PROBLEMA DE PESQUISA. ... ..o 11
1.5 PERGUNTA DE PESQUISA ... ..ottt ettt 11
1.6 OBJETIVO GERAL ....ootiiiiiei ettt ee e e e 11

1.6.1 ODbjetivos ESPECITICOS ....ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiee e 11
1.7 JUSTIFICATIVA e e 12
2 EMBALAGEM ..ot 14
2.1 HISTORICO ..ciiiiiicieiie ettt 14
2.2 ASPECTOS ESTETICOS DAS EMBALAGENS .......cocoovieieeeeeeeee. 15
2.3 NOVAS ATRIBUIQ@ES DAS EMBALAGENS ... 16
2.4 O DESIGN DE EMBALAGEM E SUA IMPORTANCIA PARA O
PRODUTO .. eiiiiiie ettt ettt e e et e e e e e e e e s snsnbareeeeeeeas 19

2.5 PRINCIPIOS PARA O DESIGN DE EMBALAGEM, SEGUNDO
MESTRINER (2002): ....covrieivieeeeeeeeeeeieeeeseeeeseee e en e en s 22
2.6 A EMBALAGEM COMO FERRAMENTA DE MARKETING ................. 23
2.6. 1 INOVAI ... it 24
2.6.2 0S4 P'sSd0 Marketing........ccouvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 25

3 O ESTUDO DAS CORES.....ccii ittt ettt 27
3.1 TEORIA DA COR.. ..ottt e e a s 28
3.2 SISTEMAS E COMPONENTES DA COR......ooooiitiiiiieeee e 29
3.3 SINTAXE DA COR ..ot 31

3.3.L MALZ oo 31
3.3.2 BrINO oo 32
3.3.3  SALUIACED ....ceeiiiiiiiie et a e e eaaee 32
3.4 COR, ESTIMULOS E ASSOCIACOES ......c.cceoieeeeeeeeeeeeeee e 32
ST 0% R U (][ 2= Tox= T o F- N o0 | 33
3.4.2 SINTAXE AS COMBS ...uvvviiiiiriiiiiiiiiiiiiiteiieiiaabbbbbb bbb aeeaaaeae 34
3.4.3 Preferéncia pelas COres ..o 34

3.5 PSICODINAMICA DAS CORES ......ceovieiieeieeeeeeeee e 35



3.5.1 CONTEXIO A CON neneeneeee et 35

3.5.2 Fatores influenciadores na escolha das COores............cccuvvvvevennnnnnns 37
3.5.3 O EStUdO 0 BamzZ.......ccooiiiiiiiiiiiee et 38
3.6 COR, MEMORIA E COMUNICAGAO .....cccooviiririeiiinieeeeeseeieiee e, 38
3.6.1 Significado cultural e psicoldgico das cores.........cccccvvviiiieeeeeerennnns 39
3.6.1.1 Sensaghes ACrOMALICAS ........uuriieeeeiiiiiiiiiiieeeae e e e e eee e e e e e e 39
3.6.2 A COI NA COMUNICAGEO ....uvvvvvirreiiiiiiiiiiiiiieiebsbbsesbeseeeseeeeeeeseeeeeeeennnnne 42
3.6.2.1 O mercado em funNGa0 da COr.........cccvvvuuiiiieeeeeeeeeeeee e e e 43
3.6.2.2 A aplicacdo da cor na publicidade ..............cceevvvviiiiiiiiiie e 44
3.7 COR E LEGIBILIDADE ...t 44
3.8 A SINESTESIA E AS CORES NOS ALIMENTOS ......coiiiiiieeeeeee, 45
3.9 A COR NADIRECAO DE ARTE E NO DESIGN......c.ccceevevveeeciecienenn 46
3.9.1 Acornaidentidade VISUAl..............uuuuuuiiiiiiiiiiiriiiiiiiiiiiiiieiiieienee. 47
4 A CORNAEMBALAGEM. ...t 49
4.1 FUNC;()ES DA COR NA EMBALAGEM ..., 49
4.2 A COR COMO IDENTIDADE DO PRODUTO E ELEMENTO
MOTIVADOR NA COMPRA ...ttt 50
4.3 PREFERENCIA DO CONSUMIDOR, COR E EMBALAGEM .............. 50
4.3.1 Afuncao de impacto da embalagem ..........ccccoveriiiiiiiiei e, 51
4.4 A COR DA EMBALAGEM NO PONTO DE VENDA...........cccccvvvieneennn. 53
45 ACORNAMIDIA ...t 54
5 O CONSUMIDOR ...t e e e e et e e e ees 56
5.1 MOTIVAGOES ...t 57
5.1.1 Teorias da MOtIVAGAO ........ccuuuuuiiiiieeiieiiiiiiiee et eeeeees 57
5.2 NECESSIDADES ...ttt 58
5.3 PERSONALIDADE..... ..o 61
5.3.1 Personalidade € CONSUMO .......uciiieeeeiiieeiiiiiineeeeeeeeeeeeiiineeeeeeeeeeeenes 62
5.3.1.1 AULOCONCEITO ..vvviiie ettt eeeeeeeees 62
IR T 2 o =T o= o o Lo PP PPUUPPPPTPPR 63
5.3.1.3 A SENSAGED ...uvuuiiiieeeeieeeiiti e ettt aeeeaaae 64
RGN I LN [ (=] o] < r= o= [ 1R 65
5.3.1.5 ALTUES . .uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 66

5.4 GRUPOS E AREAS DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR ..ottt 69



5.4.1 Influéncia CURUIal............uviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 69
5.4.2 INfluéNCia SOCIAl..........cooiiiiiiiii e 70
5.4.3 Influéncia Familiar...........oooouiiiiiiiiie e 72
5.4.4 INflUENCIA PESS0@I........cuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 72
5.4.5 Influéncias PSICOIOQICAS..........uiiiiieeiiiiiiiiiiie e e 72
5.4.6 Classes sociais e estilos de Vida ..............eeeveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiens 73

55 O CONSUMIDOR NO PROCESSO DE COMPRA .......cccccvvvvviiiieieennn, 73

6 METODOLOGIA CIENTIFICA ....coiiiieececeeeeeee e, 75
6.1 APLICACAO DA PESQUISA ....coeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 75
6.1.1 AMOSITAJEIM ...ttt e e e e e e e e eeenne 76
6.1.2 VariQveiS da PESOUISA. ... ..uuriiiieeeiiiiiiiiiieeeee e e e e et e e e e e 76
6.1.3  Criteri0S PESSO@US ..uvuuiieeeiiiiiiiiiie e e e e e e e e e e e e e et e e e e eaaane 77
6.1.4 Cores eScolNidas ..........ccovviiiiiiiiiiiiiii 78

6.2 O QUESTIONARIO . ......ccuiiiecieeeecee ettt ettt aneas 82
6.3 RESULTADOS ... e e 84
6.3.1 Analise dos resultados..........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiie 90

7 CONCLUSAOD. ..ottt 94
REFERENCIAS ...ttt ettt 97
ANEX O S L. 100



Catalogacdo na fonte:
Bibliotecéria - Simone Xavier CRB/4-1242 Rahysa Sthefania de Sousa Santiago

S235a Santiago, Rahysa Sthefania de Sousa
Andlise das influéncias das cores nas embalagens de chocolate. / Rahysa Sthefania
de Sousa Santiago. - Caruaru: O Autor, 2015.
145f.: il.; 30 cm.

Orientadora: Sophia de Oliveira Costa e Silva

Monografia (Trabalho de Conclusdo de curso) — Universidade Federal de
Pernambuco, CAA, Design, 2015.

Inclui referéncias bibliogréaficas

2. Chocolate. 2. Embalagem. 3. Cor. 4. Consumidor. 1. Silva, Sophia de Oliveira
Costa e. (Orientadora). Il. Titulo.

740 CDD (23. ed.) UFPE (CAA 2015-030)




UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE
NUCLEO DE DESIGN

PARECER DE COMISSAO EXAMINADORA
DE DEFESA DE PROJETO DE GRADUACAO EM DESIGN DE

RAHYSA STHEFANIA DE SOUSA SANTIAGO

“Analise das influéncias das cores nas embalagens de chocolate.”

A comissao ex‘aminadora, composta pelos membros abaixo, sob a presidéncia do
primeiro, con§idera a aluna RAHYSA STHEFANIA DE SOUSA SANTIAGO

APROVADA

Caruaru, 24 de Fevereiro de 2015.

Prof® Sophia Costa

(orientadora)

Prof® Luciana Freire

Prof® Edurado Romero



10

1 INTRODUCAO

Existe uma relacdo entre embalagem e as cores. A embalagem € um item
cujo papel €, além de proteger, conter e viabilizar o transporte de mercadorias, trazer
um diferencial para o produto e marca. Uma boa embalagem é capaz de causar uma
Otima impressao na hora da compra, pois o consumidor sera seduzido por um visual
atraente e comunicativo logo de primeira, antes mesmo de julgar o produto em si.
Muitos fatores podem influenciar no momento de decisdo da compra pelo
consumidor, como formas, rétulo, estética e, principalmente, cores. A cor também é
uma forma de comunicacao, capaz de despertar sentimentos, criando uma ligacao
emocional com o publico que se deseja atingir. A cor, quando aplicada em
embalagens, comunica-se diretamente com as pessoas. Incentiva a vontade de
expor, de possuir, de comprar, assim como de se acalmar, de se reservar. (FARINA;
PEREZ, 2006).

No momento da compra, essa relagdo emocional do produto e consumidor é
determinante, pois serd a partir da embalagem que a decisdo da compra sera
tomada, ja que ela atua como elemento final da comunicacédo do produto. Assim, o
designer, no momento da criacdo das embalagens, deverd adequar as cores com 0
objetivo de atingir as finalidades de venda da mercadoria com o consumidor,
estimulando-o a compra e deixando o produto mais atraente.

Uma pesquisa encomendada pela ABICAB (Associacdo Brasileira da Industria
de Chocolates, Cacau, Amendoim, balas e Derivados), e realizada em 2013 pelo
IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), mostra que o0s
brasileiros “amam” chocolates. Foi feito um estudo com mais de 2.000 pessoas e 0s
dados revelam que 75% da populacdo consome chocolate e 35% nao troca o
chocolate por nenhum alimento ou bebida. Ainda de acordo com a ABICAB, o Brasil
€ o terceiro maior produtor e quarto maior consumidor de chocolate do mundo.

E a partir deste contexto que o presente trabalho buscara entender qual o
papel das cores no cenario das embalagens de chocolate. Sera feita uma analise
que buscara compreender as diversas influéncias das cores no consumidor no
momento de compra. Além de um levantamento tedrico, esse estudo propde uma

pesquisa qualitativa feita através de entrevistas com consumidores de chocolate.
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1.1 TEMA

O estudo da influéncia da cor no reconhecimento das identidades visuais das

embalagens de chocolate pelos consumidores.

1.2 OBJETO DE ESTUDO

Cores de embalagens de chocolates de marca ficticia.

1.3 PROBLEMA PRATICO

A influéncia das cores das embalagens de chocolate na decisdo de compra

do consumidor?

1.4 PROBLEMA DE PESQUISA

A utilizagdo das cores nas embalagens de chocolate pode persuadir

psicologicamente o consumidor no momento da compra?

1.5 PERGUNTA DE PESQUISA

Qual a influéncia das cores nas embalagens de chocolate para atrair o

consumidor na hora da compra.

1.6 OBJETIVO GERAL

Analisar a influéncia da cor nas embalagens de chocolate para atrair o

consumidor na hora da compra.
1.6.1 Objetivos Especificos
e Analisar as cores das embalagens de chocolate a partir das teorias estudadas;

¢ |dentificar o uso da cor pelos designers;

e Coletar dados com os consumidores através de pesquisas nos pontos de venda.



e Analisar discutir dados com foco na opinido dos consumidores.

1.7 JUSTIFICATIVA

Diferentes atividades humanas sao influenciadas pelas cores, sejam elas:
fisiolégicas, psicologicas ou culturais. Dentre essas atividades, esta o consumo.
As cores podem influenciar na reacdo do publico que se deseja alcancar. Por
isso, podem causar reacdes positivas ou negativas, pois se tratam de elementos
que provocam estimulos imediatos. Nas embalagens, a cor € um dos primeiros
fatores que atinge o olhar do consumidor, fazendo com que seja analisada, como
um dos fatores primordiais, na hora da criacdo das embalagens. "A embalagem
tem a magica funcdo de dar um 'psiu’ ao comprador. Além disso, deve fazer com
que a compra seja renovada, impulsionando o consumidor a ficar fiel a sua
marca" (Amorim, 1974 apud FARINA, 2006, p. 132).

A pesquisa tem a iniciativa de entender a influéncia da psicologia das cores
nas embalagens de chocolates, uma vez que o seu consumo esta relacionado a
um potencial de mercado bastante consideravel.

Desde a infancia, sempre consumimos chocolates, e ao frequentarmos
supermercados e sem o0 conhecimento de marcas, costumamos escolher o
produto levando como fator atrativo as cores e formas das embalagens. Hoje,
vemos 0 quanto as cores das embalagens tém influéncia no consumidor na hora
da decisdo de compra. Depois dos dados fornecidos pela ABICAB, surge o
interesse de estudar a influéncia das cores das embalagens de chocolate, a fim
de contribuir, de forma efetiva, o fortalecimento do entendimento do designer na
hora da criagdo das embalagens.

Portanto, com foco nesses direcionamentos, essa pesquisa apresentara ao
designer a fundamental importancia de entender a psicologia das cores no que se
refere a persuasao na hora da compra pelo consumidor. Segundo Crepaldi (2000,
p. 13),

as cores nao podem ser escolhidas exclusivamente pelo gosto
pessoal, pois ele é um valor de conceituacao subjetiva e variavel.
Existem gostos para varios tipos de objetos, porém, essas
preferéncias ndo podem ser aplicadas indistintamente. Em termos
de arte e comunicacgdo visual, quanto mais objetiva (intencional e
consciente) for a escolha das cores, maiores serdo as

12



13

possibilidades da imagem transmitir a mensagem ou clima
planejado. Isso significa que tem certas cores ou combinacdes de
cores mais adequadas do que outras para comunicar
determinadas sensacdes ou ideias.
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2 EMBALAGEM

A palavra embalagem esta relacionada com invélucro, embrulho, recipiente ou
pacote que armazena produtos temporariamente, protegendo e estendendo seu
prazo de validade. Ao buscar a etimologia da palavra “embalagem”, verifica-se que
ela esta associada ao verbo “embalar’. “Embalar: acondicionar (mercadorias ou
objetos) em pacotes, fardos, caixas etc., para protegé-los de riscos ou facilitar seu
transporte.” (HOLLANDA, 2004, p. 727).

2.1 HISTORICO

A embalagem surgiu aos nossos antepassados, com as primeiras
necessidades do homem, como a necessidade basica de se alimentar e buscar
formas de conservas para guardar e transportar seus alimentos por mais tempo. As
primeiras embalagens utilizadas foram os troncos de arvores, conchas, cranios de

animais, folhas de arvores e tecidos. Segundo TOGA, (1985, p. 25),

a necessidade da embalagem comecou a aparecer a medida que a
vida do homem tornou-se gradativamente mais complexa; quando
amadureceu a consciéncia de que passou a ser preciso armazenar;
guando aumentou a distancia entre sua moradia permanente ou
semipermanente — provavelmente a caverna -e suas fontes de
abastecimento, quando surgiram as primeiras divisbées de trabalho,
dentro do proprio nucleo familiar [...] & medida que o homem foi se
especializando e tornando-se cacador, pastor, plantador de
sementes, pescador, guerreiro.

Com a evolugéo da civilizagdo, as atividades mercantilistas se tornavam mais
abundantes, surgindo a necessidade de se encontrar novos recursos para 0O
transporte de mercadorias. O comércio foi o grande responsavel pelo
desenvolvimento das embalagens, pois geravam novos itens de trocas e fez surgir a
necessidade de melhorar a protecdo para que os produtos pudessem resistir a
distancias mais longas. A partir de entdo, comecaram a ser feitas embalagens mais
resistentes, que passaram a ser fabricadas artesanalmente, como balaios feitos de
taquara, malas feitas de couros de animais, baus de madeira, entre outros. Ja havia,

também, uma preocupacao com a estética das mercadorias.
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Assim, comecaram a surgir embalagens feitas com novos materiais e técnicas
mais eficazes, fazendo com que o processo de producdo evoluisse do artesanal
para o industrial, aumentando a capacidade de conservacao dos produtos.

A Revolucao Industrial foi um marco historico que levou ao desenvolvimento
de formatos mais convenientes de embalagens, permitindo manter caracteristicas
intrinsecas das mercadorias. Houve, no periodo da Primeira Guerra Mundial, um
aumento da produtividade das empresas, que refletiram em varios setores. Assim,
as embalagens de produtos deram origem as embalagens individuais, que sédo
conhecidas como as embalagens de consumo.

Mestriner (2002, p. 12) afirma que a embalagem tinha como func¢des iniciais
proteger, conter e viabilizar o transporte dos produtos. Com o desenvolvimento da
humanidade e da economia, a embalagem teve também denotacdes para conservar,
expor e vender os produtos, tornando-se uma importante ferramenta do marketing

para atrair o consumidor por meio do seu visual atraente e comunicativo.

2.2 ASPECTOS ESTETICOS DAS EMBALAGENS

Com o desenvolvimento da atividade econémica da sociedade, a embalagem
foi criando novas funcgbes. Foi preciso comecar a identificar o seus contetdos para
facilitar a identificacdo dos produtos e fabricantes. A competicdo entre os produtos
fez com que a embalagem tivesse influéncia no momento da compra pelo
consumidor, fazendo com que fossem feitas a fim de agrada-los. Assim, o aspecto
visual da embalagem obteve mudancas e desenvolvimentos, a partir do uso de
imagens, objetos decorativos, tipografias e variedades de cores.

No periodo pos-guerra, com o surgimento dos supermercados, as
embalagens tiveram suas fungdes de comunicacdo ampliadas, a partir da venda em
sistema de autosservico, que fez com que a embalagem acompanhasse a
informagao necessaria para a venda, sem necessitar do auxilio do vendedor, e um
meio de divulgagdo e propaganda dos fabricantes, funcionando como “vendedor
silencioso”. Anteriormente ao periodo poés-guerra, o sistema de compra era
rudimentar: a pessoa ia ao armazém, pesava 0s produtos e usava um saquinho para
levar o alimento para a casa. A grande revolucdo aconteceu quando ela teve de

vender tudo o que continha. Assim, a embalagem pode construir uma linguagem
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visual propria para cada produto. A partir deste momento, assume novas fungdes:
informar, identificar e promover produtos e marcas.

Com a evolucédo das industrias graficas, as embalagens puderam aprimorar
seus efeitos visuais. A impressdo colorida e o uso de fotografias, por exemplo,
permitiram que as embalagens pudessem ser, cada vez mais, diferenciadas umas
das outras, além de mais elaboradas. Com a fotografia, foi possivel produzir
imagens do produto para que despertassem o desejo do consumidor. No caso das
embalagens de alimentos, a foto do produto servido tinha o objetivo de despertar o
apetite do consumidor e leva-lo a compra. Assim, quanto mais apelo tiver a

embalagem, maior a chance de compra. Segundo Strunck (2001, p. 52),

o homem urbano é submetido diariamente a milhares de informacdes
visuais — jornais, revistas, televisdo, outdoors, cartazes, enfim, um sem
namero de estimulos que, para se fixarem adequadamente em nossas
mentes, devem ser programadas visualmente. Por meio da
Programacéo Visual — conjunto de técnicas que nos permite ordenar a
forma pela qual se faz a comunicacdo visual — podemos dirigir, com
um nivel bastante razoavel de seguranca, o modo pelo qual o
entendimento das imagens se processa.

2.3 NOVAS ATRIBUICOES DAS EMBALAGENS

Hoje em dia, as embalagens possuem uma diversidade de modelos, formas,
cores e tipos de materiais, ndo tendo apenas as funcdes de proteger e transportar.
Elas podem acondicionar e proteger o produto, ampliando sua validade, serem
funcionais, com o seu uso de forma clara e eficaz, identificar e consolidar uma
imagem, promover, vender e agregar valor ao produto e fabricante.

e Acondicionar e proteger o produto

Para que haja uma protecdo quimica e fisica do produto, é preciso levar em
consideracdo os aspectos biologicos, que sdo microrganismos, bactérias, mofos,
insetos, roedores etc.; climaticos, que sdo deformacdes causadas pela mudanca do
tempo; fisica, que é feita pela manipulacdo, impacto, compressao, distor¢céo etc., e
desfalque, que se trata de furto, no transporte e/ou no ponto de venda.

e Transportar

A embalagem precisa garantir a integridade do produto, desde o fabricante, até o
momento de venda, independente da distancia a ser percorrida para 0 momento de

vida apos a producao.
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e Informar e Identificar

E um direito do consumidor saber o prazo de validade do produto, quais seus
componentes, informacées de uso e conservagdo, valores nutricionais e
contraindicacdes, se houverem. O Cdédigo de Defesa do Consumidor determina as
informacdes necessarias que devem conter nas embalagens, assim como a
legislacdo obriga a especificacdo do CNPJ (Cadastro Nacional de Pesquisa Juridica)
do fabricante, a fim de 6rgéos oficiais poderem analisar a origem dos produtos.

e Promover, vender e agregar valor ao produto e fabricante.

As embalagens séo itens que podem trazer um diferencial ao produto. Elas séo
as causadoras da primeira impresséao que o consumidor tem sobre o produto. Atuam
como uma excelente ferramenta de marketing, que tem como objetivo atrair o
consumidor por meio de seu visual atraente e comunicativo. Além de vender o
produto, a embalagem pode promover outras linhas de produtos da marca. Assim,
uma boa embalagem podera agregar valor ao produto e ao fabricante.

e Formar e Consolidar umaimagem

O visual da embalagem ajuda a consolidar sua imagem na sociedade (imagem
societal), quando a imagem apresentada pela empresa constréi uma relacao de
respeito pela sociedade, meio ambiente, impactos econémicos etc.

Tal conceito também pode ser traduzido como: Empresa Socialmente
Responsavel, e cada vez mais isso influi na decisdo de compra. Os
consumidores reconhecem e valorizam empresas que desenvolvem
suas atividades de maneira socialmente consciente, interagindo de
modo positivo com as comunidades onde estdo inseridas. Por esta
razao, as grandes empresas tém investido, cada vez mais, em acdes
de responsabilidade social, como, por exemplo, utilizando
embalagens reciclaveis, empregando pessoas com necessidades
especiais etc.” (NEGRAO, CAMARGO, 2008, p. 34)

e Funcionalidade

A embalagem precisa, cada vez mais, ser um elemento que auxilie na
aplicabilidade e individualizagdo do produto. Dessa forma, as embalagens de
alimentos e produtos individuais de facil manipulacédo, atendem as necessidades em
diferentes locais.

e Valorizacao

Muitas vezes, o cliente se atrai por uma embalagem pelo simples fato dela ser

bonita e/ou ter boa qualidade. Dessa forma, a mercadoria podera ser um produto de
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status, como € o caso da embalagem do chocolate Ferrero Rocher, que se destaca
por ser um tipo de maletinha que guarda os chocolates, podendo ser usada apés o
consumo dos mesmos para outro objetivo. “O preco se estabelece pelas leis de
mercado de oferta e procura, mas o custo baseia-se nos valores concretos de
producdo de um determinado produto.” (NEGRAO, CAMARGO, 2008, p. 35).

Figura 1 - Embalagem do Chocolate Ferrero Rocher.

Fonte: Distribuidora Girotto (2014)

e Apelo Emocional

A embalagem devera ter a capacidade de despertar um sentimento ou desejo no
seu consumidor.

Com o cumprimento de todas essas regras, é papel da embalagem aumentar as
vendas e diferenciar-se de produtos concorrentes, satisfazendo os lucros da
empresa e necessidades dos clientes. Um exemplo de embalagem com apelo
emocional é o chocolate Surpresa, da Nestlé, que tinha uma proposta diferente dos
demais concorrentes, incentivando os consumidores a conhecerem 0s animais
existentes na fauna brasileira. Cada chocolate trazia um animal em alto relevo e uma
ficha com foto colorida contendo as suas informac6es, como nome cientifico, habitat,
habitos alimentares etc., além de existir um album para que essas fichas fossem

guardadas e colecionadas juntas as demais, fazendo com que o consumidor
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aprendesse sobre espécies que antes poderiam nao ter conhecimento. “Cerca de
90% dos produtos comercializados no pais dependem somente da embalagem como
instrumento de venda.” (MESTRINER, abril, 2006)

Figura 2 - chocolate Surpresa

Fonte: Doceshop (2007)

2.4 O DESIGN DE EMBALAGEM E SUA IMPORTANCIA PARA O PRODUTO

O Design surgiu como Desenho Industrial, a partir da Revolu¢do Industrial,
que veio com a necessidade de suprir a demanda dos grandes centros urbanos de
expansao. O surgimento foi alavancado com inven¢des como a maquina a vapor € o
tear mecanico, que possibilitaram a producdo em série. Desde o inicio, o design é
produzido por meios mecanicos e por meio de uma atividade projetual, o que faz
diminuir possiveis erros na producéo.

Como a funcdo da embalagem € proteger, transportar e expor o produto, a
influéncia do designer é limitada. Este, por sua vez, tem como missdo a exposicao
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do produto, comunicagéo de seus conteudos e, principalmente, a embalagem como
um instrumento de venda.

Em supermercados, o consumidor estd sempre circulando por gondolas cada
vez mais cheias de produtos. Assim, a embalagem precisa chamar atencdo do
consumidor para a sua existéncia. Este é o primeiro objetivo a ser cumprido pelo
design: fazer com que o produto seja notado. Assim, depois de despertado o
interesse do consumidor, o design precisa mostrar de forma simples e clara as

informacdes diretas do produto, que sdo o que ele faz e a quem se destina.

0 produto precisa dizer: ‘eu estou aqui, eu sou 0 xampu para lavar
seus cabelos e fui feito para vocé’. Essa mensagem faz com que o
consumidor, caso seja receptivo a seu conteudo, considere a
possibilidade de comprar o produto. Uma boa embalagem deve ser
capaz de cumprir com eficiéncia, no minimo, essas duas missdes”.
(MESTRINER, 2002, p. 19)

A terceira missdo da embalagem consiste em complementa-la com apelos do
produto para fechar a venda. Neste momento, o produto precisa atender as
necessidades e desejos do consumidor, fazendo valer o preco que estara sendo
cobrado por ele.

Segundo Mestriner (2002, p. 19), o design de embalagem precisa chamar a
atencdo; transmitir a informacdo basica para compreensdo do que estd sendo
oferecido; ressaltar os atributos complementares da mercadoria e agregar valor ao
produto.

Sendo assim, a partir de uma boa embalagem, o consumidor cria uma 6tima
imagem do fabricante do produto, construindo uma boa imagem da marca do
anunciante. O consumidor, quando procura por um produto, considera a embalagem
parte integrante e indissociavel da mercadoria, constituindo uma identidade.

O design de embalagem é um fator decisivo no cenario competitivo entre 0s
produtos, se responder, de forma positiva, a todas as demandas de cada uma das
funcBes que a embalagem passa até chegar ao consumidor. A importancia de um
bom design é agregar valor a todas as etapas do processo, dando relevancia ao

trabalho final de todos os envolvidos, ja que ele € o condutor.

O designer desenha o ponto de partida considerando o objetivo final
do projeto. E essa visdo de todo o0 processo que permite agregar
valor em cada uma das etapas, trabalhando junto com o0s outros
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participantes, sejam eles profissionais de marketing, responsaveis
pela producédo na fabrica do produto ou profissionais da industria de
embalagem (MESTRINER, 2002).

Algumas empresas que produzem ou utilizam embalagens, devem investir em
design, pois 0 mesmo ndo é custo, € um investimento feito na empresa e nos
produtos, afinal, a concorréncia e a similaridade entre os produtos é grande, mas
para isso é necessério se diferenciar e investir no melhor design possivel, mostrando
gue se dedicam ao que produzem, valorizando o consumidor que compra o produto
final. Dessa maneira, o design torna-se um dos fatores de diferenciacdo e
identificacdo entre certo grupo de produtos similares, atraindo a atencdo do
consumidor, informando sobre a mercadoria, indicando a quem se dirige, sobre seu
fabricante e suas qualidades. Essa comunicacdo passa por toda uma linguagem
visual com organizacdo de elementos visuais que compdem a configuracdo grafica

da mensagem, que sao imagens, textos, cores, simbolos etc.

As embalagens apresentam uma ampla variedade de formas,
modelos e materiais, e fazem parte da nossa vida diaria de diversas
maneiras, algumas reconhecidas coincidentemente, outras de
influéncia bem sutil, todas, porém, proporcionando beneficios que
justificam sua existéncia. O produto e a embalagem estdo se
tornando tao inter-relacionados que ja ndo podemos considerar um
sem o outro. O produto ndo pode ser planejado separado da
embalagem, que, por sua vez, ndo deve ser definida apenas com
base de engenharia, marketing, comunicacdo, legislacdo e
economia. Além de evitar falhas elementares, o planejamento
permite a empresa se beneficiar de fatores de reducdo de custos,
através da adequacdo da embalagem quanto a tarifas de frete,
seguro, dimensionamento apropriado para 0 manuseio,
movimentagao e transporte” (MOURA E BANZATO, 1990, p. 56).

Assim, o design de embalagem percorre o trajeto estabelecido pelas
peculiaridades que a embalagem possui em relacdo aos demais produtos. A
embalagem é um meio e ndo um fim. Possui a funcdo de tornar compreensivel o
produto e auxilia-lo na venda. E um produto industrial, usado na linha de producg&o
de outras industrias. Faz parte do preco final de um produto, j& que agrega valor a
mercadoria, interferindo no conceito a respeito do fabricante. E, também, um suporte
da informacdo que acompanha o produto, e funciona como uma ferramenta de
marketing nos produtos de consumo, além de ser instrumento de comunicacdo e

venda.
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2.5 PRINCIPIOS PARA O DESIGN DE EMBALAGEM, SEGUNDO MESTRINER
(2002):

E importante entender os principios que fazem parte da criacdo de
embalagens, pois elas nascem por meio de um projeto, que, se bem elaborado e
conceituado, agrega valor ao produto. O designer, entdo, no momento de criacao,
deve seguir estes principios. E importante para o devido trabalho entendé-los, pois a
escolha da cor numa embalagem também depende de outros fatores que, juntos,
séo influenciadores dos consumidores no ato de compra.

e Conhecer o Produto

E preciso conhecer o produto antes da criacdo da embalagem. E preciso
compreender as caracteristicas do produto, sejam elas mercadoldgicas ou de
composicdo. Quanto melhor for compreendido o produto, maior sera a expressao de
seu conteudo.

e Conhecer o Consumidor

Conhecer o consumidor, seus habitos e motiva¢des que o levardo a consumir
a mercadoria, sdo pontos que devem ser conhecidos pelo designer, através de
pesquisas especializadas na avaliacdo do consumidor com a embalagem. Este
assunto sera detalhado mais adiante, no capitulo 3, que faz uma abordagem sobre o
comportamento do consumidor.

e Conhecer o Mercado

O mercado em que o produto sera inserido tem suas proprias caracteristicas,
histérias, dimensbes e perspectivas. E preciso conhecer o mercado para que o
projeto de design da embalagem seja eficiente e funcional.

e Conhecer a Concorréncia

Estudar os concorrentes de cada categoria de embalagem € fundamental
para que a formulacdo de projetos de sucesso. E preciso enfrentar a concorréncia
com um diferencial das demais embalagens, a partir de um estudo de campo
realizado pelo designer.

e Conhecer Tecnicamente a Embalagem
E preciso conhecer o processo de finalizacdo da embalagem no momento de

sua criacdo. Técnicas de impressdo, fechamento e abertura, desenhos e plantas
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técnicas, sédo de total importancia de conhecimento para que haja qualidade final no
trabalho, sem erros que possam prejudicar o projeto.
e Conhecer os Objetivos Mercadoldgicos
E preciso saber o que se busca com o projeto, quais S0 0s objetivos de
marketing, participagdo de mercado, objetivo a ser alcangado com a embalagem e
suas diretrizes comerciais.
e Estratégia de Design
Antes da criacdo da embalagem, é preciso pensa-la. Deve-se buscar uma
vantagem competitiva no ponto-de-venda, a partir de projetos e estratégias de
design.
e Desenhar de Forma Consciente
O projeto precisa ser desenhado de forma consciente, ndo apenas pela
criatividade. E preciso conhecer os objetivos estratégicos do projeto e segui-los com
cuidado e dedicacao.
e Trabalhar Integrado com a Industria
Para o sucesso do projeto, € preciso conhecer a industria que produzira a
embalagem, evitando futuros problemas na hora da producdo. Com o conhecimento
da induastria, o designer pode analisar melhores solu¢des para futuras criacbes em
prol do cliente.
e Fazer a Revisédo do Projeto Final
Quando o resultado final da embalagem chega no mercado, o designer e o
cliente devem avaliar o resultado final, propondo melhorias e ajustes para novas

producdes e impressoes.

2.6 A EMBALAGEM COMO FERRAMENTA DE MARKETING

A partir de uma embalagem, pode-se desenvolver ferramentas de marketing,
pois a mesma, no intuito de atingir seu objetivo, que é o de criar ligacdes emocionais
positivas entre as marcas, produtos e os consumidores, também influencia as
decisdes de compra e facilita as vendas. Além de todas as funcdes utilitarias da
embalagem, como a conservacdo do produto, guia de informacdes sobre o
conteudo, manutencédo da integridade, € também por meio dela que a marca, o

produto e a empresa que o oferece realiza o contato mais direto possivel com o
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consumidor. E através do ponto-de-venda, no momento da compra, que o0
consumidor terd o primeiro contato, podendo leva-la para casa e recomprando o
produto depois. Dessa forma, é a partir da embalagem que o consumidor cria
conhecimento da empresa.

A embalagem também pode gerar a competitividade entre as concorrentes
quando possui, no ponto-de-venda, um visual mais chamativo e atrativo. E preciso
destacar algum atributo que o fagca colocar em vantagem aos demais, oferecendo
algo que o concorrente ndo ofereca, aumentando seu valor percebido.

Para isso, € papel da embalagem comunicar promoc¢fes, descontos,
lancamentos, informacdes sobre o produto etc., fazendo sua prépria propaganda e a
da empresa, ja que a ela €, também, um apoio de midia para propaganda. Pode-se
oferecer “mais” além do produto convencional, ou promog¢des de “compre 1 e leve
2”, brindes, amostra gratis, amostra para experimentacdo de outros produtos da
mesma linha ou marca, servindo, entdo, como veiculo de marketing direto, incluindo

informacdes dentro da embalagem, além de outras formas de comunicacao.

2.6.1 Inovar

A inovagdo é sempre um recurso poderoso de marketing. Novos materiais,
sistemas de aberturas, rétulos, cores, texturas, novas linguagens, sdo diferenciais
gue provocam a curiosidade e impacto no consumidor. Dessa forma, agrega valor ao
produto, tornando-o um fator decisivo no cenario competitivo e um meio de
comunicacao eficiente.

Portanto, ter uma embalagem com um atrativo € uma estratégia para a venda,
podendo ser, em outros casos, uma estratégia para novos consumidores e novos
produtos. Uma embalagem bem diferenciada das demais lhe d4 uma posi¢do de
destaque no mercado.

Porém, uma embalagem atrativa e com um bom design, ndo é suficiente no
momento da venda se ndo estiver contextualizada ao publico que se propde atingir.

Em alguns casos, a estratégia de marketing da embalagem é ser desde sua

concepcao, quando se cria uma identificagcdo com a marca e seu consumidor.
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2.6.2 Os 4 P's do Marketing

O composto de Marketing, que nada mais é que uma estratégica
mercadoldgica, € conhecido internacionalmente como “Os 4 P's do Marketing”. Com
eles, sdo definidas as questdes do produto e suas caracteristicas. Assim, diversos
paises traduziram para seus idiomas os 4 grupos, em palavras que se mantivessem
iniciadas por “P”. Dessa forma, no Brasil, os 4 P's passaram a ser: Produto, Preco,
Promocéao e Ponto-de-Venda.

Entendé-los ajudard aos designers a tracarem estratégias e analises de
setores e concorrentes de uma determinada marca. A utilizacdo e entendimento dos
4 P's pode ser influenciadora para o sucesso de um projeto de design, pois o
produto serd melhor posicionado para atrair o publico-alvo. No presente trabalho,
este entendimento se torna importante pois a cor de uma embalagem, que embora
nao seja um elemento exclusivo dela, faz parte de sua comunicacéo, provocando um
estimulo visual e agindo diretamente no processo de venda do produto. Dessa
forma, a cor se torna presente em cada “P”, fazendo parte das caracteristicas
atribuidas a cada produto.

e Produto

"Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo" (KOTLER, 2000, p. 416). O produto inclui ndo sé bens ou
servicos, mas também a marcas, embalagens, servicos aos clientes e outras
caracteristicas. Antes de montar a estratégia do produto, € necessario conhecé-lo e
estuda-lo antes de montar um planejamento. Precisa-se conhecer a qualidade do
produto, buscando atender ao consumidor e compara-lo aos concorrentes; a
embalagem do produto, que precisara despertar o interesse do consumidor, a partir
de estudos de cores e elementos, e a marca do produto, que € quem vai fazer o
produto ser um destaque, pois, quando estabelecida, é o primeiro passo para
procura espontanea do consumidor.

e Preco

O preco é a expressao monetaria do bem ou servico (NICKELS e WOOD,
1999, p. 222). Antes de estabelecer o preco do produto, precisa-se levar em conta
todos os gastos de fabricacdo. Depois, deve passar para o preco do produto e sua
formacéo, de acordo com suas atribuicbes, com cuidado para ndo exceder o valor,

mantendo na faixa de preco da concorréncia, mas sem prejuizo e com lucratividade.
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A partir disto, o consumidor € quem “define” o pre¢o do produto como bom ou ruim
pelo nivel de interesse e satisfagéo.
e Ponto de venda
Antes de definir o canal de distribuicdo do produto, é necessario levar alguns
fatores em consideracdo, como custo, caracteristica do produto, area geogréfica,
promocao e concorréncia. O ponto de venda devera ser eficiente para promover o
produto e maximizar os lucros.

e Promocéo

Os principais meios de comunicacdo para anunciar 0s produtos sao:
televisdo, radio, outdoor, revistas, newsletters, panfletos, internet etc. Mas, é
necessario fazer uma analise para saber qual desses meios melhor se adequa ao
produto, pois, com a propaganda publicitaria, a imagem da marca sera construida e
melhor aceitada no mercado. A cor exerce influéncia sobre o homem, tanto no ponto
de vista psicologico, quanto no cultural. Porém, a influéncia da cor também esta
ligada ao objeto em que ela esta aplicada. A cor na embalagem deve ser pensada
depois de uma analise do mercado consumidor e caracteristicas do produto, além da
concorréncia. O objetivo é atingir o olhar do comprador. Para isso, o profissional, no
momento da criacdo da embalagem, devera entender os estudos das cores e suas
representacdes, juntamente com o produto e publico, para que a embalagem pronta

para 0 consumo consiga atingir os resultados desejados.
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3 O ESTUDO DAS CORES

Esta pesquisa, que tem como objetivo analisar o aspecto visual das
embalagens de chocolates, especificamente as influéncias das cores, procura
entender de que maneira as decisbes de compra dos consumidores s&o
influenciadas por elas. Para isso, 0 estudo das cores se torna importante para
melhor entendimento da presente andlise e seus resultados.

A palavra cor, segundo o dicionario, é a impressao variavel que a luz refletida
pelos corpos produz na visdo. Para Pedrosa (1982), a palavra cor designa tanto a
percepcdo do fendmeno (sensacdo), como as radiagdes luminosas diretas ou as
refletidas por determinados corpos (matiz ou coloragdo) que o provocam.

A cor, interpretada por muitos como apenas mais um componente das tantas
variadas formas de comunicacdo com o mundo, € considerada um estimulo visual,
onde a partir da luz que penetra nos nossos olhos, temos a transformacéo no nosso
cérebro sobre aquilo que vemos, sempre renovada a cada milésimo de segundo,
guando tudo que vemos se reproduz na nossa mente.

Para algumas pessoas, a cor tem apenas a funcdo de passar uma simples
mensagem, enquanto para outros ha uma complexidade em tudo que a compde. No
caso de crencas religiosas, as cores tém um significado e simbolismo fortes em
algumas culturas, como, por exemplo, o preto e o branco, considerado como
auséncia de cor e a juncdo de todas elas, respectivamente. Em algumas culturas,
como as ocidentais, 0 preto representa luto, funerais e morte. Ja& em alguns paises,
como a China e o Egito, o preto mantém um significado complemente diferente,
passando a sensacao confianca, alta qualidade e o renascimento.

Como designers, devemos estar atentos ao significado das cores, respeitando
as diferencas culturais e sabendo utilizd-las da maneira correta para cada tipo de
necessidade.

Atualmente, estamos cercados de cores. Em todos os lugares recebemos
uma enorme variedade de composi¢ces cromaticas. As cores trazem consigo cargas
psicolégicas e emotivas, assim como podem ter um significado individual para cada
cultura. Ha também os significados universais, quando algumas culturas concordam

gue uma determinada cor tem um significado proprio para aquilo que esta sendo
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estabelecido, como o vermelho, por exemplo, que seu significado com a
representacdo de perigo € universal. Essa associacdo sO pode ser feita por se tratar
de uma forma capaz de representar algo mais rapidamente, ao invés de

representacdo por gestos, por exemplo.

3.1 TEORIA DA COR

A teoria da cor se estabeleceu fortemente por Isaac Newton (1642-1727),
embora outros estudiosos, como Leonardo da Vinci (1452- 1519) e Johann Wolfgang
Goethe (1749 -1832), também tiveram fortes influéncias sobre o tema. Percebemos
gue o estudo das cores foi se tornando algo que despertou cada vez mais a
curiosidade das pessoas, desenvolvendo novos estudos e métodos para a
explicacdo da cor.

Apébs os estudos significativos para fisica e a criacdo da lei da gravitacdo
universal, Isaac Newton interessou-se por estudos na area das cores e luz. Na
época, estudos realizados com os prismas de vidro para refracao da luz estavam em
evidéncia. Como resultado, em 1666, criou-se um esquema circular com sete cores,
estas cores sdo as mesmas encontradas no raio de luz que atravessa o prisma de
vidro: vermelho, laranja, amarelo, verde, azul, anil e violeta, que, se forem

rotacionadas, veremos a cor branca, confirmando os estudos de Leonardo Da Vinci.

Figura 3 - discos de Newton.

Fonte: PEDROSA (1982).
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Pedrosa (1982) cita uma afirmacéo de Leonardo da Vinci em que ela fala que
‘o branco é o resultado de outras cores, a poténcia receptiva de toda cor’, e
completa dizendo que “a soma das sombras € proporcional a soma das luzes, e
guanto mais forte a obscuridade que se vé, mas esplendor tem a luz’. Estas
afirmacdes explicam um pouco sobre contraste, mostrando que, quando uma cor
clara é colocado ao lado de uma cor escura, cada uma realgca ainda mais a sua
tonalidade em relagcdo a cor que estda posta ao seu lado, criando destaques

individuais.

3.2 SISTEMAS E COMPONENTES DA COR

Podemos utilizar de sistemas basicos para entender as cores, comecando
pelas cores primarias: vermelho, amarelo e azul, sendo, logo depois, o amarelo
substituido pelo verde. A cor amarela pode ser retratada quando ndo ha presenca de
luz para criacdo das cores, como, por exemplo, com tintas fisicas. Porém, quando a
cor é criada através da luz colorida individualmente, € alterada, pois a combinacao
das cores verde e vermelho resultam na cor amarela.

Essa troca ocorreu devido aos meios em que as cores sao utilizadas, como
computadores, onde ha luz para exibicdo das imagens. Assim, utiliza-se o sistema
de cores RGB, que significa: Red (vermelho), Green (verde) e Blue (azul),
respectivamente. Ja para o sistema de cores que serdo impressas, usamos 0 CYMK,
que significa: Cian (ciano), Yellow (amarelo), Magenta e black (preto),
respectivamente. S&o cores que podemos chamar de secundarias.

Para melhor entendimento dos sistemas RGB e CMYK, pode-se dizer que o
RGB ¢é utilizado apenas em sistemas virtuais, capazes de emitir luz, enquanto o
CMYK séo cores utilizadas em sistemas fisicos, como impressos. No caso dos
designers gréficos, ao trabalharem em plataformas virtuais, pecas que serdo depois
produzidas impressas deverao utilizar a paleta de cores CMYK, enquanto para as
gue permanecerao no meio virtual, deveréo ser obrigatoriamente RGB.

Para obter novas cores, recorremos a dois sistemas de cores, que sdo 0s
sistemas aditivos e sistemas subtrativos, cada um com suas particularidades que,
apesar de serem semelhantes em algumas caracteristicas, sdo completamente

diferentes na maneira de serem utilizados.
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e Sistema aditivo das cores

O sistema aditivo tem como base a mistura de luzes coloridas, formando outras
luzes de cores diferentes. Deve-se utilizar um foco em comum para as luzes, assim,
quando uma sobrepor a outra, formara outra cor. Para a roda de cores do sistema
aditivo teremos as trés cores primarias: vermelho, verde e azul, que, quando
misturadas, resultam nas cores necessarias para completar o circulo de cores do
sistema, gerando o magenta, ciano e amarelo. Para tal efeito, as cores devem ser

misturadas em proporg¢des iguais para obtengéo correta da cor secundaria.

Figura 3 - Sistema aditivo de cores.

\ 4

Fonte: Banks (2007). Adaptacé&o do autor.

e Sistema subtrativo das cores

Apés a obtencdo das cores amarelo, magenta e ciano através do sistema aditivo,
também existe 0 sistema subtrativo, que se resume ao mesmo método do sistema
aditivo, utilizando as cores encontradas como cores primarias (BLOCK, 2010). Para
completar a roda de cores no sistema subtrativo, obteremos as cores primarias do

sistema aditivo, com a inclusao do preto.
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Figura 5 - Sistema subtrativo de cores.

Fonte: Banks (2007). Adaptagéo do autor.

e Sistemas de cores Pantone e de Munsell

As cores mostradas nos sistemas anteriores podem variar de acordo com 0
observador. N&o existe uma maneira Unica de descrever uma cor sem o0 auxilio de
uma amostra da cor em maos para comparacao. Para isso, existem o0s sistemas de
cores Pantone, que especifica uma cor através de uma numeracgao padrao universal,
e o Sistema de Cores de Munsell, que consiste em uma “arvore ramificada” com as
indicacBes das cores primarias e suas variacdes. Munsell explica com seu sistema
que ha cores com mais variacdes de tons que outras, e isso se deve a alguns
componentes basicos da cor, que sdo: matiz, brilho e saturacdo, que, segundo Block

(2010), podem descrever verbalmente qualquer cor.

SINTAXE DA COR

3.3.1 Matiz

Block (2010, p. 149) afirma que a Matiz é: “a posi¢do de uma cor na roda das

cores: vermelho, laranja, amarelo, verde, ciano, azul, violeta e magenta.” O autor

ainda completa que “descrever as cores exatas usando palavras é impossivel’. A
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matiz € uma forma grosseira de descrever as cores, sem detalhes em tons mais
escuros ou mais claros, apenas a cor usada para referir a algo de maneira simples,

clara e objetiva.

3.3.2 Brilho

Block (2010, p. 149) define o brilho como “adicdo de branco ou preto ao
matiz”. Assim, cada cor que representa uma matiz, ao receber uma mistura de
branco ou de preto, estara com seu brilho maior ou menor, respectivamente. A partir
dai, jA comecam a surgir as cores mais elaboradas, com tonalidades mais claras ou

escuras.

3.3.3 Saturacao

Para definicdo de saturacdo, Banks (2007) afirma que as cores mais saturadas
podem ser descritas como mais claras, mais fortes ou mais vividas. Os matizes
puros, incluindo os primarios, sdo completamente saturados. Sendo assim, para
chegarmos as cores menos saturadas, devemos adicionar um pouco de suas cores
complementares, assim as cores se tornardo mais acinzentadas e foscas a medida
que vao se misturando, tornando-as ndo saturadas. Block (2010, p. 150) completa:
‘quando um matiz é extremamente puro ou intenso, ele é saturado. Quanto mais
cinza a cor se torna, mais dessaturada ela parece”. Ao dizer que uma matiz pura é
saturado, ndo queremos dizer que esta com mais brilho, mas sim que esta num
balanco neutro entre o brilho e a saturacao, pois adicionando pigmentos brancos ou
pretos a matiz, teremos uma influéncia em relacdo ao brilho, mas se adicionarmos,
ao inves do branco e preto, outras cores complementares ao lado na roda cromatica,

teremos uma dessaturacéo da cor, tornando-a mais cinza, mas nao escura.

3.4 COR, ESTIMULOS E ASSOCIACOES

O estudo da cor estd em constante crescimento e, com isso, busca-se o
entendimento das suas atribuicdes e estimulos causados no ser humano. Farina,
Perez e Bastos (2006, p. 14) afirmam que: “a cor, produto de nossa sensagéao visual,

tornou-se pelos multiplos aspectos de sua aplicacdo uma realidade plastica, uma
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forca surpreendente que torna, muitas vezes, ativas e realizada as inten¢des do
homem.” Dessa forma, explica-se que a cor, um dos elementos do meio de
comunicacdo visual, € bastante importante para o desenvolvimento de qualquer
acao objetiva, sendo determinante para resultados buscados pelo ser humano.

Crescemos observando o mundo através dos estimulos visuais realizados
pela presencga da cor em tudo que nos rodeia. Esses estimulos se tornam influentes
na nossa maneira de pensar e agir em relacao a diversas acdes, pois cada cor tem
um significado Unico para cada individuo.

Farina, Perez e Bastos (2006, pag. 25), acrescentam que: “cada estimulo
visual tem caracteristicas proprias”, definindo que se uma cor traz certos conceitos
para um individuo, ndo obrigatoriamente trarA os mesmos para outro individuo,
podendo estes conceitos distintos serem apenas uma aceitacdo de uma diferente
tonalidade daquela mesma cor, pois as percepc¢des irdo variar de acordo com o

individuo e sua cultura.

3.4.1 Utilizacdo da cor

A cor ndo pode ser apenas analisada pela sensacao estética, pois a cor se
trata de um elemento em que seu uso possui relagdes diretas com 0os campos a
serem explorados, sejam nas areas de medicina, educacéao, arte, transito e outros.
Cada campo utiliza uma linguagem especifica que busca atingir seus objetivos
propostos.

Sdo amplas as possibilidades oferecidas pela cor. Seu potencial,
primeiramente, é capaz de liberar a imaginacao e criatividade de um individuo. Este
individuo, que interpreta a comunicacao visual pela cor, recebe uma acao tripla por
influéncia das cores: impressionar, expressar e construir. Segundo Farina, Perez e
Bastos (2006), a cor vista impressiona a retina; a sentida provoca uma emogao e a
construtiva possui um significado proprio, tendo um valor de simbolo e capacidade.
“A cor é o toque, o olho, o martelo que faz vibrar a alma, o instrumento de mil
cordas” (KANDINSKY, 1969, apud FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p. 13). Por ser
um produto de sensacdao visual, a cor se tornou uma realidade que mantém ativa as

intengcGes do homem.
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3.4.2 Sintaxe das cores

A cor é uma linguagem individual. Segundo Farina, Perez e Bastos (2006, p.
14), “o homem reage a ela subordinado as suas condi¢des fisicas e as suas
influéncias culturais. N&o obstante, ela possui uma sintaxe que pode ser transmitida,
isto é, ensinada”. Assim, seu valor de expressividade se torna importante para a
transmissdo de ideias, estas sem barreiras, como, por exemplo, analfabetos, que
mesmo sem dominio da escrita e leitura, podem compreender as mensagens
passadas pelo uso das cores.

Estruturando conceitos sobre os principios de uso da cor, a Gestalt, que,
como ja foi dito antes, € a psicologia da forma, também entra como base para o uso
das cores. Porém, € necessario lembrar de que a boa organizacdo dela também é
um dado das culturas, embora as leis que regem o dominio da cor ao contexto
psicolégico ndo sejam universais. Mas, como a mensagem ao individuo pode ser
recebida com diferentes conotacdes, elas precisam ser conhecidas para serem
assimiladas.

E importante salientar que a sintaxe que rege o dominio da cor é um fator
importante para aquele que se comunica por meio da mensagem plastica. Mas,
claro, o perfil do artista incorporado ao produto também se faz necessario, pois ele
podera dar o movimento as cores, saber utilizar o peso psicologico do uso das cores

e transmitir a mensagem pelo processo psicossocioldgico.

3.4.3 Preferéncia pelas cores

O meio em que um individuo vive, além da educacao, idade e temperamento,
€ capaz de modificar suas atitudes em relacdo as cores. Segundo Farina, Perez e
Bastos (2006), as criancas preferem cores puras e brilhantes, por exemplo.
Enquanto para algumas pessoas que se sintam tristes, nervosas ou doentes, a
preferéncia € pelo marrom, embora ela represente discricdo e fechamento para
outros. Assim como o azul, que pode ser uma cor de preferéncia para quem se
sente alegre ou normal, e ser cansativa para outros. Tudo isso se da pelo peso
psicoldgico e cultural de cada individuo. Cada pessoa costuma captar os detalhes

externos de acordo com seus sentidos, que, embora sejam 0s mesmos para todos,
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possuem uma diferenciacdo biologica, além da cultura, que faz com que cada
individuo tenha sensibilidades diferentes uns dos outros.

A percepcao visual € diferente entre todas as pessoas. Uma cor que pode ser
agradavel para uma pessoa, pode ndo ser para outra. Tudo isso se da a um sentido
psicolégico que nos damos, ao assumir preferéncias por determinadas cores e suas
representacfes. Assim, a percepcado visual é sentida conforme a estrutura visual e

sensorial de cada um.

3.5 PSICODINAMICA DAS CORES

3.5.1 Contexto da cor

O mundo esta cheio de cor. Esta, podendo ser vista apenas por um de nossos
sentidos: visdo. Nao podemos ouvir, cheirar , tocar ou prova-las. Ou seja, a cor € um
evento desencadeado apenas no observador.

Ver alguma coisa vem antes de reagir a ela. O que acontece depois disso se
trata de uma outra questdo, pois, apds notarmos uma cor, todo o resto de nés é
quem determinard o significado que daremos a ela. Suas associa¢des podem diferir
entre culturas e individuos. Por isso, pode-se dizer, segundo Adam Banks (2007),
qgue a cor pode significar algo completamente diferente para cada pessoa que olhe
para ela.

As pessoas desenvolvem muitas e diferentes tradicoes de representagdes. A
construcdo das imagens de cada pessoa varia segundo sua cultura, tecnologia e
localizag&o. No caso de designers e ilustradores, por exemplo, ambos, no momento
de criagdo, criam controlados por suas proprias ideias, crengas e percepcoes.

O uso mais forte da cor geralmente se encontra onde ha a intencdo de se
vender algo. Por exemplo, quando se pensa em alguma marca famosa, logo se
pensa na cor gue a identifica. Ha quem diga que a cor € a mais importante estratégia
de reconhecimento de marca, sendo dificil pensar numa marca que nao tenha uma
cor ou combinacbes de cores associadas a ela. Exemplo: Coca-Cola, de cor
vermelha, e Pepsi, de cor azul. Ambos refrigerantes que, juntos, ndo deixardo
possibilidades para que o consumidor pegue a garrafa errada, pois ja possuem a

assimilacao da cor ao produto no inconsciente.
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Associacfes deliberadas das cores sdo usadas na vida diaria. A associacao
de um conceito a uma cor ajuda a levarmos para todas as partes os conceitos que
queremos que contenha. Por exemplo, o mercado “negro”.

O simbolismo cristdo, por exemplo, foi uma influéncia primaria para a
simbologia das cores. A igreja sempre teve suas proprias tradicdes em usar cores
que representassem o0s aspectos da fé. Suas palhetas de cores eram: preto, branco,
vermelho, verde e roxo. Assim, o branco é geralmente usado no natal, na pascoa e
em dias santos. O vermelho, que simboliza 0 sangue, esta relacionado a datas
associadas a martirio. O verde representa a vida, o roxo representa o Advento e
Quaresma — tempos de peniténcia, e o preto para missas funerérias, representando
o luto, e na sexta-feira santa.

Ja no cinema e na televisdo, a cor pode ser apenas simbdlica, enfatizando
personagens e temas, como em publicidade, provocando resposta e estimulos
emocionais. O uso repetido de uma mesma cor com um determinado personagem,
por exemplo, criara conexdes com a mente do espectador, que fard associacdes ao
personagem por meio dela. O vermelho geralmente é usado em cenas de paixao,
desejo, enquanto o verde é mais utilizado para demonstrar a inveja e desconforto,
por exemplo.

Na natureza, as cores possuem outras representagbes. O vermelho,
geralmente junto ao preto ou amarelo, sugere veneno ou perigo. Alguns animais que
nao Sao venenosos possuem essas marcacdes falsas com o objetivo de espantar
predadores, jA que podem parecer toxicos. Alguns animais podem mudar de cor
para espantar predadores, comunicar-se com outros, atrairem parceiros,
protegerem-se, enfim, podem se camuflar, adaptando-se as cores.

Uma forma importante de entender o conceito de cor € o modo pelo qual
compreendemo-la. “O modo que “falamos”, “ouvimos” ou “lemos” as cores, nos
mostra um pouco da nossa compreensao do mundo. Banks também afirma que “se
decidirmos que a significacéo particular de uma cor é tdo arbitraria quanto as letras
gue formam seu nome, comecaremos a perceber que todos os valores contidos nas
cores sao meramente aqueles que |hes atribuimos” (FRASER; BANKS, 2007, p. 19).
As pessoas geralmente escolhem as cores a partir de associacdes pessoais. Existe

uma combinacé&o de signos no uso da escolha da cor de cada individuo.
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3.5.2 Fatores influenciadores na escolha das cores

A cor € uma realidade sensorial. Ela atua sobre a emotividade do individuo e
produz uma dinamica com ele, dando sensacdes de movimento e 0os envolvendo.
Algumas cores nos dao sensacfes que podem ser de quente ou frio, proximidade ou
distancia. Tudo isso se d& a aplicacbes diferentes de cores numa colocagéo
definida. Porém, outros fatores, como iluminacdo e saturacdo também influenciam
nessas sensacdes. Em relacdo as cores publicitarias, foi proposto um sentido mais
pratico na utilizacdo das cores, como, por exemplo, cores quentes e frias. As cores
guentes sdo as que integram o vermelho e um pouco do amarelo e do roxo, e séao
capazes de passar uma sensacao de proximidade, calor e secura, enquanto as frias
sdo as que integram maior parte do amarelo, o azul e o verde, e passam uma
sensacdao de distancia, leveza, calma e umidade.

Ainda segundo Farina, Perez e Bastos (2006), existem varios estudos
relacionados as preferéncias que os individuos possuem pelas cores. Os costumes
sociais de um individuo séo fatores influenciaveis em suas escolhas. Ha culturas em
gue a cor das vestimentas de mulheres mais velhas diferem da cor de mulheres
mais novas, por exemplo. Ha também as cores diferenciadas de acordo com 0s
sexos, embora, no caso das cores utilizadas para homens, como das roupas, por
exemplo, esteja mudando cada vez mais, ao contrario de antigamente, em que cores
mais diferenciadas eram utilizadas apenas por mulheres. Ao longo do tempo, as
atividades psicolégicas passaram a ter significados conotativos, como o branco do
vestido de noiva, que tem como significado a pureza, e o vermelho, que remete a
sangue e tem como significado o calor, acdo e excitagcdo, por exemplo. Esses
significados fazem parte da cultura de um povo. Existem também sensacdes visuais
gue definem um estado emocional, como frases do tipo “eu fiquei vermelha de
vergonha”, “a situagao ficou preta”, entre outros. Assim, as influéncias fisico-socio-
psiquicas do individuo frente a cor responderéo sobre seus usos variados, incluindo

no campo publicitario.
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3.5.3 O Estudo de Bamz

Uma pesquisa feita por Bamz (1980), psicologo, relaciona a idade do
individuo a preferéncia pelas cores. Segundo ele, as principais conclusdes a respeito
das cores sao:

- Vermelho: periodo de 1 a 10 anos. Idade da espontaneidade.

- Laranja: periodo de 10 a 20 anos. Idade da imaginacdo, excitacdo e travessura.
- Amarelo: periodo de 20 a 30 anos. Idade da forca, poténcia e arrogancia.

- Verde: periodo de 30 a 40 anos. ldade da diminuicdo do fogo juvenil.

- Azul: periodo de 40 a 50 anos. Idade do pensamento e da inteligéncia.

- Lilas: periodo de 50 a 60 anos. Idade do juizo, do misticismo e da lei.

- Roxo: periodo além dos 60 anos. Idade do saber, da experiéncia e da
benevoléncia.

Segundo Farina, Perez e Bastos (2006), o cristalino do olho humano vai se
tornando amarelo com o decorrer dos anos, e por isso uma crianca absorve 10% da
luz azul, enquanto um idoso absorve 75%. Nota-se que o azul vai subindo

proporcionalmente a idade do individuo.

3.6 COR, MEMORIA E COMUNICAGAO

Segundo Farina, Perez e Bastos (2006, p. 93 apud GERARD, 1970, p. 139) "a
memoria € a modificagdo do comportamento pela experiéncia”. As interpretagdes do
individuo por meio do ambiente sao realizadas no cortex, por onde sao conduzidos
0s estimulos visuais, assim como a visdo cromatica. A distincdo de cores,
identificacOes e reacdes estéticas, no geral, sédo fungbes do cortex. Entretanto, ainda
segundo Farina, Perez e Bastos, isso ndo esta totalmente comprovado, pois existe
um reflexo instintivo que n&o se fundamenta apenas na educagcdo e
desenvolvimento do individuo.

Lembrar da cor é um resultado de experiéncias ja vividas, precisando da
intervencado da consciéncia, ja que o homem pode relatar detalhes que a consciéncia
ndo percebe. Assim, nota-se que, mesmo havendo o instinto em relacéo as cores, 0
homem acumula experiéncias que influenciam em seus comportamentos. Para a
publicidade, esta € uma constatacdo importante, pois ela podera atingir as raizes

nativas dos individuos que também fazem parte do publico alvo a quem querem
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atingir com a publicidade. Por exemplo, pessoas que vivem em climas quentes,
preferem mais as cores puras e mais fortes, enquanto pessoas que vivem em climas
frios, preferem cores mais frias, e tudo isso se da a respeito da maior iluminacéao do

lugar: quanto maior a iluminacdo, mais viva a recordacao da cor.

3.6.1 Significado cultural e psicologico das cores

A cor sempre faz parte de nossas vidas. Sempre esteve presente como
referencial: azul cor do céu, verde das arvores, vermelho pér-do-sol, entre outros.
Adaptamo-nos a natureza circundante e sentimos as cores aceitas por nosso
cérebro. A cor também virou producdo do homem, como tintas, tecidos, cinema etc.
Fazem parte de nossas vidas para dar um colorido a nossos pensamentos, por meio
de nosso psique.

3.6.1.1 Sensac¢fes acromaticas

As cores nos provocam sensacdes variadas. Podem ser tanto positivas, guanto
negativas. Segundo Farina, Perez e Bastos (2006), a definicdo para as cores sao:
Branco: O branco ndo deve ser considerado cor, pois, de fato, ndo é. Para nos,
ocidentais, ela representa a paz e harmonia, ja para os orientais, ela representa a
morte e a tristeza. Isso mostra o quao diferentes sédo as sensacdes que as cores
podem causar, sendo positivas ou negativas. Ela vem do germanico e significa blank
(brilhante).

Associagdo material: casamento, batismo, cisne, primeira comunhéo, neve, entre
outros.

Associacdo afetiva: simplicidade, limpeza, paz, bem, piedade, alma, divindade,

estabilidade, harmonia, otimismo, juventude, pureza, inocéncia, entre outros.

Preto: Ao contrario do branco, o preto é a auséncia de luz. E a cor da vida sombria,
da morte, da destruicdo, ao mesmo tempo que € a cor relacionada ao requinte e
sofisticacao.

Associacdo material: sujeira, enterro, funeral, sombra, fumaca, condoléncia, morto
etc.

Associacdo afetiva: miséria, tristeza, pessimismo, desgraca, dor, angustia,

melancolia etc.
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Cinza: E uma cor neutra, feita pela mistura do branco com o preto, e representa a
neutralidade.
Associagdo material: chuva, ratos, neblinas, cimento, edificagdes etc.

Associacéo afetiva: tristeza, velhice, desanimo, tédio, aborrecimento, caréncia etc.

Vermelho: é a cor que traz referéncia com a alimentacéo, assim como € utilizada
para representar o sangue e a fraternidade. E também a cor do amor, do erotismo,
da atracdo e seducdo.

Associagdo material: guerra, cereja, labios, mulher, feridas, perigo, sol, fogo, chama,
conquista, sangue, combate etc.

Associacdo afetiva: forca, energia, revolta, coragem, furor, intensidade, paixao,
amor, vulgaridade, calor, excitacdo, sensualidade, emocéo, acdo, perigo, entre

outros.

representa o vermelho moderado. Foi reconhecida a partir das laranjas,
pelos europeus. E uma cor que tem mais aroma. O vermelho é doce, o amarelo é
acido e molhos agridoces da cozinha asiatica tem maioria de cor laranja.
Associacdo material: outono, laranja, fogo, por-do-sol, calor, chama, festa, perigo,
aurora, competicdo, raios solares etc.
Associacdo afetiva: desejo, sexualidade, dominacdo, energia, euforia, dureza,

tentacdo, prazer, senso de humor, entre outros.

mais frio que o vermelho, remete a alegria, espontaneidade, dinamismao.
Sugere estimulo, contraste, irritacdo e covardia. Ao lado de uma cor mais quente,
acaba ganhando maior destaque, despertando impulsos de ades&o. E usada para
chamar atencdo e melhorar a visualizagdo de algum objeto, como a bola de ténis,
por exemplo.
Associacdo material: palha, topazio, verao, liméo, calor de luz solar, entre outros.
Associacao afetiva: conforto, iluminagédo, gozo, ciime, alerta, esperanca, idealismo,

odio, adolescéncia, expectativa etc.

Verde: mistura do amarelo com o azul, ao mesmo tempo que remete ao impulso
ativo, passa a sensacao de descanso e relaxamento. Sugere calma, umidade,

esperanca, frescor, amizade, além de remeter a natureza e ecologia.
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Associacao material: frescor, primavera, aguas claras, mar, verao, natureza etc.
Associacdo afetiva: bem-estar, paz, saude, tranquilidade, equilibrio, natureza,

descanso, liberdade, suavidade, firmeza, entre outros.

Azul: o azul é a cor do infinito. O que é azul parece estar mais longe, como o céu, o
ar, o horizonte. Por isso, sua utilizacdo em fundos pode dar mais destaque as
marcas, dando a sensacdo de sobriedade e sofisticacdo, empurrando as figuras
principais para a frente, se houverem. Ja o azul escuro passa uma ideia de
densidade, sobriedade, liberdade e acolhimento.

Associacao material: frio, mar, céu, gelo, agua etc.

Associacdo afetiva: viagem, afeto, intelectualidade, precaucéo, paz, adverténcia,

amizade, serenidade, sentimentos profundos, entre outros.

Violeta: resulta da mistura do vermelho com o azul. J& o lilds, também entra a cor
branca em sua composi¢ao. Possui um poder sonifero.
Associagdo material: enterro, alquimia.

Associacao afetiva: miséria, calma, sono, dignidade, furto, agresséo etc.

Roxo: é um vermelho carregado.
Associacao material: noite, igreja, aurora, sonho etc.
Associacdo afetiva: mistério, fantasia, profundidade, justica, egoismo, calma, entre

outros.

Parpura: a cor purpura, antigamente, era feita com a tinta de um molusco frequente
do mediterraneo. Ela era obtida por meio de um processo artesanal, que garantia a
cor total estabilidade a luz. Assim, diferente de outras coloracfes, a purpura nao
desbotava, por isso existe uma conexao com a eternidade e com a nobreza, pois,
antigamente, apenas o imperador e sua familia podiam utilizar roupas de cor
parpura.

Associacdo material: manto, igreja.

Associacao afetiva: calma, dignidade, autocontrole, valor, estima.
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Marrom: desde a idade média, existe uma relacdo com a cor de roupas populares,
de tecidos que ndo haviam sido tingidos, além da cor de pele morena, da terra e da
fecundidade.
Associagdo material: terra, adgua lamacenta, doenga, sensualidade, outono e
desconforto.

Associacao afetiva: pesar, melancolia, resisténcia e vigor.

Rosa: é a cor feita a partir da mistura do vermelho com o branco. E, também, o
nome de uma flor e um nome feminino. Suas qualidades séo tipicamente femininas.
E associada ao encanto e amabilidade. E terna, suave e também bastante utilizada

com o publico infantil, principalmente meninas.

um dos raros animais que deram um qualitativo de cor. E uma cor rosa
suave, puxado para o alaranjado. Usa-se a expressao “salmonado” para dar uma

sensagao de nuanga nas cores, como “bege salmonado”, “amarelo salmonado” etc.

pela proximidade com o branco, azul e cinza, o prata passa efeitos de frieza e
distancia. Ela carrega sentidos como o luxo, valor material e solenidade. Também
remete a modernidade, tecnologia, atualizacéo e requinte.

por ser rara, essa cor tem associacdes vinculadas a escassez, como
dinheiro, luxo e até felicidade. A relagéo do ouro com riqueza é quase inseparavel. E
a cor da sofisticacdo, nobreza. Existem varias denominac¢des para o dourado, como

amarelo dourado, ouro antigo, ouro velho, cobre dourado, entre outros.

3.6.2 A cor na comunicacao

O uso da cor ndo pode ser feito apenas pela percepcdo estética e gosto
pessoal. Na publicidade, por exemplo, varios fatores sdo determinantes, baseados
no tipo do produto e no publico alvo de cada um. Ela se adapta ao estilo de vida do
individuo e tenta refletir o comportamento humano por um determinado espaco de
tempo. A publicidade tenta ndo fixar aspectos negativos da sociedade, buscando
uma realidade mais iluséria, ja que tenta passar a realidade de uma sociedade

colorida e feliz, e é a partir da cor que tera mais influéncia nessa atividade.
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A cor tem a capacidade de prender a atencdo do consumidor de imediato,
buscando atingi-lo pelo lado emocional. Assim, € preciso que se faca uma
adequacdo da cor a sua finalidade, dentro de principios e normas, para que se
passe um papel positivo na mensagem da venda, sendo uma das caracteristicas

primordiais das estratégias de marketing.

3.6.2.1 O mercado em funcéo da cor

Ainda dentro das estratégias de marketing, uma pesquisa de mercado relativa
a cor, que € um fator importante e as vezes determinante nas vendas, precisa ser
baseada em varios fatores, como definir se o produto se da a uma procura racional
por meio do comprador. Assim, a cor entra como fator influenciador.

A publicidade de um produto podera destacar uma determinada cor quando
souber a categoria social e faixa etaria do publico do produto. Geralmente é
necessaria uma pesquisa de mercado para verificar tendéncias de cores, embora
elas tenham validade para todos os usos previstos de um determinado produto. Por
isso, qualquer deciséo a respeito da utilizacdo das cores no produto deveria passar
por uma analise de mercado e tendéncias do consumidor.

Existe outra hipétese que se trata da compra por impulso realizada pelo
consumidor, que € quando o individuo compra pra satisfazer um significado
psicolégico, por forca de necessidades criadas. Assim, essa categoria é alvo da
publicidade, que ir4 tentar gerar essa necessidade e estimula-lo a compra,
motivando-o a satisfazer, aparentemente, seu bem-estar, conforto, prestigio social,
entre outros. Segundo Farina, Perez e Bastos (2006, p. 119 apud PEREZ, 2004, p.
114), “a publicidade atualiza as necessidades presentes, traduz, exacerba e confere
valor aos produtos, tornando-os mais desejaveis...€ um chamamento”.

Assim, a cor atua como um importante elemento de comunicagcdo. Sua
percepcdo e recordacdes sdo sempre envolvidas em polarizacdes de sentidos,
diferindo o valor intelectual desses sentidos com o valor efetivo de outras

experiéncias.



44

3.6.2.2 A aplicacédo da cor na publicidade

A cor sempre foi uma ferramenta mercadolégica muito importante, pois é
capaz de criar uma linguagem imediata, além de romper barreiras idiométicas, por
exemplo. Na embalagem, ela se torna fundamental, ja que o consumidor esta
exposto a inUmeras mensagens visuais. Ela torna reconhecivel e recordavel a
embalagem de produtos. Mas, vale salientar, que a cor da embalagem nao vai de
acordo com o que se trata o produto, e sim de acordo com o perfil do consumidor,
regido, classe social, aspectos culturais e psicolégicos. Num display, por exemplo, a
cor individualizada de um produto, sugerindo de imediato suas qualidades, é de
grande importancia para sua venda.

A embalagem, assim, se torna parte da venda de um produto, conectando-se
com o consumidor e chamando sua atencdo. A forma e a cor fazem parte de sua
comunicacado: dar impacto ao receptor, melhorar a legibilidade, identificar categoria

de produtos, entre outros.

3.7 COR E LEGIBILIDADE

O bom uso da cor fard com que a leitura e legibilidade das informacdes de
uma embalagem seja melhor e mais vista, diferente de seu uso inadequado, que
podera trazer complicacdes. Como exemplo de adequacdo das cores, esta tabela,
de acordo com Farina, Perez e Bastos (2006), adaptada de Karl Borggrafe in
Favre&November, (1979, p. 50), mostra o resultado de pesquisas feitas com letras
de 1,5 de altura sobre cartdes de papeldo de 10x25cm de largura, medindo o tempo

exato de leitura, medidas por um taquistoscopio.
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Tabela 1 - Cor e legibilidade.

LEGIBILIDADE DAS CORES

CLASSIFICACAO COR DA LETRA COR DO FUNDO
| 012 Preta Amarela
02a Amarela Preta
032 Verde Branca
042 Vermelha Branca

| 050 Preta Branca
062 Branca Azul

| 072 Azul Amarela
08a Azul Branca
092 Branca Preta
102 Verde Amarela
112 Preta Laranja
122 Vermelha Laranja
132 Laranja Preta
142 Amarela Azul
152 Branca Verde
162 Preta Vermelha
172 Azul Laranja
182 Amarela Verde
192 Azul Roxa

200 Amarela Roxa
212 Branca Vermelha
222 Vermelha Preta

| 239 Branca Laranja
242 Preta Verde
252 Laranja Branca

| 260 Laranja Azul
272 Amarela Laranja
282 Vermelha Laranja

202 Vermelha Verde
30° Verde Laranja

Fonte: Adaptado de Farina, Perez e Bastos (2006).

A combinacdo das cores € uma estratégia capaz de criar efeitos de sentido

numa pecga ou produto. Ela pode se dar pela integracdo de cores com certa

proximidade, como o vermelho e rosa, por exemplo, ou quando se quer obter

contrastes, com cores distintas, como o roxo € o amarelo. O uso de mais cores

numa determinada peca podera dar um sentido mais amplo de sensacdes.
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3.8 A SINESTESIA E AS CORES NOS ALIMENTOS

As cores sao capazes de sugerir temperaturas, como, por exemplo, o vermelho
sugere ser mais quente que o azul. O branco termina sendo determinante para
sugerir uma temperatura. O que for mais claro dara uma impressao de quente, e 0
que for mais escuro, de frio. As cores, além dessas sensacdes, também sugerem
pesos, como 0 amarelo nos passa a sensacdo de ser mais leve que o preto, por
exemplo. Pode-se dizer que, em geral, a cor mais escura é a mais pesada.

Ainda segundo Farine, Perez e Bastos, baseados no teste feito por
Favre&November, (1979), foram determinadas relagdes entre cores e sabores, como
o amarelo esverdeado representando a acidez, o laranja, amarelo, vermelho e rosa
representando o doce, o azul-marinho, café, verde-oliva e violeta representando o
amargo, e o cinza esverdeado e azulado representando o salgado. No geral, cores
mais frias representam os sabores amargos, enquanto as quentes representam 0s
sabores doces. A sinestesia se da pelos sentidos que as cores podem proporcionatr,
nao s6 na visdo. O olfato, tato e gustacao, por exemplo, também geram um efeito de

sentido.

3.9 A COR NA DIRECAO DE ARTE E NO DESIGN

E preciso entender a atuacéo do profissional que dirige a atuacéo de criacéo
da arte, quem manipula toda a criacao visual, incluindo a escolha das cores: o diretor
de arte. Ele trabalha em dupla com o redator, que é quem fica responséavel pelo
texto da peca, e que, juntos, estimulam o processo criativo. O diretor de arte deve
pensar na imagem conceitual junto com o texto criado pelo redator.

Farina, Perez e Bastos (2006), afirmam que a cor € a alma do design, e ela
esta ligada as emocdes humanas. Os designers e diretores de arte usam cores
estratégicas em suas criagbes, que podem ser com o objetivo de criarem status,
sentimentos, unidades, diferenciagdes, agbes e efeitos. E isso também se aplica na

criacao de identidades visuais, sinalizacées e embalagens.
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3.9.1 A cor na identidade visual

A cor € um importante elemento de uma identidade visual, que envolve o
logotipo e um simbolo, ambos se expressam por meio de cores e formas. A
identidade visual € um conjunto de elementos graficos que representam uma
empresa, feitos por um conjunto de signos que, de forma coerente e bem planejada,
criam uma personalidade visual de um nome, ideia, produto etc.

Cabe ao diretor de arte ou designer essa construgcao de identidade visual, que
escolhnem uma familia tipogréfica para a construcdo do logotipo, pensam em qual
sera a proposta do simbolo para que, por fim, escolham as cores adequadas. Vale
salientar que nem sempre a identidade € feita por logotipo + simbolo, ela pode ser
feita apenas pelo logotipo, mas que também precisa de atencdo especial na escolha
da cor. Afinal, a cor € o item mais importante na construcdo da identidade da

empresa.

Tabela 2 - marca da Coca-Cola em varios idiomas.

joy

n1-7  Gagy

g 1t an

MPRP

FONTE: Portal do Marketing, 2014.

A marca da Coca-Cola, por exemplo, mesmo que mude o idioma de acordo

com o local em que ser& vendida, € facilmente identificada, antes mesmo que seja



48

possivel ler seu logotipo, e isso se deve a cor, que ja estd memorizada e associada
a marca pelo individuo em seu repertoério cultural.

Isso mostra que a cor, por si sO, jA € capaz de comunicar e informar,
mostrando sua grande importancia no processo criativo, permitindo ao diretor de arte
e designer utilizd-la como informacdo na identidade visual. Terdo casos que sua
escolha serd baseada por logicas, por efeitos psicoldgicos especificos de cada cor,

por estética e por motivacdo pessoal do proprio cliente.
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4 A COR NA EMBALAGEM

A preferéncia das cores pode estar ligada ao objeto em que ela est4 aplicada.
Existem vérias influéncias nessas preferéncias, como idade, cultura, clima, classe
social, influéncias geograficas, entre outros. Ndo se pode, assim, estabelecer
critérios rigidos para o uso da cor, que inclusive estdo ligadas a modificacdes e
evolucdes diante do espaco-tempo. Assim, a escolha do uso da cor deve vir depois
de uma analise de mercado consumidor e das caracteristicas do produto, além da
concorréncia.

Como ja foi dito antes, na embalagem, a cor é o primeiro fator que chama a
atencdo e se comunica com o consumidor. ISso nhos mostra que € para ela que se
deve, primeiramente, dirigir os primeiros cuidados, considerando principalmente, as
relacbes emotivas e seu poder de persuasdo. Segundo Farina, Perez e Bastos
(2006), vérios fatores influenciam de forma positiva o processo de procura por uma
embalagem:

e 0 despertar da atencao por meio da embalagem colorida;

e acontinuidade da atenc&o por meio do consumidor;

e 0 efeito e a decisdo do consumidor por meio da influéncia que a embalagem
exerce.

Todos esses requisitos aproximam a venda do comprador. Por meio deles,
surgem outros requisitos que se condicionam ao produto, como o preco, a imagem
da marca, a qualidade e utilidade do produto, entre outros. Com isso, sera
estabelecido um fator de unido entre o produto e o individuo por meio da situacao
econdmica, a promocédo de vendas, os esfor¢cos da concorréncia etc.

A publicidade deve sempre estar atenta ao “atencional” que a cor ocupa no
momento das vendas. O impulso pela compra por parte dos consumidores,
demonstrando que a cor, por meio da embalagem, assume uma grande

responsabilidade.
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4.1 FUNCOES DA COR NA EMBALAGEM

Como ja foi dito, a cor deve ser estudada para que se adeque ao produto e
chame a atencdo do publico alvo consumidor, viabilizando os planos de mercados
estabelecidos pelos anunciantes. O poder de fascinio da cor atua diretamente no
consumidor, o conduzindo a probabilidade de aquisicdo. Como afirma Banks (2007),
“‘entre em qualquer loja e vocé sofrera um duplo ataque aos sentidos: os fabricantes
dos produtos embalam suas mercadorias para maximizar seu apelo, e 0s
merchandisersos expdem para assegurar que chamem atencao”. Ainda segundo o
autor, os produtos precisam ter presenca na prateleira, ndo apenas estarem em
pontos de vendas unicos. O uso da cor, de forma adequada a partir de seus
estudos, pode ajudar a assegurar que eles prendam a atencéo dos clientes, desde
que comuniquem a mensagem certa.

Sabemos que a embalagem ja deixou de ser apenas a protecdo do produto,
ela passou a comunicar junto a ele, sugerindo o nivel de qualidade do seu conteudo.
As cores entram como fator determinante para essa comunicacdo, oferecendo a

embalagem visibilidade, impacto e atracao.

4.2 A COR COMO IDENTIDADE DO PRODUTO E ELEMENTO MOTIVADOR NA
COMPRA

A cor pode agir como elemento principal da identidade de um produto ou
empresa (como o vermelho da Coca-Cola, por exemplo, citado anteriormente).
Existem trés categorias consideradas importantes, segundo Farina, Perez e Bastos
(2006), que influenciam na escolha da cor para uma embalagem: identidade,
imagem e requisitos de venda. A identidade é a aparéncia do produto. E quando a
cor informa o tipo de produto que se trata; a imagem é a ideia que o consumidor tem
do produto. A partir da cor, ele sugere as caracteristicas do produto, formando uma
imagem dele; e os requisitos de vendas séo a visibilidade, legibilidade e grafismo do
produto. Todos eles agem juntos, com o objetivo de facilitar a venda e identificagao

do produto. A cor age com o objetivo de atrair o consumidor.

4.3 PREFERENCIA DO CONSUMIDOR, COR E EMBALAGEM
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Para que a cor atinja a atracdo do consumidor, ela precisa estar adequada as
condi¢cdes mercadoldgicas, ao produto e ao publico. A cor devera, a partir da
embalagem, identificar o produto e refletir qual sua finalidade. Um exemplo
adequado do uso da cor, por exemplo, é o azul de recipientes de aguas minerais,
gue passa uma sensacao de suavidade capaz de despertar a vontade de beber
agua no consumidor.

A cor mais indicada para produtos alimenticios € o vermelho. Ja para
produtos de luxo, que devem passar a ideia de elegancia e rigueza, geralmente se
usam cores suaves, de requinte. Mas, o designer e diretor de arte devem sempre
distinguir o publico consumidor de um certo produto, assim como o nivel do produto,
adequando a propaganda a esses fatores.

Nas embalagens de alimentos, por exemplo, a escolha da cor devera ser feita
com a finalidade de estimular o paladar. Assim, ela possui uma grande forca no
apelo sugestivo, mostrando que aquela que estimula e excita o individuo a compra,
€ a que mais se adapta a produtos alimenticios.

Outra questdo que atua na escolha das cores de produtos alimenticios séo os
produtos light e diets. A cor azul virou referéncia para produtos de baixa caloria, por

exemplo. Trata-se de uma convengao.

4.3.1 A funcéo de impacto da embalagem

Os consumidores sao rodeados de estimulos visuais, por isso a embalagem
precisa sempre estar entre 0s que o0 consumidor se interesse em levar pra casa e se
torne fiel ao produto, retornando a sua compra mais vezes.

Segundo Favre e November (1979:25), as cores mais visiveis numa superficie
de varias cores por fragbes de segundos a um grupo de pessoas medidas por um

taquitoscopio, séo:
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Tabela 3 - cores e percepcoes.

COR PERCEPCAO
Laranja 21,4%
Vermelho 8,6%
Azul 17,0%
Negro 13,4%
Verde 12,6%
Amarelo 12,0%
Violeta 5,5%
Cinza 0,7%

Fonte: adaptado de Farina, Perez e Bastos (2006).

O uso de cores mais chamativas e brilhantes entra como estratégia para
chamar a atencdo do consumidor. Existem outras estratégias para chamar a atencéo
da embalagem no ponto de venda, como o contraste, as formas, contrastes Opticos,
efeitos, entre outros. A prépria tonalidade também ajuda a dar uma sensacdo de
volume ou leveza nas embalagens. Outra questdo que deve ser analisada é a cor
lado a lado, fazendo com que haja influéncia do produto ao lado, chamado de
contraste simultaneo, que séo interacbes que ocorrem da retina. Outra op¢cao de
causar impacto no ponto de venda € a utilizacdo de tons complementares, que séo
justamente os opostos no circulo cromatico. Essa utilizagéo é feita para potencializar
seus efeitos. O grau de brilho é quem determina o tamanho aparente.

Farina, Perez e Bastos (2006), complementam as informacgdes com relagcéao
aos significados psicologicos e culturais das cores, mostrando as associa¢cdes mais
comuns entre elas e os produtos, como, por exemplo, o café, que tem em suas
aplicacdes nas embalagens o marrom-escuro, vermelho, laranja e amarelo e toques
em verde; o chocolate, com o marrom-claro ou vermelho-alaranjado; o agucar, que
faz o uso do branco, com toques de verde, azul e vermelho, letras vermelhas e

pretas; iogurte, com o uso do branco, vermelho e azul, entre outros.
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Figura 4 - embalagem dourada do chocolate Alpino.
O brilho estd como signo de nobreza e sofisticacéo.
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Fonte: Nestlé (2014).

4.4 A COR DA EMBALAGEM NO PONTO DE VENDA

No ponto de venda, a funcdo da cor na embalagem é ainda maior, pois ela
passa a se relacionar com o local que esta inserida, e terd que estar de forma
harmdnica com o entorno. O display tem o objetivo de fazer a integracdo de todos os
produtos, e cada embalagem tem a funcédo de se discriminar, atraindo o olhar do
consumidor. Cores fortes, como o vermelho e o amarelo, por exemplo, perdem o
destaque se forem utilizadas juntas. A cor utilizada numa embalagem nao deve
prejudicar outras. O designer e o diretor de arte devem ficar atentos para a aceitagéo
do publico em relacdo a escolha da cor para determinado produto. O objetivo da cor
no display é fazer com que o consumidor discrimine e adquira o produto,
selecionando o que é de seu interesse no meio de tantos outros. E preciso ter
cuidado para que ndo sejam escolhidas cores que conduzam a estimulos negativos,
como, por exemplo, como cita Farina, Perez e Bastos (2006), uma embalagem de
bolo que predomine o verde, pode dar uma sensacédo de mofo ao consumidor.
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4.5 A COR NA MIDIA

A evolucdo da comunicacgdo proporcionou técnicas de producao e reproducao
da midia impressa, tornando o mercado visualmente mais exigente. A busca pela
qualidade das imagens na comunicacdo mercadolégica ndo se limita a contratacdo
de um excelente fotografo que ir4 produzir as imagens de uma campanha
publicitaria, mas também sera importante o trabalho de estudios especializados em
tratamentos de imagens, que possuem uma grande preocupa¢ao com a cor, ja que
esses estudios sdo acionados para o trabalho dos aspectos cromaticos das
imagens.

Com o conhecimento dos efeitos das cores no consumidor, sabendo do poder
de sugestao delas, da atuacéo na percepc¢do sensorial do individuo, e também com
0 conhecimento das técnicas de tratamento de imagens, designers e diretores de
arte criam imagens que possibilitem uma relacdo de empatia entre o consumidor
com a marca e o produto. A fixacdo que podera ser criada com essa empatia ajuda o
consumidor a ter uma rapida assimilacdo da mensagem, ao destaque proposto por
guem a criou e dar foco a ideia que se pretendeu fixar. Assim, com o despertar da
atencdo por parte do comprador, ele sera encaminhado a uma possivel realizacao
do ato de compra.

Farina, Perez e Bastos (2006), afirma que a nossa atengcdo normalmente se
fixa a um objeto de 2 a 10 segundos, um tempo que curto para apreciacdo de uma
embalagem. Por conta disso, o designer e diretor de arte devem criar um detalhe
motivador na embalagem que faga com que o comprador prolongue sua atencéao.

O uso adequado do elemento cor deve levar em conta as particularidades da
peca publicitaria, principalmente quando sera feito o uso de outras cores ou da
mesma cor em diferentes tons. Assim, se busca a prolongacao da atencéo por parte
do consumidor. O contraste das cores aumenta a atencdo do receptor em anuncios
coloridos. Se o uso dos tons estiver adequado, o texto também pode ter a
capacidade de ser lido mais rapidamente.

Segundo Farina, Perez e Bastos (2006, p.158 apud DONDIS, 1997, p. 65):

a cor ndo apenas tem um significado universalmente compartilhado
através da experiéncia, como também um valor informativo
especifico, que se da através dos significados simbdlicos a ela



55

vinculados. Além do significado cromético extremamente permutavel
da cor, cada um de nds tem suas preferéncias por cores especificas.

Assim, assim como o consumidor, o designer e diretor de arte também
possuem suas preferéncias crométicas. Caracteristicas culturais, formacéo, regiao,
experiéncias vividas, entre outros, também sé&o fatores influenciadores na escolha
das cores de uma peca grafica. Claro, sempre seguindo o briefing que lhes for dado
para a criacao da arte publicitaria, que fara parte de uma estratégia de comunicacao.
Assim, para eles, saber lidar com os elementos de uma linguagem visual, com o seu
elemento mais rico, que é a cor, € de fundamental importancia para o sucesso de
suas criacfes de estratégias de comunicacao.

A partir dos estudos das cores, nota-se que nao basta uma peca grafica ser

colorida, ela precisa ser pensada e testada para se comunicar com o individuo.



5 O CONSUMIDOR

O consumidor é o individuo que procura um produto ou servico que
satisfaca suas necessidades, que revende ou que presenteia alguém. Segundo
Vale (apud DRUCKER, 2003, p. 44), “o sucesso nos negdcios ndo é determinado
pelo produtor, mas pelo consumidor’. Por isso, a preocupacdo com O
comportamento e satisfagdo do consumidor é uma estratégia indispensavel na
construcdo e planejamento de vendas de empresas que estdo em constante
competitividade no mercado e em concorréncia acirrada. O consumidor sempre
devera ser o alvo dos segmentos mercadologicos. Toda e qualquer empresa
deverd estar atenta aos desejos e decisbes de seus consumidores para que
sejam feitas suas estratégias de marketing e vendas. Assim, conhecer os desejos
dos consumidores e de que forma eles tomam suas decisbes de compra, é
fundamental para que as empresas tenham éxito em seu mercado (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

No caso desta pesquisa, especificamente, entender o consumidor é
importante porque no processo de desenvolvimento de um produto, uma das
variaveis mais importantes a se trabalhar € o consumidor. Definida a resposta
para a pergunta “a quem comunicar?”, conseguimos mais clareza e objetividade,
trazendo referéncias do contexto desse publico para que esse produto chegue de
forma eficiente para atender as necessidades do alvo. Como esta analise propde
alicercar as varidveis da criacdo de embalagens num terreno solido, é
fundamental incluir, aqui, o estudo do consumidor. Além disso, ele vai sera levado
em consideracao nas principais etapas do trabalho.

Para entender mais sobre consumo e comportamento do consumidor,
Kotler e Armastrons (1993) e Eliane Karsaklian (2009), mostram que os fatores
qgue os influenciam no momento da compra sdo: motivagdes, necessidades,
personalidades, percepcao, atitudes, aprendizagem e suas variaveis: classes
sociais, grupos nos quais estdo inseridos, cultura e economia. Assim, ele podera
ser devidamente classificado. Esses entendimentos contribuirdo para a presente
pesquisa de forma que seja possivel verificar a importancia que o consumidor

atribui as cores de uma embalagem no momento de compra, a influéncia que as
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cores podem exercer no momento de suas escolhas, saber se deixam de comprar
um determinado produto por causa das cores e a influéncia psicolégica causada

por elas no consumidor.

5.1 MOTIVACOES

A motivagdo ocorre quando uma necessidade é despertada e o consumidor
deseja satisfazé-la. Segundo Solomon (2002), uma vez que a necessidade é
ativada, ele sera impulsionado a tentar reduzi-la. O estado final desejado refere-
se ao seu objetivo. Por isso, entender suas motivacées no momento da compra é
de total importancia mercadolégica. A estratégia de marketing terd como objetivo
a criacao de produtos ou servigos que satisfagam esses objetivos impostos.

5.1.1 Teorias da Motivacéo

Segundo Solomon (2002, p. 26, apud SAWREY e TELFORD, 1976, p. 18),
0 motivo pode ser definido como “uma condi¢do interna relativamente duradoura
gue leva o individuo ou que o predispde a persistir num comportamento orientado
por um objetivo, possibilitando a transformacao ou a permanéncia de situacao”.
Sao varias motivacdes que podem orientar o comportamento do consumidor.
Com isso, existem algumas mais utilizadas a respeito do estudo de seus
comportamentos.
e Teoria Behaviorista
Segundo a teoria Behaviorista, a motivacdo esta intimamente relacionada
ao impulso, que pode ser atribuido as necessidades priméarias. Todo
comportamento, segundo o behaviorismo, € determinado pelo impulso e habito. O
impulso € o que nos leva a acdo. O habito € criado a partir das respostas ao
reforco (do estimulo a resposta). O impulso € reduzido pela presenca do reforco.
“As respostas aos estimulos que no passado foram reforgadas pela redugao do
impulso e voltardo a repetir-se; aquelas que nao foram assim gratificadas ou que
foram punidas nao se repetirao”. (KARSAKLIAN, 2009, p. 27).
e Teoria Cognitivista
Segundo Karsaklian (2009), o cognitivismo nega a teoria behaviorista de

gue o comportamento seja através do impulso. Nela, a abordagem é feita através
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das escolhas conscientes do individuo, por meio da percep¢do, pensamento e
raciocinio. Ele é motivado pelas experiéncias adquiridas, tendo controle dos
acontecimentos que atuam sobre ele.
e Teoria Psicanalitica

A teoria psicanalitica, segundo Freud, se baseia no comportamento
humano determinado pela motivacdo inconsciente e pelos impulsos instintivos.
Assim, o comportamento ndo é decidido pelo que a pessoa determina o que é
melhor para ela. “Fendmenos inconscientes tais como sonhos, lapsos e sintomas
neurologicos aparentemente irracionais, podem ser interpretados como
manifestacdes da atividade inconsciente”. (KARSAKLIAN, 2009, p. 29).

e Teoria Humanista
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“Também chamada de psicologia humanista, essa teoria € uma
abordagem da psicologia compartihada por psic6logos
contemporaneos que se mostram insatisfeitos com as concepcoes de
homem até agora fornecidas pelos estudos psicolégicos cientificos.”

(KARSAKLIAN, Eliane, 2009, p. 33).

Alguns pesquisadores desta teoria afirmam que o comportamento humano
ndo pode ser aplicado pela relacao entre suas reacdes e aos estimulos aos quais
ele reage.

5.2 NECESSIDADES

Uma abordagem sobre a teoria da motivacdo foi proposta por Abraham
Maslow, que é psicélogo. Sua abordagem foi criada para formular uma hierarquia
de necessidades do consumidor, deixando claro que a ordem da piramide é fixa
de acordo com a hierarquia de prioridades.

Segundo Karsaklian (2009), a teoria de Maslow € fundamentada sobre trés
hipoteses:

a) Um individuo pode sentir varias necessidades sem que elas possuam a
mesma importancia, podendo ser hierarquizadas;

b) Ele sempre ira procurar satisfazer sua necessidade mais importante;

c) Quando uma necessidade estiver satisfeita, ele irA procurar cessar a

seguinte;
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Tanto a motivagdo do individuo quanto a personalidade sdo compostos de
varios motivos, pois ele pode sentir outros desejos simultaneamente incluidos

na satisfacao das necessidades.

Tabela 4 — Adaptacao da hierarquia das necessidades de Maslow.

REA"E\UZT;JCAO e Criatividade, espontaneidade e desafios.
ESTIMA ® Auto-confianca, confianca, respeito dos outros.
RELACIONAMENTO ® Amizade, familia,ambiente de trabalho.
SEGURANCA e Salde, recursos, seguranca do emprego.
FISIOLOGIA ® Comida, respiracao, sono e sexo.

Fonte: InfoQ 2012.

e Necessidades fisiolégicas: na base de nossos desejos, sdo as
necessidades basicas para nossa sobrevivéncia: sono, fome, sede etc.
Com essas necessidades satisfeitas, € que poderemos nos preocupar com
outros estimulos, outras necessidades supérfluas.

e Necessidades de seguranca: € a seguranca fisica. Trata-se de quem néo
tem onde morar, onde dormir, um emprego que mantenha uma renda fixa.
Dessa forma, o pensamento estara totalmente voltado para essas
necessidades e alguma forma de como satisfazé-la. A seguranca psiquica
também se encontra neste mesmo nivel, que teme por aquilo que ndo se
conhece, seja uma pessoa desconhecida, ndao familiar, uma mudanca,
instabilidade, fazendo com que o individuo preocupe-se em proteger-se.

e Necessidades de afeto: necessidade de sentimentos emocionais e
afetivos de amor, amizade, aceitagdo pelos outros. E o nivel da
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preocupagdo com as pessoas com as quais nos relacionamos
intimamente.

e Necessidades de status e estima: € a necessidade que se preocupa com
0 prestigio, status e realizacdo. Que sente uma necessidade de lideranca,
que quer reafirmar sua autoestima para, com isso, lhe deixar ainda mais
autoconfiante.

e Necessidades de realizacdo: com todos o0s niveis devidamente
satisfeitos, neste nivel o individuo quer desenvolver sua autossatisfacao e
suas potencialidades. E a procura pelo autoconhecimento, independentes
das demais necessidades. Trata-se de experiéncias enriquecedoras do
homem como tal.

Assim, o processo de motivacdo surge a partir de uma necessidade.
Porém, existem diferentes maneiras de satisfazer uma necessidade. Com isso,

surgem os desejos e preferéncias.

Quando percebemos uma sensacao desconfortdvel de garganta
seca, dizemos que temos sede (reconhecimento da necessidade), o
gue conduz a motivagdo de buscar a satisfagdo de tal necessidade
(uma bebida); entretanto, o objeto de tal satisfacdo pode tanto ser um
copo de agua quanto um de refrigerante ou de qualquer outra bebida
(desejo e preferéncia).” (KASAKLIAN, 2009, p. 36)

As necessidades podem ser classificadas como necessidades utilitaristas e
necessidades experimentadas, a partir do ponto de vista mercadolégico. As
necessidades utilitaristas s&o cogitadas por seus aspectos objetivos e funcionais,
enquanto as necessidades experimentadas sdo as que buscam respostas
subjetivas (prazer, sonho etc.). Sdo necessidades que funcionam juntas no
processo de decisdo de compra. Por isso, a propaganda estimula o consumidor a
partir de seu desejo e preferéncia. O marketing cria necessidades no consumidor.
A partir dai, cria-se a pressdo social e a necessidade dos individuos de
pertencerem a grupos (piramide de hierarquica de Maslow).

Nao se deve confundir necessidade com desejo.

A maneira especifica como uma necessidade ¢é satisfeita depende da
histéria Unica do individuo, suas experiéncias de aprendizagem e
ambiente cultural. A forma peculiar de consumo usada para
satisfazer uma necessidade é chamada de desejo.” (SOLOMON,
2002).



5.3 PERSONALIDADE

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a personalidade de um
individuo proporciona experiéncias e comportamentos ordenados coerentemente.
Ela é o padréao particular de organizacdo que torna o individuo Unico e diferente
de todos os outros, proporcionando uma consisténcia de respostas baseadas em
caracteristicas psicologicas internas e duradouras.

Diversas escolas de pensamentos a respeito da personalidade sao
utilizadas para diferentes definicdes. Entre elas, a definicdo do psicélogo Gordon
Allport, que listou 50 definicdes diferentes da palavra e depois as destacou em
categorias gerais, possibilitando a identificacdo de ideias comuns a
personalidade:

e Principio da globalidade: os sistemas cognitivos, afetivos e conativos séo
sistemas integrados e fundidos. Elementos adquiridos, sejam organicos e
sociais, também estéo inclusos para formar a nossa personalidade.

e Principio Social: a personalidade consiste em também considerar as
situacdes sociais. Habitos e caracteristicas adquiridas a partir de
interacBes sociais, que enquadram o individuo a um determinado meio
social, também definem personalidade.

e Principio da dinamicidade: a personalidade é um conceito onde varios
elementos interagem, produzindo o novo e original, e adaptando-se a
essas novas influéncias.

e Principio da individualidade: cada pessoa tem sua dimensao peculiar, o
gue nos torna unicos. Assim, a personalidade € um conjunto de todas as
caracteristicas proprias de cada individuo e pelas quais os torna diferente
dos demais.

Ja a teoria Freudiana (1933) resulta dos impulsos fisiologicos internos e as
pressdes sociais. Freud propds uma estruturagdo do ser humano entre o
consciente e o inconsciente, propondo um conceito com trés componentes: id,
ego e superego.

e Id: principio do prazer / gratificacdo imediata / egoista e ilogico/ reducéo de

tensao
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e Ego: principio da realidade / sistema intermediario entre o ide o
superego/esta constantemente lutando para satisfazer os instintos do id.

e Supergo: inibe a completa satisfacdo do id/representa a
moralidade.Freud descreve como o "defensor da luta em busca da
perfeicdo - osuperego é, resumindo, 0 maximo assimilado
psicologicamente pelo individuo do que é considerado o lado superior da
vida humana" (FREUD, 1933, p. 67).

5.3.1 Personalidade e consumo

Existe uma probleméatica entre a personalidade e 0 consumo, como sugere
Karsaklian (2009). Esta problemética, referente a exposicdo na midia, leva em
consideracdo o vinculo entre a divulgacao e a utilizacdo dos produtos, tentando
prever o comportamento de compra baseado no conhecimento da personalidade
do consumidor. Cada um tem uma personalidade prépria, e essa personalidade
tem um impacto mais importante sobre a forma com que o individuo vai agir nas
situacdes de compra e de consumo. Por isso, ndo adianta querer analisar a
personalidade de cada um, pois ele ira reagir a cada situacdo de acordo com sua

preferéncia.

5.3.1.1 Autoconceito

Segundo Karsaklian (2009), varias pesquisas ressaltaram o vinculo
existente entre a imagem que o consumidor tem de si préprio (seu autoconceito) e
os produtos que ele consome. Dessa forma, estuda-se a relagdo do produto
comprado com imagem que o individuo tem ou faz de si mesmo. O autoconceito é
composto pelo “eu real”’, aquele que pensamos ser, 0 “eu ideal’, aquele que
queremos ser, o “eu para os outros”, aquele que somos aos olhos dos outros, € o
“eu ideal para os outros”, aquele que gostariamos de ser aos olhos dos outros. A
imagem que temos de nos mesmos pode ser moldada a partir do simbolismo,
visibilidade e personalizacdo de alguns produtos. Assim, o status de um produto

pode tornar-se o principal motivo da aparéncia que cada um atribui a si mesmo.


http://www.psicoloucos.com/Sigmund-Freud/biografia-de-sigmund-freud-parte-i.html
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5.3.1.2 Percepcéo

A percepcao € o processo pelo qual as sensacdes sdo selecionadas e
interpretadas. Seu estudo € concentrado no que é acrescentado junto a essas
sensacdes, dando, assim, um significado para elas. Sua origem encontra-se
numa estimulacgao fisica que ativa os receptores sensoriais.

Na psicologia, a percepcao é também feita a partir da consciéncia sensorial
de objetos ou eventos externos. Dessa forma, o marketing tem utilizado cada vez
mais o fator sensorial, pois facilita a relacdo do produto com o consumidor. Sao
eles:

e Visdo: Cores, tamanho e estilos dos produtos. As cores podem
influenciar nossas emocdes de forma mais direta, provocar sensacgoes,
estimular o apetite e criar excitagao.

e Olfato: Os cheiros podem, assim como as cores, influenciar nossas
emocdes, criando sensacbes em cada individuo. Cada cheiro pode ter
varias sensacdes, desde recordacdes, como alivio de estresse, por
exemplo.

e Audicdo: Sao os jingles nas propagandas. Esses jingles sao capazes
de influenciar as avaliacdes do consumidor a determinados produtos,
transmitindo significados para cada um.

e Tato: Cria uma relacdo de experiéncia entre o produto e consumidor. E
importante para transferir atributos de qualidade para cada produto,
pois, a partir do tato, o consumidor pode ter suas expectativas

confirmadas.

Assim, nos pontos de venda, tudo é estudado: luz amarela sobre os
paes, rosea sobre as carnes, aroma de madeira perto dos vinhos,
musica de fundo nas lojas. Tudo é feito para estimular a visdo, a
audicdo, o olfato do consumidor e fazer com que ele se sinta a
vontade.” (KASAKLIAN, 2009).

Percepcao é, também, tomar conhecimento de um objeto. Para que isso
aconteca € preciso ter atencdo sobre ele, que se torna um fator determinante.

Assim, quem os percebe, seleciona alguns aspectos do ambiente em que ele esta



inserido, pois, no processo de percepgdo, nem tudo pode ser notado

simultaneamente pela mesma pessoa.

Segundo Karsaklian (2009), algumas das caracteristicas de estimulos se tratam

de condi¢Bes externas ao individuo:

Intensidade: selecionamos estimulos de maior intensidade;

Tamanho: Andncios e produtos maiores tendem a chamar mais a nossa
atencéo;

Forma: formas e contornos mais definidos se tornam mais percebidos;
Cor: objetos, produtos e anuncios coloridos chamam muito mais a nossa
atencao;

Mobilidade: anuncios moveis sdo melhores percebidos que estaticos;
Contraste: a percepcdo do contraste se torna relativo aos olhos do
consumidor, a partir do meio ao qual ele estiver inserido. (Ex.: Um andncio
colorido em uma revista preta e branca, por exemplo, chamara mais
atencdo, assim como um anuncio preto e branco numa revista colorida);
Localizacdo: a localizagcdo se torna relativa de acordo com a midia que o
produto sera anunciado. Na midia impressa, por exemplo, as paginas
impares saem mais caras para os anunciantes. Numa géndola, o valor das
prateleiras é feito como base nos olhos do consumidor médio.

Insdlito: Se trata de produtos que despertam interesses por si s6 nos
consumidores, por utilizarem elementos insdlitos, sejam eles cores,
tamanhos ou quaisquer outros elementos que os tornem “fora do comum”,
favorecendo a atencéo diante do consumidor.

Interpretacédo: Permite que o consumidor insira um significado a partir da
sensacao causada. Na interpretacdo, relacionamos os dados sensoriais

com outras experiéncias e lhes damos significado.

5.3.1.3 A sensacéo

A sensacdo traz consigo um diferencial. Sentimos diferencas, desvio,

discrepancia. Essas diferenciacbes condicionam nossas sensacdes € nosso

equilibrio mental.
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A patrtir deste diferencial, foi originado o método blind-tests, que se trata de
um teste em que o consumidor prova alguns produtos sem que conheca as
devidas marcas, para que sejam medidas as diferencas de sensacdes. O
consumidor tende a se agradar mais pelas sensacfes de uma marca que seja de
seu conhecimento. Assim, por ndo saber de que marca se trata, ele pode nao
encontrar diferencas entre o produto testado. Assim, isso indica que os dados
sensoriais brutos ndo sdo suficientes para conduzir uma reacdo que realmente
seja coerente. A marca e o que ela significa, entra como fator determinante de

soma.

5.3.1.4 A interpretacdo

O estado psicolégico do consumidor é fator determinante para suas
percepcbes. Suas emocOes, expectativas, medos etc., fazem com que ele
perceba estimulos baseados no seu estado psicolégico, podendo deixar passar
aspectos que podem ser percebidos por outros, assim como ele pode ver
aspectos que outra pessoa com o estado psicologico diferente do seu nédo
perceba.

Os estimulos mais negativos, como frustacdo, ansiedade e tristeza,
possuem menor probabilidade de serem percebidos, ao contrario de estimulos
que nos fazem querer ver as coisas da forma que cremos ou gostariamos que
fossem.

A percepcao resulta de interacdo entre tendéncias inatas, maturagéo e
aprendizagem. Dessa forma, segundo Karsaklian (2009), a percepcdo € um
processo em gue a aprendizagem desempenha importante papel, apoiando-se
em tendéncias inatas de respostas e maturacéo. Por isso, pode-se dizer que as
diferencas na percepcdo de propriedades, fundamentam-se em diferencas de
aprendizagem e de experiéncias anteriores com esses objetos.

A percepcdo de um objeto e suas propriedades se torna algo constante,
independente das variacdes de sensacfes dos 0rgaos sensoriais. Assim, pode-se
definir como uma constancia perceptiva, que se divide em:

e Constancia de tamanho: a tendéncia de perceber objetos como se eles
tivessem tamanhos constantes, independente do quanto se distancie do

objeto;

65



e Constancia de forma: é responsavel por notarmos o formato de objetos
conhecidos;

e Constancia de cor e de brilho: é responséavel por percebermos a mesma
cor nos objetos conhecidos, mesmo que a cor nao seja perceptivel. Dessa
forma, fica claro que a constancia se trata de um conjunto de relacdes, nao
apenas a relacfes especificas.

e Constancia de localizag&o: permite-nos ver como estaveis 0s objetos no
espaco.

Somos atingidos por um numero incontavel de estimulos sensoriais
diferentes, organizando os estimulos e os percebendo como objetos, ndo como
uma acumulacao de sensacfes. Esse objeto € o resultado da aprendizagem e de
organizacao perceptiva.

O individuo, além de “escolher” seus estimulos, os organiza e os interpreta.
Com isso, uma marca, embalagem, um preco etc., nos induzem a um
comportamento diferente, de acordo com a maneira que eles sdo reconhecidos e
integrados.

Existem principios que modificam a forma como estruturamos nossas
percepcles, que podem ser compreendidos a partir da Gestalt (psicologia da

forma).

5.3.1.5 Atitudes
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O ato de comprar resulta de fatores internos e externos. Alguns psicélogos

como Allport e Znaniecki criaram um conceito localizado no entroncamento de sua

disciplina. Assim como os psicélogos, definimos atitude como uma predisposi¢ao

para avaliar um produto ou uma marca. A nocao de preferéncia exprime a mesma

ideia, transportando para varias marcas. Por exemplo, um consumidor prefere o

produto A ao produto B quando sua atitude € mais favoravel ao produto A do que ao

produto B. Os especialistas em marketing deparam-se com um ambiente em

constante mutacao, ou seja, as marcas jamais sao permanentes.

Segundo Katz (1960), as atitudes tem 4 funcdes basicas:
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e Funcéo instrumental ajustada: tem como premissa o reforco e a punicao.
Assim, o individuo forma atitudes que aumentam ganhos e diminuem
custos.

e Funcdo ego-defensiva: o individuo atende a uma necessidade do
psiquismo quanto a protecéo do eu.

e Funcdo de expressdao de valores: o individuo expressa atitudes
apropriadas a seus valores pessoais e seu autoconceito.

e Funcdo de conhecimento: permite construir o universo de forma

organizada, dando significado e organizacao das percepcoes.

Na funcdo ego-defensiva das atitudes, encontra-se o fendmeno da
dissonancia cognitiva, cuja teoria explica a reacao dos individuos entre as atitudes e
0s comportamentos com relagdo a um mesmo objeto. O comportamento cognitivo
reune conhecimentos, crencas e associacdes em torno do objeto considerado. O
componente afetivo resume 0s sentimentos positivos e negativos e as emocdes
consequentes. Na maioria dos casos o consumidor € conquistado pela emotividade.
Assim, a afetividade assume uma posi¢cao muito importante nos comportamentos de
compra e consumo.

Algumas emocoes ligadas ao comportamento do consumidor sao:
e Ansiedade: é uma caracteristica estavel do individuo. Traduz uma
sensacao de medo e pode ser latente, permanente ou passageira. Assim,
a funcdo do marketing € eliminar a sensacdo de medo, incerteza ou
inseguranca que a ansiedade traz.

e Surpresa: mesmo sendo uma emocao neutra, pode ser classificada como
positiva ou negativa. Seu objetivo € fazer com que o consumidor fique
impressionado.

e Nostalgia: emocao ligada a distancia geografica faz com que o
consumidor relembre épocas passadas que tragam boas lembrancas.
Entdo, os produtos mais apreciados sado os produzidos pelos sistemas
antigos.

A atitude e comportamento sdo termos utilizados como sindnimos na

linguagem cotidiana, havendo, porém, uma diferenca entre os dois: a atitude néao é

observavel, enquanto o comportamento sim.
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O consumidor pode ser influenciado pela propaganda, embora variaveis
externas controlaveis ou ndo pela empresa poderéo intervir e impedir o consumidor
de comprar o que ele tinha intencéo de adquirir.

Do ponto de vista tedrico, a marca preferida serd a marca comprada. Isso
mostra que o consumidor sofre uma influéncia social que afeta seu comportamento
de compra e consumo. Essa teoria elaborada pelos psicélogos Ajzem e Fishbein
demonstra que a intensdo de compra ocorre em funcédo de dois fatores. O primeiro
fator é a atitude com relacdo a compra do produto e ndo o produto em si. O segundo
fator € a norma subjetiva que considera as influencias sociais sobre o
comportamento das pessoas. Ela é construida com base com base em dois
elementos. O primeiro elemento é o que o individuo pensa que 0s outros pensarao
do seu comportamento. O segundo elemento € a sua propria motivacdo a
conformar-se com tal comportamento.

De fato, quando um individuo se interessa por um produto, ndo se atreve a
usa-lo, porque ndo sabe o que o0 seu grupo pensara daquilo. A partir dai, a influéncia
do grupo torna-se bastante visivel. A0 mesmo tempo, iSSO representard uma
seguranca para ele, pois qualquer comentario desagradavel que se faca ao produto
adquirido sera rebatido com o fato de que certa celebridade o usa, logo o produto
serd recomendado.

Porém, quando o consumidor € bem informado sobre a categoria do produto,
ndo se deixa seduzir por emoc¢des publicitarias. JA quando ele tem fraco
envolvimento, a mensagem publicitaria funciona melhor. Para isso, pode-se utilizar a
televiséo, pois as cores e 0os movimentos chamardo a atencdo, além de promocdes
e propagandas em pontos de vendas. Sao diferentes atividades de merchandising.

O modelo ELM (Elaboration Likelihood Model) elaborado por Petty e
Cagioppo mostra como o individuo recebe e interpreta mensagens publicitarias. A
hipétese do modelo € de que o consumidor comeca a processar a informacao a
partir do momento em que vé a propaganda. Seu interesse sera compreendido por
duas rotas de persuasao: a rota central e a rota periférica. A central trata de quando
o individuo processa a informacéo e tem condi¢cOes para interpreta-la e compreendé-
la. A periférica trata de quando o individuo ndo desperta interesse pela informacéo
ou ndo tem tempo de interpreta-la, dedicando pouco esforco ao processamento,
absolvendo informacdes supérfluas.
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Dessa forma, as informacdes captadas pelos consumidores variam em
diferentes critérios: informagfes internas ou externas, durdvel ou passageira,

voluntaria ou involuntaria etc.

54 GRUPOS E AREAS DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Assim como a comunicacdo pode influenciar as pessoas, grupos nos quais
estdo (ou gostariam de estar) inseridos, também podem influenciar. Além das
proprias pessoas, existem os fatores culturas, sociais, familiares, pessoais,
psicolégicas e ambientais, que também sdo determinantes na influéncia na hora da

compra.

5.4.1 Influéncia Cultural

Cultura é tudo que inclui conhecimento, arte, crencas, lei, moral, costumes e
todos os habitos e aptiddes adquiridos pelo homem, ndo somente em familia, mas
como pela influéncia de varios outros fatores. A cultura tem impacto na percepc¢ao
dos consumidores, refletindo no processo de compra. Além da cultura, um
conhecimento do consumidor ajuda a entender mudangas ocorridas na sociedade,
constatando o atual momento que esta inserido dentro de sua cultura, para que se
criem embalagens que atendam a esse tipo de pessoas. Entédo, na hora da compra
de um chocolate, por exemplo, ele podera escolher a partir de sua influéncia cultural
qual devera consumir. Seja pela cor, seja pela embalagem ou até pelo sabor. Um
exemplo de influéncia cultural s&o os bombons do Para, que sao chocolates
recheados com frutas regionais, como Cupuacgu, Bacuri e Castanha do Para.

As caracteristicas étnicas também influenciam a producdo de produtos, ja

gue vivemos num pais miscigenado.
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Figura 5 - Bombom do Para.

Fonte: Veja Brasil (2014).

5.4.2 Influéncia Social

O grupo social que cada consumidor pertence, também tem influéncia no tipo
de consumo que ele costumara fazer. E preciso fazer um grau de status, que
classifica 0 grupo em suas posigcbes de poder econdmico. Cada grupo exibe
comportamentos caracteristicos de seu grupo social, mas alguns fatores
determinantes para identificacdo desses grupos sdo, segundo Negrdo e Camargo
(2008): ocupacao; nivel de escolaridade; desempenho pessoal; interacdes sociais;
posses de bens; orientacbes de valor; consciéncia de classe. Como exemplo, o
bombom de chocolate Mousse, da Nestlé, que se trata de chocolates gourmets e
embalagem sofisticada, capaz de passar a impressao de consciéncia de classe alta,
de status ao consumidor.
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Figura 6 - Bombom de chocolate mousse.

Le Bonbon

Mousse

LAIT & NOIR

18 PIECES 180g

Fonte: Nestlé (2014).

5.4.3 Influéncia Familiar

A configuracdo da familia tende a passar por transformacoes, alterando o
comportamento do consumidor em cada ciclo da vida familiar. O tipo de
configuracéo familiar € quem determina o consumo do grupo. Por exemplo, pessoas
independentes e que moram sO, geralmente optam por embalagens de produtos
individuais, ao contrario das familias feitas por casais com filhos pequenos, que
tendem a consumir produtos de embalagens familiares, que costumam trazer a
mercadoria em maior quantidade. Portanto, a influéncia familiar depende da

configuracdo que o consumidor esté inserido.
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Figura 7 - embalagens individual e familiar do Sonho de Valsa.
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Fonte: LACTA (2014).

5.4.4 Influéncia Pessoal

Os ambientes fisicos e sociais nos quais o individuo esta inserido, formam o
contexto do seu consumo situacional, a partir dos lugares que ele frequentar,
tomados de carater pessoal. Estes podem ser academia, igrejas, faculdades,
trabalhos etc. As embalagens dependerdo desses contextos situacionais para

alcancar o consumidor.

5.4.5 Influéncias Psicolégicas

E preciso analisar o porqué das pessoas escolherem determinadas marcas e
produtos. As necessidades psicoldgicas, ao contrario das fisicas, exercem enorme
influéncia na hora da compra. O consumidor busca, em alguns casos, encontrar na
embalagens algumas formas de desejos. Para isso, existem embalagens que
incluem, propositalmente, uma simbologia em seus formatos, como uma estratégia
de atender aos desejos dos consumidores.
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Figura 8 - Chocolate e embalagem em formato de coracao,

gue fazem simbologia ao formato de um coracdao.

Fonte: Cacau Show (2010).

5.4.6 Classes sociais e estilos de vida

Em 1997 foi lancada, nos EUA, a &agua mineral gasosa PERRIER,
engarrafada no sul da Franca. Tida como bebida n&o alcodlica e com possibilidade
de hidratar, seu preco subiu e apenas as classes mais favorecidas podiam compra-
las. Entdo, como o produto se concentrou nas classes sociais elevadas, veio um
grande sucesso comercial. Isso mostra que as sociedades modernas buscam algo
além da visdo de produtos quanto a necessidade. Ja ndo € mais o valor de uso e

sim o valor simbolico que interessa.
5.5 O CONSUMIDOR NO PROCESSO DE COMPRA
O consumidor é aquele que compra, consome e utiliza, sendo a quem a

embalagem se destina. E o alvo mais importante no proposito da criacdo da

embalagem, sendo de extrema relevancia. Todas as embalagens sédo criadas
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pensando nos desejos e necessidades do consumidor, fazendo com que o produto
ofereca uma vantagem para ele e lucro para a empresa.

Entender o consumidor € uma tarefa complexa, pois é preciso estudar cada um dos
grupos visados. Para o consumidor adquirir um produto, ele precisa ter condicbes
econdmicas para pagar pelo valor estabelecido, da mesma forma que o produto
precisa estar num local acessivel. Também é preciso que o consumidor tenha
consciéncia da existéncia do produto por meio da comunicacdo. Para que haja essa

comunicacao, € necessario conhecer as pessoas de cada publico visado.
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6 METODOLOGIA CIENTIFICA

O Método cientifico é entendido como um conjunto de processos intelectuais
e técnicos orientados para se atingir o conhecimento voltado para a descoberta da
verdade. (GIL, 1994). O objetivo principal é chegar a veracidade dos fatos, sem
distinguir de outras formas de conhecimento.

Para o presente trabalho, foi realizada uma pesquisa de levantamento,
conhecida como Survey. Com base nos estudos de Bryman (1989, p. 104), acerca
da pesquisa Survey, podemos apreender que ela se trata de uma colecdo de
dados quantificaveis coletados em um Unico periodo de tempo e que sao
examinados para discernir padroes de associagdo. Convencionalmente associada
a area social, a pesquisa de Survey € particularmente semelhante ao tipo de
pesquisa de “censo”, onde o0 que diferencia as duas pesquisas é que 0 “survey
examina uma amostra da populag¢édo, enquanto o censo geralmente implica uma
enumeracado da populacéo toda.” (BABBIE, 1999).

Segundo Figueiredo (2004) ha dois instrumentos de coleta de dados
associados a pesquisa de Survey, o questionario auto-administrado e a entrevista
estruturada. Para o presente trabalho, foi escolhida a entrevista estruturada.

A amostragem tem elevada importancia na coleta de dados, tendo em vista
que, de forma geral, os Surveys sdo utilizados para, através de uma parcela da
populacdo, estudar esta como um todo (BRYMAN, 1989) (BABBIE, 1999).
Adicionalmente, ndo basta o pesquisador obter uma amostra qualquer da populagao

estudada, mas uma amostra que realmente represente a populacao.

6.1 APLICACAO DA PESQUISA

Neste capitulo sera apresentada a aplicacdo do tipo de pesquisa Survey no
desenvolvimento deste trabalho de conclusdo de curso, que tem o objetivo de
estudar a cor no processo de criagcao artistica de embalagens de chocolates. Assim,
a finalidade da pesquisa foi avaliar os critérios envolvidos na tomada de decisao dos
consumidores na preferéncia por consumo de chocolates e qual a relacdo que as

cores possuem nesse processo.
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6.1.1 Amostragem

A etapa de definicho da amostragem é um passo muito importante na
preparacdo da pesquisa, pois € indispensavel encontrar uma amostra que seja viavel
e que tenha uma taxa de retorno relevante nas respostas. Para tanto, optou-se por
realizar a aplicacdo do questionario no corredor da secdo de chocolates do
supermercado Hiper Bompreco localizado na Av. Governador Carlos Lima Cavalcanti
no bairro de Casa Caiada no municipio de Olinda, em Pernambuco. A escolha por
essa franquia deveu-se a relevancia e representatividade que ela possui na regido,
dispondo de mais de 120 lojas e uma diversidade significativa de produtos, incluindo
marcas de chocolates.

Assim, a populagdo foi representada por potenciais consumidores de
chocolates que estivessem visitando o corredor de lacteos no supermercado Hiper
Bompreco e que possivelmente estariam interessados em comprar qualquer marca
de chocolate naguele momento da aplicacdo da pesquisa.

Quanto a unidade da amostra, que se tratou de uma amostra indicativa, foi
definida através da abordagem de um total de 121 pessoas, consumidoras de

chocolates, feitas durante um dia inteiro de pesquisa no corredor selecionado.

6.1.2 Variaveis da pesquisa

As variaveis compdem um ponto de atengdo importante na pesquisa, pois a
partir de suas definicbes, € que se podera fixar qual tipo de analise se deseja e
como sera o questionario. Os critérios envolvidos especificamente nessa pesquisa
tentam estabelecer uma relacdo entre as variaveis envolvidas na decisdo de compra
de chocolates e as cores utilizadas nesses produtos. Desta forma, pudemos compor
de forma objetiva e padronizada os critérios utilizados no questionario, que serao

apresentados adiante.
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6.1.3 Critérios pessoais

Foram definidos seis critérios para serem analisados pelos
consumidores. Eles foram selecionados a partir de uma pesquisa
realizada por Raphael Alves de Melo Faria, aluno concluinte do curso de
Administragdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
depertamento de ciéncias administrativas, em 2010, intitulado “Os
fatores de compra que influenciam o processo de compra de chocolates
da cacau show”. Dentre os 20 fatores listados pelo autor do projeto,
optamos por 6 que pudessem contribuir de forma relevante para as
entrevistas e que possuiram uma maior relacdo com a analise da
presente pesquisa. Essa reducao também se fez necessario para facilitar
as respostas dos pesquisados e enxugar de forma clara e objetiva o
resultado da analise.

A partir dessa filtragem, definimos os seguintes critérios:

Tabela 5 - Descricdo das variaveis da pesquisa

Textura:
Diz respeito a caracteristica fisica do chocolate. Aqui inclui-se densidade,

maciez, formato etc.

Qualidade:
Refere-se ao valor agregado atribuido ao produto, podendo ser o fato de ter
sido fabricado no exterior, de ser um produto que represente status, um

produto de alto preco e com procedéncia.

Custo-beneficio:
Sao chocolates que podem ser adquiridos por um baixo custo,mas que ao

mesmo tempo podem ser agradaveis ao paladar.

Baixa caloria:
O publico mais interessado nesse tipo de chocolate sdo aqueles que se
preocupam em consumir produtos com baixo teor enérgico, pois,

provavelmente estdo de dieta ou ndo querem adquirir peso.

Sem acucar:

O publico desse chocolate, possivelmente, possui problemas de salde, como

diabetes, e devem evitar o consumo de acgucar.
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Sabor especifico:
Este critério fala sobre as preferéncias pessoais de cada pessoa e pode variar

de acordo com cada um. Como exemplo, temos a dicotomia entre o chocolate

branco e o escuro.

Fonte: Adaptacado do autor, a partir do trabalho de concluséo de curso de FARIA,
raphael alves de melo (2010).

6.1.4 Cores escolhidas

No caso da selecdo das cores, tomamos como base o0s tons
predominantes nas gondolas do corredor de chocolates do
supermercado Hiper Bompreco, onde a pesquisa foi realizada. Como é
possivel verificar nas figuras 11, 12, 13, 14 e 15, existe uma quantidade
diversificada de cores que foram consideradas para a aplicacdo do

questionéario, totalizando 11.

Tabela 6 — Cores escolhidas para o questionério.

Amarelo
Azul

Bege

Dourado

Laranja

Marrom

Preto

Rosa

Roxo
Verde

Vermelho

Fonte: autoria propria.



Figura 9 - Parte 1 da gébndola de chocolates do supermercado

Hiper Bompreco.
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Fonte: autoria prépria.
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Figura 10 - Parte 2 da gbndola de chocolates do supermercado Hiper Bompreco.

Fonte: autoria propria.
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Figura 11 - Parte 3 da gondola de chocolates do supermercado Hiper Bomprego.
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Fonte: autoria propria.
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Figura 12 - Vista lateral 1 da gdbndola de chocolates do

supermercado Hiper Bompreco.
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Fonte: autoria propria.

Figura 13 - vista lateral 2 da gébndola de chocolates do supermercado Hiper Bompreco.
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Fonte: autoria propria.
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6.2 O QUESTIONARIO

Para a realizacdo do questionario, foi definida uma amostra aleatoria de
consumidores. Ao todo, foram entrevistadas 121 pessoas, todas consumidoras de
chocolate, no supermercado Hiper Bompreco, da Av. Governador Carlos Lima
Cavalcanti, no bairro de Casa Caiada, em Olinda, Pernambuco. Para a coleta dos
dados, foi utilizado um questionario de perguntas fechadas (anexo ), utilizando
alternativas com os critérios ditos anteriormente e com a simulacdo da géndola de
uma marca de chocolate ficticia. A marca foi denominada “Chocolor”, que significa a
juncdo das palavras Chocolate e Color (a traducdo para cor na lingua inglesa),
deixando o consumidor isento de qualquer lago afetivo e fidelidade por marcas no
momento da compra do chocolate, julgando-os apenas pela cor, ja que todos faziam
parte da mesma marca e s6 se deferiram pela tonalidade.

Nessa simulacdo, que esta apresentada na figura 17, foram distribuidas
varias embalagens do Chocolor, simulando a gbndola na vida real.

Desta forma, os consumidores foram abordados no supermercado durante
dois expedientes de um domingo, jA que se trata de um dia de folga para
trabalhadores, tendo, assim, maior probabilidade de encontrar mais consumidores
nas gondolas do corredor de chocolates. O objetivo da obtencéo desses dados foi
de relacionar os seis critérios utilizados no momento de compra do chocolate com as

cores dispostas na simulacdo da gbndola.

¢

A
@

Figura 14 - marca ficticia criada para a construcdo da simulacdo de uma géndola de
chocolate. Fonte: criado pelo autor.



84

No questionario, além do género do entrevistado e faixa etaria, foi perguntado ao
consumidor qual era o principal critério a ser levado em consideragdo para que o
fizesse consumir chocolate. A partir da pergunta, as alternativas dos critérios (tabela
5) foram apresentadas como opcdes para que eles fizessem suas escolhas. Logo
apos o critério escolhido, foi mostrado ao consumidor a simulagédo da géndola do
chocolate “Chocolor” (Figura 17) para que ele escolhesse a cor do chocolate que

melhor representaria esse critério (Anexo 1) .

Figura 15 - simula¢&o da gondola de chocolates no ponto de venda

utilizada no questionario.

e [

Fonte: criado pelo autor.

6.3 RESULTADOS

Abaixo, serdo apresentados os resultados da pesquisa através de graficos,
comparando os critérios abordados e cruzando variaveis para um maior
enriquecimento da analise.

Os primeiros graficos mostram os resultados referentes aos dados
demograficos da amostra, parte importante para situarmos os entrevistados dentro
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do wuniverso da pesquisa. Logo em seguida, poderemos verificar mais

especificamente o objeto de estudo em sua aplicacéo pratica.

Grafico 1 - Amostragem por sexo.

121 PESSOAS

° ®
¥ eave 2% ]

Fonte: criado pelo autor.

Como indica o grafico, o publico feminino, de acordo com os resultados da pesquisa,
€ maior consumidor de chocolate, com 68%, mostrando uma diferenca consideravel

do publico masculino, que representa apenas 32% dos consumidores.

Grafico 2 - amostragem por faixa etéria.

ATE 15 ANOs 4 PESSOAS.

70 PESSOAS.
31 A 35ANOS 23 PESSOAS.
36 A 50 ANOS 14 PESSOAS.

MAIS DE 50 ANOS 10 PESSOAS.

Fonte: criado pelo autor.

De acordo com a amostragem por faixa etaria, percebe-se que o publico que mais
consome chocolate sdo jovens entre 16 e 30 anos, que, diferente do publico mais
velho, que se preocupa mais com as consequéncias que a ingestdo de algumas
substancias podem gerar a saude, possuem uma maior dificuldade na diminui¢cdo do

consumo do que gostam.
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Gréafico 3 - amostragem por critérios.
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Fonte: criado pelo autor.

Como o gréfico indica, os consumidores de chocolates estdo mais ligados a sabores
especificos, que podem variar, e a qualidade do chocolate. Ambos com diferencas
consideraveis aos demais critérios, custo-beneficio e baixa-caloria. Os critérios de

textura e sem agucar ndo foram mencionados.

Grafico 4 - quantidade de citagdes feitas no campo "sabor especifico”.
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Fonte: criado pelo autor.

No resultado deste critério, é evidente que a preferéncia do publico é pelo chocolate
ao leite, que foi 0 mais votado, seguido do chocolate branco, que teve um nimero de
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votos préximo ao amargo, que foi o terceiro mais votado. O crocante e o aveld, como
indica o grafico, foram os menos votados.

Grafico 5 - resultado da representacéo das cores para o critério "qualidade”.

* QUALIDADE

11
8
7
6 6
5
1
—
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Fonte: criado pelo autor.

O critério de qualidade apresentou um resultado com a escolha de 7 cores e com
nameros de votos préximos uns aos outros. Porém, o vermelho foi a cor mais votada
para representar este critério.

Gréfico 6 - resultado da representagdo das cores para o critério "custo-beneficio”.

« CUSTO BENEFICIO
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Fonte: criado pelo autor.
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De acordo com o resultado, as cores rosa e roxo sao as mais adequadas para
embalagens de chocolates que desejem mostrar que possuem um baixo custo no
valor de venda.

Gréfico 7 - resultado da representacdo das cores para o critério "baixa caloria”.

« BAIXA CALORIA

2
. ]
VERDE PRETO

Fonte: criado pelo autor.

Para os consumidores entrevistados, a cor verde € a que melhor representa o

critério de baixa-caloria.

Grafico 8 - amostragem do sabor especifico "ao leite".
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Fonte: criado pelo autor.
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O grafico 8 mostra a predominéncia da cor marrom em relagéo as demais cores para

o critério ao leite.

Gréfico 9 - amostragem do sabor especifico "amargo”.

10
I |
PRETO  MARROM

Fonte: criado pelo autor.

O grafico 9, representando o sabor amargo, mostra que existe uma relacdo com a

escolha de cores mais escuras por parte dos consumidores. Porém, a cor preta foi a

cor predominante na escolha dos entrevistados.

Gréfico 10 - amostragem do sabor especifico "crocante".

1 1 1

MARROM  AMARELO BEGE PRETO

Fonte: criado pelo autor.

Para os consumidores, o marrom também é a cor que representa o critério de

crocancia.



Gréfico 11 - amostragem do sabor especifico "branco".

BEGE

Fonte: criado pelo autor.

Neste critério, todos os consumidores que o escolheram, votaram na cor bege.

Entdo, o resultado foi unanime.

Gréafico 12 - amostragem do sabor especifico "avela".

« AVELA

1

VERDE

Fonte: criado pelo autor.
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O critério de avela é representado, de acordo com o resultado da pesquisa, a partir

da cor verde, que recebeu apenas um voto.

Com base nos gréficos, é possivel ver que algumas cores nao foram citadas

para alguns critérios e sabores especificos.

6.3.1 Analise dos resultados

O objetivo principal deste trabalho era analisar a influéncia das cores nas

embalagens de chocolate para atrair o consumidor na hora da compra. Com o0s



91

resultados anteriores, pudemos adquirir uma base solida para compreendermos
esse processo de compra. Ainda que nao tenhamos como intengao principal analisar
0 publico através de variaveis demogréficas, € importante explorar os critérios do
género e da faixa etaria nesta pesquisa, pois estes dados podem contribuir
futuramente para novas pesquisas. Poderiamos citar, por exemplo, que entre
pessoas de 16 a 30 anos, ha uma tendéncia de compra por critérios pessoais de
sabor especifico. No entanto, resgatar esse tipo de informacao néo é a prioridade da
pesquisa. Por outro lado, podemos apresentar, superficialmente, os resultados
demogréficos da amostra obtida nas entrevistas, como os resultados mostrados no
paragrafo a seguir.

A maioria das pessoas que respondeu os questionarios foram mulheres,
numa relacdo de 68% para 32% de homens. Assim, podemos aferir que as mulheres
sdo 0 publico mais atingido por esse tipo de produto. J& em relacdo a faixa etaria,
incluindo aqui ambos o0s sexos, tivemos a maior parte dos entrevistados jovens de
16 a 30 anos. Essa informacdo pode ser relevante caso grupos de estudos de
marketing desejem saber qual o publico tem o habito de consumir chocolates.

Partindo da parte mais “burocratica” e indo ao encontro dos dados mais
relevantes para a pesquisa, chegamos na analise dos critérios envolvidos na
decisédo de compra dos consumidores. Os gréaficos nos mostram que o principal fator
presente na dindmica desse consumo € a escolha de um chocolate por um sabor
especifico e qualidade. Outros critérios, como produtos de baixa caloria e custo-
beneficio, coexistem, porém sem tanta expressividade comparando ao primeiro
critério. Mais da metade dos consumidores, totalizando 54% da amostra, escolhe o
chocolate por um sabor especifico de sua preferéncia. Somando-se a isso, temos
36% que optam pela qualidade como fator principal na hora da compra. 6,5% e 2,5%
representam, respectivamente, a quantidade de pessoas que escolhem custo-
beneficio e baixa caloria. Na nossa pesquisa, sem acucar e textura ndo pontuaram,

nao indicando, necessariamente, a auséncia total dessas variaveis no processo.

De acordo com os resultados obtidos, se fossemos representar cada um
desses critérios através da escolha de uma cor, teriamos: vermelho para qualidade,

rosa e roxo para custo-beneficio e verde para baixa-caloria.
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Figura 16 - representacdo dos critérios através das cores.
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| QUALIDADE

! ) : I \‘\ . 7 |l
|| CUSTO-BENEFICIO | “ CUSTU-BENEFICIU'

Fonte: imagem criada pelo autor.

Figura 17 - Representacao dos critérios escolhidos pelo critério "sabor especifico"

através das cores.

AO LEITE . CROCANTE AMARGO

Fonte: Imagem criada pelo autor.

Como o critério sabor especifico possui uma extensa gama de possibilidades,
criou-se um campo aberto no questionario para que o0 entrevistado colocasse o
sabor de sua preferéncia. Entdo, neste tdpico, ndo seria possivel encontrar uma cor
Gnica que representasse sabor especifico. Portanto, este critério foi destrinchado em
varios sabores selecionados pelas pessoas entrevistadas. Como foi possivel ver nos
graficos anteriores, ha quase sempre uma associacdo direta e objetiva entre a cor
real do ingrediente composto no produto e a tonalidade identificada pelos
consumidores. Por exemplo, o chocolate branco trouxe como resultado a cor bege,
visto que eles possuem a mesma escala de cor. E assim foi com marrom para
crocante, preto para amargo, verde para avela e predominantemente o marrom para

chocolate ao leite.
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A cor marrom esta presente na escolha da maioria dos critérios, podendo
representar, com maior chance de acertos, o publico alvo das embalagens de
chocolate. Variaveis como chocolate ao leite, qualidade e custo-beneficio, tiveram
como respostas varias op¢oes de cores, chegando até sete representacoes.

Com essa andlise em maos, os designers, no momento do processo de
criacdo das embalagens de chocolates, terdo uma maior fundamentacéo na escolha
das cores relacionadas aos critérios da proposta do produto, tendo uma maior

probabilidade de atingir de forma eficiente o publico alvo desejado.
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7 CONCLUSAO

Essa pesquisa teve o objetivo de analisar todos os elementos relacionados a cor
gue estdo presentes no processo criativo de embalagens de chocolates, e, através
dos resultados obtidos por ela, conseguiu-se um panorama geral sobre os critérios
de compra de chocolates e suas cores. E importante destacar que a escolha dos
critérios € um atributo pessoal, podendo variar significativamente, mas que também
pode expressar algum padrao.

Durante o trabalho, surgiram novos questionamentos e possibilidades que
ajudaram a enriquecer a pesquisa e abriram caminhos para futuras analises do
tema. Alguns resultados se comportaram de forma diferente do esperado, e serviram
para ratificar o refutar dos objetivos inicialmente definidos. Essas variacdes fazem
parte do universo de uma pesquisa e cabe ao autor do projeto direcionar e
apreender seus significados. No entanto, a fundamentacéo tedrica serviu para guiar
o andamento deste trabalho de conclusédo de curso, dando apoio e auxiliando a
dissertacao junto as vozes dos outros autores.

Todas essas nuances sdo fundamentais no processo de aprendizagem e
formacdo de um designer. Foi possivel perceber a complexidade do processo
criativo no que diz respeito ao planejamento e referéncias para a construcdo de um
produto. Mais diretamente ligado a este trabalho, foi significativa a imersdo no
universo das cores e como elas se comportam em todos os aspectos dessa area de
conhecimento.

Durante a graduacao, foi aprendido um leque de conhecimentos e teorias que,
somadas ao aprofundamento permitido por este trabalho, abriram novas
possibilidades para trilhar caminhos de forma segura e sempre aberta para encontrar
desafios enriguecedores juntos ao design.

Se voltarmos aos objetivos iniciais do trabalho, vemos com clareza que todos
eles foram atingidos. Varios autores trouxeram teorias acerca das cores de forma
geral e também das cores inseridas no contexto dos chocolates, tanto para entendé-
las no ambito sociolégico, quanto para estuda-las de forma aplicada nas
embalagens. Futuros pesquisadores encontrardo descritos aqui uma solida

fundamentacdo que poderd ajuda-los em novos trabalhos relacionados a éarea.
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Paralelamente a essa base conceitual, pudemos analisar também o uso da cor pelos
designers, extraindo em cases e historicos de desenvolvimento de produtos o uso
das cores.

Outro objetivo atingido foi a coleta de dados com os consumidores através de
pesquisas no ponto de venda. E quando o projeto sai do papel e vai para a pratica.
Apenas desta forma conseguimos enxergar toda a teoria aplicada na realidade,
fazendo o uso de teorias do design para compreender melhor o comportamento das
cores das embalagens de chocolate aplicadas no mundo real. Inicialmente, esta
parte do trabalho gerou algumas preocupacdes em relacdo a sua execucao, porém a
pesquisa foi realizada de forma tranquila, atendendo a todos os critérios e trazendo
uma perspectiva realista sem deixar de ser fidedigna. Apés toda essa linha de
construcdo, temos, enfim, um terreno fértil para a analise do estudo.

Varios aspectos importantes foram concluidos com a pesquisa. Dentre eles, a
cor marrom, que foi a protagonista do estudo. Porém, ndo devemos descartar que
existam outras possibilidades que podem ser consideradas no processo de criacao
para uma diferenciacdo no design. Também foi possivel destacar o quanto as
pessoas estdo ligadas a sabores especificos na escolha dos chocolates.
Possivelmente, elas estavam ligadas a uma marca que ja& consomem habitualmente
e fagam uma associagéo direta entre um determinado chocolate e sua cor.

No entanto, um item chamou a atencdo. De acordo com o0s estudos da
pesquisa, o dourado representaria a cor do critério qualidade, por ser uma cor que,
segundo Farina, Perez e Bastos (2006), significa requinte e sofisticacdo. Porém,
para este critério, a cor vermelha sobressaiu. O vermelho seria a cor mais citada no
critério sabor, que, ainda segundo Farina, Perez e Bastos (2006), faz referéncia a
alimentacdo. Outro item a ser destacado na variavel do sabor, foi em relagdo a
crocancia do chocolate. Depois de realizada a pesquisa, percebemos que o sabor
especifico “crocancia” seria melhor representado no critério textura, pois podemos
verificar que o fato de um chocolate ser ou ndo crocante, nao interfere no seu sabor.
Assim, seu resultado se adequaria facilmente para o critério de textura e a cor
predominante continuaria sendo o marrom, como € possivel perceber nos gréficos.
Este detalhe seria melhor explorado em futuras pesquisas com a definicdo clara para
0 pesquisado na hora da aplicacdo dos questionarios.

Para os designers, esses dados podem servir como uma ferramenta a mais na

execucao e criacdo dos seus trabalhos como responsaveis pelo desenvolvimento



96

artistico e conceitual de produtos. A partir da pesquisa, como profissional da area do
design, teremos fundamento para futuros trabalhos de criagdo de embalagens e
suas respectivas cores.

Esses resultados ndo sO se limitariam a produtos lacteos, mas também
poderiam servir como base no desenvolvimento de produtos alimenticios, caso nao

hajam pesquisas aprofundadas do tema de conhecimento do publico.
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ANEXO

Anexo |: Questionario utilizado para a entrevista realizada na géndola de chocolates

do supermercado Hiper Bompreco.

Sexo: () Feminino ( ) Masculino

Faixa etaria: ( ) Até 15anos( )16a30( )31a35( )36a50( )Maisde 50

Qual o principal critério que vocé leva em consideracdo quando consome um chocolate?
() Textura ( ) Qualidade ( ) Custo-beneficio

() Baixa caloria ( ) Sem agtcar ( ) Sabor especifico. Qual?

Qual a cor dos chocolates “Chocolor” representa o seu critério?

() Amarelo ( )Azul ( ) Dourado ( )Laranja( )Marrom ( )Preto( )Rosa( )Roxo ( )Verde( )Vermelho

Fonte: Imagem criada pelo autor.



