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RESUMO

A cor pode criar associacoes e sensacdes positivas e negativas nas pessoas, neste
contexto, esta pesquisa tem como objetivo analisar o nivel de influéncia da cor na
preferéncia por embalagens de chocolate. Para tal, utilizou a Teoria das Facetas no
desenho da investigacdo que elegeu o Sistema de Classificagbes Multiplas para
coletar os dados interpretados com o auxilio do Processo de Elaboracédo dos Dados e
a Analise da Estrutura de Similaridade (Similarity Structure Analysis - SSA), realizada
com vinte pessoas (ndo especialistas | especialistas) da cidade de Caruaru. As
evidéncias empiricas revelaram que na visdo dos dois diferentes grupos, as
embalagens de cores neutras, luminosidade escura e de procedéncia internacional

sao preferidas para presentear e para consumo proprio.

Palavras chave: embalagem de chocolate; preferéncia estética; cor; Teoria das
Facetas; SSA.



ABSTRACT

Color can create associations and positive and negative feelings in people, in this
context, this research aims to analyze the level of influence of color in preference for
chocolate packaging. The research used the Facet Theory for the investigation that
elected the Multiple Sorting Procedure to collect the data, interpreted with the aid of
the Data Elaboration Process and the Similarity Structure Analysis (SSA), performed
with twenty people (lay persons | experts) of the city of Caruaru. Empirical evidence
has shown that in the view of the two different groups, neutral color, dark light and

international packaging are preferred to give of present and for own consumption.

Keywords: package; aesthetic preference; color; Facet Theory; SSA
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1. INTRODUGAO

As cores exercem grande influéncia nos seres humanos, podendo produzir
impressdes, sensagdes e reflexos sensoriais de grande importancia, uma vez que
cada uma delas tem uma vibragdo determinada nos sentidos e pode atuar como
estimulante ou perturbador da emog¢ao, na consciéncia e nos impulsos e desejos. Por
isso, o consumidor pode deixar de comprar determinado produto devido a falta de
variedade de cores ou porque a jungdo de cores ndo o agrada (FARINA; PEREZ;
BASTOS, 2011).

Roncarelli (2010) afirma que, dos elementos visuais existentes numa
embalagem, a cor é considerada a mais importante, ja que é percebida de forma mais
rapida, sendo a informacao que chega com mais facilidade ao cérebro, atingindo o
subconsciente, e tornando-se um fator de decisdo na hora da compra. E ela que tem
o dom de atrair ou afastar as pessoas de um produto, podendo criar associagoes e

sensacoes positivas ou negativas.

Para Batista (2008), o chocolate € um dos produtos mais consumidos em todo
o0 mundo por criangas, adultos e idosos, e, tendo em vista que a embalagem € o
primeiro contato do consumidor com esse produto, essa deve atender as
necessidades visuais do usuario para influencia-lo na hora da compra. A partir do
exposto, demonstra-se a importancia deste tema para a area do design e o

desenvolvimento de projetos de embalagem.

Considerando a relagao usuario-produto, segundo Lébach (2001), os produtos
de consumo deixam de existir quando consumidos. A partir disso, o autor afirma que
nesse tipo de produto cabe ao designer configurar a embalagem e melhorar as
caracteristicas de consumo desses produtos. Ainda segundo o autor, as embalagens
surgiram devido a necessidade que as empresas tinham para embalar os produtos,
diferenciando-os pelas etiquetas e imagem corporativa. Isso resultou no surgimento
de produtos de marca que mudaram totalmente a relagcdo entre o consumidor e o
produto, dando inicio as compras por meio da influéncia da embalagem. A partir dai,

ficou evidente que €& economicamente importante para o produtor investir na

' Cabe destacar que consumo é diferente de uso. Produtos de consumo deixam de existir quando
consumidos, como € o caso dos produtos alimenticios. Produtos de uso podem sempre satisfazer a
determinadas necessidades através do processo de uso (LOBACH, 2001).
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configuracdo da embalagem, procurando influenciar na decisdo de compra do

consumidor.

Dessa forma, projetar os aspectos estéticos da embalagem € uma das tarefas
do designer, ja que muitos competidores oferecem produtos semelhantes, e, com isso,
pode-se despertar a atengcdo do consumidor por meio desses fatores estéticos.
Lébach (2001), quando publicou o livro “Design Industrial: bases para configuracao de
produtos industriais”, alertou que o designer tinha pouca familiaridade com os futuros
usuarios dos produtos, e raramente recebiam informacdes sobre as caracteristicas
estéticas sobre um produto que seria classificado como bonito ou feio, ndo existiam

informagdes seguras sobre tal.

Hoje em dia, possivelmente, isso tenha mudado, mas é uma preocupacao que
sempre deve ser considerada. O que se sabe é que a funcéo estética, muitas vezes,
e fator de decisdo de compra, haja vista que as industrias inseridas no mercado
competitivo visam destacar seus produtos, para atrair os usuarios. Logo, um dos
problemas do designer é saber como provocar nos usuérios os efeitos desejados.
Além disso, ha caréncia de pesquisas publicadas e disponiveis sobre a influéncia da
cor na preferéncia por embalagens de chocolate, fato que explica a importancia do

tema para o design. A partir do exposto, justifica-se a escolha do tema.

No caso das embalagens de chocolate, ha o uso de recursos graficos, como
fotografias, ilustracdes, e, principalmente, 0 uso de cores, na apresenta¢cao do produto
para atrair a compra. Partindo dessa concepgao, surgiu o seguinte questionamento
gue norteia esta pesquisa: qual o nivel de influéncia da cor na preferéncia por

embalagens de chocolate?

Buscar responder empiricamente essa questao é necessario, pois o designer
Nao projeta para si, necessitando de diretrizes para nortear suas decisdes. Diante do
exposto, torna-se evidente que o objeto de estudo empirico desta pesquisa é a
embalagem de chocolate, enquanto o objeto de estudo tedrico é a cor. Sendo assim,
0 objetivo geral da pesquisa, consiste em avaliar o nivel de influéncia da cor na

preferéncia por embalagens de chocolate.
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Tomando-se a cidade de Caruaru como recorte espacial desta pesquisa e
grupos de nao especialistas e especialistas em design como recorte amostral,

consideram-se, ainda, os seguintes objetivos especificos:

1 — Identificar critérios para avaliagdo das embalagens de chocolate.

2 — |dentificar categorias importantes para a avaliagdo do nivel da preferéncia
da cor na configuragao das embalagens de chocolate.

3 — Examinar se as categorias inicialmente identificadas sado determinantes
para esse tipo de analise.

4 — Verificar o consenso dos resultados entre os dois grupos relacionados.

A pesquisa de campo do tipo exploratéria (MARCONI; LAKATOS, 2008), foi
estruturada a partir da Teoria das Facetas. Além disso, esta pesquisa utiliza o Sistema
de Classificacbes Multiplas, processo em que se permite a utilizacdo de imagens das
embalagens de chocolate como elementos de estimulo para coletar dados sobre o
nivel de influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate e o processo
de categorizagao dos dados (MARCONI; LAKATOS, 2008), bem como a Analise da

Estrutura de Similaridade (Similarity Structure Analysis - SSA), para analisa-los.

Excetuando-se a Introdugdo e a Conclusdo, o conteudo desta pesquisa foi
estruturado em quatro partes. A Parte 1, Consideragdes Teodricas, esta dividida em
duas secdes. A secao 1, Sobre cor e embalagem, contextualiza os temas da pesquisa.
A secao 2, Estética do objeto, traz as referéncias tedricas sobre a percepgao estética

e aspectos estéticos.

A Parte 2, Consideragdes Teodrico-Metodoldgicas, esta dividida em duas
secgOes, a secao 3 expde a Teoria das Facetas. A segao 4, apresenta a Teoria das

Facetas como estruturadora da investigagdo empirica.

A Parte 3, Consideragdes Metodoldgicas, divide-se em 4 se¢des e define o tipo
de pesquisa, trata sobre o instrumento utilizado na coleta dos dados, os
procedimentos de pesquisa e o método para a analise dos dados. Por fim, a Parte 4,
Consideracoes Empiricas, € composta por 4 secdes e compreende a analise e

discussao dos resultados.



3. Consideracoes Teoricas
3.1 |[ISOBRE COR E EMBALAGEM
3.2 | FUNCOES E ESTETICA DO OBJETO
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3.1 | Sobre cor e embalagem

3.1.1 Contextualizando as embalagens

As embalagens surgiram devido a necessidade que o ser humano tinha para
transportar e proteger as mercadorias. Desde cestos a sacolas, todo meio utilizado
para proteger e transportar mercadorias pode ser considerado uma embalagem. Na
prépria natureza ha quem diga que a vagem¢ que protege o feijdo e a palha que
envolve o milho, a casca do ovo e da noz, por exemplo, s&o embalagens
(CAVALCANTI; CHAGAS, 2006).

Ja os roétulos sdo, segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria —
ANVISA (2015), toda inscricdo, legenda e imagem ou, toda matéria descritiva ou
grafica que esteja escrita, impressa, estampada, gravada ou colada sobre a
embalagem do alimento. Mestriner (2007) diz que o rétulo surge com a finalidade de
identificar os produtos, mas que, nos dias de hoje, constitui um importante fator de
comunicacao e diferenciacdo, e a facilidade de aplicagdes de recursos de design

grafico e comunicacgao visual que se tem conhecimento.

Data-se o surgimento das primeiras embalagens por volta de 1500 a.C., no
Egito Antigo, onde ervas entrelacadas ou tecidas tiveram grande importancia na
economia daquele pais. Negrdo e Camargo (2008) afirmam que a embalagem surge
por volta de 2200 anos a.C., e que sua funcionalidade era embalar, envolver e proteger

o produto tanto para transporte quanto para conservagao.

Conforme explicam Cavalcanti e Chagas (2006), a vinda de Dom Joao VI para
o Brasil, em 1808, influenciou na economia, cultura e politica brasileira, e assim
também aconteceu com as embalagens. Com as grandes navegacgdes e a descoberta
de novas rotas maritimas, deu-se inicio a escala de comércio global. No Brasil, eram
importadas garrafas cheias de bebidas alcodlicas, que, depois de vazias, acabavam
por ganhar uma nova funcédo. Os autores também esclarecem que, por volta dessa
época, comegou-se a cogitar a possibilidade de uma produgéo local e, em 1810, uma
das primeiras fabricas de garrafées do Brasil foi fundada, em Salvador, pelo portugués
Ignacio Siqueira. A partir dai vieram os caixotes, para o transporte de agucar, surrdes
de couros e as barricas de madeira, e, com isso, € no fim do século XIX que a
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producado se transforma em industria. Com o surgimento da industria, houve a
necessidade de identificagdo dos manufaturados como doces, bebidas, sabao,
remédios e, sobretudo cigarros, que, no século XIX, equivaliam a praticamente

metade do total das marcas existentes.

Sobre isso Lébach (2001) diz que:

E evidente que determinados produtos alimenticios basicos, como
legumes e frutas secas, sal ou agucar tém uma aparéncia natural e ndo
serao configurados pelo homem. Durante muito tempo estes produtos de
consumo foram retirados de grandes contenedores e embalados em
sacolas ou sacos sem identificacdo. Como resultado da concorréncia, os
fabricantes ou distribuidores comecaram a embalar estes produtos em
pequenas quantidades adequadas ao consumo, diferenciando-as pelas
etiquetas e imagem corporativa. Isto resultou no aparecimento de
produtos de marca, que mudaram totalmente a relagédo entre o
consumidor e o produto (LOBACH, 2001, pg. 42).

As embalagens e os rétulos, inicialmente, se constituiam como uma pega unica.
As embalagens de cigarros, por exemplo, eram envolvidas por um papel amarelo
cilindrico que abrigava cerca de vinte cigarros, tendo um barbante para manté-los
unidos pelas duas partes. O problema de transporte logo foi resolvido com as caixas
de papelao impresso, que ficaram conhecidas como carteiras ou magos, como sao
atualmente conhecidas (CAVALCANTI; CHAGAS, 2006).

Figura 1 | Primeiras embalagens de cigarro impressas no Brasil
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Ainda de acordo com os autores, muitas industrias ditavam que a embalagem,
assim como a publicidade, de maneira geral, era um desperdicio de dinheiro, ja que a


http://www.saopauloantiga.com.br/cigarros-curiosos/
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permanéncia de um produto no mercado dependia unica e exclusivamente de seu
preco e de sua qualidade. Os empresarios nao estavam totalmente errados, pois, se
um produto apoiado por uma embalagem atrativa consegue boas vendas iniciais, elas

s6 se sustentariam se os compradores nao se decepcionassem com a qualidade.

Conforme Mestriner (2007), com a evolugdo da humanidade e de suas
atividades econbmicas, foram incorporadas novas fungées a embalagem, que passou
nao s a conservar, como também vender os produtos e conquistar o consumidor

através do visual atraente e comunicativo.

3.1.2 Embalagens para ler ou perceber?

As primeiras embalagens eram identificadas exclusivamente por sua forma,
uma vez que nao existiam recursos técnicos para a inclusdo de imagens ou codigos
visuais mais elaborados (MESTRINER, 2007).

Para o autor, a embalagem é uma ferramenta de marketing e, nos produtos de
consumo, € também um instrumento de comunicagéo o qual o produto dispde, uma
vez que muitos deles, expostos em supermercados, ndao tém nenhum apoio

comunicacional.

Os elementos que constituem qualquer embalagem sao: material, forma,
tampa, cor predominante, roétulo, logotipo e texto, que podem ser analisados
isoladamente, mas que s6 ganham sua verdadeira identidade quando sao vistos como
um todo. Para Cavalcanti e Chagas (2006), isso faz com que uma embalagem seja
reconhecida, mesmo que ela esteja distante para ser lida. Algumas sao concebidas
para serem lidas, sendo mais comuns as que trazem instru¢des de uso ou receitas de

cozinha, como por exemplo, a da Maizena (Figura 2), conhecida no Brasil desde 1889.
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Figura 2 | Embalagem de Maizena mais recente no mercado

Fonte: Site “Mundo das Marcas” (2014)

Em outros produtos, as instrugbes ou sugestdes de uso tém importancia
secundaria ou nula, enquanto a estética ganha um valor de primeiro plano. Os autores
afirmam que haviam algumas questdes técnicas, como os perfumes que devem, por
exemplo, ser acondicionados em frascos sem nenhuma porosidade, e a tampa deve
fechar de forma hermética; ja em outros produtos, a embalagem deve proteger. No

entanto, os textos e as imagens cuidam mais de seduzir do que explicar.

Apesar da importancia, desenhar uma nova embalagem nao era a fungao de
maior prestigio entre os publicitarios. O desenvolvimento de embalagens nunca era
atribuicdo dos funcionarios mais categorizados da agéncia, somente na década de
1940 é que essa fungcdo comecgou a ganhar status de que iria firmar-se para sempre
com a chegada dos supermercados. Cavalcanti e Chagas (2006) explanam que
marcas tradicionais sentiram a necessidade de se adaptar ao novo estilo, aos novos
tempos, e os profissionais tiveram que se capacitar; os equipamentos se renovaram,

e, com isso, surgiram também os cuidados com a preservagao ambiental.

Com o surgimento dos supermercados, surge também a necessidade de aplicar
e desenvolver novas técnicas de comunicagdo que conseguissem persuadir o
consumidor a comprar determinado produto, sem a influéncia direta de um vendedor.
(NEGRAO; CAMARGO, 2008)

A evolugdo do mercado e a maior competigdo entre os produtos fizeram com
que a embalagem se tornasse um fator de influéncia na decisdo de compra
dos consumidores e comegou a “vestir-se” para agrada-los. Nos anos pos
Segunda Guerra Mundial surgiram os supermercados, e a venda em sistema
de autosservigo estimulou os produtos a conterem a informagao necessaria
para concretizar a venda sem o auxilio de vendedores (MESTRINER, 2002,
p.13).
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Conforme Chagas e Cavalcanti (2006), a chegada dos supermercados mudou
o enfoque da embalagem, que comegou a funcionar como elemento indutor da venda,
ou “o vendedor silencioso”. Com isso, a embalagem vai além de conter o produto ou
preserva-lo, ja que, colocada na gdéndola, chama a atengao do consumidor que passa,

despertando seu desejo de compra.

A embalagem acaba por adquirir uma importancia maior no contexto de
formagdo da marca e no complexo de interagcdo do consumidor com o produto,
transformando-se no elemento fundamental, nesse tipo de comunicagdo das
mercadorias (MESTRINER, 2007).

Para isso, Lobach (2001) explana que, quando muitos competidores oferecem
produtos com qualidade semelhante, pode-se atrair a atengdo do consumidor por meio
de fatores estéticos, que tem maior éxito quando apresentam uma utilidade adicional,

ou seja, apresentam um valor adicional aos olhos do consumidor.

Com isso, € necessaria uma maior atencdo de quem projeta para que a
embalagem nao acabe passando uma comunicagdo errada. Sob esse tema,
Roncarelli (2010), afirma que, para facilitar a interacdo entre o consumidor e a
embalagem, o designer deve atender a personalidade do publico-alvo, seus valores,
atitudes, interesses e estilos de vida, ou seja, € necessario que se faca uma pesquisa

sobre o perfil psicografico do consumidor.

Esse perfil vai ajudar o designer a visualizar e sentir empatia pelos
consumidores para os quais esta projetando, de forma que possa criar uma conexao
emocional entre o produto e o comprador. Outro ponto afirmado pela autora é para se
atentar aos dados demograficos do publico-alvo, ja que essas questdes ajudam em
decisbes como tamanho da embalagem, custo, funcionalidade, informagdes e
preceitos criativos (RONCARELLI, 2010).
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3.1.3 Contextualizando as cores

A cor nada mais é do que uma onda luminosa, um raio de luz branca que
atravessa os olhos e que, segundo Farina (2006), € uma produg¢ao do nosso cérebro,
ou seja, uma sensagao visual. Basicamente é, para o autor, a incidéncia de luz solar
em um objeto que o faz ter cor. A luz do sol, que € uma composi¢cédo das sete cores
do arco-iris, ilumina o objeto, e uma dessas sete cores, ou até algumas, sao

absorvidas por esse, enquanto outras sao refletidas na direcao dos olhos.

Segundo Fraser e Bank (2007), no inicio do século XIX, o fisico Thomas Young
(1773-1829) pontuou que o olho deveria conter receptores feitos de particulas, os
quais oscilavam dependendo do tamanho das ondas de luz. A teoria de Young, mais
tarde denominada Teoria Tricromatica, identificou as trés cores como vermelho,
amarelo e azul, porém, mais tarde, 0 amarelo mudou para o verde. Tempos depois, o
alemao Hermann desenvolveu ainda mais a pesquisa e, s6 foi por volta dos anos

1860, que os cientistas provaram que Young e Hermnann estavam certos.

Figura 3 | Teoria Tricromatica

Coédulas pigmentares
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Fonte: Site Haiku Deck (2015)

Os cones? sdo divididos em trés tipos sensiveis de ondas que correspondem
ao vermelho, verde e azul (R, G e B). Assim, pode-se considerar que, de acordo com
Young e Hermnann, essas trés cores sdo chamadas de cores primarias de luz e, todas

as cores que podem ser vistas pelo olho humano, sdo uma combinag¢ao em diferentes

2 Segundo a teoria a retina tem trés espécies de células sensiveis — os cones. Cada cone é composto
por pigmentos sensiveis a um dos trés comprimentos de onda de luz, sendo o cone sensivel ao
vermelho o Protan, o sensivel ao verde, o Deutan e o sensivel ao azul, o Tritan.
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proporgoes.

Para Pedrosa (2010), as cores sdo sensacgdes cromaticas divididas em dois
grupos: cor-luz e cor-pigmento. A cor-luz é a luz de radiagéo branca, assim como é a
luz solar. Essa luz contém os matizes da natureza. Ja a cor-pigmento é a constituicdo

material que refrata e reflete a luz.

3.1.4 Propriedades das cores

Toda cor tem uma série de propriedades que lhe fazem variar de perto e
definem sua aparéncia final. Para Farina (2006), as cores tém trés caracteristicas

especificas: matiz, saturagcao e luminosidade.

MATIZ - E o que se define como o estado puro da cor, sem a adicdo do branco
ou do preto. E o matiz que permite que seja possivel distinguir o vermelho do azul, o
amarelo do laranja e etc. O resultado do acréscimo de uma outra cor a um matiz é

denominado de tom.

Por exemplo, se pegarmos um matiz branco e acrescentarmos a cor preta, teremos o

cinza, que é uma tonalidade definida entre as duas cores.

SATURAGAO - Representa a pureza ou a intensidade de determinada cor
vivacidade ou palidez. As cores puras sao consideradas como completamente
saturadas, uma vez que a cor intensa € muito viva. Ja quanto mais cinza ou mais

neutra uma cor for menos saturada ela é (Figura 4).

Figura 4 | Graus de saturagéo
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Fonte: Farina (2006, p.70)
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LUMINOSIDADE - E a denominacdo dada a capacidade que a cor possui de

refletir a luz branca que ha nela.

3.1.5 O circulo cromatico

O circulo cromatico é uma representacdo simplificada das cores percebidas
pelo olho humano. Na maioria das vezes, € dividido em 12 partes, em que cada uma
delas representa uma cor, dispostas de maneira a formar um espectro perfeito. Muitos
autores desenvolveram circulos cromaticos com o objetivo de registrar e estudar as

cores.

Figura 5 | Circulo Cromatico de Ewald Hering
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Fonte: Site A cor simplificada (2015)

O circulo cromatico da Figura 5 foi desenvolvido por Ewald Hering, no qual &
possivel perceber que a cor amarela faz parte do esquema de 3 cores. Segundo ele,
o0 amarelo seria uma ocorréncia da mistura de vermelho e verde. Johannes Itten, outro
estudioso da cor, parte da premissa de que o amarelo faz parte das cores

elementares, e ndo é resultado da mistura de outras cores.

O circulo de Itten, que pode ser visto na Figura 6 (p. 24), é dividido em um
tridngulo com as cores primarias, rodeado de cores secundarias, que sao resultado
das combinacdes das trés cores primarias. E, por fim, ao redor do tridngulo, esta a
roda de cores dividida em 12 partes: trés delas sao primarias, trés sao secundarias, e
o restante é o resultado da mistura de ambas (LACY, 1996).
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Figura 6 | Circulo de Johannes ltten

Fonte: Site A cor simplificada (2015)

3.1.6 As cores e a psicologia

A reacado do individuo a cor € uma maneira particular e subjetiva que esta
relacionada a varios fatores. As cores constituem estimulos psicolégicos para a
sensibilidade humana, influenciando o individuo a gostar ou nao de algo, negar ou
afirmar, se abster ou agir. Muitas preferéncias sobre as cores se baseiam em
associagdes ou experiéncias agradaveis tidas no passado e, portanto, torna-se dificil

mudar as preferéncias sobre elas (FARINA, 2006).

Sobre isso Heller (2013) afirma que:

Conhecemos muito mais sentimentos do que cores. Dessa forma, cada cor
pode produzir muitos efeitos, frequentemente contraditérios. Cada cor atua
de modo diferente, dependendo da ocasido. O mesmo vermelho pode ter
efeito erético ou brutal, nobre ou vulgar. O mesmo verde pode atuar de modo
salutar ou venenoso, ou ainda calmante. O amarelo pode ter um efeito
caloroso ou irritante. Em que consiste o efeito especial? Nenhuma cor esta
ali sozinha, esta sempre cercada de outras cores (HELLER, E. 2013, 22).

Farina (2006) apresenta o que pesquisadores estabelecem a respeito do
significado da psicologia das cores, classificando-as em sensagbes acromaticas e
cromaticas. Na Tabela 1 (pg. 26), a seguir, encontra-se um resumo das cores e seus

significados diante da psicologia.
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Tabela 1 | Significado das cores

COR ACROMATICA | CROMATICA SIGNIFICADO

Branco X Ordem, simplicidade, limpeza, bem, pensamento, juventude, otimismo.

Preto X Mal, miséria, pessimismo, sordidez, tristeza, frigidez, desgraga, dor, elegancia.
Cinza X Tédio, tristeza, decadéncia, velhice, desanimo, seriedade, sabedoria.
Vermelho X Dinamismo, forga, baixeza, energia, revolta, movimento, barbarismo.
Laranja X Desejo, excitabilidade, dominagéo, sexualidade, forga, luminosidade
Amarelo X lluminag&o, conforto, alerta, ciume, orgulho, esperanga, idealismo.
Verde X Adolescéncia, bem-estar, paz, saude, ideal, abundancia, tranquilidade.
Azul X Espaco, viagem, verdade, sentido afeto, intelectualidade, paz.

Roxo X Fantasia, mistério, dignidade, justica, egoismo, misticismo.

Prata X Luxo, solenidade, valor material.

Dourado X Dinheiro, luxo, felicidade, sofisticago.

Fonte: A autora com base em Farina (2006)

3.1.7 Cor e sua relagao com as embalagens

Lébach (2001) afirma que a cor € o elemento configurativo ou estético mais
indicado para atingir a psique do usuario e é utilizada pelas empresas com o objetivo
de provocar a compra. Segundo Heller (2013), ndo existe cor sem algum tipo de
significado. A impressao que as cores podem causar € determinada pelo contexto em

que estao inseridas, ou seja, pela uniao de significados percebidos.

Para Farina (2006), a cor é o primeiro elemento percebido pelos consumidores
e acaba tornando-se causador dos maiores impactos. Por essa razio, € considerada
uma poderosa ferramenta de design que influencia o humor dos consumidores e a
reacao com relagdo a determinada embalagem e ao produto nela contido, podendo
influenciar, também, a percepcédo com relagdo ao tamanho, qualidade, valor e sabor
do referido produto. Para o autor, 0 magenta e o amarelo, por exemplo, dao ideia de

precos baixos, enquanto cores sutis sugerem requinte e qualidade.

Lébach (2001) diz que o observador pode sentir sensagdes diferentes ao
observar as cores. Para esses dois autores, cores escuras causam uma sensagao de
peso e fazem ligacdo com a terra, enquanto tons claros produzem uma sensacéo de
leveza e flutuagdo. Para Roncarelli (2010), um design simples com branco,
monocromaticos ou em preto e branco pode gerar um contraponto poderoso, e que

menos cor pode ser traduzida em elegancia e sofisticagao.

De acordo com Farina (2006), a preferéncia pelas cores, na maioria das vezes,

esta ligada ao objeto em que a cor se aplica. E, segundo ele, que a forma e a cor
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constituem a embalagem e, para isso, alguns fatores se relacionam para determinar,

de forma positiva, o processo da procura e da oferta:
I — O despertar da atengao por meio da embalagem colorida;

Il — A continuidade da atencéo do consumidor sobre a embalagem;

lll — Efeito decisdo do consumidor por meio da influéncia que a embalagem exerce;

Farina (2006) ainda diz que esses trés requisitos, ao qual a cor se faz inserido,
parte da primeira aproximagado a venda. Mas outros varios elementos também sao
responsaveis por fazer uma relagao perfeita com o consumidor. Entre eles, é valido
destacar o “chamado atencional” que, também de acordo com o autor, a publicidade
e a promog¢ao de vendas se valem, e nos quais a cor ocupa um lugar de grande

destaque no esforgo de aproximar os consumidores.

Ferreira (2017) explana que existem quatro principais tipos de compra: compra
rotineira/habitual; compra limitada; compra impulsiva; compra extensiva/complexa.
Farina (2006), afirma que as compras por impulso, sdo aquelas em que a deciséo de
compra € tomada no proprio ponto de venda e que ndo estavam programadas pelo
consumidor, sdo mais frequentes que as compras rotineiras. Levando em
consideragao que um consumidor compra mais produtos do que o necessario, devido
a inesperada presenga de uma promogéao, € possivel que um terceiro artigo seja
adquirido por um impulso indeterminado em que, na maioria das vezes, a cor, por

meio da embalagem, tem grande responsabilidade.

3.1.8 A funcao da cor na embalagem

Como ja foi afirmado, a cor € muito utilizada para atrair a atengdo do
consumidor quando se trata da embalagem. Os detalhes devem permitir, por meio de
certas cores, uma evocagao a apelos emocionais e uma comunicagao imediata do
produto contido, facilitando a memorizacdo da marca e do produto. A unidade total de
todas as partes menores que compde as embalagens deveria inspirar confianga no
consumidor e permitir a esse fazer suas associagdes de ideias, pensamentos, que

podem conduzir a aquisigao (FARINA, 2006).



28

O poder de atragdo que a cor exerce vai atuar diretamente na sensibilidade
humana, atingindo a parte motivacional, levando o individuo a reagir, realizar um

desejo despertado naquele momento, por meio da aquisigéo.

Farina (2006) afirma que a cor que mais atrai € a laranja, seguida do vermelho.
Aplicadas a embalagem, essas cores resultam em um chamado de ateng&o para
diferentes tipos de produtos, especialmente para os alimenticios. Como ja foi
afirmado, a embalagem deixou de ser apenas o invélucro protetor do produto, ou
apenas o elemento que facilita sua distribuicdo. A essas funcbes basicas foram
acrescidas outras, que exigem atencéo e cuidados por partes de técnicos que se

preocupam com a organizagéo dos elementos que irdo constituir.

A cor na embalagem age sobre a mente e atua sobre a sensibilidade, estando
ligada diretamente as funcgbes oticas, fisioldgicas e neuroldgicas. A percepgao
humana é predominantemente induzida pela visdo. Quando uma pessoa afirma que
um produto € atrativo, dificilmente ela esta referindo-se ao seu aroma, tato ou formato.
O aspecto visual € o que encanta e, no final das contas, sdo as cores que exercem
grande poder nesse sentido (SENNO, 2017).

Nesse contexto, cabe destacar que as qualidades basicas que a cor pode
oferecer a embalagem sao: visibilidade, impacto e atracdo, que, segundo Farina
(2006), se explicam da seguinte forma: na visibilidade, a cor tem a capacidade de
tornar a embalagem visivel, chamar a atengdo do consumidor, e diferenciar-se das
demais; o impacto marca a presenga, forga e o vigor; e, para a atragdo, as cores séo

capazes de seduzir o consumidor e trazé-los para perto da embalagem.

3.1.9 A cor como atrativo de compra

Uma vez que esta monografia visa estudar o nivel de influéncia da cor na
preferéncia por embalagens de chocolate, cabe expor sobre embalagens de produtos

alimenticios.

A finalidade da cor nas embalagens de produtos alimenticios nada mais € do
que a de estimular o paladar e, nesse caso, devera ser usada com esse objetivo

explicito. A sugestdo do que ha no conteudo fara o consumidor se lembrar do
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momento exato da compra, e, nesse sentido, a cor tem forgca evocativa. Assim, o
principio geral é de que a cor do produto sera a mais indicada como elemento
sugestivo (FARINA, 2006).

O impacto da cor ndo é apenas sinbnimo da visdo. A atencdo que uma cor
exerce sobre o ser humano ndo é exclusiva da luminosidade, mas dos efeitos

psicologicos e culturais que ela produz.

Segundo Farina (2006), as cores estimulam e direcionam para que tipo de
publico o produto esteja sendo direcionado. Obviamente ndo se compra apenas pela
cor, ja que essa nao é um produto, mas um elemento estético, que exerce uma

influéncia muito grande na decis&o de compra.

Fraser e Banks (2007) afirmam que os produtos necessitam de ter presenca
nas prateleiras e o uso da cor pode ajudar esses produtos na hora de prender a

atencao do consumidor, podendo assim comunicar a mensagem correta.

3.2 | Funcgoes e estética do objeto

Esta monografia sera enfocada a partir de Lobach (2001), um autor seminal e
muito referenciado no design, todavia quando fizer referéncia a outro autor isso sera

destacado.

A partir do momento em que um designer projeta, ele determina as fungdes dos
produtos, com o objetivo de satisfazer as necessidades dos usuarios. Nesse caso, o
designer deve conhecer as varias necessidades dos usuarios, de forma a poder

configurar as fungdes adequadas a cada caso.

O processo de desenvolvimento de produtos industriais ocorre quase sempre
segundos critérios l6gicos e racionais, € apenas a funcao estética se da pelo processo
criativo, escolhendo a melhor opgao entre as alternativas geradas. Porém, se faz
necessario levar em consideragao as necessidades dos usuarios ao determinar as
funcdes dos produtos e isso se da pela observacdo das funcbes mais importantes:

pratica, estética e simbdlica.
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A funcao pratica deve satisfazer as necessidades fisioldgicas dos usuarios; a
funcao simbdlica deriva dos aspectos estéticos do produto, se manifestando por meio
dos elementos estéticos, como forma, cor, tratamento de superficie, dentre outros. E,
por fim, a funcéo estética, que sera o ponto principal dessa pesquisa, sendo a relacao
entre um produto e um usuario no nivel dos processos sensoriais. “A funcao estética
dos produtos €, portanto, um aspecto psicolégico da percepgao sensorial durante seu
uso” (LOBACH, 2001, p. 60).

A fungao estética dos produtos, atendendo as condigbes de percepcao do ser
humano, é a tarefa principal do designer. E o uso sensorial dessas questdes depende
de dois fatores:
| — Das experiéncias anteriores com a caracteristica estéticas (forma, cor, superficie
e material)

Il — Da percepgéao consciente dessas caracteristicas

A funcao estética é aquela que vai se impor a percepgao do ser humano. A
configuragéo visual dos produtos tem como um dos objetivos dotar o produto com
funcbes estéticas para possibilitar sua percepcao pelo ser humano, tendo como
objetivo aumentar as vendas, atraindo a atengdo do consumidor para o produto, e
claro, provocando a compra. No mercado competitivo. como ha a necessidade de
ressaltar um objeto, a funcéo estética € mais atuante do que as fungdes praticas na
hora da compra. A compra de produtos € decidida com frequéncia pelo aspecto
estético, pois as funcdes praticas ndo sao muito diferentes entre os concorrentes. Por
ser percebida imediatamente, a fungao estética, muitas vezes, é a responsavel pelo

ato da compra.

3.2.1 Comunicagao estética

Os conceitos estéticos provém da palavra grega aesthesis e significa algo como
percepcao sensorial. A estética deve se desenvolver ao menos segundo trés
aspectos: estética do objeto, estética de valor, e estética empirica. A primeira é
importante neste referencial por descrever as caracteristicas visuais do objeto e suas

qualidades.
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Ao projetar, o designer se torna o emissor de uma mensagem estética,
enquanto o usuario se torna o receptor da mensagem estética, o produto contem a
mensagem. Esses processos podem ser denominados processo de design e processo
de uso respectivamente. Essa questdo pode ser melhor entendida de acordo com a
Figura 7 (p. 31). As caracteristicas estéticas empregadas em um objeto industrial
devem ser percebidas e enumeradas, tornando possivel projetar um produto que
atenda aos valores determinados no processo de design, e que atenda as

necessidades estéticas do usuario.

Figura 7 | A Comunicacao Estética no Design Industrial

Designer industrial Produto industrial Usuario
Emissor » Mensagem > Receptor
Processo de Processo
Design de uso

Fonte: Adaptado de LOBACH (2001, p. 157)

As caracteristicas estéticas de um produto sao determinadas pelos elementos
configurativos, que sdo: forma, material, superficie, cor e ordem, que podem ser
considerados portadores da informacédo estética dos produtos, e a escolha do
designer desses elementos influenciara na reagao que o usuario apresentara frente
ao produto. Esses elementos apresentados de forma separados tém pouca
importancia, ja que a figura s6 ird se originar quando os mesmos estiverem unidos.
Para tanto, é necessario o conhecimento do designer, para que se possa produzir

uma combinagao de elementos considerada atraente para o usuario.

3.2.2 Aspectos da estética do objeto

A estética do objeto se relaciona a maneira como os elementos estéticos do
produto se mostram claros e perceptiveis aos sentidos do receptor, principalmente a
visdo. Ou seja, a “estética do objeto” refere-se a descricdo das caracteristicas visuais

do produto, dando a este uma identidade prépria e a possibilidade de expressar por



32

meio da organizagdo dos seus elementos configurativos suas especificidades

funcionais.

As caracteristicas dos produtos industriais sao elaboradas pelo designer
durante o processo de configurar o produto com a mensagem estética e, a condigao
para isso é conhecimento da estética do objeto como: 1 | figura; 2 | elementos de

configuracao; 3 | estrutura; que serao brevemente explicados nos proximos itens.
1 | Figura (Gestalt)

A configuracdo de um produto é influenciada pelo tipo de estrutura
configurativa, que provoca uma reagao emocional no usuario, expressa em forma de
aceitacgao, rejeicdo ou neutralidade diante o produto. Aqui volta-se a problematizagao
desta pesquisa, um dos problemas € saber de que modo o designer deve atuar sobre
o produto para provocar os efeitos desejado nos diversos usuarios. Neste caso, fica
claro que o designer deve ter aptidao para incorporar os conhecimentos adquiridos
sobre a estética do objeto, apresentada neste referencial tedrico, e a estética empirica

na investigagéo pratica, no processo de design.

Segundo Lobach (2001, p.159) “a figura € um valor que a percepgdo humana
antepde a néo figura”. Partindo desta concepgao, € compreensivel que os produtos
sejam configurados de forma a serem usados por um tempo maior. O efeito da

configuracao vai depender do conjunto de elementos configurativos.
2 | Elementos Configurativos

As caracteristicas estéticas da configuragdo de um produto sdo determinadas
pelos elementos configurativos. Esses podem ser descritos como os portadores da
informacao estética do produto. Dependendo da forma como os elementos estao
unidos, o significado pode ser modificado. Esses elementos sao: forma, material,

superficie, cor, entre outros.

Forma

O elemento mais importante é a forma que, pode ser definida espacial e plana.
A forma espacial é tridimensional, enquanto a forma plana é obtida pela projegao de

um produto sobre o plano, ou seja, € a ilustragao bidimensional do produto.
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Material

Um dos critérios principais da produgdo o uso econébmico dos materiais mais
adequados. A escolha de um material mais adequado para um produto e sua

fabricacdo depende principalmente de consideracdes econémicas.
Superficie

Depende do material empregado e de suas combinagdes, que vao produzir no
usuario importantes associacdes de ideias. A superficie polida, reluzente, imaculada
de muitos produtos industriais Ihes confere um ar de limpeza, perfeicdo e ordem. Estes
sao, sem duvida, critérios valorizados em nossa sociedade. A superficie perfeita, sem
falhas, dos produtos industriais sugere uma perfei¢do das suas caracteristicas de uso,

que nem sempre é real.

Cor

E indicada para atingir a psique do usuario, tendo como principais principios o
uso de cores fortes e intensas, com o objetivo de provocar a compra, desviando a
atengao dos usuarios dos concorrentes. Esses produtos oferecem a vantagem de o
usuario de destacar-se no ambiente em que se insere, por exemplo, acentuando um
ambiente mondtono. O designer pode utilizar combinagcdo de cores neutras e vivas,
para fazer uma configuracdo diferenciada dos produtos, especialmente para criar
contrastes. Por exemplo, usar cores diferentes para destacar duas partes distintas de
um produto. Com o emprego do conhecimento a respeito das sensacdes que as cores

produzem pode-se influir nos aspectos de design no produto.
3 | Constituicao da figura

A figura é determinada pelo tipo de elementos configurativos, de seu conjunto,
de sua distribuicao e sua relagdo com o todo. Ordem e complexidade sdo os dois

fatores importantes da figura do produto.

Ordem

E determinada por um pequeno nimero de elementos configurativos e por uma
pequena quantidade de caracteristicas de ordenagdao. Uma ordem elevada significa
uma percepgao com baixo conteudo de informacédo, ou seja, a configuragdo é

rapidamente percebida, mas ndao consegue manter a atencdo do observador.



34

Complexidade

A complexidade de um produto € determinada por um elevado numero de
elementos configurativos e uma grande quantidade de caracteristicas de
ordenamento. A alta complexidade significa percep¢do de grande conteudo de
informagdo e, como consequéncia, a atencdo do obervador se mantém por mais

tempo.

3.2.3 Valor Estético

E possivel afirmar que todos os produtos, assim como qualquer tipo de material
que rodeia o ser humano, sdo portadores de valores estéticos. A condigdo para a
formacéo do conceito de valor € a aparéncia estética que os produtos apresentam.
Isso é comprovado por meio da fungdo estética, ja que ela tem importancia
fundamental para a formagao do valor estético, e também a forgca que o cria. “O valor
estético €, pois, a medida do prazer estético proporcionado pela aparéncia visual do
produto industrial no observador/usuario” (LOBACH 2001, pg.180).

A maneira que o usuario se comporta diante das caracteristicas estéticas
determinam a configuracao dos produtos e seus efeitos estéticos. Entretanto, ela pode
ser influenciada pela relagao individual do usuario com o produto. Os valores estéticos
sao dinamicos, ou seja, podem sofrer mudancas com o passar do tempo. Os padrées

sofrem alteragbes de acordo com o ambito social, assim como os valores estéticos.

3.2.4 A estética aplicada as embalagens

Uma pesquisa realizada pela ABRE (Associacéo Brasileira de Embalagem)
mostrou que o consumidor é fortemente influenciado, no momento da compra, pela
estética da embalagem. A pesquisa aponta que homens levam em consideragao os
aspectos racionais, como a qualidade, o preco e a qualidade do produto, enquanto
mulheres sdo mais sucessiveis a aspectos emocionais. O publico infantil tem
preferéncia por cores, enquanto os idosos preferem embalagens que facilitem a leitura

€ 0 manuseio.



35

Nao ha duvidas de que a estética aplicada a embalagem é uma grande
ferramenta que auxilia a empresa na venda do produto. Um artigo publicado pelo site
MindDesign mostrou que uma pesquisa feita pela CNI (Confederagdo Nacional das
Industrias) revelou que pelo menos 75% das empresas que investiram em design de
embalagem tiveram um aumento em suas vendas, € 41% tiveram seus custos
reduzidos. Isso mostra que investir em um bom design pode acarretar em diferentes

formas de lucro para a empresa.

O MindDesign também apresenta um estudo publicado na revista “Journal of
Consumer Psychology”, em 2010, que mostra a importéncia da estética no design de
embalagem. Segundo o estudo foram utilizadas diferentes técnicas para avaliar
diferentes tipos de embalagens que sao comercializadas em supermercados.
Basicamente, os pesquisadores comparavam embalagens consideradas visualmente
ruins e embalagens que eram esteticamente mais ricas, avaliando n&o so a estética,
como também as marcas de produtos famosos e marcas desconhecidas. Os precos
também foram um dos critérios utilizados na pesquisa, para avaliar se os participantes

escolheriam ou ndo os produtos apresentados.

“O estudo mostrou que as embalagens com design estético mais rico
aumentavam significativamente o tempo de reacdo dos consumidores,
mostrando que eles se sentiam mais atraidos por estas embalagens. O estudo
também mostrou que os produtos com design estético mais rico eram mais
escolhidos, em detrimento de produtos com marcas conhecidas apresentados
em embalagens padronizadas. Isso acontece mesmo quando os produtos
chamados estéticos apresentam pregos mais elevados, mostrando que existe
uma preferéncia do consumidor pelos produtos mais elaborados
esteticamente, que vai além da marca ou do valor do produto” (MIND
DESIGN, 2010, online.).

Ou seja, se a embalagem tem uma boa estética a marca passa a ter uma
importancia minima na hora da compra por parte do consumidor. E, por fim, o artigo
mostrou que embalagens esteticamente mais ricas tém uma ativagdo maior em
algumas regides do cérebro, que estdo diretamente envolvidas no processo de
mecanismo de recompensa. A conclusdo sugere que a percepgao estética
desempenha um papel importante na experiéncia de um produto com um design mais

rico.

Criar uma experiéncia emocional agradavel & cada vez mais importante na hora

de se diferenciar os similares contemporaneos. Lobach (2001, p. 63) afirma que “no
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mercado competitivo, onde ha a necessidade de ressaltar um objeto/produto [...] se

incorpora a fungao estética com o fator de decisao do comprador.”

Nesse caso, a estética aplicada a embalagem € uma das dimensdes que pode
ser trabalhada. E a partir do investimento do design estético de embalagens que
objetos simples podem se tornar objetos de decoragdo, chegando muitas vezes a ir
além da sua funcionalidade. A fungao estética € muitas vezes mais importante no ato
da compra do que as fungbes praticas, sendo percebida, muitas vezes, quando o
consumidor chega em casa. No caso da fungéo estética, essa, muitas vezes, € o fator

determinante na hora da compra.

Embalagens com uma configuragdo visual bem aplicada sdo capazes de
envolver o consumidor, diferenciando-se dos concorrentes e criando uma experiéncia

emocional, na maioria das vezes positiva, para quem os adquire.

3.2.5 A percepc¢ao enquanto influéncia de consumo

De acordo com Kotler (2006), a percepgao € 0 processo em que uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta uma informagao recebida para criar uma imagem
significativa do mundo. Ou seja, € a forma como o individuo enxerga o mundo de
forma individual. E o autor afirma, ainda, que existem trés tipos de processos

perceptivos que sao: atencao seletiva, distorgdo seletiva, e retengao seletiva.

O processo que mais interessa a esta pesquisa € a distorcao seletiva, que € o
processo que faz com que o consumidor transforme a informacdo obtida em
significados pessoais, depois interpreta-los de maneira que se adequem ao seu
conceito e entdo decidir se vai adquirir o produto ou ndo. Isso significa dizer que a
distorgéo seletiva esta ligada a interpretagao e o julgamento que o individuo faz sobre
determinado produto e por ser um julgamento de carater individual, o0 que é negativo
para uma pessoa, pode nao ser para outra (KOTLER, 2006).

3.2.6 A embalagem enquanto fator determinante de compra

O comportamento dos consumidores é afetado pela percepgao que eles tém

do objeto e das informacgdes visuais que lhes séo oferecidas, na qual pode-se destacar
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a teoria da Gestalt, que trata do principio da percepgao visual e defende o ponto de
vista ao qual a percepcao da imagem é feita através do todo e ndao s6 de fatores
isolados (LOPES; MOURA, 2013).

E na teoria da Gestalt que se pode encontrar o fator da constancia perceptual
que, de acordo com Davidoff (1983), se refere a cor, tamanho e forma do objeto,
quando visto de diversos angulos, dotando o consumidor de diversas percepgdes
visuais. Com isso, pode-se afirmar que a percepcgao visual exerce influéncia no
comportamento do consumidor, e a embalagem é um dos meios que estimula a
percepgéao visual (LOPES; MOURA, 2013).

Mestriner (2002) afirma que a cor € um elemento de comunicagado que vai
provocar o estimulo, e que as cores exercem apelos diferentes em varios tipos de
consumidores. Lopes e Moura (2013) explanam que, pelo fato de a embalagem estar
diretamente ligada ao sentido da visao, é perceptivel que sua fungao seja constituida
por um conjunto de fatores que visam sua finalidade, utilidade, cores e formas. Esse
conjunto de fatores tem como objetivo fazer o consumidor perceber o produto e criar

nele a vontade de adquiri-lo, realizando assim o papel de influenciar o usuario.

Os autores ainda afirmam que é através da embalagem que o comprador ira
perceber um produto no meio de tantos outros do mesmo género. Sendo assim, ela

deve ser um atrativo aos olhos do consumidor.



4.1 |A TEORIA DAS FACETAS
4.2 | A TEORIA DAS FACETAS APLICADA A PESQUISA
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4.1 | A Teoria das Facetas (TF)

Com relacgéao a investigagao empirica sobre a avaliagao do nivel de influéncia
da cor na preferéncia por embalagens de chocolate, esta pesquisa investigacao, nesta
secao, a Teoria das Facetas, uma meta-teoria que, de acordo com Costa Filho (2014),
busca equilibrar os niveis tedrico e empirico do trabalho, no intuito de testar teorias.
Em outras palavras, sera usada na estruturacdo da investigagdo empirica desta

pesquisa, agindo como um procedimento de pesquisa.

Resumidamente, Bilsky (2003) afirma que, a Teoria das Facetas (TF) € um
procedimento de pesquisa que recorre a teoria dos conjuntos. E uma metateoria, ou
seja, € uma teoria sobre como formular e testar teorias. A TF permite a utilizagao de
uma variedade de métodos pois oferece principios sobre como esbocar pesquisas
para a coleta dos dados, apresenta uma variedade de métodos para a analise desses
dados e, finalmente, relaciona sistematicamente o esboc¢o da pesquisa, o registro dos

dados e sua analise estatistica.

O uso da TF envolve a identificacdo dos diferentes conceitos sobre o assunto
que delineiam a pesquisa e podem advir da literatura ou explanag¢des obtidas in loco.
Assim, as hipoteses sédo definidas para encontrar as facetas do modelo tedrico e
definir os elementos que as constituem, categorias conceituais, como também as
relacdes existentes entre as facetas que devem relagdo com a pesquisa. Cada faceta
representa uma categoria conceitual de uma pesquisa que tem subcategorias de
elementos a serem testados (LUCENA, 2016, apud COSTA FILHO, 2012).

Bilsky (2003) explana que existem trés tipos de facetas: o primeiro tipo refere-
se a populagado amostral de sujeitos da pesquisa (backgroud). O segundo tipo de
faceta envolve o conteudo das variaveis pesquisadas (conteudo). As facetas de
populagao e conteudo, juntas, determinam o campo de interesse (dominio). E, por
ultimo, a terceira faceta refere-se ao universo das reacdes ou respostas dos
sujeitos pesquisados (racional comum). As facetas de conteudo sao divididas em
trés tipos: referente, foco e nivel. O referente, relaciona-se com os diferentes
aspectos considerados pelos sujeitos nas suas avaliagdes. Enquanto o foco € uma
constatagao psicoldgica empirica, na qual os sujeitos respondem de modo diverso
questdes de cunho geral das especificas. O nivel leva em conta a existéncia de

uma escala, onde a avaliagéo recai.
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Costa Filho (2014) expbde que a maneira de se fazer entender as informacoes
coletadas, de forma que se facilite a percepcédo entre os dados, é a “sentencga
estruturadora”. Essa sentenga € o caminho encontrado para resumir a area de
pesquisa de modo especifico através das facetas, conectando-as semanticamente,
ou seja, através de uma construgao verbal. Definida a sentenca, a conexao entre

os elementos das facetas facilita a criacdo das combinacdes (Figura 8).

Costa Filho (2014) diz que apos a identificagao dos fatos, as facetas devem
se relacionar entre si, formando um quadro conectivo que recebe o nome de
sentenca estruturadora. E valido salientar que a sentenca aponta para uma
hipétese o que significa dizer que, apos a analise dos dados, ela precisa ser

confirmada ou no.

Figura 8 | Exemplo de sentenca estruturadora.

Quadro 1: Sentenga estruluradora para definigao de categorias de estilo do relégio de pulso feminino

A PERSCA (X) percebe que um MogIo de pulso emenmno com
[REFERENTE} (FOCD)
{A) FORMATD (B} EFEITO CROMATICO  (C) MATERIAL (D) ESTRUTURA CONFIGURATIVA
(A1) Ciroular (B1) Neulro (C1) Pldstico numa figura com (D7) Ordam
(A2) Quadrangular (B2) Vive (C2) Medtalico (02} Complexidads
(C3) Misto
remetem 8 uma calegora simbalica de sslilo EE——
RACIONAL COMUM

(1) Classica; (2) Eleganta; (1) Esportiva; (4) Fashion

Fonte: Luma Santos (2015)

A combinagéo dos elementos das facetas de conteudo foco (F), referente (R),

nivel (N), da sentenca estruturadora de Santos (2015) possibilitou gerar 24 diferentes

conjuntos (A2xB2xC3xD2=24), essas combinagdes orientam cada questdo a ser

investigada. A seta indica o conjunto de possibilidades de respostas, ou seja, cada um
desses estruturantes compartilha de um racional comum que apresenta a variedade

de quatro respostas possiveis.

A sentenca estruturadora € lida da esquerda para a direita, aplicando um
elemento interno da faceta por vez, resultando em combinagdes diferentes entre
os elementos da pesquisa. As questdes que necessitam de explicagdes numa
pesquisa sdo determinadas pelas e suas inter-relacées dos elementos internos das

facetas, como especificadas na sentenca estruturadora (BILSKY, 2003).
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4.2 | A Teoria das Facetas aplicada a pesquisa

O Quadro 1 expde a sentencga estruturadora da pesquisa para a avaliagdo do
nivel de preferéncia da cor nas embalagens de chocolate, com os nomes das facetas

de conteudo e seus elementos.

Quadro 1 | Sentenga Estruturadora para a avaliagdo do nivel de influéncia da cor na
preferéncia por embalagens de chocolate

Em que medida a pessoa x (néo especialista | especialista) avaliando uma embalagem de chocolate considera que

(REFERENTE) (FOCO) (NIVEL) X
A) MATIZ (B) LUMINOSIDADE (C) PROCEDENCIA

(
Eﬁ; ; Xerde | variando numa (B1) Clara ede  (C1)Nacional favorece
marelo >
(A3) Laranja
(A4) Vermelho
(A5) Roxo
(AB) Azul
(A7)

AT) Neutro (preto e branco) (B2) Escura (C2) Internacional

RACIONAL COMUM

(1) Nada

(2) Pouco

(3) Mais ou menos

(4) Muito

(5) Muitissimo sua preferéncia por embalagens de chocolate para consumo proprio/para dar de presente.

Fonte: Elaborada pela autora com base na pesquisa realizada.

Desta forma, a combinagao dos elementos das facetas A, B e C (A7xB2XC2)
possibilitou gerar 28 diferentes combinagbes para serem avaliadas. Os sujeitos
avaliados nesta pesquisa (background) sao constituidos por dois diferentes tipos de
interesse nas embalagens de chocolate. O primeiro grupo é formado por individuos
que levam em consideragdo suas experiéncias com o objeto de estudo, tendo sua
opinido marcada pelo senso comum. Ja o segundo grupo € formado por individuos
que tém suas experiéncias definidas pelo conhecimento cientifico: 1 — nao

especialistas; 2 — especialistas.

Apos a definicdo dos grupos participantes e do objeto de estudo empirico, o
passo seguinte é a definicdo das facetas de conteudo e seus elementos internos.
Como facetas de conteudo, foram consideradas uma faceta de referente (matiz), uma

de foco (luminosidade) e uma de nivel (nacional e internacional).

A faceta matiz (A), referente da experiéncia, esta relacionada as cores mais

encontradas nas embalagens de chocolate, levando em consideracédo as suas
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classificagdes enquanto cores quentes, frias e neutras, de acordo com o circulo
cromatico: (A1) verde; (A2) amarelo; (A3) laranja; (A4) vermelho; (A5) roxo; (A6) azul;

(A7) neutro — preto ou branco.

Outros elementos como material e textura, que também poderiam ser utilizados
como referentes da experiéncia, foram desconsiderados na elaboragdo da sentenca
estruturadora, pois, nesta pesquisa foram utilizadas imagens de embalagens de
chocolate como elementos de estimulo para a coleta de dados, o que dificulta a
analise adequada desses elementos. Sendo assim, material e textura, também

importantes na avaliagao estética, foram desconsiderados.

A faceta de foco da experiéncia (B), luminosidade, teve seus elementos
classificados em relagcdo a quantidade de luz presente nas cores, definida em dois
niveis: (B1) clara; (B2) escura. Durante a escolha dos elementos desta faceta, a
luminosidade média nao foi levada em consideragcdo, pois o0 sujeito tem certa
dificuldade em interpretar os tons médios. Para ele, € mais facil entender os extremos

das cores, minima ou maxima (clara e escura), segundo Costa Filho (2012).

Ja para a faceta de nivel da experiéncia (C), origem, seus elementos foram
classificados de acordo com a procedéncia das embalagens escolhidas: (C1)
nacional; (C2) internacional. Esses elementos foram escolhidos devido ao fato de que,

muitas vezes, o usuario consome tanto chocolates nacionais, como internacionais.

A faceta racional comum é o ultimo passo, e define a amplitude de possiveis
respostas dos participantes: (1) nada; (2) pouco; (3) mais ou menos; (4) muito; (5)

muitissimo.

Para Costa Filho (2012), a sentencga estruturadora age como um mapeamento
que conecta toda as facetas (background, conteudo, racional), resultando em uma
frase que norteia a construcdo da coleta de dados. Cabe destacar que, ainda de
acordo com o autor, essa estrutura reflete nas hipoteses tedricas da pesquisa, que

serao testadas de forma empirica para confirmar ou adaptar essa estrutura.



5. Consideracoes Metodologicas

5.1 | TIPO DE INVESTIGAGCAO
5.2 | METODO PARA COLETA DE DADOS
5.3 | PROCEDIMENTO DE PESQUISA
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5.1 | Tipo de Investigagao

Esta parte visa apresentar e escrever os instrumentos que foram usados para
a execucao da pesquisa de campo, para que a coleta e analise dos dados fosse
organizados com mais precisao.

Esta € uma pesquisa de campo do tipo exploratéria que fez a utilizagdo do
Sistema de Classificagdes Multiplas, processo que permite a utilizagdo de imagens
como elementos de estimulo para a coleta de dados. Também se fez o uso do
processo de elaboragao dos dados (MARCONI; LAKATOS, 2008) para analisa-los.

5.2 | Método para a coleta dos dados — Sistema de Classificagoes Multiplas

Utilizar métodos de investigacdo que se baseiam totalmente na expresséao
verbal do individuo pode dificultar o andamento da pesquisa, visto que poderia ser
necessario a realizagado de uma analise linguistica para o completo entendimento dos
dados. (COSTA FILHO, 2012)

Por isso, nesta pesquisa, utilizou-se um método em que ndo dependam de
declaracbes verbais a fim de evitar percalgcos. Assim, o Sistema de Classificagdes
Multiplas (S.C.M) foi selecionado por ser um instrumento de coleta de dados que nao

solicita declaragdes verbais e permite o uso de material visual.

O Sistema de Classificagdes Multiplas (S.M.C), de acordo com Costa Filho
(2012), consiste em fazer com que o participante categorize os elementos
apresentados, com a intengcdo de compreender suas ideias sobre eles. Apds esse
processo, os elementos devem ser agrupados de acordo com sua similaridade, de
modo que os elementos da mesma categoria estejam distintos dos demais. Esse
método foi escolhido pois permite a utilizagado de imagens, caso que nao seria possivel
se houvesse a utilizagdo de outros métodos de pesquisa. E um procedimento que,
segundo o autor, exige pouco dos entrevistados e solicita que os elementos sejam
agrupados de acordo com sua similaridade em fungao de critérios livres ou dirigidos.

Para esta pesquisa, o processo de “classificacbes livres” foi considerado para
identificar os critérios para a avaliagao das embalagens de chocolate. O processo de

“classificagbes dirigidas” foi utilizado para responder aos demais objetivos especificos.
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5.2.1 Definigao dos elementos de estimulo

Nesta pesquisa foi utilizado um conjunto de imagens coloridas de embalagens
de chocolate, como elementos de estimulo a serem apresentados aos grupos
participantes. Essa definicdo se deu com base na sentenca estruturadora para a
avaliacdo do nivel de influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate,
que estabelece a relacao entre todas as facetas. Ao todo, a sentencga estruturadora
determinou 28 situagbes (A7xB2xC2) diferentes, que podem ser observadas na
Figuras 9 a/g (pg. 42). Portanto, a quantidade de elementos utilizados para a
classificacdo € de 28 diferentes embalagens de chocolate. As embalagens foram
impressas em tamanho padrdao de fotografias, 10x15, e apresentadas aos

participantes no momento da entrevista.



Figura 9.a | Embalagens de chocolate representando as rela¢des entre as facetas

FACETAA FACETA B FACETA C
Matiz Luminosidade Nacionalidade

A1 | VERDE Bl | cLARA Ct [ NACIONAL

A2 | AMARELO

A3 | LARANJA

A4 | VERMELHO

A5 | Roxo

A6 | AZUL

A7 | NEUTRO (Branco ou preto) B2 | ESCURA C2 | INTERNACIONAL
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Embalagem 01 | A1XB1XC1
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-~ Castanhas.
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do-pard

Embalagem 02 | A1XB2XC1

Embalagem 03 | A1XB1XC2

Embalagem 04 | A1XB2XC2

Fonte: A autora com base na pesquisa realizada



Figura 9.b | Embalagens de chocolate representando as relagbes entre as facetas

FACETAA FACETAB FACETAC
Matiz Luminosidade Nacionalidade
A1 | VERDE BI | CLARA Ct [ NACIONAL
A2 | AMARELO
A3 | LARANJA
A4 | VERMELHO
A5 | ROXO
A6 | AZUL
A7 | NEUTRO (Branco ou preto) B2 | ESCURA C2 | INTERNACIONAL

- - |

Embalagem 05 | A2XB1XC1

G

Embalagem 07 | A2XB1XC2 Embalagem 08 | A2XB2XC2

Fonte: A autora com base na pesquisa realizada.



Figura 9.c | Embalagens de chocolate representando as relagdes entre as facetas

FACETAA FACETA B FACETA C
Matiz Luminosidade Nacionalidade

A1 | VERDE Bl | cLARA Ct [ NACIONAL

A2 | AMARELO

A3 | LARANJA

A4 | VERMELHO

A5 | Roxo

A6 | AZUL

A7 | NEUTRO (Branco ou preto) B2 | ESCURA C2 | INTERNACIONAL

48

zeromilk
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Embalagem 10 | A3XB2XC1

Embalagem 11 | A3XB1XC2

7P DLATE 3~
freeses

Embalagem 12 | A3XB2XC2

Fonte: A autora com base na pesquisa realizada.



Figura 9.d | Embalagens de chocolate representando as relagdes entre as facetas

FACETAA FACETAB FACETAC
Matiz Luminosidade Nacionalidade
A1 | VERDE B1 | CLARA C1 | NACIONAL
A2 | AMARELO
A3 | LARANJA
A4 | VERMELHO
A5 | ROXO
A6 | AZUL
A7 | NEUTRO (Branco ou preto) B2 | ESCURA C2 | INTERNACIONAL

Embalagem 13 | A4XB1XC1 Embalagem 14 | A4XB2XC1

ot

\. LINDOR .
AL L8

Embalagem 15 | A4XB1XC2 Embalagem 16 | A4XB2XC2

Fonte: A autora com base na pesquisa realizada.



Figura 9.e | Embalagens de chocolate representando as relagdes entre as facetas

FACETA A FACETA B FACETAC
Matiz Luminosidade Nacionalidade

A1 | VERDE Bl | cLARA Ct [ NACIONAL

A2 | AMARELO

A3 | LARANJA

A4 | VERMELHO

A5 | Roxo

A6 | AZUL

A7 | NEUTRO (Branco ou preto) B2 | ESCURA C2 | INTERNACIONAL
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Talento

- aMéndoas
T e passas

Embalagem 18 | ASXB2XC1

Embalagem 19 | ASXB1XC2

Embalagem 20 | A5SXB2XC2

Fonte: A autora com base na pesquisa realizada.
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Figura 9.f | Embalagens de chocolate representando as relagdes entre as facetas

FACETAA FACETAB FACETAC
Matiz Luminosidade Nacionalidade
A1 | VERDE B1 | CLARA C1 | NACIONAL
A2 | AMARELO
A3 | LARANJA
A4 | VERMELHO
A5 | ROXO
A6 | AZUL
A7 | NEUTRO (Branco ou preto) B2 | ESCURA C2 | INTERNACIONAL

Embalagem 21 | A6GXB1XC1 Embalagem 22 | A6XB2XC1

Schogetten

Embalagem23 | A6XB1XC2 Embalagem 24 | A6XB2XC2

Fonte: A autora com base na pesquisa realizada.
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Figura 9.g | Embalagens de chocolate representando as relagdes entre as facetas

FACETAA FACETAB FACETAC
Matiz Luminosidade Nacionalidade
A1 | VERDE B1 CLARA C1 NACIONAL
A2 | AMARELO
A3 | LARANJA
A4 | VERMELHO
A5 | ROXO
A6 | AZUL
A7 | NEUTRO (Branco ou preto) B2 | ESCURA C2 | INTERNACIONAL

Embalagem 25 | A7XB1XC1 Embalagem 26 | A7XB2XC1
I
| < .

Embalagem 27 | A7XB1XC2 Embalagem 28 | A7XB2XC2

Fonte: A autora com base na pesquisa realizada.
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5.3 | Procedimentos de pesquisa

Neste item, serdo abordados os procedimentos que foram adotados para da

obtencao de dados desta pesquisa.

Na organizacao da entrevista, utilizou-se alguns métodos recomendados para
a abordagem dos entrevistados, utilizados por Costa Filho (2012), de acordo com
Canter, Brown e Grot (1985), adaptados para esta pesquisa. Assim, a abordagem foi

introduzida aos possiveis participantes com o seguinte texto:

@ Estou realizando uma pesquisa sobre o que as pessoas (especialistas/néo
especialistas) pensam sobre embalagens de chocolate e gostaria de saber sua
opinido a respeito de algumas imagens (das embalagens). Esta € uma
pesquisa académica, que visa apenas saber a sua opinido, sem envolver a
divulgacado de seu nome ou informagbes pessoais. Vocé poderia contribuir e

marcar um horario conveniente?

Antes de comegar as entrevistas, foi solicitado que os participantes
fornecessem informacgdes sobre caracteristicas individuais que possibilitassem a
descricdo da amostra. A entrevista ocorreu de duas formas: a primeira foi uma

classificagao livre, e a segunda foi uma classificagao dirigida.

Na classificacao livre, o entrevistado escolhe o critério que ira utilizar para
definir as categorias, assim ele tem uma maior liberdade com o procedimento. A

instrucao dada para o participante foi a seguinte :

@ Estou pedindo para que pessoas escolhidas ao acaso, olhem estas fotos e, em
sequida, as classfique em grupos, de forma que todas as fotos do mesmo grupo
sejam semelhantes entre si e diferentes dos outros grupos. Apos isso, preciso

saber qual o critério que foi utilizado e o que as fotos tém em comum.

A segunda etapa da entrevista, a classificagcao dirigida, processo que precisou
ser divido em duas partes, pois parte do pressuposto de que o usuario faz o uso de
|6gicas diferentes ao comprar um produto para consumo proprio e outra ao comprar
um produto para dar de presente. Assim, os entrevistados receberam as seguintes
orientacdes (da presente autora), para esses dois tipos de classificagdes, nas duas

etapas:
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@ Gostaria que vocé classificasse as embalagens pelo nivel que a cor favorece
Sua preferéncia para chocolates para consumo proprio.
@ Agora, gostaria que vocé classificasse as embalagens pelo nivel que a cor

favorece sua preferéncia para chocolates para presentear.

Todas as classificagdes (livres e dirigidas) foram registradas em um formulario
(APENDICE 1), adaptado de Costa Filho (2012). O uso desse formulario, segundo o
autor, facilita a identificacdo dos entrevistados durante a analise dos dados, para a
caracterizagao de cada grupo, a anotacao dos elementos de estimulos que estao
associados a cada nivel de preferéncia, e o registro de possiveis explicagdes

adicionais.

5.3.1 Instrumentos para a analise dos dados

Esta pesquisa faz a utilizagao tedrico-metodologica da Teoria das Facetas (TF)
que sugere a utilizagcdo de programas computacionais que aplicam técnicas de
escalonamento multimensional associadas as analises das facetas. A técnica utilizada
nesta pesquisa, para analise das classificagcdes livres, foi o processo de elaboragao
do dados. Para as classificagdes dirigidas, foi utilizada a Analise da Estrutura de

Similaridade, (Simillarity Structure Analysis — SSA) para tratar os dados coletados.

5.3.2 Processo de elaboragao dos dados

Ao total 28 fotografias foram avaliadas pelos participantes que, agruparam as
imagens de acordo com critérios e categorias relacionadas nas classificacoes livres,
usando um critério proprio para estas classificacdes. Para a analise e classificagao
desses dados, foi utilizado o processo de Elaboragado dos Dados de Marconi e Lakatos
(2015). Esse processo se inicia na categorizagao dos dados, que os estrutura em

categorias, transformando o que é qualitativo em quantitativo, facilitando a tabulacao.

O processo de tabulagao permite a verificacdo das relagdes que os dados
guardam entre si. Esses dados sao transferidos para as tabelas, a fim de serem
observados e submetidos a analise. Para os dados que concordam em varias
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categorias, realiza-se o coOmputo (calculo), para determinar a quantidade de casos que
concordam (MARCONI; LAKATOS, 2015).

5.3.3 Analise da Estrutura de Similaridade

Para a analise dos dados das classificagdes dirigidas, optou-se pela técnica da
Analise da Estrutura de Similaridade (Similarity Structure Analysis — SSA), uma forma
nao-métrica da analise de escalonamento multidimensional, com o auxilio do

programa HUDAP - 7, desenvolvido por Amar e Toledano.

De acordo com Bilsky (2003), o SSA processa uma matriz de correlagéo entre
“n” variaveis através de uma representacao grafica destas variaveis como pontos no
espaco multidimensional. Estes pontos séo distribuidos de tal forma que as variaveis
semelhantes sdo agrupadas, enquanto as diferentes encontram-se distantes no
espaco multidimensional, criando-se assim as “regides de contiguidade” ou “regides
de descontinuidade”. As hipoteses iniciais sao transformadas em hipoteses regionais,
que correspondem aos elementos das facetas consideradas, fundamentadas na

Teoria das Facetas.

Costa Filho (2012), esclarece que a Teoria das Facetas recomenda uma base
l6gica para as varias hipoteses regionais, que € apoiada no fato de uma faceta ser
ordenada ou ndo. Uma faceta ordenada apresenta os elementos internos em ordem
hierarquica e podem ter papel axial ou modular, fato esse que depende da relagao
entre as facetas na sentenca estruturadora. Se elas ndo tem relacbes com outras, elas
se apresentam como axial, ou seja, os elementos ficam dispostos de forma linear,
separados em linhas paralelas (Figura 10.a). Quando a faceta ordenada se relaciona
com uma ou mais facetas, seus elementos se dispdem como circulos concéntricos,
de forma modular. Nesse caso, as variaveis expostas no circulo central tem sentido
mais central no aspecto avaliado do que aquelas que estdo nas extremidades (Figura
10.b). Além das facetas ordenadas, existem outras cujos elementos se diferenciam de
modo qualitativo, sem que manifestem qualquer ordem 6bvia. Essas facetas tem um
papel polar, ou seja, seus elementos formam regides cuneiformes, com limites

partindo de uma origem (Figura 10.c). Nesse caso, os elementos de regides



56

adjacentes mostrarao uma semelhanga maior com relagéo a caracteristica medida

para faceta do que os de regides nao-adjacentes.

Figura 10 | Exemplos dos papéis das facetas e participacbes do espago
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Fonte: Adaptado de Bilsky (2003)

O conhecimento desses padrbes de divisbes no espago multidimensional é
importante para se testar as hipoteses iniciais sobre os elementos das facetas do
objeto investigado. Esse procedimento é operacional e verifica se os elementos de
determinada faceta correspondem a estrutura empirica do objeto de estudo, e se

estio relacionados entre si ou ordenados.

Para que seja possivel executar o SSA, fez-se o uso de um programa
informatico chamado HUDAP (Hebrew University Data Analysis Package). E a
interpretacdo dos diagramas que pode revelar relagdes nos dados obtidos que nao

sdo expostos em analises comuns.

5.3.4 Definicao e descrigdo da amostra

A faceta que representa a populagdo amostral desta pesquisa (background)
descreve o0 grupo de ndo especialistas e especialistas que residem na cidade de
Caruaru, Agreste de Pernambuco. A escolha desta cidade se deu pela conveniéncia
para a presente autora, que reside nesta cidade, facilitando, assim, a realizagdo da

pesquisa pessoalmente e sem maiores custos.

Nao foi estabelecido um numero exato para a amostragem, pois essa seria de
carater probabilistico. Ao total, 20 pessoas foram submetidas as entrevistas, sendo 10
nao especialistas e 10 especialistas, as entrevistas foram realizadas entre os meses
de abril e maio de 2018.
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No grupo dos nao especialistas, representados na Tabela 2, a maioria dos
participantes é do sexo feminino (60%), com idade entre 16 a 46 anos, nivel de
escolaridade médio incompleto (40%) e renda de até 2 salarios (90%).

Para o grupo dos especialistas, representados na Tabela 3, a maioria dos
entrevistados eram do sexo feminino (70%), com idade entre 22 a 24 anos (100%),

nivel de escolaridade superior incompleto (70%), e renda de até dois salarios (70%).

Tabela 2 | Caracterizagdo do grupo de ndo especialistas

NAO ESPECIALISTAS
SEXO IDADE
FEMININO MASCULINO 16418 20424 36 43 446
6 4 3 3 1 3
60% 40% 30% 30% 10% 30%
ESCOLARIDADE*
Fil FIC M/ Mm/C Sl SIC
2 -iujki 4 3 1 -
20% - 40% 30% 10% -
RENDA
SEM RENDA ATE 2 ENTRE3E 4 ENTRESE 10 | ENTRE11E20 | ACIMA DE 21
9 1 - - -
90% 10% - - -

Tabela 3 | Caracterizacao do grupo de especialista

ESPECIALISTAS
SEXO IDADE
FEMININO MASCULINO 22 23 24
7 3 3 2 5
70% 30% 30% 20% 50%
ESCOLARIDADE*
Fil FIC M M/C S/l SIC
- 7 3
- 70% 30%
RENDA
SEM RENDA ATE 2 ENTRE3E 4 ENTRESE 10 | ENTRE11E20 | ACIMA DE 21
7 3 = =
70% 30% - -

*ESCOLARIDADE

F/I — Fundamental Incompleto F/C — Fundamental Completo
F/l — Médio Incompleto M/C — Médio Completo

S/l — Superior Incompleto S/C — Superior Completo
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6.1 | Critérios dos grupos abordados sobre a avaliagdo das embalagens de

chocolate

A seguir serdo apresentados os dados obtidos a partir das classificagdes livres
realizada com o grupo de ndo especialistas e especialistas, com base nos critérios
definidos por eles para a avaliagdo da cor nas embalagens de chocolate. Os dados,
para o grupo de nao especialistas, foram organizados na Tabela 4, em ordem

decrescente. As conceituagdes foram classificadas em: sabor, beleza e compreensao.

Tabela 4 | Frequéncia dos critérios do grupo de nao especialistas

N° Conceito Frequéncia %
01 | Beleza da embalagem 12 42,85%
Bonita (6)
Feia (3)
Diferente/Exdtica (3)
02 | Preferéncia pelo produto 11 39,28%
Gosta (6)
N&o gosta (5)
03 | Conhecimento 5 17,85%
Conhece (2)
N&o conhece (3)
TOTAL 28 100%

Fonte: Elaborada pela autora desta pesquisa com base nos dados obtidos.

Como é possivel perceber, na Tabela 4, o critério beleza da embalagem é o
que mais influéncia o grupo de ndo especialistas na avaliacdo das embalagens de
chocolate. Dentro deste critério ha 3 categorias de avaliagdo: bonita, feia e
diferente/exdtica. O segundo critério que mais os influéncia é a preferéncia pelo
produto, dividida nas categorias gosta e ndo gosta. O terceiro, e ultimo critério, é
baseado no conhecimento que os participantes tinham sobre a embalagem, divido em

conhece e nio conhece.

De acordo com o referencial desta pesquisa, a beleza € uma consequéncia de
como os elementos visuais estdo organizados, e a cor € um dos elementos
configurativos da embalagem. Deste modo, mesmo nao sendo expressa de forma
nominal, a cor faz parte do critério beleza, visto que para classificar as embalagens
em bonita ou feia, os entrevistados precisam avaliar os elementos que fazem parte da
configuragao visual. Outra razdo para que a cor nao tenha sido expressa na avaliagéo

€ que o consumidor ja esta habituado ao produto.
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Para o grupo de especialistas, o critério que mais os influéncia na avaliagao
das embalagens de chocolate, de acordo com a Tabela 5, € a qualidade visual,
dividida em boa/ma organizagdo visual, compreensdo, cores e legibilidade. A
preferéncia pelo produto aparece em segundo lugar, categorizada em gosta, nao
gosta e provaria. Em terceiro lugar esta a sofisticagao, dividida em chique e comum.

Por ultimo, esta a aparéncia, com as categorias antigo/moderno e estranha.

Tabela 5 | Frequéncia dos critérios do grupo de especialistas

N° Conceito Frequéncia %

01 Qualidade visual 10 31,25%

Boa/Ma organizagéo visual (5)

Compreenséo (2)

Cores (2)

Legibilidade (1)

02 Preferéncia pelo produto 9 28,12%

Gosta (4)

Né&o gosta (3)

Provaria (2)

03 Sofisticacdo 8 25%

Chique (4)

Comum (4)

04 Aparéncia 5 15,62%
Antigo/Moderno (3)
Estranha (2)

TOTAL 32 100%

Fonte: Elabora pela autora desta pesquisa com base nos dados obtidos.

Estes dados foram organizados na Tabela 5, para possibilitar uma melhor
compreensao e discussao, facilitando também a visualizagdo de suas inter-relacoes

graficamente.

Nota-se que houve critérios parecidos com o grupo de nao especialistas, mas
que aparecem em ordens diferentes. Para os especialistas, os elementos foram
classificados de forma mais elaborada, dentre eles, a cor é percebida de forma
explicita. Os especialistas consideram que os elementos visuais influenciam de forma

direta sua avaliagdo das embalagens de chocolate.

6.2 | A influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate

De acordo com o que ja foi exposto, houve a necessidade de dividir as

classificagdes dirigidas em duas partes: a primeira parte esta relacionada a analise de
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influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate quando se compra para
consumo proprio. A segunda parte esta relacionada com a compra visando presentear
alguém. Esses dados foram obtidos a partir da percepcdo de 20 pessoas, néo
especialistas e especialistas, residentes da cidade de Caruaru, a respeito de 28
imagens de embalagens de chocolate, e serdo apresentados a seguir, separados por

essas duas logicas de compra.

6.2.1 A influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate para

consumo proprio

Os dados obtidos a partir do formulario utilizado para as classificagbes dirigidas
foi submetido a Analise de Estrutura de Similaridade (SSA), com o apoio do programa

Hudap.

A SSA gera uma matriz de correlacdo entre as 28 imagens utilizadas para
avaliacao do nivel de influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate
para consumo proprio, baseando-se em escores atribuidos a cada uma destas
imagens, pelos 20 participantes desta pesquisa. As correlagdes, que podem ser
observados no Apéndice 1, indicam as semelhancgas e as dessemelhancgas entre as
fotos da matriz. Sendo assim, as imagens de numero 15 e 25, com 0.90 de correlagao,
foram consideradas as mais similares. Ja a correlacdo mais negativa, com -0.83 de
dessemelhanga, foi percebido nas imagens de numero 04 e 20. Como explana Costa
Filho (2012), quanto maior for o coeficiente de similaridade entre as imagens, menor

a distancia entre elas no diagrama de espaco da SSA.

Na SSA, a analise é plotada em mapas com duas dimensdes (2D) e, em trés
dimensdes (3D), escolhendo-se aquela que melhor representa a relagdo entre as
variaveis. Em cada dimenséo encontra-se um valor de coeficiente de alienagao (K), o
qual apresenta o grau de deformacéo sofrida. A Teoria das Facetas, considera como
um resultado satisfatério um coeficiente de alienagado menor ou igual a 0.15. Caso
esse coeficiente seja maior do que esse valor, € necessario que a dimensionalidade
seja aumentada, para reduzir o valor do coeficiente (COSTA FILHO, 2012 apud
SANTOS, 2015).
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Nesta parte da pesquisa, o valor do coeficiente na bidimensionalidade da SSA
foi de 0.31. Por isso, optou-se por utilizar a tridimensionalidade, em que o valor do
coeficiente de alienagdo foi de 0.19, ainda nado suficiente, porém, aceito por alguns

autores que consideram o maximo de 0.21.

A Figura 11 apresenta o diagrama original da SSA para a matriz de correlagéo
entre as 28 imagens utilizadas para avaliagcdo do nivel de influéncia da cor na

preferéncia por embalagens de chocolate para consumo préprio.

Figura 11 | Diagrama original do espago da SSA.
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Fonte: A autora com base nos resultados obtidos na pesquisa.

Nas proje¢des a seguir (Figuras 12, 13 e 14), foram apresentados os testes
para as facetas consideradas nas hipdteses iniciais desta pesquisa — matiz,
luminosidade, origem — sobre o diagrama original da SSA.

Para a realizagao do teste de cada faceta, as 28 imagens das embalagens de
chocolate receberam cores que identificam seu pertencimento a um respectivo
elemento de composigéo interna das facetas. Logo apds, verificou-se a existéncia de

possiveis padrbes de contiguidade regional, ou seja, padrdes reconheciveis de
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divisdes de espago em regides formadas por todas as 28 imagens de um mesmo

elemento da faceta considerada.

No teste da faceta MATIZ (Figura 12), observa-se a formagao de duas formas
elipticas que dividem o mapa em trés regides. Trata-se de uma faceta ordenada de
papel modular, na qual sua regido central predominam as cores neutras, enquanto

nas regides periféricas estao as cores quentes e frias, respectivamente.

A medida em que as regides ficam mais periféricas, a preferéncia das cores
diminui. No caso da faceta MATIZ, as cores neutras sao as que mais influenciam na
preferéncia por embalagens de chocolate, enquanto as cores frias sdo as que menos
influenciam. Ha excecbes que podem ser explicadas devido ao alto valor do
coeficiente de alienagdo, no caso da imagem de numero 27 que acabou sendo
reconhecida como uma embalagem de cor fria, mas pertence ao grupo das

embalagens de cores neutras.

Figura 12 | Teste da faceta MATIZ no diagrama da SSA. Dimensionalidade 3. K=0.19.
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Fonte: A autora com base nos resultados obtidos na pesquisa.
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Para a faceta LUMINOSIDADE, Figura 13, nota-se a formagédo de uma forma
eliptica, que divide o mapa em duas regides de contiguidade. Esta também €& uma
faceta ordenada de papel modular, existindo uma relacdo hierarquica com as
categorias iniciais. Na regido central do diagrama predominam as embalagens de
luminosidade clara. As excegdes ficam, por conta das imagens 08, 10, 24 e 28,
localizadas dentro da elipse, que foram percebidas como embalagens claras (pontos

vermelhos), mas sendo pertencentes ao grupo de embalagens escuras (pontos azuis).

Figura 13 | Teste da faceta LUMINOSIDADE no diagrama da SSA. Dimensionalidade 3. K=0.19.
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Fonte: A autora com base nos resultados obtidos na pesquisa.

No caso dessa faceta, as embalagens de luminosidade clara sdo as que mais

influenciam na preferéncia por embalagens de chocolate para consumo préprio.

Para os resultados da faceta PROCEDENCIA, Figura 14 (p. 65), verificou-se a
formagado de duas regides de contiguidade, nacional (vermelho), na parte direita do
diagrama, e internacional (azul), na parte esquerda. Trata-se de uma faceta ordenada,

ja que existe uma ordem entre seus elementos, e com papel axial.
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As imagens 01, 02 e 18 representam as exceg¢des no lado esquerdo,
internacional. Essa situagc&o pode ocorrer por varios motivos, mas pressupde-se que
a boa organizagdo dos elementos visuais das embalagens leva os participantes a

associa-las como internacionais.

Figura 14 | Teste da faceta PROCEDENCIA no diagrama da SSA. Dimensionalidade 3. K=0.19
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Fonte: A autora com base nos resultados obtidos na pesquisa.

As imagens 04, 12, 15 e 24, embalagens internacionais, estdo do lado direito,
nacional. Assim como ocorre no lado direito, a pouca organizagao dos elementos
visuais pode confundir os participantes quanto a origem das embalagens. Para essa
faceta, levando-se em consideragdo os escores das imagens distribuidos pelos
participantes, as embalagens internacionais s&o as que mais influenciam na avaliagéo

do nivel de preferéncia das embalagens de chocolate para consumo préprio.
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6.2.2 A influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate para

presentear

Este item apresenta a segunda parte dos diagramas da SSA para o nivel de
influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate para dar de presente.
Como ja foi explanado anteriormente, a matriz de correlagdo da SSA necessita de um
coeficiente menor ou igual a 0.15 para ser considerada satisfatoria, mas alguns
autores aceitam até 0.21. Nessa etapa, o coeficiente de alienagdo da matriz foi de
0.26 na bidimensionalidade, e de 0.18 na tridimensionalidade. A partir do exposto, a

tridimensionalidade foi considerada para a avaliagao deste item.

Os resultados da correlagao entre as 28 imagens de embalagens apresentadas
aos participantes desta pesquisa, para que eles definissem o nivel de influéncia da
cor na preferéncia por embalagens de chocolate para dar de presente, a matriz de
correlagao gerada pela SSA (Apéndice C), revelou que as imagens mais similares sao
as de numero 04 e 06, com 0.92 de correlagao, ja aquelas de numero 07 e 13 tém
correlagdo zero ou nula, enquanto as embalagens de numero 16 e 26 representam a

maior dissimilaridade dessa matriz, com valor de -0.78.

Figura 15 | Diagrama do espaco da SSA. Dimensionalidade 3. K=0.18
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Fonte: A autora com base nos resultados obtidos nesta pesquisa.
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Assim como na sec¢ao anterior, a Figura 15 (p. 66), apresenta o resultado obtido
no diagrama da SSA, com a distribuicdo das 28 imagens de embalagens de chocolate
no espacgo euclidiano. Os outros trés diagramas, Figuras 16, 17 e 18, apresentam os
testes das facetas consideradas inicialmente — matiz, luminosidade, origem — sobre a

distribuicao do diagrama original da SSA.

Para que as facetas pudessem ser testadas, os mapas receberam cores que
facilitam seu entendimento ao identificar seu pertencimento a um respectivo elemento
da composigao interna, verificando-se, em seguida, a existéncia de regides de

contiguidade.

Figura 16 | Teste da faceta MATIZ no diagrama da SSA. Dimensionalidade 3. K=0.18

® Frias | ® Quentes | » Neutras

Fonte: A autora com base nos resultados obtidos nesta pesquisa.

A faceta MATIZ, Figura 16, apresenta uma forma circular e outra eliptica, que
dividem o espacgo da SSA em trés regides. Essa € uma faceta ordenada modular, no
qual duas formas dividem o espago da matriz. O circulo central mostra uma maior

correlagao entre as imagens, indicando que as embalagens de cores neutras sdo mais
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percebidas pela populagdo amostral, com exce¢éo da imagem de numero 20, que
pertence a categoria de cores frias. Esse caso deve ocorrer pelo fato de o coeficiente
de alienacdo ser alto, gerando uma exceg¢do na matriz. Sendo assim, as cores de
matiz neutra tém uma maior influéncia na preferéncia por embalagens de chocolate

para dar de presente.

Figura 17 | Faceta LUMINOSIDADE no diagrama da SSA. Dimensionalidade 3. K=0.18
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Fonte: A autora com base nos resultados obtidos nesta pesquisa.

O resultado apresentado para a faceta LUMINOSIDADE, Figura 17, mostra o
mapa da SSA divido em duas regides, uma central e outra periférica. Essa € uma
faceta ordenada, de papel modular, e apesar das excegbes na regiao central,
predominam as imagens de luminosidade clara, o que revela a preferéncia dos
participantes por esse tipo de embalagem. As embalagens 8, 16 e 20 foram
reconhecidas com luminosidade clara, mas pertencem ao grupo de embalagens
escuras. Essa situacao pode ocorrer pelo fato dos elementos visuais terem cores

diversas, e isso acabar atrapalhando o discernimento do participante. As imagens 24
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e 26 também sao excegdes, mas acabaram no grupo das embalagens claras por conta

do desvio causado pelo alto valor do coeficiente de alienagao.

Figura 18 | Faceta PROCEDENCIA no diagrama da SSA. Dimensionalidade 3. K=0.18
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Fonte: A autora com base nos resultados obtidos.

Explorando a faceta PROCEDENCIA, conforme visto na Figura 18, uma linha

divide o diagrama em duas partes, uma superior e outra inferior, adotando o papel de

faceta polar, indicando que esta faceta foi reconhecida, apesar de nao haver relagao

hierarquica. Além disso, esse padrao revela que a categoria “origem” foi captada pela

populacdo amostral desta pesquisa, na influéncia da cor na preferéncia por

embalagens de chocolate para dar de presente. Percebe-se que, em ambas as

regides ha excecgdes, fator ja esperado devido ao valor elevado do coeficiente de

alienacéo.

Na parte inferior do diagrama, as embalagens 4, 12 e 23, sdao de embalagens

internacionais, porém foram percebidas pela populagdo amostral como sendo de

embalagens nacionais. Isso deve ocorrer pelo fato delas terem um /layout mais
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simples, e ndo tao elaborado, como € o caso de algumas embalagens internacionais.
Na parte superior, as imagens 1, 9 e 26, foram percebidas como internacionais, o que
também deve ocorrer pelo layout bem elaborado, além do uso de alguns

estrangeirismos.

Com base nos scores obtidos na avaliagdo das embalagens de chocolate, na
faceta procedéncia, as embalagens que mais influenciam os entrevistados séo as de

origem internacional.

6.3 | Consenso dos resultados entre os entrevistados

Nesta secdo sera analisado se os grupos, ndo especialistas e especialistas,
atuam da mesma maneira. Pressupde-se que os grupos tém visdes diferentes. Por
isso, a comparacao se faz necessaria para que se possa entender se ha diferencga ou
semelhangas na avaliagdo do nivel de influéncia da cor na preferéncia por das

embalagens de chocolate.

Nos itens 6.2.1 e 6.2.2, foram testadas as hipéteses consideradas no inicio da
pesquisa. Como ja se sabe, estes itens foram divididos, portanto, havera dois tipos de
consenso. Em 6.2.1, foram testadas as facetas de embalagens de chocolate para

consumo proprio.

De acordo com a Figura 12 (p. 62), para a faceta matiz, os grupos de nao
especialistas e especialistas, ndo ocupam a mesma regido. Percebe-se que, 0 grupo
de nao especialistas esta na segunda regido, de cores quentes, enquanto o grupo de
especialistas encontra-se na regiao mais periférica do diagrama, de cores frias. Sendo
assim, com relagdo a matiz das embalagens de chocolate para consumo proprio, ndo

ha consenso entre os dois grupos.

Explorando o diagrama da faceta luminosidade, Figura 13 (p. 63), € possivel
observar que os dois grupos nao estdo na mesma regiao. Os nao especialistas estao
localizados na regiao periférica do diagrama, escura. Os especialistas, estdo na regiao
central, clara. Portanto ndo ha consenso entre os dois grupos para a luminosidade no
nivel de influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate para consumo

proprio.
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Na Figura 14 (p. 61) observa-se que os dois grupos ocupam a mesma regiao
do diagrama, ambos estao localizados na parte inferior. Para a procedéncia das
embalagens de chocolate, entdo, ha consenso entre os dois grupos, isto &, para

embalagens internacionais.

Para o item 6.2.2, foram testadas as facetas de embalagens de chocolate para
dar de presente, seguindo a mesma linha do item 6.2.1. Como exposto na Figura 16
(pg. 63), que representa a faceta de matiz, os dois grupos ocupam a mesma regiao,
ou seja, ha consenso entre eles para escolha da matiz fria na influéncia da cor na

preferéncia por embalagens de chocolate para dar de presente.

De acordo com a Figura 17 (p. 64), os grupos ocupam a mesma regiao, do
diagrama. Por isso, ha consenso na luminosidade clara para o nivel de influéncia da

cor na preferéncia por embalagens de chocolate para presentear.

A Figura 18 (pg. 65), faceta origem, expde que os grupos também ocupam a
mesma regido no diagrama, havendo um consenso entre eles, para embalagens de

chocolate internacionais.

A partir dos scores atribuidos pelos participantes, durante as classificacbes
dirigidas, sobre o nivel de influéncia da cor na preferéncia por embalagens de
chocolate para consumo proprio, o grupo de nao especialistas considerou a imagem
28, embalagem de matiz neutra, luminosidade escura e procedéncia internacional,
como a preferida, enquanto que a imagem 04, embalagem de matiz fria, luminosidade

escura e procedéncia internacional (Figura 19.a/b), representa o oposto para o grupo.

Para o grupo dos especialistas, a embalagem de numero 28 (Figura 20.a), de
matiz neutra, luminosidade escura e procedéncia internacional, é a favorita para a
avaliacao do nivel de influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate
para consumo proprio. Porém, a fotografia de numero 23 (Figura 20.b), com matiz fria,
luminosidade clara e procedéncia internacional, foi considerada, também, o oposto

para esse grupo.
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Figura 19 a/b | Influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate para consumo proéprio.

Grupo nao especialistas.

Figura 19.a | Mais influencia

/ﬁ{, |

Embalagem 28 | A7XB2XC2

Figura 19.b | Menos influencia

Embalagem 04 | A1XB2XC2

Fonte: A autora com base nos resultados obtidos nesta pesquisa.

Figura 20 a/b | Influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate para consumo proéprio.

Grupo especialistas.

Figura 20.a | Mais influencia

Embalagem 28 | ATXB2XC2

Figura 20.b | Menos influencia

Embalagem 23 | AGXB1XC2

Fonte: A autora com base nos resultados obtidos nesta pesquisa.
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Ja para a avaliagao do nivel de influéncia da cor na preferéncia por embalagens
de chocolate para dar de presente, o grupo de nao especialistas considerou a
embalagem 28 (figura 21.a), com matiz neutra, luminosidade escura e procedéncia
internacional, como a que mais favorece na preferéncia por embalagens de chocolate.
Enquanto que a imagem 04, embalagem de matiz fria, luminosidade escura, e origem

internacional (figura 21.b), € a que menos os influencia.

No grupo dos especialistas, a embalagem de numero 28 (figura 22.a), de matiz
neutra e luminosidade escura, para a avaliagdo do nivel de influéncia da cor na
preferéncia por embalagens de chocolate para dar de presente, apresentou as
avaliacbes mais positivas. Enquanto a imagem de numero 04 (figura 22.b), foi

considerada a menos favoravel neste tipo de avaliagao.

Figura 21 a/b/c | Influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate para dar de presente.

Grupo nao especialistas.

Figura 21.a | Mais influencia Figura 21.b | Menos influencia

Embalagem 04 | A1XB2XC2

Embalagem 28 | A4XB2XC2

Fonte: A autora com base nos resultados obtidos nesta pesquisa.
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Figura 22 a/b | Influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate para dar de presente.

Grupo especialistas.

Figura 22.a | Mais influencia Figura 22.b | Menos influencia

Embalagem 28 | A7XB2XC2 Embalagem 04 | A1XB2XC2

Fonte: A autora com base nos resultados obtidos nesta pesquisa.
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7.CONCLUSAO

As principais consideragdes extraidas desta pesquisa serdo descritas a seguir,
mas seus resultados ndo devem ser considerados de forma simples, pois se tratam
de uma compreensao para o tipo de elemento de estimulo apresentado para as

categorizagdes, assim como o local e a época em que esta pesquisa foi desenvolvida.

Como ja foi afirmado nos primeiros capitulos desta monografia, um produto de
design pode provocar emogdes positivas quanto negativas, devido a reagdo aos
elementos configurativos do objeto. A presenga do designer contribui para que o
produto criado possa favorecer a reacdo ou emocgao desejada, sendo um fator

importante no desenvolvimento de um projeto.

E funcdo do designer dotar o produto de elementos estéticos, para que aquilo
que se quer transmitir seja compreendido da maneira correta. Pesquisar sobre o nivel
de influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate, € uma forma de
aplicar esses elementos corretamente. Esta pesquisa procurou avaliar de que forma
o elemento estético cor pode influenciar o consumidor no momento da compra de
chocolate. Duas situacdes foram consideradas para esta pesquisa: embalagem para

consumo proprio, e para presentear alguém.

Buscando identificar os critérios considerados para a avaliacdo das
embalagens de chocolate, através das classificagdes livres, apurou-se que o grupo de
nao especialistas sdo mais influenciados pela beleza da embalagem, considerando-a
bonita ou feia. Ja o grupo de especialistas sdo mais influenciados pela qualidade visual

da embalagem de chocolate.

Através das classificagdes dirigidas e do uso da SSA, empregada para a
analise dessas classificagdes, foi possivel testar se as categorias inicialmente
consideradas foram determinantes para a avaliacdo da influéncia da cor na
preferéncia por embalagens de chocolate pelos dois grupos abordados. Conclui-se
que as trés facetas inicialmente consideradas — matiz, luminosidade, origem — s&o

consistentes para os dois tipos de analises consideradas nesta pesquisa.
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Avaliando o consenso dos resultados entre os diferentes grupos considerados,
ha consenso entre os grupos na situacédo de compra de embalagens de chocolate
para dar de presente; para embalagens de chocolate para consumo proprio, ha
consenso apenas no que se diz respeito a embalagem que mais influencia os grupos.
A cor € um dos fatores que facilita o processo de troca e uma parte importante no
conjunto dos fatores que interferem na decisdo de compra. Desta forma, existe a

influéncia das cores, mas nem sempre o consumidor a percebe.

Os objetivos desta pesquisa, identificar critérios e categorias importantes para
a avaliagdo do nivel de influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate
foram atendidos, visto que foi possivel identificar quais as categorias consideradas
pelo publico, testar as categorias definidas pela pesquisadora, e avaliar o consenso

entre os grupos de entrevistados (ndo especialistas/especialistas).

Essa pesquisa pode ter uma continuidade, com aprofundamento nos testes da
sentencga estruturadora, com o acréscimo de novos critérios para a avaliagao do nivel
de influéncia da cor na preferéncia por embalagens de chocolate, assim como
reavaliar as categorias para as situagdes de compra para consumo proprio e para dar
de presente. Recomenda-se um aumento da populacdo amostral, como também o
aprofundamento do nivel tedrico desta pesquisa. Com os resultados, esta pesquisa
visa contribuir para a area do design de produto e de embalagem, servindo como um

norteador para analises futuras sobre cor e embalagens.
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APENDICE A
Formulario para as Classificagdes Livre e Classificagdes Dirigidas

N&o especialistas | Especialistas

Eontmle:l:lj Cﬁdigﬂdﬂentrevistadn:l:l:l Data: __ /| |

Nome: 01Sexo:JF CIM 02 Idade:[ |
03 Escolaridade: (] Fund (inc) [ Fund (com) [IMéd (inc) [IMed (com) CJSupe (in) []Supe (com)

04 Renda(SM): (A% 2 [JEntre 3e4 [ Entre 5 10 [JEntre 11 e 20 [ Acima de 21

1° CLASSIFICACAQ | LIVRE

Critério:

Grupo 01

15 16 ifr 18 19 20 21 22 23 24 25 2% & 2B

Grupo 02

15 16 17 1B 18 20 21 22 23 M 28 26 2r 28

Grupo 03

15 16 17 18 | 18 20 21 22 23 A 28 26 2r 28

Grupo 04

15 16 if 18 19 20 N 2 23 24 B X I B




2 CLASSIFICAGAQ | DIRIGIDA

Para consume

81

Mada
1 2 3 4 5 [ T 8 9 10 11 12 13 14
18 18 17 18 14 20 21 22 23 24 25 26 27 28
Pouco
1 2 3 4 b & F i a 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 15 20 21 22 23 24 25 26 Z2r 28
Mais ou menos
1 2 3 4 5 (] T a g 10 1" 12 13 14
15 16 17 18 149 20 21 22 23 24 25 26 L 28
Muito
1 2 | 4 o B Fi i g 10 H 12 13 14
15 16 17 i3 14 20 ra 22 23 24 25 26 2 28
Muitissimo
1 2 3 4 o 4 ¥ 8 g 10 H 12 13 14
15 18 17 18 14 20 21 22 23 24 25 26 I 28




2° CLASSIFICACAQ | DIRIGIDA

Para presentear

Nada

82

1 2 3 4 5 [ i a g9 10 | 12 13 14

15 16 17 18 14 20 21 22 23 24 25 26 L 28
Pouco

1 2 a3 4 L3 & T 8 9 10 1 12 13 14

15 18 17 18 14 20 21 22 23 24 25 26 ¥ 28
Mais ou menos

1 2 3 4 5 [ T a g9 10 11 12 13 14

15 16 17 18 14 20 21 72 23 24 25 26 L 28
Muito

1 2 5 4 5] & ¥ 8 9 10 11 12 13 14

15 16 17 18 14 20 L | 22 23 24 25 26 ¥ 28
Muitissimo

1 i 3 4 5 B T 8 g9 10 11 12 13 14

15 16 17 18 14 20 21 7 23 24 25 26 7 28




APENDICE B

1 | Matriz dos Coeficientes de Similaridade de embalagens para consumo préprio.
INPUT MATRTIZX*

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

1 | 100 23 32 -66 -11 -50 -8 15 -40 -19 -30 -72 -6 48 -35 78 -47 51 -19 -25 -4 -7 45 -19 -67 -26 -4 9

2 | 23 100 -4 -40 44 30 -27 1 4 32 53 30 -8 10 -14 16 1 -66 11 77 -43 49 35 13 44 -29 6 -7
3 | 32 -4100 18 -44 -3 -48 15 -57 37 -19 -9 8 12 85 29 41 -2 39 4 -51 30 -47 3 5 15 -17 -22
4 | -66 -40 18 100 87 78 0 14 23 46 43 58 85 27 73 -38 32 -73 -58 -83 -7 -42 -58 48 57 68 -66 30
5 | -11 44 -44 87 100 81 63 87 -1 31 71 16 45 71 82 46 28 9 -62 -12 34 24 56 62 68 64 -17 86
6 | -50 30 -3 78 81 100 24 42 -6 32 12 15 68 58 64 3 68 -70 9 16 32 18 63 60 65 89 21 29
7 | -8 -27 -48 0 63 24 100 46 -31 -39 50 -59 -55 0 -32 56 -20 51 -59 -8 33 -73 -18 -51 -43 21 35 33
8 | 15 1 15 14 87 42 46 100 -36 35 63 -23 0 44 83 62 29 67 -10 7 22 23 51 55 59 7 25 73
9 | -40 4 -57 23 -1 -6 -31 -36 100 -66 -13 67 19 -50 -45 -48 33 -24 13 -9 51 59 71 23 78 7 -12 -3

10 | -19 32 37 46 31 32 -39 35 -66 100 -11 27 11 -3 76 26 39 -53 8 4 -42 18 -20 25 35 -28 -49 -10
11 | -30 53 -19 43 71 12 50 63 -13 -11 100 25 -30 40 49 -10 11 27 -33 48 -60 -26 14 -27 32 -8 7 50
12 | -72 30 -9 58 16 15 -59 -23 67 27 25 100 31 -33 75 -56 28 -82 -19 27 4 59 42 35 84 -8 27 72
131 -6 -8 8 85 45 68 -55 0 19 11 -30 31 100 53 45 0 16 -44 -15 -76 51 34 38 76 34 44 -7 43
14 | 48 10 12 27 71 58 0 44 -50 -3 40 -33 53 100 57 7 -26 53 -9 6 -24 -26 47 26 -37 77 -16 56
15 | -35 -14 85 73 82 64 -32 83 -45 76 49 75 45 57 100 22 62 -21 -53 -26 -33 26 22 52 90 44 -21 84
16 | 78 16 29 -38 46 3 56 62 -48 26 -10 -56 0 7 22 100 -32 34 -49 -54 10 -17 26 8 -16 -36 -1 20
17 | -47 1 41 32 28 68 -20 29 33 39 11 28 16 -26 62 -32 100 -14 44 38 -10 59 39 41 86 44 -37 6
18 | 51 -66 -2 =73 9 -70 51 67 -24 -53 27 -82 -44 53 -21 34 -14 100 12 -15 -6 -13 -13 -37 -55 11 -26 20
19 | -19 11 39 -58 -62 9 -59 -10 13 8 -33 -19 -15 -9 -53 -49 44 12 100 72 -29 68 -11 24 0 0 19 -69
20 | =25 77 4 -83 -12 16 -8 7 -9 4 48 27 -76 6 -26 -54 38 -15 72 100 -51 55 17 -3 17 -8 66 10
21 | -4 -43 -51 -7 34 32 33 22 51 -42 -60 4 51 -24 -33 10 -10 -6 -29 -51 100 31 46 51 40 45 50 61
23 | 45 35 -47 -58 56 63 -18 51 71 -20 14 42 38 47 22 26 39 -13 -11 17 46 39 100 63 68 11 37 75
24 | -19 13 3 48 62 60 -51 55 23 25 -27 35 76 26 52 8 41 -37 24 -3 51 66 63 100 85 7 -7 52
25 | -67 44 5 57 68 65 -43 59 78 35 32 84 34 -37 90 -16 86 -55 0 17 40 82 68 85 100 37 -25 48
26 | -26 -29 15 68 64 89 21 7 7 -28 -8 -8 44 77 44 -36 44 11 0 -8 45 26 11 7 37 100 3 30
27 | -4 6 -17 -66 -17 21 35 25 -12 -49 7 27 -7 -16 -21 -1 -37 -26 19 66 50 36 37 -7 -25 3 100 65

28 | 9 -7 -22 30 86 29 33 73 -3 -10 50 72 43 56 84 20 6 20 -69 10 61 32 75 52 48 30 65 100

* The original coefficients were multiplied by 100 and rounded into integer numbers

Number of tied Classes ..........covvun. 12



2 | Descrigdes Estatisticas sobre os Dados para a Solugéo Tridimensional

DIMENSIONALTITY 3

Rank image transformations ............. 6

Number of iterations ................... 10

Coefficient of Alienation .............. .19718

Serial Item coeff. of Plotted Coordinates

Number Alienation 1 2 3
1 19313 .00 37.11 39.71
2 .21127 32.79 58.41 48.66
3 .22318 42.03 44,92 74.23
4 .16343 72.94 6.86 49.15
5 18977 45.92 11.01 39.06
6 .19320 62.04 16.39 40.16
7 .17440 12.97 1.25 24.48
8 18147 30.35 20.47 42.06
9 .16371 65.13 46.23 3.87
10 15533 61.26 35.64 71.79
11 28931 29.24 21.09 61.85
12 21223 75.28 45.26 26.68
13 19875 71.29 11.73 27.57
14 22616 35.47 2.00 48.31
15 21357 57.77 20.98 55.94
16 21162 8.65 18.80 46.84
17 17376 66.51 45.06 49.40
18 19471 .26 17.03 31.87
19 20637 45.59 75.27 39.06
20 18676 31.90 66.87 35.66
21 12293 46.80 17.90 .00
22 12294 55.20 56.07 28.17
23 20549 44.22 34.22 15.09
24 19160 64.66 29.00 26.69
25 19175 66.51 37.20 35.07
26 23491 56.39 .00 33.42
27 17818 24.50 45.33 7.12
28 21843 40.15 17.98 22.35

External Variables

Serial Coefficient of Plotted Coordinates
Number Alienation 1 2 3
29 .18641 13.75 11.31 100.00

30 .15115 44.92 38.61 18.15



APENDICE C

1 | Matriz dos Coeficientes de Similaridade de embalagens para dar de presente.

INPUT MATRTIZX*

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

e
1 | 100 -9 -3 -70 -6 -28 21 40 -33 -61 -13 -54 -40 2 -56 30 3 9 -43 5 -44 -36 9 -49 -66 -14 -58 -39
2 | -9 100 7 24 -8 7 -34 -5 -55 25 38 22 49 40 26 7 56 64 19 6 25 71 66 44 11 4 7 =47
3 1 -3 7 100 28 -52 20 -9 2 15 13 -35 -25 -9 -28 75 -23 24 -54 65 31 -7 45 -87 -14 5 79 0 54
4 | -70 24 28 100 43 92 30 44 -58 60 77 89 88 14 74 -51 33 37 -5 -10 16 47 14 41 71 58 67 0
5 | -6 -8 -52 43 100 27 86 73 -65 45 69 65 40 70 -21 30 40 73 -88 -30 20 -34 34 25 32 -48 -34 -39
6 | -28 7 20 92 27 100 29 21 -8 77 -7 66 -5 -52 12 -48 58 -22 -2 -1 88 54 49 56 41 24 -6 -50
7 | 21 -34 -9 30 86 29 100 65 -40 20 74 20 0 5 -5 61 21 33 -67 -3 -6 -49 12 5 -9 13 28 41
8 | 40 -5 2 44 73 21 65 100 -27 42 90 10 66 31 -60 55 28 45 -29 1 52 -40 21 39 -38 -32 8 -53
9 | -33 -55 15 -58 -65 -8 -40 -27 100 33 -46 -17 -45 -35 4 9 10 -95 91 73 24 54 -12 38 46 61 28 29

10 | -61 25 13 60 45 77 20 42 33 100 14 44 12 30 34 -12 72 3 2 -32 76 45 43 51 41 0 -22 8
11 | -13 38 -35 77 69 -7 74 90 -46 14 100 44 89 71 -35 63 21 77 -22 23 18 -1 61 48 -16 9 55 -7
12 | -54 22 -25 89 65 66 20 10 -17 44 44 100 54 22 25 -43 46 34 15 51 16 49 53 48 56 27 39 -9
13 | -40 49 -9 88 40 -5 0 66 -45 12 89 54 100 32 13 14 66 63 29 30 -3 26 26 24 45 -19 35 0
14 | 2 40 -28 14 70 -52 5 31 -35 30 71 22 32100 -3 6 26 73 -46 -23 -7 35 66 -13 -39 3 -45 20
15 | -56 26 75 74 -21 12 -5 -60 4 34 -35 25 13 -3 100 -57 56 -11 31 -6 -50 63 -69 -20 61 73 39 67
16 | 30 7 -23 -51 30 -48 61 55 9 -12 63 -43 14 6 -57 100 8 60 12 33 25 -52 33 8 -63 -20 58 35
17 | 3 56 24 33 40 58 21 28 10 72 21 46 66 26 56 8 100 29 5 -1 30 66 30 54 53 39 10 26
18 | 9 64 -54 37 73 -22 33 45 -95 3 77 34 63 73 -11 60 29 100 -60 -55 -16 -23 43 -22 -60 -78 18 -39

19 | -43 19 65 -5 -88 -2 -67 -29 91 2 -22 15 29 -46 31 12 5 -60 100 89 18 67 -22 22 30 68 59 43

20 | 5 6 31 -10 -30 -1 -3 1 73 -32 23 51 30 -23 -6 33 -1 -55 89 100 6 55 19 39 50 67 54 17
21 | -44 25 -7 16 20 88 -6 52 24 76 18 16 -3 -7 -50 25 30 -16 18 6 100 11 63 82 20 -34 0 -58
22 | -36 71 45 47 -34 54 -49 -40 54 45 -1 49 26 35 63 -52 66 -23 67 55 11 100 22 17 74 86 -21 -13
23 | 9 66 -87 14 34 49 12 21 -12 43 61 53 26 66 -69 33 30 43 -22 19 63 22 100 46 -25 -50 -4 -50
24 | -49 44 -14 41 25 56 5 39 38 51 48 48 24 -13 -20 8 54 -22 22 39 82 17 46 100 67 51 64 -27

25 | -66 11 5 71 32 41 -9 -38 46 41 -16 56 45 -39 61 -63 53 -60 30 50 20 74 -25 67 100 50 17 -14
26 | -14 4 79 58 -48 24 13 -32 6l 0 9 27 -19 3 73 -20 39 -78 68 67 -34 86 -50 51 50 100 55 86
27 | -58 7 0 67 -34 -6 28 8 28 -22 55 39 35 -45 39 58 10 18 59 54 0 -21 -4 64 17 55 100 52

28 | -39 -47 54 0 -39 -50 41 -53 29 8 -7 -9 0 20 67 35 26 -39 43 17 -58 -13 -50 -27 -14 86 52 100

* The original coefficients were multiplied by 100 and rounded into integer numbers

Number of tied Classes ................. 19



2 | Descrigdes Estatisticas sobre os Dados para a Solugéo Tridimensional

DIMENSIONALTITY 3
Rank image transformations ............. 10
Number of iterations ................... 18
Coefficient of Alienation .............. .18585
Serial Item coeff. of Plotted Coordinates
Number Alienation 1 2 3
1 17534 26.30 90.53 73.58
2 28090 26.29 00 31.87
3 18710 100.00 46.09 12.06
4 27058 52.40 17.96 9.42
5 19270 4.11 34.75 27.04
6 22626 55.45 .18 57.73
7 .19944 24.22 72.67 21.05
8 .17078 13.13 54.28 46.18
9 .12003 97.95 46.73 66.06
10 21005 46.63 2.78 51.59
11 15468 19.78 48.53 23.72
12 23036 47.08 8.44 17.28
13 21357 35.32 30.37 6.05
14 21569 9.06 32.17 5.49
15 13926 86.78 25.96 .00
16 14674 30.10 82.04 43.15
17 20457 52.59 15.72 34.30
18 12523 .00 42.03 14.20
19 14403 98.42 48.24 48.37
20 18157 82.10 57.47 54.98
21 11632 40.71 17.68 77.90
22 20164 82.84 12.84 34.97
23 15554 13.81 21.26 59.12
24 18228 53.78 26.72 65.21
25 17405 81.82 3.27 31.93
26 14857 92.36 43.01 25.58
27 22822 66.88 68.45 26.20
28 14856 81.64 71.44 3.70
External Variables
Serial Coefficient of Plotted Coordinates
Number Alienation 1 2 3
29 .29088 49.68 53.21 37.54

30 .20776 50.71 40.20 45.64



