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A INFLUENCIA DA COR NA PERCEPCAO
DE NECESSIDADE DE ESFORCO PARA A
ABERTURA DE EMBALAGENS DE AGUA
MINERAL COM TAMPA DE ROSCA.

T he influence of colour on the percewved need of effort to open

muneral water packages with screw caps.

RESUMO

A maior parte da aprecia¢ao de um produto
se da por meio das cores ¢, se estas forem
mal utilizadas, podem levar ao insucesso. O
objetivo do presente estudo foi verificar se a
cor do recipiente influencia na percep¢ao do
esforco a ser exercido para abrir embalagens
de 4gua mineral com tampa de rosca. Para
isso, foram utilizadas trés embalagens com
formatos idénticos, porém em trés cores di-
ferentes: vermelha, azul e transparente. Os
sujeitos ndo podiam tocar nas embalagens,
apenas observa-las e em seguida classifica-
-las em uma Likert (com ideogramas) de trés
pontos. Os resultados mostram que jovens e
adultos consideraram a embalagem de cor
azul como aquela que aparentemente requer
menos esforgo para ser aberta, enquanto que
para os idosos aparentemente ¢ necessario
menos esforco para abrir a embalagem trans-
parente. Em todos os casos a embalagem
vermelha foi relacionada ao maior esfor-
¢o, havendo diferenca significativa quando
comparada com as demais embalagens. No
entanto, nao houve diferenga significativa
quando as embalagens azul e transparente
foram comparadas entre si.
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ABSTRACT

Most of the appreciation of a product occurs
through colours and, if misused, can lead to
failure The objective of the present study
was to verify if the colour of the container
influences the perception of the effort to be
exerted to open mineral water bottles with
screw caps. For this, three packages with
identical shapes were used, but in three
different colours: red, blue and transparent.
The subjects could not touch the packages,
only observe and then classify them in a Likert
Scale (with ideograms) of three points. The
results show that youth and adults considered
the blue bottle as the one that apparently
requires less effort to be opened, while for
the elderly apparently less effort is required
to open the transparent bottle. In all cases the
red package was related to the greater effort,
with significant difference when compared
to the other packages. However, there was
no significant difference when the blue and
transparent bottles were compared to each
other.
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1. INTRODUCAO E ESTADO DA ARTE

Por serem consideradas um elemento da percepgao visual humana, as cores - e especialmente
aquelas aplicadas nas mais diversificadas embalagens - sdo vistas como a “alma” do Design
destes artefatos. E comum que empresas utilizem-se de cores em seus produtos para influenciar
a percepcao e o comportamento dos Consumidores (Javed & Javed, 2015) [1]. De acordo
com Singh (2006) [2], cerca de 70% a 90% da apreciagao de um produto se da por meio
das cores. (Yu et al.2017) [3] destacam que a aquisi¢ao de um produto depende das cores,
ou esquema de cores, esperados ou preferenciais. De fato, as decisdes de preferéncia de
cores geralmente estao associadas ao desempenho esperado do artefato a uma funcao que
¢é confiavel, ou outros fatores culturais.

Diferentes tipos de produtos precisam de estratégias otimizadas para cores de produtos, a fim
de estimular as decisdes de compra, e um esquema de cores apropriado também ¢ valioso
para construir uma identidade forte para a marca (Yu et al., 2017) [3]. Um estudo pioneiro
sobre os efeitos da modula¢ao da qualidade visual dos alimentos, especificamente a cor
na percepg¢ao das pessoas sobre a agua gaseificada, demonstrou que a adi¢do de corantes
alimenticios (vermelho, marrom e amarelo) a agua mineral com gas, ndo comprometeu
a identificagao do liquido para individuos vendados e nao vendados (Hyman, 1983) [4].
Estudos mais recentes investigaram se certos aspectos da embalagem, e nao o contetdo
em si, podem afetar os julgamentos dos participantes em relacao a bebida contida dentro
da mesma (Wan et al., 2015) [5]. Da mesma forma, no estudo de Guéguen (2003) [13]
os participantes consideraram que as bebidas contidas em copos de plastico azul e verde
(cores frias) saciavam mais a sede do que as mesmas bebidas contidas em copos vermelhos
¢ amarelos (cores quentes).

As cores vermelho e laranja mostraram-se mais associadas ao sabor doce; as cores verde
e amarelo com o azedo; e branco com o salgado. Em contraste, verde, marrom, preto e
cinza nao estao relacionados ao sabor doce; e vermelho, azul, marrom, roxo, preto, cinza
e branco nao se associam ao azedo (Tomasik-Krotki & Strojni, 2008) [6].

Ngo etal. (2012) [7] analisaram as correspondéncias intermodais entre embalagens de agua
sem gas e gaseificada, nas cores azul, vermelho, verde; e nos formatos arredondados ou
angulares. Os resultados apontaram que ambas as amostras - 4gua sem gas e gaseificada -
foram mais associadas com a cor azul ao invés de vermelho ou verde; além disto, houve mais
associagOes das embalagens de agua sem gas com formas arredondadas; e 4gua gaseificada com
formas angulares. Risso et al. (2013) [8] desenvolveram um estudo, no qual os participantes
perceberam que a 4gua mineral era mais gaseificada, quando contida em um copo plastico
vermelho ou azul, comparada a um copo branco. Os autores concluiram que a percepcao
do paladar de um determinado liquido, servido em um recipiente colorido, muitas vezes
depende de algum tipo de associagdo realizada pelos participantes, ou da memoria dos
mesmos. Por exemplo, o estudo de Van Doorn et al. (2014) [10] mostrou que, quando o
café era servido em canecas branca, transparente e azul, a caneca branca aumentava a
intensidade do sabor e reduzia a dogura percebida, enquanto que para as canecas azul e
transparente nao houve diferencga significativa.

Vale a pena notar também, que Levitan et al. (2008) [11] sugerem que as expectativas das
pessoas em relacdo a um produto especifico, podem exercer uma influéncia importante em
sua avaliacdo geral em relacdo as cores.

Nota-se que a cor tem um papel fundamental no Design de embalagens (e outros recipientes),
no entanto, ainda pouco se sabe a respeito da influéncia da cor - e a informacao que
transmite - na percep¢ao de esfor¢o na pré-interacdo entre utente e embalagem. Assim, o
objetivo do presente estudo foi verificar a influéncia da cor na percepgao do esforco, anterior
a realizacdo da abertura de embalagens de 4gua mineral com tampa de rosca.
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2. METODOLOGIA

O presente estudo baseou-se em uma abordagem de carater experimental e transversal,
realizado na cidade de Lisboa (P'T) com consumidores e utentes habituais de embalagens de
agua mineral nao gaseificada (objeto de estudo), representantes da populacdo portuguesa.
Caracterizam-se como variaveis independentes o género (masculino e feminino), as faixas
etarias (18 a 29 anos, 30 a 54 anos ¢ 55 a 75 anos) ¢ as diferentes cores da embalagem de
agua mineral nao gaseificada (azul, vermelha e transparente). O nivel de percepgao de
esforgo para abrir a embalagem, a partir da percepgao visual, foi caracterizado como a
variavel dependente.

Todas as condigoes éticas da investigacao foram atendidas e, neste sentido, foi aplicado
um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), informando os objetivos e
procedimentos do estudo, o esclarecimento de que a participagdo nao previa as causas
de riscos a satde e que todas as informacoes fossem divulgadas exclusivamente no meio
cientifico e académico, de forma anénima e global.

A definigdo da amostragem baseou-se na teoria da inferéncia estatistica, e envolveu 120
participantes, igualmente distribuidos nas faixas de 18 a 29 anos (20 3 e 20 9); 30 a 54 anos
(20 3 e20%9); 55 a 75 anos (20 & e 20 Q). Foram considerados como fatores de exclusdo a
incapacidade do individuo em distinguir cores e/ou o relato de diagnéstico de Daltonismoy;
bem como a ocorréncia de sintomas musculoesqueléticos nos membros superiores.

Entre os materiais utilizados destacam-se: 1) Protocolo de Identificagao; 2) Objeto de
estudo: trés embalagens de agua mineral (Figura 1-a) com formato que representa uma
joia lapidada, com parte superior mais fina que a inferior, mas em cores distintas (azul,
vermelha e transparente) e sem os rétulos. As tampas possuiam ranhuras discretas e altura
mais baixa, quando comparada com outras embalagens congéneres; 3) Escala Likert com
trés ancoras (Figura 1-b): pouco esforgo, médio esforco e muito esforco, complementadas
com representacdes de emojis (ideogramas) correspondentes, que serviam para que o
participante indicasse a percepcao de esfor¢o que cada embalagem demonstrava exigir
para ser aberta. A opcdo por este formato de escala Likert deu-se com base em Toepoel et
al. (2019) [9], os quais afirmam que o emprego de emojis, neste tipo de escala, parece ser
mais vantajoso; 4) equipamentos de apoio (plataforma, computadores, maquina fotografica).
A ordem que as trés embalagens foram apresentadas para cada participantes foi sorteada
randomicamente (https://www.random.org). Antes de iniciar os procedimentos, cada
participante individualmente era esclarecido sobre o estudo e, uma vez concordando com a
participacdo, liam, preenchiam e assinavam o TCLE, bem como o Protocolo de Identificagao.
Na sequéncia, posicionava-se diante uma plataforma, onde estavam dispostos os objetos de
estudo (neste momento, as trés embalagens ainda estavam cobertas, ou seja, sem contato visual
do participante). Com a revelacdo das embalagens, ocorria a interacao exclusivamente visual,
ou seja, os participantes nao manipularam as embalagens (Figura 1-c) e o esclarecimento
de que o contetdo (4gua mineral) de cada embalagem era idéntico. Apés esta interagao
visual, era apresentado a escala de Likert, com o seguinte comando: “De acordo com a sua
observacao e percepcao visual da cor, classifique cada uma das embalagens de acordo com
apercepcao de esforgo necessario para serem abertas”. Assim, os participantes tiveram que
classificar as embalagens, daquela que demonstrava requerer mais esforco, para a de menor
esforco, entdo organizada, na frente de cada ancora correspondente.Todo o procedimento
foi registrado em video.

Todos os dados foram organizados e tabulados em planilhas eletronicas, de acordo com
as variaveis independentes (género, faixa etaria e cor de embalagem). Para o calculo das
médias do nivel de percepgao de esforco para abrir as embalagens, com os resultados da
Escala de Likert, foi considerado que a posi¢ao “pouco esfor¢co” o valor “um”, enquanto
que a posicio “médio esforgo” o valor “dois”; e a posicao “muito esfor¢o” o valor “trés”.
Assim, quanto menor o valor da média, maior a representagdo de que cor da embalagem
transmite uma informacao de que parece exigir menor esforco para ser aberta, enquanto
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Fig.1

Objetos de estudo, embalagens
de agua mineral com mesmo
formato e volume, nas cores azul,
vemelha e transparente (a); escala
de Likert com emojis utilizada
no estudo (b); ¢ interacdo visual
entre participante ¢ objeto de
estudo (c).
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que os valores mais altos da média indicam que a cor da embalagem informa ser necessario
maior esfor¢o para a abertura. Para a verificagao de diferencas significativas (p<0,05) entre
os conjuntos de dados (variaveis independentes), foi utilizado o software Statsoft Statistica
8®, iniciando-se pela verificagdo dos pressupostos de normalidade (teste de Shapiro-Wilk);
e homogeneidade (teste de Levene). A inobservancia destas condigoes resultou na utilizagao
de um teste estatistico nao paramétrico (Mann-Whittney ou Wilcoxon), em detrimento dos
testes paramétricos (ANOVA). Para a analise dos dados qualitativos (descritivos em audio
e imagens) foi utilizado o software Atlas.ti®, o qual fornece ferramentas que permitem a
localizacdo, codifica¢do e anotac¢do dos resultados em material de dados primarios, para
mensurar e avaliar a sua importancia e visualizar as relagdes complexas entre eles (Hwang,

2008) [12].

3. RESULTADOS

Quanto a caracterizacao da amostra, os resultados apontam que a média de idade para
a faixa 18 a 29 anos, do género masculino foi 22,30 anos (d.p. £3,40), e para o género
feminino foi 23,40 anos (d.p. £3,53). Para a faixa 30 a 54 anos, a média de idade para o
género masculino foi 39,25 anos (d.p. £7,74), e para o género feminino foi 42,05 anos (d.p.
+6,26). Por fim, para a faixa 55 a 75 anos, a média de idade foi 72,70 anos (d.p. £11,10)
para o género masculino e 72,90 anos (d.p. £10,46) para o género feminino. Com relagao ao
nivel de percepcio de esfor¢o necessario para abrir cada embalagem (Figura 02), observou-
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se que nao houve diferenga significativa (p>0,05) entre os géneros (masculino e feminino)
e, desta maneira, os dados desses grupos foram reunidos.

Nota-se que a embalagem de cor vermelha apresentou maiores e significativos (p<0,05)
niveis de percepgao de esforgo necessarios para abrir a embalagem, quando comparada
as demais cores (azul e transparente), para todas as faixas etarias. Ja as embalagens azul e
transparente nao apresentaram niveis de percepgao de esforco com significativa diferenca
(p>0,05) entre as mesmas, apesar da embalagem azul ter apresentado os menores niveis de
percepgao de esforgo nos grupos 18 a 29 anos e 30 a 54 anos; e a embalagem transparente
apresentou o menor nivel de percep¢ao de esforgo para o grupo 55 a 75 anos. Ao comparar
os resultados entre os grupos etarios, nota-se a ocorréncia de diferenga significativa (p<0,05)
entre os niveis de percepg¢ao de esforgo apenas entre as embalagens transparentes do grupo
18 a 29 anos (maior nivel) e o grupo 55 a 75 anos (menor nivel).

Os participantes que perceberam ser necessario menor esforgo para abrir a embalagem
azul justificaram que: (1) estd mais relacionada com agua; (i1) transmite maior sensagao
de pureza e frescor; (iii) passa a ideia de o produto ser mais natural; (iv) transmite mais
tranquilidade; (v) transmite mais conforto e seguranga. Para aqueles que perceberam que
pode haver algum esforco na abertura da embalagem de cor azul, a justificativa foi: (1)
como o material da embalagem ndo ¢ 100% transparente e possui colorac¢ao, ndo ¢ possivel
ver completamente o produto interno, o qual pode ndo ser agua pura. Ja para os partici-
pantes que perceberam a embalagem transparente como a que requer o menor esforco
para abrir, as justificativas foram: (i) devido a embalagem ser transparente, ¢ possivel ver
melhor o produto interno; (ii) como a dgua ¢é transparente, uma embalagem transparente
se relaciona melhor com o produto; (iii) as embalagens transparentes sdo as mais comuns
de serem utilizadas para dgua mineral. As justificativas, para os sujeitos que considera-

s

Fig.2

Objetos de estudo, embalagens
de agua mineral com mesmo
formato e volume, nas cores azul,
vemelha e transparente (a); escala
de Likert com emojis utilizada
no estudo (b); ¢ interacdo visual
entre participante ¢ objeto de
estudo (c).
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ram esta embalagem com a necessidade de algum esforco para ser aberta, foram: (i) uma
tampa preta para um corpo transparente causa estranhamento; (ii) a cor preta na tampa
esta relacionada a coisas negativas; (iii) a tampa preta passa a ideia de o produto ser dgua
com gas; (1v) a cor preta ndo transmite ideia de pureza; (v) uma embalagem transparente ¢
simples demais, sem nenhum apelo para o consumidor. A embalagem de cor vermelha foi
considerada aquela que requer maior esforgo para ser aberta e as justificativas para esse
fato foram: (1) indica perigo; (i) ¢ uma cor quente e ndo transmite a sensacao de frescor;
(ii1) a embalagem parece ser de refrigerante, suco ou agua saborizada, mas nao de agua
mineral; (iv) como o material da embalagem nao é 100% transparente e possui coloracao,
nao ¢ possivel ver completamente o produto interno, o qual pode ndo ser agua pura; (v)
a cor é muito intensa e agressiva para esse tipo de produto; (vi) transmite a ideia de que
o produto ¢ menos saudavel que os demais. Ja para os participantes que consideraram a
embalagem vermelha como a que requer menos esfor¢o para abrir, a justificativa foi que
¢ mais chamativa e ganha mais destaque.

4. DISCUSSAO E CONCLUSAO

As cores das embalagens sdo essenciais para a transmissdao da informacao sobre a mesma
e o produto embalado. O presente estudo propds uma abordagem sobre a influéncia da
cor na percepgao do esfor¢o necessario para abrir uma embalagem de dgua mineral com
tampa de rosca, apenas pela interagao visual. Alguns resultados indicaram que as cores nao
influenciam esta percepgao, como ¢é o caso do azul e da cor transparente. Provavelmente,
por estarem mais relacionadas ao produto interno, que ¢ agua mineral, fez com que o
nivel de percepcdo de esforgo entre as embalagens nestas cores ndo apresentasse diferenca
significativa (p>0,05). Esta situagdo pode ser corroborada pelos resultados de Ngo et al.
(2012) [7], os quais sugerem que a cor azul se relaciona muito mais com agua, do que a cor
vermelha. E os achados de Van Doorn et al. (2014) [10], que utilizaram café em recipientes
branco, transparente e azul, também demonstraram que a cor dos recipientes influenciou
na percepgao do produto interno, e assim como no presente estudo, para os recipientes
transparente e azul ndo foram encontradas diferencas significativas. Outro fato observado é
que a cor azul transmite a ideia de ser mais refrescante do que as embalagens transparente e
vermelha, o que ¢ corroborado por Guéguen (2003) [13], o qual estudou o efeito da cor na
avaliagdo da qualidade da saciedade de uma bebida. A embalagem vermelha foi aquela que
mais transmitiu percepgao de maior esforco necessario para ser aberta; e uma das principais
razbes dada pelos participantes foi que esta cor esta relacionada ao perigo. Este fato também
foi observado nos estudos de Elliot et al. (2009) [14] ¢ Genschow et al. (2012) [15]. Muitas
sao as diferengas entre as cores azul e vermelha. Outros resultados que também confirmam
o presente estudo podem ser encontrados em Hevner (1935) [16], o qual observou que as
caracteristicas mais relacionados com a cor azul eram dignidade, suavidade e delicadeza;
enquanto que as palavras agitacdo e inquietagao estavam mais relacionados a cor vermelha.
Outro fato observado é que os idosos preferiram a embalagem na cor transparente, a qual
¢ tradicional e simples, em detrimento das demais cores (vermelho e azul), consideradas
mais intensas e ousadas. Observa-se que a cor ¢ uma importante ferramenta do design para
muitos produtos, pois os consumidores muitas vezes optam por comprar um produto quando
ele ¢ apresentado com cores ou esquemas de cores que ja sao esperados ou preferenciais. As
decisoes de preferéncia de cores do produto sdo frequentemente associadas com desempenho
esperado, funcao ou outros fatores culturais, dependendo do tipo de produto (Yuetal.,2017)
[3]. Portanto, para manter a fidelidade de clientes mais idosos, pode ser necessario manter
um produto constante e sem muitas transformacoes. Por outro lado, se o objetivo de uma
empresa for estender as vendas de seus produtos a novos clientes, a inovagao dos produtos
¢ uma boa estratégia (Risso et al., 2015) [8] ¢ as cores podem ser uma alternativa para isto.
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Nossos resultados apresentam importantes implica¢oes, ndo apenas para entender os fatores
que afetam a percepgao do esforco a ser exercido na abertura de embalagens, mas também
para compreender que a cor ¢ um fator primordial na interagao visual com o produto.
Portanto, ¢ de grande importancia para as investigagoes na area do Design de Embalagem.
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