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“Lucro é o subproduto das coisas bem-feitas." @ntl



RESUMO

Este trabalho foi realizado com a finalidade dects@io do curso de bacharel
em publicidade e propaganda. A cor na comunicag@mgiderada atualmente uma das
partes mais essenciais para apresentacdo de umt@mdE um requisito importante
para que uma marca possa se consagrar no mercaslgeem utilizadas, elas podem
fazer muita diferenca na hora da escolha do comsrmbDe acordo com a pesquisa
bibliogréafica realizada, cada cor tem o0 seu paped p caracterizacao do produto e cada
cor utilizada em um produto tem um porque, e é ig8e o trabalho pretendeu
investigar através de uma pesquisa de campo realzam a observacao de diferentes
categorias de produtos em dois supermercados em-B8&u Para cada categoria foram
observados diversos produtos e comparadas as arsgecisticas com 0Ss conceitos
tedricos e levando em consideragdo a observacéta dips produtos encontrados nas
gondolas de dois diferentes supermercados (Wallen@xnfianca). Foram encontrados
diferentes posicionamentos na forma de utilizag@oobres nos diferentes produtos.

Palavras-chave:Cor. Comunicacédo. Publicidade. Produto. Consumo.



ABSTRACT

This project was carried out as the concluding elenof the bachelor's degree
course in publicity and advertising. Color, in termaf communication, is currently
considered one of the most essential aspects iprésentation of a product and is an
important requirement for a brand to become a mddaeler as, if well used, it can
make a big difference in regards to consumer chaicaccordance with a study of the
literature, each color has its own role in chamdmtey the product and each color
employed in a product has a reason. It is that wthe project intended to investigate
through field research conducted observing differestegories of products in two
supermarkets located in Bauru, SP. For each categonumber of products were
observed and their characteristics compared wihtlieoretical concepts and taking
into account the direct observation of the prodimimd on the shelves of two different
supermarkets (Wallmart and Confianca). Differersifpons were found in the form of
use of colors in different products.

Key-Words: Color. Comunication. Publicity. Product. Consurapti
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1 INTRODUCAO

Percepcédo visual € um conceito-chave na teoriaolggica e na pratica do
marketing, € o alicerce de qualquer esfor¢co de aetiawd para posicionar uma marca ou
estimular a compra de certo produto. A visdo €imgiro sentido humano responséavel
pelo processo da escolha, pois é o primeiro estioue faz o cérebro reagir na direcdo do
produto. (BLESSA, 2005, p.11).

Este trabalho tem o objetivo de mostrar o quantooass influenciam na hora da
escolha do produto, a maioria das pessoas vaocoabaspde venda sem saber qual produto
escolher, e essa € a hora que a compra por imppé&ece. O preco passou a ser o fator
secundério do produto e a utilizagdo das técnieaswachandising ganhou relevancia,
pois a comunicacgao visual desperta o interesseatsumidores em permanecerem mais

tempo na loja e percorrerem mais corredores.

As cores tém efeito significativo em nossas emaqc@es isso sao utilizadas
comumente como elemento de decoragdes combinando demais elementos
informativos. As combinacdes delas devem atrair (blipo-alvo ou destacar as
mercadoria. (BLESSA, 2005, p. 33).



2 SITUACAO PROBLEMA

Existe uma variedade de empresas fornecedorasupaideterminado produto,
mas sera que todos pensam a mesma coisa antesné@ph utilizacdo das cores nas
embalagens dos produtos? Seriam cores ja estugettsstedricos ou designer do
produto gostou e optou por aquela cor que mais lhgradava?

Nesta pesquisa pretende-se verificassempresas escolheram adequadamente
as embalagens de seus produtos levando em comsideranceitos tedricos ou se a
fizeram por outros critérios mercadolédgicos escukipor aqueles que desenvolveram

as embalagens dos produtos.
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3 JUSTIFICATIVA

Em um mercado tdo competitivo, € dificil saber @ dazer para chamar a
atencdo do consumidor com muitos concorrentes dia,yvnas o que fazer para o
produto se destacar mais que os outros? Ai qua arquestdo das cores na influéncia
da compra, pois geralmente quem vai ao supermernadsabe certo 0 que comprar, e

acaba sendo influenciado pelo produto que o chaas amtencao.

Para isso foi realizado um estudo para investigadiferentes categorias de
produtos tém empregado conceitos tedricos sobrélizagdo das cores ou se tem

utilizado outros critérios de seus proprios criador
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4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVOS GERAIS

O trabalho tem como principal objetivo demonstrartiizacdo das cores nas
embalagens de produtos e se existe uma relacdo a®ntonceitos tedricos

desenvolvidos pelos académicos.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Detectar como as cores conseguem envolver tantonsumidor a fim do
mesmo chegar a compra, e analisar como os desifgizers para escolher as cores do

produto para que o consumidor possa ser sedufidode leva-lo a compra.
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5 METODOLOGIA

Nesta pesquisa foi utilizado o método de observapa® consiste no registro de
informacBes sobre o produto observado através,aapde papel e caneta, pois ela
trabalha com varias amostragens de produtos, e c@mo objetivo reunir uma

quantidade de informacdes para se chegar ao sulta

Na pesquisa de produto, segundo Samara (2010yrpree identificar quais 0s
diferencias competitivos entre produtos concorensssim como a aceitacdo e o
potencial para novos produtos, ou modificacbes elagquja existentes. Esse tipo de
pesquisa também proporciona testes de produto eendeacdo de precos, além de
colher opinido sobre todas as suas caracteristtoasp qualidade, sabor, aroma, cor,
design de embalagem e conceito de produto. Ainda $amara (2010), a pesquisa de
mercado € utilizada para identificar as preferénais habitos e os costumes, o peffil
socioecon6mico, a imagem de marca, as intencdesrdpra e a andlise de participagédo

de mercado.

Com embasamento na pesquisa, foi feita uma areatisdois supermercados de
Bauru-Sp para confirmar se as cores influenciamm@&o o consumidor na hora da
compra. Para isso foram pesquisados sete tipogatkitps diferentes e para cada
produto, foram pesquisados cinco diferentes mgreas descobrir se elas seguem ou

nao a teoria das cores, com embasamento de Fa@iha)(
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6 TEORIA DAS CORES

A seguir serdo apresentados alguns conceitos gbtagpartir de uma revisao
bibliografica com o intuito de apresentar uma @olet de informacdes sobre o tema.

Para desenvolver a atmosfera, os varejistas utilizursos que influenciam
a visdo e os outros sentidos do cliente. As caedprmas, o tamanho da
area da venda, a decoracdo, os equipamentos dsigqmoos produtos, a
comunicacao visual e a sinalizacdo sao exemploslateentos percebidos
pela visdo do consumidor que vdo construindo semsnsentos e emocdes
para com a loja. (PARENTE 2000, p. 294).

As cores influenciam o ser humano e seus efeao$) tde carater fisioldégico
como psicolégico, invertem em nossa vida, criantegra ou ftristeza,
exaltacdo ou depressao, atividade ou passividadls, @u frio, equilibrio ou
desequilibrio, ordem ou desordem, etc. As coregipggroduzir impressoes,
sensacoes e reflexos sensoriais de grande impiaitpocque cada uma delas
tem uma vibracdo determinada em nossos sentidosde ptuar como
estimulante ou perturbador na emocao, na consei&eim nossos impulsos
e desejos. (BLESSA 2010, p. 17).

As cores estéo por toda parte e fazem parte do rosisiiano. Elas dao vida aos
ambientes, objetos e empresas, além de ajudaroceszo de fixacdo e o trabalho da
memoria. As placas de sinalizacdes, de estabeletis)eransito, estacionamento, por
exemplo, usam as cores para que a mensagem sgmitida. As cores também séo
utilizadas nas embalagens de produtos, mas serélagi@odem influenciar as pessoas

no ato da compra? Porque a publicidade faz o usstaate de diferentes cores?

A cor também faz parte da identidade visual de oraeca, podemos notar iSso
pensando, por exemplo, a Coca-cola, automaticaneentes lembramos do branco e do
vermelho, essa ligacdo é quase que instantane#&d@o# preciso de muito cuidado no
momento da criacdo de uma marca e escolha de siess afinal as cores transmitem
sentimentos, vontades. Se a escolha da cor n&wif@ta, todo o0 investimento nesse

produto pode ser desperdicado.

Farina (2011, p. 122) destaca que, “[...] se beahzada, a cor € uma forma de
melhorar a leitura das informacdes verbais, dobalims, dos logos etc., mas também se

usada inadequadamente, traz complicacdes e inagiexgia

Farina (2011, p. 123) afirma também que:

[...] a combinagdo cromatica pode ser uma estatégie possibilita a
potencializacdo de efeitos e sentidos de uma detada peca, produto ou
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embalagem. O uso de duas ou mais cores pode daigmificado mais
amplo, como o vermelho que geralmente remete #atie, vivacidade e
estimulo associado ao amarelo, que gera efeitcseniédo de felicidade e
jovialidade, implicam juntos em dinamismo e expansa

Marcas conhecidas mundialmente fazem uso consthestie conhecimento
para chamar a atencdo, ou simplesmente, vender seais produtos.
Empresas como a Coca-Cola, que utiliza o vermethmaior parte de seus
produtos, remetendo ao calor, mas este calor s&nddrado” pelo frescor
gue representam as bolhas d'agua desenhadas amsTiamnbém o caso do
Mc'Donalds, com as cores amarelo e vermelho. Oaméorte € usado para
gerar ansiedade, o vermelho para dar fome e osjdigiss, presente em
grande quantidade dentro das lanchonetes destaesmmpestimulam seus
clientes a comerem em demasia e rapidamente, gmissanca destas cores
geram um certo desconforto se visualizadas poromigtpo. (ALVES,
2003)

Esta estratégia € muito boa quando se destina maagperficie para ambas as
cores, ndo havendo assim, predominio de uma salrega
De acordo com Farina (2011, p. 127):

A cor € um importante elemento de identidade, praimente quando nos
referimos a identidade visual. O que denominamoantidade visual

normalmente envolve um logotipo e um simbolo, esspor sua vez,
expressam-se por meio das cores e das formas. Mgsamolo estamos nos
referindo a parte verbal da identidade, ou sejalogotipia, a cor é

fundamental porque o texto também € visual.

Mas é claro que, para a cor da embalagem atraier&g&@ do consumidor é
preciso que ela esteja adequada as condicbes dmdoerao publico e também ao

produto anunciado, ndo pode ser uma escolha sompenten gosto pessoal.

Com referéncia as areas publicitarias e de promdeaendas, varios fatores
se conjugam para determinar a cor exata que sengortadora da

expressividade mais conveniente a cada tipo maiscéco de mensagem
para um produto a ser consumido ou servi¢co a femadb. Na realidade, a
especificidade daquilo que sera anunciado tem @ntbonexdo com a cor
empregada, quer seja para transmitir a sensagé®alidade, quer para
causar impacto ou realcar um diferencial. (FARIIZB06, p. 116).

E preciso saber antes, se o produto da margem gavara racional por parte
do comprador. Nessa hipotese, a cor geralmenteiteaninfluencia muito grande, pois
ninguém compra, por exemplo, um tapete ou umaneosiem saber se esses objetos sao
adequados ao esquema de cor ja planejado pelomimwsua ndo ser que eles venham

a ser o ponto de partida para esse planejamento.
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A cor tem um poder téo forte, que se um determimadduto tem problemas de
aceitacdo no mercado, apenas uma simples mudangarnaastara para que o0
consumidor enxergue o produto de outra forma.

De acordo com Farina (2011, p.121),

as cores sdo uma espécie de codigo facil de emtenagsimilar, e por isso
pode e deve ser usada estrategicamente como ummesito didatico. As
cores formam uma linguagem imediata que tem a gamade superar
muitas barreiras idiomaticas com seus conseguimiesblemas de
decodificacdo. Dentro do mundo da embalagem, aéchimdamental. Os
consumidores sdo expostos a inUmeras mensagemassvikierentes. Dentro
de um autoservico, o tempo estimado em que o elisatdetem a ver um
produto é de 1/25 a 1/52 de segundo (Giovanettb:199), de modo que
cada produto luta por sobressair-se dos demaisabds ser reconhecido e
chamar a atencdo de forma que o consumidor paygs ®o leve consigo.
Na atualidade a embalagem se transforma em um dendiéencioso, é o cartdo
de visita do produto e o toque essencial na caderaadoldgica, conectando o produto
ao consumidor. A embalagem deve funcionar como wmeccial relampago,

chamando a atencédo do comprador.

Martineau ([19--?] apud BLESSA, 2010, ) &firma que,

na verdade, todos os produtos sdo similares e, paasejam percebidos
como Unicos, e para que ocorra lealdade de marpantm fundamental é
estabelecer uma imagem diferenciada do produto,md@eira que o
consumidor possa identifica-lo facilmente entrddaroutros. A embalagem
e as cores do produto ajudam a estabelecer esgarima

Para Farina (2011, p. 121) a forma e a cor séo eslgre basicos para a
comunicacao visual.

Alguns dos efeitos da cor séo:

- Dar impacto ao receptor;
- Cria ilusdes opticas;
- Melhorar a legibilidade;

- Identificar a categoria do produto;

No marketing a funcéo das cores € atrair a atedg@mmprador para o produto.
O uso da cor ajuda o consumidor a fazer a ideatifio do produto por meio da cor e da
embalagem.
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Assim como a embalagem de inseticida que parampassansagem de perigo,
usa cores berrantes como por exemplo as coreslaregreeto, que sdo cores que dao a

idéia de efeito nocivo e agdo energética, e o viorge € um indice alarme.

A expressao informativa das cores pode ser aindltdda pela forma e a
dimensédo da embalagem. Um individuo ndo esperanglacam detergente
em uma embalagem de 5 cm de altura, mesmo que sejeotransparente
para o detergente neutro ou verde para o detergknieando. (FARINA,
2006, p. 136).

Para que seu produto tenha melhor visibilidade eocado, necessita ter uma
cor definida e marcante, como atributo de sua pef&tade, como por exemplo a Coca-

Cola que tem a cor vermelha como sua marca reggstra

De acordo com Farina (2006, p. 96)

as cores possuem estimulos psicoldgicos capaziedlunciar as pessoas a
gostar ou ndo de algo, afirmar ou até negar. Aslless das pessoas podem
se basear em experiéncias passadas que variansgEmpEra pessoa e por
esse motivo nado é facil saber qual é a cor que paskbas mais gosta.

Por isso existe uma variedade de cores que passaancpda pessoa, um
sentimento que pode ser de prazer, conforto, alegfc.

As cores desempenham um importante papel no armebistgrno da loja.
Cores fortes e vibrantes provocam um impacto diterélas cores suaves e
de tons pastéis. As cores podem ser classificagestes (como vermelho,
amarelo, alaranjado) e frias (como azul, verdeletad. As cores quentes
parecem chamar mais a aten¢do, sendo, portantty adgequadas na parte
externa, para atrair o cliente para dentro da IBJas também comunicam
uma atmosfera calorosa, informal e confortavel. a& cores frias
proporcionam um ambiente de tranquilidade propiggra situacdes de
compras de alto envolvimento, que exigem um maimpb de deliberacéo e
escolha, comunicando um sentimento de formalismoa@onalidade.
(PARENTE 2000, p. 297).

Neves (2001) também define que as cores quentemdil®, alaranjado e

amarelo) sédo excitantes e as cores frias (videiad, e verde) sdo calmantes.

O papel que as cores desempenham nas vitrines antetmr das lojas &
muito mais do que criar um ambiente visual agrad&mbora todos tenham
uma cor favorita, poucos sdo os que entendem a dezduas escolhas. As
cores tém um efeito significativo em nossas emgg@eashabilidade em usar
as cores em displays pode motivar-nos a comprARENTE 2000, p. 297).
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6.2 SIGNIFICADO DAS CORES

A seguir sera mostrado um pouco do que as coresnpaignificar para as
pessoas e quais sao as principais sensacdes caddelas pode transmitir, de acordo
com Farina (2011):

Branco: indica castidade, limpeza, neutralidadeezaie vida quando associado
a alimentacdo por causa do leite. Também € a corfaidasmas e dos espiritos, da
caréncia afetiva e da solidao.

Preto: pode significar sofisticacdo e requinte, na@sbém corresponde a vida
interior sombria e depressiva e a morte.

Cinza: é a mistura do branco com o preto. E umaeotra que remete a tristeza
e a neutralidade.

Vermelho: € uma cor doce e esta associada cormardfcao, € uma cor quente
e muito excitante, pode remeter a festividadescér ao amor e do erotismo, também é
usada quando é preciso dar destaque a algum etement

Laranja: é a cor que tem mais aroma, € um vermelbderado. E a cor da
transformacao.

Amarelo: considerada uma cor acida, € um pouco maisque o vermelho.
Simboliza a cor irradiante em todas as dire¢cdessta eelacionado com riqueza,
prosperidade, além de estimulag&o e contraste.

Verde: é a mistura do azul com o amarelo, remeteaoanso, ao relaxamento,
saude e a natureza.

Azul: é a cor do céu e do sonho. E a cor mais ugadadar a sensacéo de frio e
para as marcas, quando se usa o azul como furgldfica maior sofisticagdo e
sobriedade.

Violeta: resulta da mistura do vermelho com o agska cor tem um bom poder
sonifero

Roxo: é um vermelho carregado e tem poder micrddicPode significar
justica, mistério e misticismo.

Parpura: significa eternidade, dignidade e valoa. dor da teologia.



18

Marrom: é uma cor feminina por estar ligada a crteatra (fecundidade), se
associa a cor da pele morena. Na idade média @adas roupas populares, pois elas
nao eram tingidas.

Rosa: simboliza 0 encanto e a amabilidade, é umsuawe e muito feminina.

Salmao: rosa suave um pouco alaranjado. E umaocerelmuito positiva.

Prata: cor proxima do cinza, azul e branco, reradt&eza e ao distanciamento.
Também lembra o luxo, a solenidade, a tecnologiadisticagao.

Dourado: esta associado ao luxo, dinheiro, famamngur e a felicidade. E o
signo do sagrado no simbolismo cristéao.

Como pode-se ver, a cor tem muita influéncia sobnemem. Existem muitos

fatores que podem alterar a preferéncia de uma@gss certa cor.

A classe social também pode influenciar na decisgor. As classes menos
favorecidas preferem mais as cores mais fortesanies, enquanto as classes sociais

mais elevadas preferem cores mais fracas e suaves.

As cores sao utilizadas na comunicacao para quenta destaque, chame a
atencdo, desperte o interesse, cause desejo mdim& estimule a compra. A cor pode
fazer diferenca entre marcas e produtos, um logaigon cores adequadas pode chamar
mais a aten¢édo dos consumidores, pois elas valoazaarca e captam o olhar. Sao tao
apelativas que vocé pode até nem saber do quataetproduto, mas tem o desejo em
comprar so6 pelo apelo chamativo das cores.

Cores bem utilizadas sdo um forte apelo sensou&,em questdo de segundos
pode manipular nossos sentimentos, antes mesmmqexemos a ler tal marca.

Alem do mais, o0 que mais chama a atencdo do codsuma embalagem séo as
cores utilizadas, uma embalagem mais simples eidal@ melhor do que uma toda

sofisticada com as cores nao tdo bem escolhidas.

As cores podem também ser utilizadas para orieatardecisdes de
apresentagéo do varejista. As cores claras dagresstio de que um objeto
ou um ambiente parecam maiores, enquanto as csresas dao a impressao
de tamanho menor. Costuma-se usar tons neutrosamsclpara o0s
equipamentos de exposicdo, pois ndo chamam a ateagdportanto,
permitem que mercadorias ganhem destaque. As batkantes costumam
atrair as criangas, enquanto as cores opacas granmpressao de leveza e
s80 mais atrativas para adultos. (PARENTE, 20029p).
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De acordo com Farina (2006, p. 145) existem algpredutos que sao
associados a determinadas cores, como por exemplo:

Café: marrom escuro, vermelho, laranja e amaretues em verde;

Chocolate: marrom-claro ou vermelho-alaranjado;

Laminas de barbear: azul forte ou claro, prata;

Doces em geral: vermelho alaranjado;

Leite em pé: azul e vermelho, branco, amarelo deveom toques de vermelho;

logurte: branco, vermelho e azul;

Sais de banho: verde claro e branco;

Papel Higiénico: preto, branco, azul, rosa e venael

Bronzeadores: laranja e vermelho magenta;

Perfumes: amarelo ouro, prateado e lilas;

Cerveja: amarelo ouro, vermelho e branco;

Desodorantes: branco, verde, azul com toques deeli@n ou roxo;

Desinfetantes: verde, azul e amarelo.

Creme dental: azul e branco, verde com brancoweode vermelho;

Cigarros: depende muito do tipo de publico; braeoegermelho, branco e azul
com toque de amarelo-ouro, branco e verde, braocwoa azul e prata;

Sorvetes: Vermelho e branco, azul-claro, amareto-amweme;

6.3 PESQUISA

Analisa-se agora, uma pesquisa feita em dois sw@reatios de Bauru-Sp.

Foram analisados varios produtos para saber se@esas estdo seguindo a teoria das

cores.
Produto: CAFE Sim, atende a critérios N&o atende a critérios
tedricos teoricos

Caboclo X

Pilao X

Jaguari X

3 Coracgoes X

Melita X

Figura 1 — Tabela Café
Fonte: elaborado pelo autor.
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Produto: Sim, atende a critérios N&o atende a critérios
DESODORANTE tedricos teoricos
Rexona X

Adidas X

Axe X

Gillette X

Nivea X

Figura 2 — Tabela Desodorante

Fonte: elaborado pelo autor.

Produto: CREME Sim, atende a critérios N&o atende a critérios
DENTAL teoricos teoricos

Oral B X

Colgate X

Sorriso X

Closed Up X

Sensodyne X

Figura 3 — Tabela Creme dental

Fonte: elaborado pelo autor.

Produto: PAPEL Sim, atende a critérios N&o atende a critérios
HIGIENICO teoricos teoricos

Neve X

Softy’s X

Dualette X

Personal X

Sublime X

Figura 4 — Tabela Papel Higiénico

Fonte: elaborado pelo autor.
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Produto: DESINFETANTE  Sim, atende a critérios Nao atende a critérios
teoricos teoricos

Sanol X

Scarlim X

Pinho Sol X

Idealax X

Bufalo X

Figura 5 — Tabela Desinfetante

Fonte: elaborado pelo autor.

Produto;: SORVETE

Sim, atende a critérios

N&o atende a critérios

teoricos teoricos
Kibon X
Nestle X
Jundia X
Portofino X
Haagen-dazs X

Figura 6 — Tabela Sorvete
Fonte: elaborado pelo autor.

Produto: IOGURTE Sim, atende a critério§ ~ N&o atende a critérios
teoricos tedricos

Salute X

Batavo X

Danone X

Becel X

Matilat X

Figura 7 — Tabela logurte
Fonte: elaborado pelo autor.
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6.4 ANALISE DOS RESULTADOS

Como se vé nas tabelas acima é possivel se tenagd da importancia das
cores nas embalagens. Acima vimos se as marcasnsagunao a teoria das cores para
mexer com o sentido do consumidor. E com uma s$igiva diferenca, as marcas
encontradas nos dois supermercados analisadossdama ndo vem seguindo a teoria
e com maiores resultados de vendas.

Na embalagem do produto café, se notoal tgdas as marcas pesquisadas,
seguem a teoria existente da revisdo bibliografjmsEs todas elas usam as cores
recomendadas.

Na embalagem dos desodorantes expostos nas peste|aise tem uma marca
que ndo cumpre com as caracteristicas tedéricasngoego de cores na embalagem,
como, por exemplo, no desodorante Adidas, que émaraa mundialmente famosa,
mas que nao obedece na teoria de utilizagdo das.cor

Nas embalagens dos cremes dentais pesquisadosontss pgle vendas, foi
observado que todos seguem a teoria, ja que seléatie tratamentos odontologicos ou
de produtos para higiene bocal, a imagem que semggrgem na cabeca é o branco e o
azul, pois trazem uma sensacao de limpeza e deedlgscante.

Nas embalagens de papéis higiénicos, apenas uratca mualette, por utilizar
a adicao da cor roxa foi a Unica diferente de tamo®utros produtos desta categoria
analisados, sendo que a mesma observacao, tambémuoga categoria dos sorvetes e
logurtes onde apenas uma das marcas se diferesi@sodemais na utilizacado da cores
de embalagem, tendo assim uma predominancia doegmula teoria das cores nas
embalagens.

E por ultimo, quanto a utilizacdo das cores nasataglens de desinfetantes, que foi a
categoria de produtos em que mais houve mudangasodas nas embalagens.

Abaixo alguma das marcas que utilizam e que ndi@arti as cores apropriadas
da teoria:

Desinfetantes:

Sim, pois possui o Amarelo e o verde.



Figura 8 - Desinfetante Pinho Sol
Fonte: Walmart ([20117])

N&o, pois possui vermelho e branco.

Figura 9: Desinfetante Sanol
Fonte: Total Quimica (2011)

Café:

Sim, pois possui marrom, vermelho, laranja e aroarel

=
e

N
r:fiﬁt.;'_1 ) =
T ol

Figura 10: Café 3 Coracdes
Fonte: 3 Coracdes (2009)

Desodorantes:

Sim, pois possui branco e azul com toques de vaonel
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NIVEA
deodprant

Figura 11: Desodorante Nivea
Fonte: BDF (2011)

N&o, pois possui branco e preto.

Figura 12: Desodorante Adidas
Fonte: ADIDAS (2011)

Creme dental:

Sim, pois possui azul, branco e vermelho.

Figura 13: Creme dental Colgate
Fonte: COLGATE-PALMOLIVE (2011)

Papel Higiénico:

Sim, pois possui preto, branco e vermelho.
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Figura 14: Papel higiénico Neve
Fonte: KCWW (2007)

N&o, pois peca na cor roxa.

Figura 15: Papel higiénico Dualette
Fonte: VARANDA (2010)

Sorvetes:

Sim, pois possui o vermelho e o branco.

Figura 16: Sorvete Kibon
Fonte: UNILEVER (2011a)

N&o, pois possui preto.



Figura 17: Sorvete Portofino
Fonte: LOJAS VIRTUAL (2010)

logurte:

Sim, pois possui 0 branco, azul e o vermelho.

Figura 18: logurte Danup
Fonte: DANONE BRASIL (2008)

N&o, pois utiliza amarelo e verde.

pro-actgj‘

Ameixa .
R

Figura 19: logurte Becel
Fonte: UNILEVER (2011b)

26
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Durante o trabalho foi possivel observar que a mp@ste das empresas se
preocupa com a utilizacdo adequada das cores es esnbalagens, pois como
estudado, as cores atingem o lado motivacionalsdosdos, o que faz o consumidor
despertar o interesse no produto e adquiri-lo peejb.

Ainda foi possivel analisar que a cor € um fatedamental para a publicidade,
vendas e marketing, e que se bem aplicadas, s& étitdos resultados na venda de um
determinado produto, pois se a cor da embalagemdbutilizada, alem de ndo chamar
a atencdo, pode até acabar complicando a vengassivel faléncia da empresa.

Na pesquisa realizada, vimos como a grande maiomsaprodutos que esta na
adequada utilizacdo de cores planejadas chamagiate com o intuito de leva-los a
um maior consumo, ou até mesmo a troca de um mrgmutoutro, pois o consumidor
quando vai ao mercado, sempre fica na duvida gaties produtos e € ai que as cores
passam a ter vantagem sobre qualquer outro produto.

Um designer ao construir uma embalagem deve fieat@e saber adequa-la ao
gue a empresa quer transmitir, o logotipo deveerdiotmas e cores que tenham um
significado da empresa. Uma embalagem com coresbeathidas pode fazer com que

a empresa obtenha sucesso, mas também pode phdpmdiso ndo seja bem elaborada.
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