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Evento

Através de estudos acerca do comportamento do consumidor, os profissionais de marketing buscam
compreender e prever fatores que influenciam na decisao de compra.

Muitos séo os estudos que mostram como a atmosfera de loja pode afetar o volume de vendas, mostrando
gue as atitudes ambientais podem ser até mais determinantes na decisdo de compra do que as atitudes
guanto aos produtos comprados. Por isso, estudos quanto a influéncia dos elementos ambientais no
comportamento e nas percep¢des do consumidor tém crescido nos ultimos anos.

Autores como Churchill e Peter (2000) e Costa (2002) enfatizam a importancia dos aspectos fisicos em
todos os tipos de varejo, mais especificamente no varejo que ndo opera em lojas, como as vendas
realizadas pela Internet ou através de catalogos. O Brasil aumenta a cada ano sua participagdo no comércio
de venda direta e, mesmo assim, parece que a literatura sobre marketing e verajo ndo tem contemplado o
tema venda direta com a mesma intensidade com que discute outros assuntos voltados para o varejo com
loja.

Gobé (2002), ao estudaro aspecto emocional na construcdo das marcas, revela que, apesar da evidéncia
comprovada que ilustra o efeito dos cinco sentidos no comportamento do consumidor, as experiéncias
sensoriais ndo sdo aproveitadas em toda a abrangéncia que merecem nas iniciativas das marcas no nivel
varejista. Sob 0 aspecto da experiéncia sensorial, 0 uso da cor pode contribuir como um dos fatores
decisivos na construcdo da imagem, sendo um elemento fundamental para a transmissdo da mensagem.

A partir do aspecto emocional e das experiéncias sensoriais foi verificada a oportunidade de investigacéo
dos aspectos cromaticos e sua relacdo com a decisdo de compra de produtos de venda direta através de
catdlogos. Assim como o ambiente fisico do varejo tradicional exerce um impacto psicolégico e
comportamental na experiéncia com a loja real, sabe-se que a atmosfera do varejo de venda direta também
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influencia o resultado das compras. Diante dessa realidade, o presente estudo se dedica a investigar como
as cores podem influenciar a decisdo de compra de bens de consumo através de catalogos.

O conhecimento sobre a influéncia das cores na decisdo de compra, apesar de ter registrado um
significativo avanco nos Ultimos anos com a realizacdo de investigacdes dessa natureza, ainda carece de
um entendimento mais aprofundado acerca das experiéncias sensoriais no comércio de venda direta. Uma
comunicagao que se preocupa em transmitir idéias, emocdes e, principalmente, em interferir nos desejos e
vontades de quem l|he interessa, ndo deve escolher as cores de forma arbitraria ou pautada apenas nas
sensacdes estéticas, pois as cores fazem parte da imagem dos produtos e da marca. Se aqueles que lidam
com as cores ndo souberem maneja-las, € pouco provavel que a cor contribua positivamente para a marca
ou para o fim proposto.

1. Introducéo

Através de estudos acerca do comportamento do consumidor, os profissionais de marketing buscam
compreender e prever fatores que influenciam na deciséo de compra.

Muitos sdo os estudos que mostram como a atmosfera de loja pode afetar o volume de vendas, mostrando
que as atitudes ambientais podem ser até mais determinantes na decisdo de compra do que as atitudes
quanto aos produtos comprados. Por isso, estudos quanto a influéncia dos elementos ambientais no
comportamento e nas percep¢des do consumidor tém crescido nos ultimos anos.

Autores como Churchill e Peter (2000) e Costa (2002) enfatizam a importancia dos aspectos fisicos em
todos os tipos de varejo, mais especificamente no varejo que ndo opera em lojas, como as vendas
realizadas pela Internet ou através de catalogos. O Brasil aumenta a cada ano sua participagdo no comércio
de venda direta e, mesmo assim, parece que a literatura sobre marketing e verajo ndo tem contemplado o
tema venda direta com a mesma intensidade com que discute outros assuntos voltados para o varejo com
loja.

Gobé (2002), ao estudaro aspecto emocional na construcdo das marcas, revela que, apesar da evidéncia
comprovada que ilustra o efeito dos cinco sentidos no comportamento do consumidor, as experiéncias
sensoriais ndo sao aproveitadas em toda a abrangéncia que merecem nas iniciativas das marcas no nivel
varejista. Sob 0 aspecto da experiéncia sensorial, 0 uso da cor pode contribuir como um dos fatores
decisivos na construcdo da imagem, sendo um elemento fundamental para a transmissdo da mensagem.

A partir do aspecto emocional e das experiéncias sensoriais foi verificada a oportunidade de investigacdo
dos aspectos cromaticos e sua relagdo com a decisdo de compra de produtos de venda direta através de
catdlogos. Assim como o ambiente fisico do varejo tradicional exerce um impacto psicolégico e
comportamental na experiéncia com a loja real, sabe-se que a atmosfera do varejo de venda direta também
influencia o resultado das compras. Diante dessa realidade, o presente estudo se dedica a investigar como
as cores podem influenciar a decisédo de compra de bens de consumo através de catalogos.

O conhecimento sobre a influéncia das cores na decisdo de compra, apesar de ter registrado um
significativo avan¢o nos ultimos anos com a realizacdo de investigacdes dessa natureza, ainda carece de
um entendimento mais aprofundado acerca das experiéncias sensoriais no comércio de venda direta. Uma
comunicagdo que se preocupa em transmitir idéias, emoc¢des e, principalmente, em interferir nos desejos e
vontades de quem lhe interessa, ndo deve escolher as cores de forma arbitraria ou pautada apenas nas
sensacdes estéticas, pois as cores fazem parte da imagem dos produtos e da marca. Se aqueles que lidam
com as cores ndo souberem maneja-las, € pouco provavel que a cor contribua positivamente para a marca
ou para o fim proposto.

2. Objetivos

Os objetivos do estudo concentram-se em:

- verificar o impacto das cores na confec¢cdo de produtos vendidos por catalogos e suas influéncias na
deciséo de compra;

2/8



- apresentar o conceito e a evolucdo do mercado de venda direta, no Brasil;
- abordar os fatores que influenciam no comportamento de compra do consumidor;
- analisar as funcdes do uso das cores na decisao de compra.

3. Desenvolvimento

Este trabalho caracteriza-se como pesquisa qualitativa, de carater descritivo-exploratoério, e utiliza a técnica
de focus group.

O universo contemplado nesse estudo € composto por revendedoras de catalogos de venda direta, do sexo
feminino, na faixa de 25 a 60 anos, de classe social C e D, pertencentes a uma distribuidora de catalogos da
cidade de Mogi das Cruzes, SP, que conta com 390 revendedoras ativas. A amostra sera constituida por 10
revendedoras, que foram selecionadas a partir dos seguintes critérios: residirem em Mogi das Cruzes, SP;
estarem entre as 15 melhores revendedoras em faturamento na cidade; possuirem identificagcdo positiva com
a marca apresentada no estudo.

O estudo se deu a partir da discussdo, em grupo, de um determinado catdlogo que as revendedoras
utilizam para oferecer produtos as consumidoras. Foram selecionadas algumas paginas deste catalogo,
focalizando o impacto das cores na venda dos produtos de: cosméticos, lingeries e roupas de bebé.

4, Resultados

Do ponto de vista das revendedoras e como complemento a teoria de marketing com uso das cores, o
estudo foi iniciado a partir da discusséo, em grupo, do catalogo que as revendedoras utilizam para oferecer
os produtos. Foram selecionadas algumas paginas, focalizando o impacto das cores na venda dos produtos:
cosmeticos, lingeries e produtos para bebés. Num primeiro momento, foi analisado como as participantes
percebem as paginas de produtos de cosméticos. Uma das paginas apresentadas expunha cosméticos
(sabonete liquido, locdo corporal, 6leo para banho, shampoo e condicionador), todos com aroma de
erva-doce e com embalagens em verde e branco e fundo verde claro. Todas as revendedoras atribuiram
adjetivos a pagina, remetendo a sensacao que tinham ao olhar os produtos expostos. As palavras mais
proferidas foram: frescor, calma, tranquilidade, natureza e bem-estar. A outra pagina apresentava dois
produtos: um gel massageador para 0s pés e pernas, com uma embalagem azul escura com texto em
branco, e uma lo¢cdo de massagem com uma embalagem branca, com texto em azul claro. Nao houve
discussdo no grupo em relacdo a esta pagina. Foi unanime a escolha do gel massageador como o produto
com maior perspectiva de venda e o que mais chamava a atencdo. Para as revendedoras, o produto passa
uma imagem relaxante e que acalma, sendo perfeito para ser usado a noite, apés um dia intenso de
trabalho. E uma terceira pagina apresentava trés lo¢des corporais em trés cores diferentes, sendo: cor rosa
de elastina, cor azul de coldgeno e cor amarela de aveia. Grande parte do grupo destacou o cosmético da
cor rosa comoo mais chamativo, portanto, 0 que mais venderia naguela campanha. Para elas, o rosa
representa a feminilidade e, sendo suas consumidoras praticamente 100% mulheres, as revendedoras
elegeram o rosa como 0 mais adequado para ser aceito pelas clientes. Autores como Farina, Perez, Bastos
(2006), Leichtling (2002) e Strunck (2003) afirmam que uma das fun¢gbes da cor na embalagem é transmitir
rapidamente a esséncia e a finalidade do produto. Como, por exemplo, agua mineral adapta-se muito bem a
embalagens azuis, que refletem a pureza que a agua deve possuir, e derivados de tomate a embalagens
vermelhas, que fazem a associacdo direta com o tomate. De acordo com Perez (2004), os verdes e 0s azuis
s&o percebidos como calmos, suaves e relaxantes. E entendimento unanime entre os autores que o verde é
a cor da natureza, por isso produtos cosméticos, com aromas da natureza, devem estar na cor verde, que
sugere frescor, descanso e relaxamento. Segundo Meira (2002), a cor azul esta sendo usada cada vez mais
em lugar do verde na associagcao com a natureza e o ambientalismo. O tom escolhido é que vai modificar os
sentimentos que serdo evocados, podendo remeter a um céu aberto e tranquilo ou levar a uma sensacao de
introspeccéo por lembrar as profundezas oceéanicas. Além disso, a cor azul expressa a sensacio de frio. E
unanime entre os autores citados que a cor rosa, mistura entre o vermelho e o branco, simboliza encanto,
amabilidade e inocéncia, por isso geralmente é associado a produtos tipicamente femininos. Verifica-se, na
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analise dos itens do catalogo referentes a produtos de cosméticos, que o0 uso da cor verde para embalagem
e fundo da péagina, para produtos com aroma de erva doce, e da cor azul para embalagem de um produto
para relaxamento de pernas e pés tém um papel positivo, porque conseguem transmitir tanto a esséncia do
produto, no caso da cor verde, quanto a sensacao exata que o produto proporciona, no caso do produto
azul, que contém uma substancia chamada canfora, que, ao ser aplicada a pele produz uma sensacao de
frio, gelando a pele por alguns segundos e sugerindo relaxamento, a finalidade do produto. O cosmético de
embalagem rosa foi eleito pelas participantes como o que seria mais vendido, devido & maior aceitacao da
cor na categoria de cosméticos, pelo préprio significado psicolégico que a cor remete. Portanto, pode-se
perceber que ha coeréncia entre a opinido das participantes e o0 embasamento te6rico investigado. Num
segundo momento, verificou-se como as participantes percebem as paginas de produtos para bebé. Para
andlise desse topico foram apresentadas duas versfes: uma pagina com fundo branco e outra com fundo
degradé em amarelo. A grande maioria concluiu que o fundo amarelo era 0 mais adequado para a exposi¢ao
de produtos infantis, porque, na visdo das revendedoras, a pagina fica mais alegre, lembrando o publico
infantil, e os produtos conseguem um destaque maior. Os bebés vestiam roupas diferentes, mas as Unicas
gue foram comentadas foram: um vestido vermelho e um conjunto rosa. A maioria dos produtos expostos
estava nas cores rosa e azul, em tonalidades pastéis. Foi undnime que o vestido vermelho era o mais
chamativo de toda a secao infantil e também o mais elogiado. Elas enfatizaram que, normalmente, as
tonalidades pastéis em azul, rosa e amarelo predominam, pois transmitem inocéncia, infancia e delicadeza.
Para as participantes, a roupa vermelha em uma crianca representa alegria e energia, virtudes que
normalmente estdo associadas a elas, além da crenca de que a cor vermelha anula qualquer sentimento
negativo que pode vir de outras pessoas e afetar a crianca, um aspecto cultural brasileiro. Perez (2004)
afirma que a cor de fundo influencia a cor do que sera apresentado, sendo que fundos escuros devem ser
cores mais claras aplicadas sobre eles, dando maior visibilidade ao produto, pois eles se tornam mais
proeminentes, enquanto fundos claros escurecem o que esta aplicado sobre eles. O fundo escuro tem o
poder de “empurrar” para frente os elementos que estdo sobre ele, em cores mais claras e vibrantes. O
amarelo, cor de fundo de uma das péaginas, remete a alegria, espontaneidade e impulsividade. Segundo
Farina, Perez e Bastos (2006), o amarelo, em contraste com uma cor mais quente (por exemplo, o vermelho
do vestido), chama muito mais a atencdo e desperta os impulsos de adesdo. Estudos como os de Farina
(1982) e Perez (2004) enfatizam que produtos para bebés sdo associados a cores em tonalidades pastéis,
pois expressam leveza e harmonia. Farina, Bastos e Perez (2006), ao falarem do significado psicol6gico e
cultural das cores, esclarecem que o vermelho é uma cor quente e bastante excitante para o olhar,
impulsionando a atenc¢do e a adesdo aos elementos em destaque, além de uma das fungbes da cor ser
lembrar festividade. A partir das opinides emitidas pelas participantes e das teorias relacionadas a produtos
para bebés, é possivel verificar que as tonalidades pastéis, principalmente nas cores rosa e azul, devem
sempre predominar quando se pretende sugerir qualquer informacao voltada a esse publico. Assim, o uso da
cor amarela para o fundo da pagina, nessa perspectiva, foi adequado, principalmente para atrair a atencéo
para o vestido vermelho, que conseguiu um destaque maior e provavelmente deverd influir positivamente em
vendas. Para finalizar, foi analisado como as participantes percebem as paginas de lingerie. Ao apresentar
uma pagina com dois conjuntos em cotton, sendo um na cor preta e outro na cor branca, a discussdo
afirmou a seguinte concepcdo: ambos 0s conjuntos transmitem conforto, pois sdo em cotton, porém o branco
passa uma sensacao de leveza e de maior conforto e o preto sugere transmite sensualidade, além de passar
a sensacdo de ser mais pesado. Scarsiotta e Giuliani (2005) citam que sdo diversas as pesquisas em
relacdo ao peso relativo das cores, porém todos os resultados experimentais confirmam que a cor preta é a
mais pesada de todas as cores, bem como a cor branca a mais leve. Uma segunda pagina expunha uma
modelo vestindo uma calcinha rosa e, ao lado, trés opcdes de cores daquele mesmo modelo (rosa, amarelo
e branco). A calcinha rosa foi a mais comentada, até porque estava na modelo, porém a grande maioria
acredita que a calcinha branca ir4 vender mais, porque é uma cor que ndo marca na roupa e combina com
gualquer peca de sutid. A calcinha amarela foi citada por sua relagdo com o dinheiro, aspecto cultural
brasileiro que é muito comentado na época da virada de ano. Para Strunck (2003), anteriormente a escolha
da cor de um produto deve-se verificar se existe, na categoria do projeto a ser realizado, uma aceitacdo pelo
publico de determinadas cores como representativas dessa categoria. Farina, Perez e Bastos (2006)
complementam que a reacdo do individuo & cor € uma maneira subjetiva e particular relacionada a varios
fatores, sendo que um deles esta ligado aos aspectos culturais que atribuem significados a determinadas
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cores, que sdo basicas para qualquer individuo que viva dentro de uma cultura. Sabe-se que, em relacdo a
categoria de calcinhas de lingerie, as cores branca, rosa, vermelha, amarela e verde sdo bem aceitas porque
possuem significados culturais que a elas remetem, principalmente na época do reveillon. Além disso, a cor
branca é uma das mais utilizadas em nossa cultura, pelos atributos citados pelas revendedoras. Nessa
perspectiva, é possivel afirmar que o uso dessas cores séo indicadas para divulgar esse tipo de produto. A
Gltima pagina apresentava uma modelo numa pose sensual, com uma lingerie branca e vermelha. As
participantes, sem que fosse preciso estimula-las a falar, comegaram a emitir suas opinides. A grande
maioria atribuiu & pagina sensualidade, provocacdo e paixdo. Entretanto, duas participantes mais idosas
disseram que era vulgar. No que se refere ao uso da cor vermelha para produtos de lingerie, segundo
Farina, Bastos e Perez (2006), é possivel afirmar que uma das fun¢des do vermelho é transmitir seducéo,
sensualidade e atracdo, no caso, materializadas na lingerie vermelha, pois essa é a cor dos chamados
“pecados da carne”, dos tabus e das transgressfes. Porém, o vermelho também pode ter uma conotagao
negativa, como simbolo de impureza, violéncia e vulgaridade. O que vai determinar a conotacao que sera
dada ao produto é a sua aceitacao ou néo.

5. Consideracdes Finais

O presente estudo procurou demosntar a importancia que as cores exercem na decisdo de compra dos
consumidores que compram bens de consumo através do sistema de venda direta. As perspectivas desse
tipo de comércio no Brasil sdo altamente positivas, de modo que é necessario que a area de marketing
esteja acompanhando as tendéncias do varejo com loja, nho que diz respeito ao poder que as experiéncias
sensoriais possuem e no que tange as vendas dos tipos de produtos apresentados no estudo.

A partir das respostas obtidas no focus group, percebe-se que a cor nao é um fator que passa despercebido
ou que tenha pouca importancia para o consumo de produtos para bebé, de cosméticos e de lingeries, pelo
contrario, existe um forte impacto das cores na decisdo de compra das consumidoras de catalogos de venda
direta.

De forma geral, a cor estd presente emtodos os aspectos da confeccdo de um catalogo, seja no
desenvolvimento da embalagem, seja nas imagens, simbolos, grafia ou fundo. Isso s6 vem reforcar a
responsabilidade em adequar a cor a mensagem a ser transmitida, pois dela depende o sucesso de uma
marca ou produto.
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QJuadro 2 - O significado psicologico das cores

CORES SENSACOES EMOTIVAS

Branco Limpeza, ordem, dignidade, harmonia, simplicidade, piedade,
paz, pureza, inocéncia, divindade, afirmacio, caréncia afetiva,
solidio, vazio inten or

Freto Mobreza, seriedade, elegfncia, mal, tniséria, pessimismo,
tristeza, fnmdez, desgraca, dor, temor, negacfio, melancolia,
opressdo, angustia, renuncia, intriga

Cinza Teéedio, tristeza, decadéncia, wvelhice, desdnimo, szeriedade,
sabedoria, passado, finura, pena, aborrecimento, caréncia vital,
anitno para atitides neutras e diplomaticas.

Wermelho Dinamismo, energia, paixio, sofisticacie, coragem, esplendor,
calor, gldna, excitacio, emocdo, alegna comunicativa,
sensualidade, extroversfo, acfo, podeno, wioléncia, revolta,
vilgaridade, agressividade, interdicio, dureza

Laranja Euforia, alegna, forca, senso de humor, prazer, adverténcia,
dotminacio

Amarel o Tuventude, espontaneidade, iluminacio, esperanca, otimismo,
acdo, poder, impulsividade, estimulacfio, contraste, irntagio,
covardia

Werde Bem-estar, ecuilibric, seguranca, serenidade, saide, frescor,
amizade, ideal, trangilidade, natureza, suawvidade, firmeza,
coragem, descanso, tolerfncia, umidade.

Azl sentimente profunde, amizade, fidelidade, confianca, afeto,
espace, viagem, verdade, paz, intelectualidade, serenidade,
infinite, precaucio.

Wioleta Engano, miséria, calma, dignidade, autocontrole, wicléncia,
furto, agressio.

Eoxo Espinitualidade, misticisme, justica, fantasia, grandeza,
eletncidade, diznidade, exoisme, delicadeza, calma

Ilarrom Peszar, melancolia, resisténcia, vigor, estabilidade, confianca.

Eoza Femminilidade, encanto, amabilidade, inocéncia, suavidade,
frivolidade

Frata Frieza, distanciamento, luxo, sefisticaciio moderna, tecnologa

Caro

Dinheiro, luxo, 7delicidade, sofisticacfio, sagrado, fama,



Juadro 1 - Fatores determinantes que influenciam o comportamento de compra

Fatores gque influenciam o

comportamento do consumidor e L—

Demagrafia, psicagrafia, valores e personalidade
Fecursos do consumidar

Diferengas Individuais * Motivagso
. Attudes
* Cultura
s Classe social
* Familia
Influéncias Ambientals e Influgncia pessoal
* Situagan

Frocessamenta da informagao
Aprendizagem
hMudanca de compartamento e atitude

Frocessos Paicoldgicos

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel, 2005, p. 55.
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