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RESUMO GERAL

Os atributos multissensoriais @mbalagende um produto alimenticio criam expectativas
hedbdnicas e sensoriais @mt como foco principal atrair a atemc@los consumidores. Os
diversos elementos e caracteristicas contidos na embalagem podem afetar a selecdo e/ou
julgamentodo produto Diante disso, foram realizados dois estudos: o primaiyetivou

avaliar se a coe/ou a formados elementos ddesigndos rotulos das embalageds café
especialinfluenciariam os julgamentos sensoriais e hedbénieazadospor consumidores
amadores; e objetivo do segundestudofoi o deinvestigar se o tipo de letdos rétulos das
embalagensde café especialnfluenciaria os julgamentossensoriais e heddnicos por
consumidores amadorddos doisexperimentosinicialmente os participantes avaliaram suas
expectativasquanto aacidez e dogura do café, apenas observaadataos das embalagens

e, em seguida, as suas experiéncias comessnos atributgsoprovara xicaa de café, além

de classificar o quanto gostaram mt@n¢® de compraEm cada um dos estudos, o mesmo

café foi servido a todos os participant@snbos seguiram undelineamerd experimental

entre sujeitosou seja, cada participante avaliou apenas uma unica embalagem, geasafé
dados foram analisados por meio da andlise de variancia multivariada (MAN®IA)
primeiro experimentoutilizou-se um desenhéatorial 2 x 2, paraa avaliacdo de quatro
diferentedipos de rotule (verde ou rosa, redondo ou angulapara o segundo experimento

foram desenvolvidos dois tipos diferentes de rotulos, variaqunto aredondeza e
angularidadelo tipo de letraOs resultados do estudadémonstraram que tanto a cor como a
forma afetaram significativamente as expectativas sensoriais dos consumidores, mas nao
tiveram efeito significativo naavaliacdessensoriais posteriores a degustacdo. Obsesgou
aindaqueas nteracdes entre corforma afetaram as medidas hedbénicas, uma vez gaé&o
associadoao rétulo congruentglangular/verde e redondo/rosa) recebeu classificacbes de
gostar e intencdo de compra mais altas do que o café associado ao rotulo incongruente
(angular/rosa e redondo/verdelNo estudo Il, observese que o tipo de letra angular
aumentou a expectativa e a percepgéaacidez daafé, além davaliacdoda intencdo de
compra. No entanto, ao contrario da correspondéncia frequentemente sugerida ardre dog

a forma arredondada, ndo foi encontrada associacdo entre o tipo de letra arredondado
gosto doce.Logo, esses resultados demonstram a importancia dos atributos visuais de
embalagenpara definir as expectativas sensoriais e afgp@reepcaae @afés especiais.

Palavras-chave: CaféespecialEmbalagemMultissensorial. Correspondéncia Crossmodal.



GENERAL ABSTRACT

The multisensory attributes of the packaging of a food proceate sensory and hedonic
expectations and its main focus is to attr
and characteristcs contained in the packaging may affect the selection and/or judgment of the
product.In thisway, two studies were caed out: the first aimed to assess whether the colour
and/or shape of the design elements on the labels of specialty coffee packaging would
influence the sensory and hedonic judgments by amateur consumers; abgethige of the

second studyvas to inestigatewhether the typeface of packaging labels on specialty coffee
would influence the sensory and hedonic judgmdmtsamateur consumerd#n the two
experiments, the participants first evaluatieeir expectations of coffegcidity and sweetness

only by looking at tke labels on the coffee packag8ubsenquently,they ratedtheir
experience®f the same attributes when tastiagcup of coffegin addition torating their

liking and purchase intentn each study, the same coffee was served to all pemits.Both

followed a betweeisubjects experimental design, that is, each participant assesed only a
single coffee packaging and the data were analysed using multivanialgsis of variance
(MANOVA). In the first experiment a 2 xfactorial design was used, for the evaluation of

four different types of labels (green or pink, round or anguk) the second experiment,

two different types of labels were developed, varying between roundness and angtilarity
typeface The results of studydemonstrated that both colour and shape significantly affected
consumers' sensory expectations, but had no significant eftecttastingon sensoryating
regarding the specialty coffeét was also observed that the interactions betweerurcelo
shapeaffected the hedonic measures, since the coffee associdtedheicongruent label
(angular/green and rourpiink) received higheliking and purchase intent ratinglsan the

coffee associated with incongruent label (angular/pink and rgueeid).In studyll, it was
observed that the angular typeface increased expectation and perception of the coffee acidity,
as well purchase intent ratings. However, contrary to the frequently suggested correspondence
between sweetness and roundness, no association wasHetween the round typeface and
sweet taste ratings. Therefore, these results demonstrate the importance of the visual attributes
of packaging to define sensory expectations and affect the perception of specialty coffees.

Keywords: Specialty offee.PackagingMultisensory.Crossmodal correspondesce
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PRIMEIRA PARTE
1 INTRODUCAO

A embalagem de alimentos e bebidas é uma categoria particularmente interessante na
comercializacdo, porque possui multiplas funcoes, asiaformacdes fornecidasntes da
apresentacao do produto ao consumidoardo expectativas sobre suas possiveis qualidades:
qual o sabor, a possivel textura, quais ingrediciot@sn utilizados, como serd apresentado
ou, simplesmente, o que € o produin guestdo.As expectativaglas pessoagm relacéo
aquilo que elas consomenmpodem ser provenientes de varias fontes de informacdes,
denomi nadas _fatores i nt r Emenhderse scomo étoresf at o
intrinsecos de informacdo aqueles qeetgncem fisicamente ao produtoa® contrariops
fatores extrinsecos sédo aqueles que, de alguma forma, estao relacionados aamaed#o
sdo parte integrante do produto sob o aspecto fikiseas expectativas téom papel
relevantena percepgdo o alimentos pois as pessoasem geral,identificam e fazem
julgamento com base nas fontes de informagdes relacionadas ao produto, uma vez que nossa
experiéncia de sabor é multissenso(RIQUERASFISZMAN; SPENCE, 2015; SPENCE,

2011). E, além de todos sentidos, os atributos sensoriais da embalagem também podem
contribuir potencialmente para a experiéncia de gosto/sabor dos alimentos e bebidas
(SPENCE, 2020).

Varios estudos tém demsirado que os atributos visuais deor e formageométrica
sdo aspectoabsolutamente indispensaveis para modular a experiéncia do consumidor. Logo
a percepcdo do consumidguantoas propriedades sensoriais e heddnicas de uma variedade
de alimentos e bebidas pode ser alterada simplesmente modificando a cor e a forma da
embahgem na qual esse produto é apresentado. Com isso, determinadas cores e formas
podem estar fortemente associadas a gostos basicos especificos (SPENCE, 2016). Entre as
principais associagfes de cores e gostos, € possivel perceber que a maioria daspesisoas a
a acidez ao verde, enquanto a docura é relacionada ao rosa e/ou vermelho (SPENCE et al.,
2015; WAN et al., 2014bNo que diz respeitas associacoes de forsngeomeéicase gosta,

a docura tem sido associada a formas arredondadas, enquantozaoacateargor tende a

estar associado a formas mais angulares (VELASCO et al., 20460 assimg tipo de
letralfontetambém parece influenciar o gosto associado a um determinado produto, haja vista
a associacao entre as palavras de gostos bas&oddce, salgado, amargo e acido) com os
tipos de letras, variando entre arredondeeisusangular (VELASCO et al., 20143015a).
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Diante desse contexto, essas associacdes, denominadas correspondéncias crossmodais, esté
sendo incorporadas a rotulagem edmobalagem de produtos alimenticios, a fim de criar, de
forma geralmente automatica auwbconsciente, expectativas sensoriais especificas na mente
dos consumidores.

Nos ultimos anos, as correspondéncias crossmodais tém sido cada vez mais estudadas
em relaéo aos aspectos das percepg¢des multissensoriais (SPENCE, 2011). A correspondéncia
crossmodal é definida comm tendéncia que as pessoas tém de associar certos estimulos,
como gostos basicos, a outdisassensoriais ndo relacionadas diretameteyustatio, ou
seja,a informacgéo captada por um sent{day., visualvai afetar a percepcéo da informacéo
percebida por outro sentiggarentemente nao relacionado (e.g., gustat8®ENCE, 2011
2015a). De modo geral, as pessoas combinam, de maneira caasisteronfiavel,
determinadas formas visuais e cores com 0s gostos (VELASCO et al, 2014a; WAN et al.,
2014b). Portantoos elementos da embalagem, como texto, cor, forma e ilustracdes sao
importantespois podem alterar a percep¢ao dos consumidmesrelgdo aos atributos de
sabor do produtoAssim, os consumidores percebem as diferencas existemesada
embalagem, como a de café, no mercado e compram com baseuefnlgamento
multissensorial GIANCRISTOFARO; BORDIGNON,2016 HARITH; TING; ZACARIA,

2014).

O café é uma dadebidas mais populares preferidas em todo o munda
Tradicionalmente, acafé era consumide comercializao apenas comdlend de gréos
commodity (GUIMARAES, 2019 PONTE, 2002 No entanto,ao longo das décadas,
consumoe o comércio passaram por intensas modificac@eda buscados consumidores
interessados em consumir café de meth@mlidade Essas mudancassultaram em uma nova
configuracdo do mercado, com a crescente importancia do café e{BARAHONA;
JAIMES; YANG, 2020 CARVALHO; PAIVA; VIEIRA, 2016; GUIMARAES et al., 2019
SAMOGGIA; RIEDEL, 2018.

Café especiak um termo usad@ara se referir aos cafés diferenciadpge se
distinguemcom basena qualidades na exclusividade de orige(@PECIALTY COFFEE
ASSOCIATION - SCA, 2019).Apesar da sua definicdo formal,conceitode caféespecial
excedeude forma ampla e abrangentesignificado baseado apenas na qualid&®MO;
BOREM, 2011;GUIMARAES, 2016) De modo geral, café especialé definido como uma
bebida artesanal de qualidadegenvolvequalqueratributoque o diferenciem relagéo aos
caféstradicionais(CENTER FOR THE PROMOTION OF IMPORTSCBI, 2014;LEME,

2015).Nesse sentido, o cafiode serconsiderado especjajuando € ercebido e valorizado
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pelos consumidores por possuir caracteristicas ynaasg por exemplo,os atributos
sensoriais ligados a bebidaiaexperiéncia de consumauma xicara de café e, atiesmoa

aparéncia do produto, consoaembalagemBl, 2014;GUIMARAES et al., 2019; LEME,
2015; PONTE, 2002).

Boa parte desse contexto se relaciona com as mudangas dos padrdes de consumo que
moldaram o mercadooasumidor de café especial qastq cada vez maishuscando por
diferentes perfis sensoriaisfigens mé&odos de preparo, entre outf@UIMARAES et al.,
2019;LEME, 2015; PONTE, 2002; SAMOGGIA; RIEDEL, 2018 om isso, grocurapor
informacBesocorre de diferentemaneirase a principal delag pelaembalagemna qualo
produto écomercializadp sendo considerada um fator extrinseco ao produt@as que
também pode influenciaa percepcdoat consumidoresom relacdo ao da contido nessa
embalagem Além da descricdo de origem, dafibutos sensoriais e outras informacoes
semanticasobre o produt, asestratégias dmarketing para cafés especiatambém podem
serdirecionadagpara melhorar o apelo do consumidor por meio delesignde embalagem
adequado ao perfil sensorial do contetdo (HARITH; TING; ZAKARIA, 200BLASCO;
SPENCE, 201p

Com tudo $so0 em mentegarece que uma mudanca na cor e na formdedgnda
embalagem e, até mesnmo tipo de letra utilizada podefluenciar a maneira como as
pessoas percebem e experimentam o prodNto entantp a associacdo entre fatores
extrinsecos e atributos de sabor de cafés especiais ainda permanece desconhecida, sendt
necessaa a conducdo deesquisas que permitam melhor compreensdo desse cenario,
principalmentepelo café seruma das bebidas mais consdas no mundadPor esta razoo
presente estudo teve como objetivo avamdiferentegaracteristicagisuaispresentesas
embalagengle cafés especiais influencianiaa expectativa e/ou percepcéos atributos
sensoriais,bem comoos julgamentos hediicos de cafés especiais por consumidores

amadores
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Café Especial

O café € uma das bebidas mais antigas, populares e apreciadas em todo e mundo
desempenham papel importante na cultura do consumidor desde meados do X&tulo
(SAMOGGIA; RIEDEL, 2018) Logo, tem uma profunda raiz na histéria do Brasil, estando
intimamente ligadoao seu desenvolvimento econdmico, politico e sqGaIMARAES,

2019) Tradicionalmentep café € comercializado commercadoria comumcommodity e
consunido comomistura blend industrial tradiciona(PONTE, 2002).

Mas, nas Ultimas décadas,comércio e o consumo dmfé mudaram drasticamente,
passand@or uma transformacade commoditypara produto especiatujos consumidores
estdo cada vez maisteressados exigentes em relacdo ao consumo de cafés de maior
qualidade Assim, novos padrées de consumo de café surgiram cewolacdodos cafés
especiaifCARVALHO; PAIVA; VIEIRA, 2016; PONTE, 2002 Isso é resultado de maior
interesse, disponibilidie de informacdo e conhecimento sobre cafés, sua$igpelades,
suas diferencas pelos variados métodespreparo, dos diferentderroirs, das regides
produtoras diversas e, também, dos beneficios para a satde humana. Todos esses fatores sa
potencialiados pela busca dos consumidores por ggdésmete especiais, de alta qualidade
e com naior valor agregadcASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE CAFE-

ABIC, 2018.

O café especialpossui significados diversos para pessoas diferentes. Apesar da
crescerg penetracdo dsss cafés no mercado consumidor, ndo existe uma padronizacdo de
nomenclatura, misturaneke, assim, os mais variados concei{GUIMARAES, 2016;
PEREIRA; BARTHOLO; GUIMARAES, 2004).

O café especial, conforme definido por Donnet, Weatherspadoehn (2007p. 2,
seria—a revitalizacdo da arte de cultivar, tor
e sabor superiorttsOs cafés especiais sdo aqueles feitos com gréos de café da mais alta
qualidade, devidamente torrados e preparapgasa exibir seu maior potencial de sabor.
Assim, oconceito de cafés especitasnbémesta relacionado com o prazer que a bebida pode
proporcionar ao consumidor por meio de algum atributo especifico. A definicde des
conceito por ser ampla e abrangentepende do segmento da cadeia produtiva ao qual se

aplica, o que pode causar confus@m determinadas situacdes, uma vez que produtores,
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industrias e consumidores podem ter interpretacfes diferentes sobre o que é um café especial
(GIOMO; BOREM, 2011).

Mas a criacdo do terme—c af é s e s p e c i &fnnas Hnutsén, que @ tdriat a d ¢
utilizado pela primeira vez em um discurem uma conferéncia internacional de café, no ano
de 1978, afirmando, em esséncia, que cafés especiais seriam aqueles oriundoglgaasicro
geograficos especiaigue produziriam graos com perfis de sabor Gnicos (RHINEHART,
2009).

Segundo a Associacdo de Cafés Especiais (Specialty Coffee Asso€i&iiomn), o
conceito de cafés especiais deve ser contextualizado no ambito do agmontprador de
café, torrefador, barista e, também, do consumidor. Uma vea qai s6 se torna especial
qguando todos os envolvidos na cadeia de valor trabalnam em harmoniaém manfoco
agucado em padrdes e exceléncia do inicio aptfimasea quaidade sua mior prioridade
(SCA, 2019)

Entretanto, apesar de definicbes genéricas e subjetivas, a classificacdo de um café
como —especiall deve seguir um prOse atibatasl o o
sensoriais do café especsdio avaliadopor juizes certificadogg-graderg, de acordo com a
metodologia internacionaklaborada pela Associacdo Americana de Cafés Especiais
(Specialty CoffeeAssociation of America SCAA), de forma a analisar e classificar o café
arabica como especial ou nddNGLE; MENON, 2017. Nesta avaliacdo sensorial objetiva,
classificacfes sdo concedidas, em uma escatarda dez, aos atributos fragraneigma,
sabor, acidez, corpo, finalizacdo (sabor residual), balanco (equililbmi@drmidade,docura,
xicara linrpae avaliacdageral (impressao global)A nota final € composta pelo somatédias
notas individuaisdesses dez atributo¥ale ressaltar que destaque dcamargor eda
adstringénciana bebidasdo considerados atributos negativos e classificados comitoslefe
primarios. Portanto, para ser considerado café espegialecessario obter, no minimo, 80
pontos e nao possuir defeitos primaiotNGLE, 2011;SCA, 2018)

De forma complementar, a Associacéo Brasileira desta$peciais (Brazibpecialty
Coffee Asociation- BSCA) define cafés especiais como graos isentos de impurezas e
defeitos que possuem atributos sensoriais diferenci&dsss atributos, que incluem bebida
limpa e doce, corpo e ig@ez equilibrados, qualificam bebida acima dos 80 pontos na analise
sensorial da escala SCA. Aléem da qualidade intrinseca, os cafés especiais devem ter
rastreabilidade certificada e respeitar os critérios de sustentabilidade ambiental, econdmica e
social em todas as etapas de produy@RAZIL SPECIALTY COFFEE ASSOCIATION
BSCA, 2019).
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Ademais, podese considerar, também, como cafés especiais aqueles que possuem
atributos claros de diferenciacdo do ponto de vista do consumidor, seja por atributos
sensoriaisigados a bebida, seja patributos ligados ao sistema de producdo e preparo.
Apesar de consistir em uma definicdo ampla, aborda os principais critérios de agregacao de
valor considerados pelos consumidores de cafés especiais (GUIMARAES et al., 2019).
Assim, podese perceber quenesmo havendo uma metodologia-pstabelecida e aceita por
grande parte dos profissionais, 0 conceito, ainda, € muito subjetivo e evolui constantemente
(GUIMARAES, 2016).

Com toda essa evolucdoundialdo consumo de café, surgiu um movimento que é
comumeat e conhecido como —Ondas dkaRimers@ndao de
de Consumoestaria ligada ao aumento exponencial do consumo de caféarapla
disponibilidade, até entdo de baixissima qualidade, sendo consumido basicamente pela sua
utilidade, mais que pela sua apreciacdo. Assim, a Segunda Onda teria surgido como reacdo a
baixa qualidade, sendo responsavel pela introducdo de cafés especiais e de origem produtora,
bem como pela popularizacdo do consumo de esféess@ do consumo de cafém redes
de cafeterias, principalmente Starbucks, além do uso de cépsulas em casa. E, por ultimo, a
Terceira Onda traz sentidos completamente naya®ducédo e servico de café, que passa
ser tratado como produto artesanal, reifeiado por inimeros atribiocomo qualidade,
origem, torra, método de preparo e comercializado de forma mais direta entre os elos da
cadeia BOAVENTURA et al.,, 2018,BORRELLA; MATAIX; CARRASCO-GALLEGO,
2015;GUIMARAES, 2016; SKEIE, 2003). Essa mudamgacomportamento doonsumidor
foi possivelem razéo dérés abordagens que atualmente caracterizam o consumidor de café:
prazer, salde e sustentabilidade (SAMOGGIA; RIEDEL, 2018).

Esta transformacédmo mercado de café, ligada ao aumento da qualidade e a oferta de
cafés espciais, estimulou a diferenciacdo na qualidade da bebida, tanto nas caracteristicas
organolépticas quanto em algum diferencial em seu modo de prodeséitando em cafés
diferenciadospor atributos especificpogjue necessitam nao apenas de um diferedaal
propria bebida, mas carregam simbologias associadas a diferermdgdonsumo O termo
—caf és dif er e nmiBadl petodatorésenuotvidds com a dgvonegdcio café
para representar todos os caffige possuem algum atributo de défieciacdo em comparacao
com o cafécommodity O Conselho dos Exportadores de Café do Brasil (CECAFE) utiliza
esse termo para analisar todos os cafés que apresentam diferencial de preco exportados pelc
pais. Assim, com a crescente busca pela qualidadedagam de cafédiferenciads tem se

expandido para atender as necessidades de segna@rdéososde consumidores (LEME,
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2015; LEME; MACHADO, 2010). E é possivel verificar um crescente esforco do setor
cafeeiro na diferenciacdo do produto em relagcdo aensistde producédo convencional
(SOUZA et al., 2013).

O café especial € usegmento de mercadwoescente em ursetorem desaceleracéo
(DONNET; WEATHERSPOON; HOEHN, 2007D mercado brasileiro de cafés especiais
tem crescido de formaastante expressiv@ a producdo tem registrado ugrescimento
médio anual del5%. Conforme estdo encomendado pela BSCA juntoEauromonitor
International, de 2012 a 2018 houve um crescimento anual de 21% no consumo de cafés
especiais (BSCA, 2019bE a projecao para o ano de @0, é que o consumo de cafés
especiais no Brasil cresca 22@ENTRO DO COMERCIO DE CAFE DO ESTADO DE
MINAS GERAIS - CCCMG, 2020).No entanto ha uma escassez de informacdes estatisticas
de dominio publico sobre as caracteristicas dos consumidores lragieicafés especiais e
o comportamento de compra (GUIMARAES et al., 2019). Segundo Guimaraes et al. (2019),
que tracaram o perfil do consumidor brasileiro de cafés espetmsconsumidores séo
essencialmente motivados pela busca de prazer no consutnebitla, relacionada a seus
atributos de qualidade, pelo interesse acerca da origem e métodos de produeémlbepes
dos gras e pelo apoiosainiciativas ambiental, social e economicamente sustentaveis ligadas
a cafeicultura. Além do mais, estdo disfps a aumentar seu consumo de cafés especiais e
pagar mais pelo produto caso maiores informacfes acerca de suas caracteristicas sejam
divulgadas. Os autoreaindg subdividem os consumidores de cafés especiais em trés grupos
- consumidores regulares,tesiastas e especialistagjue diferem seu nivel de interesse e
envolvimento com o café, verificado pelos critérios de aquisi¢cdo de produtos e motivacdes de
consumo.Nos Estados Unidos, o consumo de café espémmbémestd crescende o
namero de pessoas que bebem cafédia a diaaumenta constantemente, fortalecendo a
demanda por café especial. De todas as xicaras consumidas em 2017, 41% eram de café nac
especialversus59% de café especiagsse valorera de apenad0% em 2010, gando a
Associacao Nacional do Café (The Nacional Coffee AssociatdDA) comecoua rastrear o
consumo de café especial (SCA, 2017).

Os consumidores de café especial estdo cada vez mais disppatizs para apreciar
o café poisua origem e caracterisig individuais (TEUBER; HERRMAN, 2012).Além do
mais, ocafé,na atualidade¢ considerado um produto artesanal de alta qualidade,dago
de beber café significa mais que apecassumiruma bebida, é uma experiéncia sensorial
(SAMOGGIA; RIEDEL, 2018. Os consumidores que bebem c¢af@ara a apreciacéo
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sensorial atribuem mais importancia ao aroma e sabor do café e acham a experiéncia mais
agradavel (LABBE et al., 2015).

As qualidades sensoriais do café, sabor e aroma, sdo 0s principais motivos para o
comportamento de consumo em retacdo caf. Assim, um fator que influencia as
preferéncias por diferentes qualidades e tigescafé € a experiéncia em consumo e as
habilidades sensoriafSAMOGGIA; RIEDEL, 2018).Vale ressaltar que a motivac@ara
bebercafé pode ser pgrrazer sensoriglmotivacdohedodnica ou por estimulo (motivacao
utilitaria) e difere acentuadamente entre os consumidores (LABBE et al., 2015). E, também, o
nivel de envolvimento do consumidor com a cultura do café varia consideratesieenm
individuo para o outro (KIM; LEE; KIM, 2016)Pessoas que apreciam as propriedades
sensoriais do café também tém uma atitude positiva em relacdo ao seu consumo (VAN DER
MERWE; MAREE, 2016).

SegundoSamoggia e Riedel (2018por meio de um artigoedrevisdo,ha varios
fatores que influenciam e determinam o consumo e o comportamento de compra em relacéo
ao café, que foram classificados em cinco categorias principais: (1) preferéncias pessoais
moti vos —f unci on a(paallar, olfau)p habitestradicé®/euiusacrangaaa s
saude e conheciment(?) atributos econémicosprecoe promoc¢ap(3) atributos do café
rétulo de sustentabilidade (organiclairtrade), pais deorigem, tipo de café (filtrado,
exspresso, instantane@tributosintrinsecos do cafécafés especiai® atributos extrinsecos
(embalagem, marca)(4) contexto de consume local, ocasido, estilo de vide; (5)
sociodemogréficos idade, género, rendaeducacadOs fatoresd as cat egori as —
pessoailsdlt ,es —eactandmi cosll funcionam como proc
café, influenciando a quantidade e a frequéncia do consumo de café, dependendo da sua forca.

Jaos fatoremgr upados na cat e g eprasentam—a preferébciatqeesos d o

consumidores tém por atributos de um dnico produto de.caf@® cat egori a —<cC
consumol descreve lugares, ocasi O0es, hor a
fatores —sS 0 c iafetaire am opgeferécias de sohsumo de café, além das

caraceristicas fisiologicas individuais.

Mas, além da descricdo de origem e dos atributos sensoriais, as estratégias de
marketing para café especial também podem ser direcignpala@s melhorar o apelo do
produtq por meio das embalagens utilizadgue podm fornecer um beneficio funcional
(HARITH; TING; ZAKARIA, 2014). A embalagenmaumenta a disposi¢cdo dos consumidores
a pagarmais, por meio de informacdes especifiodgesar da evidéncia de que marcas e
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rétulos sdo componentes essenciais nasinidicafeei, ainda sdo escassos 0s estudos que
investigaram os atributos extrinsecos do café (SAMOGGIA; RIEDEL, 2018).

Portantg é importante entendeos fatores relevantes que podesprimorar a
experiéncia multissensorial de tontafé e, assim, tornauma experiécia verdadeiramente
envolvente E essencial que a indGstria do café apremdeabalhar ndo apenas no glie
respeito ao foco na qualidade do produto em si, como, por exemplo, processos de fermentacao
e manejo de plantacdesnas também em termos dmmo aprimorara experiéncia
multissensorial do produto (FOLMER, 201#gregar valor a um produtéambém inclui
entender como criar prazer paracensumidor eem consequéncigxplorar e otimizar a
experiéncia de degustacdo de um café espatcalésde seus atributos sensoriaigrinsecos
(SPENCE; CARVALHO, 2019).

2.2 Percepcdo Multissensorial do Sabor

De acordo com a Organizagéo Internacional de Normalizagao (International Standards
Organization- ISO 5492, 1992, 20080 s abor pode s eombindgdd i ni d
complexa de sensacoes olfativas, gustatvasgeminais percebidad ur ant e a, degu
gue —pode ser infl uencsi,addo lpoorro seofseiéb/pasa tcaitr
Small (2012),0 saboré uma percepcamdividual resultante da integrac@otreos sentidos
gustativo, somatossensoriaral (ou tatooral), olfato retronasaé, possrelmente, audicdo e
olfatoortmasal Ou seja, ndo ha um consenso sobre como a percep¢do do sabamed
definida (SPENCE, ZID), nms certo € quea percepcéa do sabor resulta da integracdo
multissensorial de varios sinais sensoriais no cérebro humano. Limymaaque as pessoas
percebem os produtos alimenticiosuu®a experiéncia multissensorialndo uma série de
eventounisansoriais(PIQUERASFISZMAN; SPENCE, 201,6SPENCE, 201%.

As descobertas cientificas mostram as complexas interacfes multissensoriais que
originam as experiéncias de sabor, demonstrando como elas dependem da integracéo de cadze
um dos sentidos humanos parpercepcasensorialde alimentos. Essa crescente concepcao
de que as mesmas regrde integracdo multissensoriexploradas nas interacdes entre
audicdo, visdo e tatmanual (i.e. haptico) também podem explicar a combinagdo dos
sentidos de sabor, tem sido utlizada para uma melhor compreensdo dos processos
multissensoriais que envolvem a percepcao de sabor (SPENCR).2015

A percepcédo do sabor é considerada canpincipal experiéncia sensoriabd dosso
cotidiano SMALL, 2012; SPENCE, 201&. O alimento, geralmente, € visto, cheiraglo
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experenciado via tato hipticantes de seingerido e, em algumas ocasides, também &
escutadde.g., quando um alimento crocantpatidoou uma garrafa de bebidarbonatada
€ aberta) Essas experiéncias, que precedarmgestdodo alimento, podem influesiar
claramente a experiéncia dabor na boca (PIQUERASSZMAN; SPENCE, 2016)0Ou
seja tudo o que se sabe sobre o prodatdes doseuconsumo, qualquesispecto visual e
sinal olfativo e, ocasionalmente, o som do alimento até o préprio corgaxtjue se come ou
bebe, pode criar poderosas expectativas sobre o que esta prestes a ser experbDeentado
modo geral, 0 cérebro interpreta e integnaor meiodos cinco sentidogexternoshumanos,
informacBes previamente armazenadas e experimentadas a quaisquer sinais recém
apresentados sobre os alimentos que possam estar dispdPNRUBERASFISZMAN;
SPENCE, 2015)Os sentidos externos sdo divididos em sentidsisof e quhicos, que
respondem aos estimulos fisicos e quimicos, respectivamente, do meio ééarse. 0s
estimulos fisicogisuais auditivos e somatossensoriaistateis (também considerado sentido
misto). E, como estimulos quimicgsos relacionadosaos sistema®lfativo e gustativo
(VELASCO; SPENCE, 2019

O sentido gustativgpor meio das papilas gustativdistribuidas sobre a superficie da
lingua origina a percepcdodos chamadosgostos basicosgue sao cinco:doce, amargo,
salgado, acido e umami. Os receptayastativos contidos nas papilasstao localizadoea
lingua mas é possivel perceber o goptw toda aparte dacavidade oral lssoacontece
porque a estimulacdo tatil, quecorre simultaneamentecom o sentido gustativo, pode
capturar o gostaransformand@ em sinal elétrico, que € levagelo sistema nervoso até o
cérebro, ondséo identificados ogostos e saboréPIQUERASFIZSMAN; SPENCE, 2016;
SMALL, 2012 SPENCE, 2020 As diferencas individug, na densidade dos receptores
gustativos na lingyado maiores do que em qualquer outro sentido (SPENCEg2015

Os estimulos olfativoeambém influenciam nossa percepgdo e comportampoi® é
o sentido do olfato que realmente contribui comgrandemaioria das informacdes para a
nossa experiéncide sabor(PIQUERASFIZSMAN; SPENCE, 2016; SPENCE, 2&50s
receptores olfativos estédo localizados no epitélio olfativo, dentro da cavidade nasal e longe
dos receptores tatels gustativos presentes na ho&#o as entradas olfativas que mais
frequentemente definem a identidade de salorentanto, € o aromgue fornece unsinal
caracterizandoos sabores a serem experimentadesse fatosd € possivelporque os
compostos volateis presentes nos alimentos@nna cavidade nasal, ligegeaos receptores

olfativos e sdo encaminhados a boca (SMALL, 2012).
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Desta formag importante distinguir a diferenga entre o sistema ortonasal, que esta
associado a inalacdo de odores externos, como quando chdimatapsis(em relacdo ao
aroma do alimento, ao aroma do caf@&ferindese a percepcdo de aromas e 0doe®
sistema retronasal, que esta associado a deteccdo dos estimulos olfativos que emanam dos
alimentos queestdosendoconsumidos, pois os odores sao periodicamente forcados a sair da
cavidade nasafjuandoexpiramos o ar engolimos alimentos ou bebidaa seja, refersea
percegdo de saboresSdo os aromas retronasais combinados com sinais gustgtieos
originardo @ saboresenquanto o olfato ortonasal ajuda a definir as expectativas de sabor
(PIQUERASFIZSMAN; SPENCE, 2016; SPENCEQ15%, 2020.

Ainda queo cérebrautilize as mesmas regrgsara combinar as informacdes de seus
sentidospara proporcionar a percepcado multissensorial do sabamombinacdeasadividuais
de estimulos gustativos e olfativos e, possivelmente, também, os estimulos visuais, que levam
ao aprimoramento multissensorial, dependia combinacdo de ingredientes ertaato, de
sinais sensoriaigjue tendem acorrer regularmentenos habitos alimentare§SPENCE,

2015, 2020).

Os estimulos gustativos se projetam da lingua paatamo e seguem pacacortex
gustativo, enquanto os estimulos olfativos se projetam diegtenpara o cortex olfativo. A
partir daj as entradas de ambos os sentidos se projetam para o cortex orbitofrontal, que
representaa consciénciaafvarenesk do sujeito com relagdo ao alimento que esta sendo
consumido. Isso inclui tanto a consciéncia seakgeral quantale agradabilidade e valor de
recompensa de uma comida ou bebida (SMALL, 2012).

O sistenasomatossensorighmbém € considerado um componente constitutivo, sendo
sempre necessari contribuicdo d percepcao multissensorial do @atpeladeteccdo das
informac0fes tateis dos alimentd3s receptores tatesao divididos em trés classesndo
eles mecanoceptores, termoceptores e nociceptores, responsaveis pela sensacdo de pressa
(textura e carbonatacgoXemperatura(quente e frio) e dor (irritacdo e picanciq)
respectivamentedvaliar a participacaadessesistemae bastante dificil, por issainda pouco
se sabe sobre o importante papel desse sentido em fornecer os atributos, como cremoso,
aveludado, crocante, oleoso, entre outréddQUERAS-FIZSMAN; SPENCE, 2016;
SPENCE,2015%, 2020). A textura, incluindo a sensacdo na boca, possui um importante e
complexo papel na perogio multissensorial do saborairiosamente, verifica-se que os
odores liberados por via retronasal também podemeindiar na percepcao da densidade do
alimento ou bebida na boca (SPENCE, 20 FEOUDNITZKY et al., 2011). De forma geral,
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o0 tato, ndo importa se egna boca ou na mao, tem uma influéncia muito maior na percepgao
do sabor, qualidade e saciedade que gealpgessoa possa imaginar (SPENCE, 2p15

A visao é crucial na predicao do sabor associado ao conpoie@através dela que a
primeira avaliacdalo produtoé feita, assim tem forte impacto na selecdo de alimentos
(PIQUERASFISZMAN; SPENCE, 2016), além de ser muitoportante na definicdo das
expectativas do sabor @or conseguintena modulagdodas experiéncias de consumo
(PIQUERASFIZSMAN; SPENCE, 20152016). ®m o passar dos anos, varios estudos tém
avaliado a ifluéncia da visdo sobre 0 gosto e o salmalicandoque a coe o principal fator
responsavedo estabelecimento de nossas expectativas de gosto/sabor e, podiaiatiocossa
experiéncia em alimentos e bebidéBPENCE, 2015, 2020). Nos seres humanos, é
observado o efeito deothinancia visual, no qual a informacao visual que chega ao cérebro é
considerad@omo mais pertinente, saliente ou confidvel que a informacao trazida pelos outros
sentidos Sugerese que a dominancia visual em humanos (e também ewsquimatas)
esteja relacionada com a extensdo do cértex sensorial devotada aquele sentido. Por exemplo,
em humanos, estirrse que 55% do volume cortical seja visual, contra 1% olfativo e 0,5%
gustativo SPENCE PARISE; CHEN 20139. A captura visual promove um atallgoantoa
percepcdo do conteudo dos outros sentidos, conteldo este que, muitas vezes, sera mais
simulado que, de fato, percebi®PENCE et al., 2030

O sentido da audicdo também exerce uma profunda influéncia sobras noss
experiéncias de percepcdo multissensorial do sabor. Além do som que se ouve enquanto se
come ou bebeelainteracdo com o alimém, é importante observar que o sdempreparacao
(por exemplo, o som de uma maquina de caféaté mesmo, o som da embatage do
ambiente em que o consumidor come e bepedem criar certas expectativas em relagcédo a
experiéncia de sabor que esta por ssas expectativas, por sua vez, po@garcer um
importante papel no comportamento alimentar e, consequentememiadglificar nossas
percepcdes avaliacbegSPENCE2012,2020).

Em suma,podese perceber que ndo ha um consenso sqbees sentidos sdo
considerados constitutivos do sabor e quais sdo meramente modulatérios. No entanto, os dois
sentidos que sao considerados comdispensaveis do sabor sdo o0 gustativo e o olfato
retronasal (SPENCE, 2020puanto aos sentidada visdo, audicdo somatossensorialral,
ainda ndo ha uenconcordanciase algum desses deve ser considerado constitutivo da
percepcdo do sabor ou, apenas, como fatores que modulam a experiéncia de sabor
(PIQUERASFISZMAN; SPENCE, 2016 As impressfes sensoriais obtigetada audigéo,

visdo, tato e olfato podem contribuiana a experiéncia do consumidor com o produt
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(SCHIFFERSTEIN; DESMET, 2008)assim de brma geral, o que a pesquisa tende a
concordar é que todos aeentidos podenparticipar potencialmente para a experiéncia do
gosto/sabor dos alimentos e bebidas (SPENXDEO).

Além dos cinco sentidos basiceseus papgna percep¢ao multissensorial do sabor,
€ importante destacar qnessos sentidos também podem ser classificaosiuas grandes
categorias, dependendo do quanto contriblmprocessamento de diferest sistemas
sensoriais, a saber: sentidos consumatorios ou interocepgtisestidos antecipatorios ou
exteroceptivogFIGURA 1). O primeiro deles inclui os sentidos que séo estimulados quando
o alimento ou a bebida entra na bocajdseeleso gustativo,0 olfato retronasal e
somatossensoriabral e quaisquer sons que possam estar associados a mastigacdo e ao
consumo do proprio aliment® outro grupo envolve os skaos que sdo estimulados antes
gue a comida ou a bebida se@locada na boca, o que inclui a visdo, a audiganlfato
ortonasale o tato hapticoVale ressaltar que, como os sentidos antecipatérios fornecem
informacgdes antes deproduto ser colocado na boca, sdo eles que dao origem a maioria das
expectativas emnelacdo aos alimentos e bebid®&QUERASFIZSMAN; SPENCE, 2015
2016 SMALL et al., 2008 SPENCE, 201R Tanto @ra a aceitacade novos produtos
alimenticiosquanto para a percepcao de saldonecessério levar em consideracao tanto os
sentidos consumatios quanto os antecipatérios (SANTAULIANA et al., 2019).

Figural- Diferenca entre o0s sentidos consumatérios (interoceptivos) e sentidos
antecipatorios (exteroceptivos) que influenciam a percepcdo do sabor via
integracaamultissensorial (MSI).

/Retronasal olfaction Gustation \

Expectancy effects
Orthonasal
olfaction
Vision ==t
Audition =—T*
(Touch) =——1>
Oral-Somatosensation Audition
Exteroceptive senses \ Interoceptive senses j

Fonte: Piguerakiszman e Spence (2015).

As expectativas das pessoas em relacdo aquilo que elas consomem podem ser
provenientede varias fontes de informacéo, as quaistribuem para formacdo deima

impressao do produtantesdo seu consumo, senadi@nominadasomo_ f a&gintrinsecs e
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_ f &< extrinsecs . E misee comh@fatores intrinsecos de informacdo aqueles que
pertencem fisicamente ao pdo endo podem ser mudadeemaque ocorram alteracoess
propriedades fisicas do proprio produto, comep cor e textura. © principais sentidos
relacionados aos fatores intrinsecos sdo: visual, auditivo e olfatbveontrario, s fatores
extrinsece de informacdosdo aquels que, de alguma forma, estdelacionads ou
associadosio produto, mas ndsdo partes integrantesdo produtosob o aspecto fisicdu

seja, aquilo que néo é provado ou consumido, como, por exemplo, a rotulagem, a embalagem,
recipiente odocal de consumpou qualquer outra fonte de infoacdo fornecidalLogo, os
principais sentidosassociadosaos fatores extrinsesosédo: visual, auditivo e tatil
(PIQUERASFISZMAN; SPENCE, 2015).

A cor pode ser considerada comoatributo visualintrinsecomais aparentedos
alimentos e bebida@PIQUERASFISZMAN; SPENCE, 2015SPENCE, 2020)De fato,

Moir (1936 apud SPENCE, 204bpareceter sido o primeiro a relatar que simplesmente
mudar a cor dos alimentos poderia afetar a percepcdo das pessoas sobre gosto/sabor
(SPENCE,2015%, 2020) A maioria das pesquisas demonstra que a altedg&onalidade

e/ou intensidade da cate um alimento ou, mais frequentemente, dma bebida pode
influenciar a identidade e/ou intensidade percebida do sabor. Parece que tanto a tonalidade
quanto a intensatle da coloragdo criam, automaticamente, expectativas na mente do
consumidor sobre a provavel identidade e intensidade do gosto/sabor dos ali@ersss.,

o impacto da cor depende do gosto/safoe o consumidor normalmente associa aos
alimentos dessaoc Conforme visto na literatura, uma das observacées mais comuns tem sido

a mudanca da tonalidade de uma bebida alterando a percepc¢édo do sabor (SPENCE, 2015
2020 VAN DOORN et al., 2019WANG; SPENCE, 20109 No estudo deVelasco et al

(2016) é relatad quealgumasdessas associa¢des, como por exengpitiea cor vermelha e

docgura, parecem estar preseritefependente da cultura, emb@s associa¢c8eespecificas

de gosto/sabor pogsadiferir um pouco de acordo conregido e cultura. @mpacto da cor
depende do contexto em que a cor € vista, seja no produto, naléoogsano ambiente ou

na embalagem do produto (SPENCE, 2020).

Os estimulos auditivos também desempenham um importante papel na percepcao
multissensaal dos atributos doalimentos pois 0 que se ouve antes e duraniagestdo do
alimento ou bebida pode exercer uma profunda influéncia sobre as expectativas de degustacao
(SPENCE, 2015b2020. A partir dos sons ouvidposo morder e mastigar, pode predizer

muito sobre aextura de um alimente quebradi¢o, crocanteu cremoso, justificando o
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quao importanteé o que se ouve para a experiéncia e prazer em comer e BEHRENCE,
20158.

A simples leitura do nome de um alimerjee possui aroma caracteristico, como a
caneh e o0 alhg por exemploprovocaativacaode regidescerebrais olfativgsmesmoqueo
consumidor nacestejacheirando nada no moment& como se o aroma tivesse sendo
I magi nado a e fernmah geralr esdaothas imaginados tendem a melhorar a
resposta do consumidor, mparece que esses efeitos dependem da capacidade da pessoa em
criar uma representacdo mental vivida do referente arf@@NZALEZ et al., 2006;
KRISHNA; MORRIN; SAYIN, 2014;PIQUERASFISZMAN; SPENCE, 2015)

Nesse sentidoconstatase que a percepgd multissensorial do saboriéfluenciada,
além dascaracteristicas intrinsecas do alimento e bebm#os fatores externgscomo
embalagem, rotuggem, louca/utensilio de mesa e ambiente que desempenhardam
importante papel na determinacéo das expectativas sensls@isinativas e hedonicas (LI
et al., 2020; PIQUERAEISZMAN; SPENCE, 2015; SPENCE, 2013820).

Vale ressaltar que ndo sdo geradas apenas expectativas erm sealacaspectos
sensoriaigliscriminativos do sabor que um alimento provavelmente ir4 possuir, mas também
sdo produzidas expectativas hedonicas que podem modular o quanto a experiéncia de
degustacéo foi apreciada. E, como geralménpessivel visualizan que seraingerido com
certa antecedéncia, as expectativas geradas podem ou néo ser confirmadas quando a pesso
provar o alimento ou bebida. Logo, se o gosto/sabor esperado ndo for muito diferente do
gosto/sabor reak provavel ques pessoasmbamsuas gpectativas confirmadas. Por outro
lado, se a discrepancia entre a expectativa e a experiéncia for muito gradeeciaseque
ocorra uma desconfirmacdo da expectativa, que tende a ser avalicatavansgnte
(SHANKAR; LEVITAN; SPENCE,2010; SPENCE2015, 2020. Os efeitos da expectativa
podem ser criadodesde o primeironstante doconsumodo produto e exercem influéncia
sobre a experiéncia do consumidor com o restante do alimerdalifeeenca nédo for muito
grande A confirmacdo das expectativas&selacionada a julgamentos heddnicos positivos
pois pequenas discrepancigee despertem o interesssgue levem a um modesto grau de
excitacdo, provavelmenteserdo percebidas como agradaveis. J& os estimulos altamente
discrepantes produzem alto grauekcitacdo porque séo desconhecidos e pad&pnovocar
efeitos negativog PIQUERASFISZMAN; SPENCE, 2015)Dessa forma, a expectativa
possui importante papel no comportamento do consuppdague pode melhorar ou piorar a
percepcdo sobre um produtoesmo antes de ele ser degustdtla. esta, portanto fortemente

relacionada a satisfacdo aadescontentamento do consumidor e, por isso, é frequentemente
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medida em termos de grau de disparidade entre os desempenhos esperado e observado dc
produto (DELLALUCIA et al., 2012).

Na tentativa de explicar os efeitossddiscrepanciagem qualquer graugntre a
expectativado consumidoe o desempenho do produto sobre a aceifag#dro principais
teorias psicoldgicas foram apresentadasiongo dos angsisater: (1) Assimilacdo- ocorre
guando o consumidor ajusta sua percepcao do proghateelacdo ao esperadopvendo sua
aceitacao atual do produto em direg@xpectativa gerada priori, na tentativa de minimizar
a diferenca entre os doi€) Contraste- ocorre quando, como resultado da discrepancia, o
consumidor aumenta essa diferenca, tendendo a mudar na direcdo Bpsatdeoria é
exatamente o oposto toria daAssimilacao (3) Negatividade @neralizada ocorre quando
uma pessoa avalia negativamente produtg porque as expectativas que ela tinha antes do
consumo nao foram atendidas, independente de o produto ser ou ndo percebido como melhor
ou pior que o esperapd@ (4) Assimilacdo/©ntraste- preconiza que existem limitesde
aceitacao ou rejeicao meercepcao do consumid@e adisparidadesntre o que era esperado
e o0 que for consumidimr muito pequengpara estar no limite de aceitag@oovavelmentep
consumidor dara uma nota baseaddeoria daAssimilacdo. Mas, se a discrepanerdrea
expectativa e o desempenfay muito grandecai na zona de rejeicaassim,o efeito do
contraste pode ser observa@GURA 2). Essa Ultima teoria tem sido utilizada na area de
ciéencia dos alimentos para tentar explicar os efeitos baseados nas tegsedas
consumidoresa diversidade de produtos alimenticio®e acordo com a teoria de
Assimilacdo/@ntraste, a mudanca navaliacbeshedbnicas de um individuo para um
alimento rotulado ou embalado depende do grau de desconfirmacao hedbnica, oa seja, €
diferenca entre o produto esperado e o real quanavado, sendo melhor ou pi@ELLA
LUCIA et al., 2012PIQUERASFISZMAN; SPENCE, 2015).



Figura2 - Representacao esquematica jpieedicbes da Teoria Assimilag&bntraste.
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A descricdo de um alimento desempenha um papel particularmente importante quando

as expectativas ao ver um prato, as veges a ma d o

de

—s abor

Vi

diferentes do gosto ou sabor real (SPENCER@0De forma geral, a reacdo das pesseas

sual

relacdo aos alimentos e bebidas é, em grande parte, motivada pela forma como é descrito.

Portanto os roétulos de alimentos étnicos, rétulos de alimentos sensoriais descritivos,

organicos, naturais, com inforntegs sobre a forma de processamento e informacao

nutricional, todos desempenham um papel importaatenfluénciado comporamento do

consumidorOs rétulos descritivos dos alimentos podem influenciar a percepcéo, pelo menos

em parte, por ajudar a direciona atencdo do consumidor para um elemento ou sabor do

produto. Assim, esse elemento tes®arelativamente mais evidente contra a concorréncia de

uma variedade de outros gostos, sabores, aromas, texturas e sensacdes na boca (PIQUERAS

FISZMAN; SPENCE, 2016

No classico estudo de Yeomarnsk (2008),foram testadasem trésexperimentos, as

expectativas geradas sobre o sabor dos alimgmosmeio de rotulos aceitaveis, mas

imprecisos, para ursorvete de salmédo defumadie coloracdo cederosa No Experimento

1, os participantesaoreceberam informagdes sobre o novo alimespenas erapresentado

como sorvetgcondicdo 1)ou mousse salgada congelddandicdo 2) Assim, a experiéncia

do alimento na boca gerou forte aversgoando rotulado como Bete, talvez pela

ocorréncia de uma desconfirmacéo da expecttivi@ do nome quanto da comas aceitavel

guando rotulado como moussalgadaAlémd i s s o,

avalicbesmais intensaslo gostosalgadogque quandoo alimento erarotulado como mousse

0]

rot ulresulgusnor v et
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salgada congeladalo Experimento 2, além das duas condi¢Bes do experimento anterior, foi
adiciona@ uma terceira condicdma qual ndo foram fornecidasformacgdes dscritivas,
apenkoad 3861 , 0 bss queumaratwoond informativo também resultou em
classificacfesiceitaveisOs participantes do Experimento 3 forarformada explicitamente

que provaam um saboroso sorveteom o objetivo de verificar o efeito dos étulos na
expectativa de saboro@firmouseque o rdulo do sorvete gerava expectativas mais fortes de
um sabor doce e frutado, consistente com a aparéncia {iistlaindo a cor)Jdo sorvete, mas

em acentuado contraste com o sabor salgado de peixe.

Esses resultadogemonstram que a maneira comocossumidores veem ou criam
suas expectativaem relacdo @ provavel sabor de um alimen&ou bebidapode ser
radicalmente modificadaem funcdo de informacBGes adicionais que eles possam ter
(SPENCE, 2018. Em outro estudo, Okamoto et al. (2088ataam que os participantes que
experimentaram varieamostraslaboradaspara estimular os cinco gostos basjgustaram
significativamente mais quando foram apresentadas com nomes de produtos alimenticios,
como liméo, geleia de café, doce de caramelo @ sy quando essas solucdes eram
descritascom identificacbes numéricadeatorias, especialmenguando 0s nomes e gostos
foram percebidos como congruentes.

Nesse sentidoa embalagem de alimentos e bebidas € uma categoria particularmente
interessante, grque possui multiplas funcdeslém dos aspectos semantifimgyuisticos os
elementowvisuais dodesignde embalagens, como cor e forma, sdo criticos para 0 sucesso ou
fracassode muitos produtosA cor e a forma na embalagem do produto podem ser tdo ou
mais importantes que qualquer texto e/ou descregddermos de criagdo, consciente ou nao,
da expectativa idealizada sobre o produRIQUERASFISZMAN; SPENCE, 2011,
SPENCE, 20162018 SPENCE; NGO, 2012).

Desta forma,a informacao linguistica e/ou ilustrada que é fornecises de um
produto alimenticio ser apresentado ao consumtdarbém criara expectativas sobre suas
provaveis qualidade€ esas expectativas, baseadas em possiveis experiéncias prévias, irdo
deempenhar um importante papel na forma como o alimento é percebido, mas serdo sempre
vistas pelas lentes do consumidor, por meio de suas crencas, atitudes e personalidade
(DEROQY; VALENTIM, 2011; MIZUTANI et al., 2010; PIQUERAS-ISZMAN; SPENCE,

2015; SIMMONDS; SPENCE, 2017). Logo, o tipo de let@ém de transmitir o real
significado do conteddo semantico escri@mmbémpode influenciar nas expectativas do
consumidor em relagdo aos alimentos e bebpdés seu formato odesign E relatado na

literatura cientifica quea combinacdo entre as palavras de gostos basicos (doce, salgado,
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amargoe acido) com os tipos de letras, variando efatnmatosarredondadwersusangular

exerce impacto na percepcdo sensoridsas associacdes estdo sendo incorporadas a
rotulagem e/ou embalagem de produtos alimenticios, a fim de criar, de forma subconsciente,
expectativas sensoriais especificas na mente dos consumib@¥+E; BOTTOMLEY,

2009; SPENCE; NGO, 201¥ELASCO et al., 2014 2015).

Outros elementos individuais ndéém podem ter influéncia na percepcéo
multissensorial dos consumidores, como o efeito de imagens adicicnadasalagem do
produto, a sua texturapem comoao prdorio peso DENG; KAHN, 2009; PIQUERAS
FISZMAN; SPENCE, 2012)0u seja, os variados fatores, como nomes, imagens ou simnbolos
podemoriginar expectativadiversas e, consequentemente, diferentes reacées a um alimento
ou bebida.Além da simples expectativay que eles transmiterou sugeremdeve ser
consistente com oug consumidor vai experimentar (PIQUERRISZMAN; SPENCE,
2015). Vale lembrar que a embalagem é apenas um elemento da proposta total do produto, ou
seja, ainda ha rotulagem, marca, pregntre outros (SPENCE, 2016) Bntanto, devee
considerar que nertodos os atributos da embalagem afetam necessariamente a avaliagao
sensorial dos consumidores da mesma maneira (PIQUERRBVIAN; SPENCE, 2015).

Os fatores extrinsecosomoa forma edu tipo dorecipiente podem influenciar o
sabor associado a um deterado produtd CARVALHO; SPENCE, 2018SPENCE; WAN,

2015; WAN et al., 2018, bem como, aor ou material de pratos, copos, xicaras e até
mesmo, talheregBIGGS; JURAVLE; SPENCE, 2016CARVALHO; SPENCE, 2019;
MAGGIONI et al., 2015; PIQUERAFISZMAN et al., D12a, 2012b; SPENCE, 2018;
SPENCE; VAN DOORN, 2017; STEWART,; GOSS, 2013; TU; YANG; MA, 201For
exanplo, no estudo de Biggs, Juravle e Spence (20%8)aticipantesavaliaramos biscoitos

de gengibrecomo possuindo unsabor mais acentuado de gengilspgandoforam provalos
emum prato com textura dspera em comparagéo prato de acabamento liso

Assim, os atributos tateis de um produto constituem pagertante nessa expectativa
e sdo,portanto, possiveide julgamentos. Vale destacar que a eXgeeia tatil de um cliente
sobre um produto pode ser manipulada alterando sua forma e/ou sensacdo de superficie
(SPENCE; GALLACE, 2011). O toque € uma experiéns@nsoriala aquisicdo de
informacdes relevantes sobre o produto e é altamente eficaz emadrdua avaliacao gor
conseguintetomada de decisdo do consumid@s estudos indicam que estimulos visuais
podem explorar informacdes perceptivas tf&8ERMARS; POELS, 2015; STREICHER,;
ESTES, 2016).
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E precisoressaltar também que a iluminac&o @nte, a musica de fundo e atéuido
podem nterferir na percepcédo de sabbluitas vezes, o que se ouve durante a ingestdo de
uma comida ou bebidalesempenha importantgapel nas escolhas alimentares nas
experiéncias de gosto e sabor, bem mais quess®ga® pensafiKNOEFERLE et al., 2015;
OBERFELD et al.,, 2009; SCHIFFERSTEIN, 2009; SPENCE, 20P®19; SPENCE;
CARVALHO, 2020; SPENCE; VELASCO; KNOEFERLE, 2014; VELASCO et al., 2013).
Portantg os trabalhos envolvendudicao, tato e visdo podem fornespmidese abordagens
Gteis quando se tenta entender a naturezmanada percepcao multissensorial do sabor
relacionada aos fatores extrinsecos associados aos aliff&PESCE, 2018).

Diante desse cenariopnstatase que qualquer interagcdo multissered napercepcao
de sabor precisa ser considerada dentro de um contexto mais amplo, como as embalagens, que
podem influenciar a experiéncia cotidiana de consumo de alimentos e bebidas (SPENCE,
2015a). Por isso, é crescente o interesse nos estugesalpcdo multissensorial de saile
comoas correspondéncias crossmogederiam explicar alguns dos efeitos observados

2.2.1 Correspondéncia Crossmodal

O termo corrgsondéncia crossmodal refese atendénciaque as pessoas tém de
associarautomaticamenteertascaracteristicas, atributos ou dimensfes aparentemente nao
relacionados, tanto presestBsicamente, quanto imaginagjoem diferentes modalidades
sensoriais Ou seja, a maneira que a informagcaptada por um dos sentidos afeta a
percepcdo da informacapercebida por outro sentid§MATTHEWS; SIMMONDS;
SPENCE, 2019SPENCE, 2011SPENCE; DEROQY, 2013PENCE et al., 2013ELASCO
et al., 2016)

As correspondéncias crossmodais foram documentadas tanto entre dimensdes simples
de estimulos, como volume e limasidade, quanto entre estimulos mais complexos, como
formas/imagens e palavras (SPENCE, 20D&)modogeral, as pessoas tendem a assodar
maneiraconsistentg gostos, aromas e sabores a outt&®s sensoriais nao relacionadas
como sons ou coregSPENCE, 2018). Assim, esas dicas sensoriaigsnodulam a
integracdo/percepcdo multissensorial, sendo de extrema importancia para 0 processamento
das informacdes humanas (SPENQE]11).Nesse sentido, é importante considerar como as
informagfes multissensorsa podem ser combinadasu associadas. dis tipos de viés
crossmodakado descritos na literatyra sabersuperaditividadequando h&ongruéncia de

estimulos, antegracdo dos sentidos e as sensacoes de diferentes modalidades coocorrem no
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tempo e no espagde formaharnoniosa; e a subaditividadeocasionadaquandoocorre
incongruéncia sensorial, ou seja, ha inconsisténcia dos estieslesado®, a principio, a
expectativa ndo € preenchi@&MALL, 2012;VELASCO; SPENCE, 2019).

Tradicionalmente, os pesquisadores interessados no tema de percepcdo multissensorial
concentravam seus esforcos em estudos da influéncia de fatores-tesgag@is na
integragcdo multisseorial. Entretanto houve aumento no interesse emutros fatores
principalmente extrinsecorelacionados ao estimulo que também pode modular a integracao
multissensorial e a eficiéncia do processamento de informacées humanas (SPENCE, 2011).
Assim, por exmplo, hoje verificase queas pessoatendem acombina sons mais agudos
com elevacdes mais altas no espaco (PARKNEORRE; ERNST 2014) ou gostos basicos
com o grau decurvilinearidade (angularidadeersus redondeza) de formas abstratas
(VELASCO et al, 2015b) e, também, determinadas cores com tipos de musicas (PALMER et
al., 2013).Sendo assimparece provavel que existam correspondéncias crossmodais entre
todos os possiveis pares de modalidades sensoriais (SPENCE, R@l%gpus estudos,
Spence (2011,2015a) constatougue uma caracteristica fundamental de todas essas
correspondéncias crossmodais € que elas sdo consistentes entre os individuos, podendo se
compartilhadas por um grande numero de pessoas e algumas podem, na verdade, ser
universais, alémalserem coerentes ao longo das décadas.

O estudo da correspondéncia crossmodal teve inicio com os psicdloges|ta ¢
década de 20como pode ser visto no estudo de Edward Sapir, hA mais de 80aanos,
existéncia de uma associacado crossmodal entrengds: fala /a/ e /il e o tamanheabjetcs.

Ele observou que a maioria das pessoas associava aleatoriamente as palavras terminadas er
—mal I e —mi | | a equehop, eespedivangenta (SEEN&B119. Enguanto
isso, Kéhler (1929,apud SPENCE, 24) relatou quequando apresentava duas formas

ilustradas para as pessoasnforme demonstrado na FiguragBmaioria delagissociavaa

forma arredondadéd esquerdac om a pal avra —Bal uandirditg ®@ a f
pal avr a. Ardsankaie tasd |, em 1947, O autor adot ou
—Takedlaptk eocupacdo de que —Bal umal Resoltad®es e ml

como ess@stimularam o desenvolvimento de pesquiaadongo dos angsobre o tema do
simbolismo sonoro (ou fonéb), uma areaque hoje ébastanteestudada. Parte dessa
popularidade pode ser atribuida aos pesquisadores Ramachariduaibard (20012003)
que replicaram os estudos de Kohlasando palavras e formamgdiramente diferentes
(FIGURA 3), denominando defeito Bouba/Kikj conhecido e utilizaalaté os dias de hoje
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Figura3- Figura esquematica que ilustra os tipos de estimulos usados por KBalama
e Takete (superiog Ramachadran and HubbardKiki e Bouba (inferior)

Fonte: Spence (2011).

Nesse sentido,ehdo estabelecido a robusteas correspondéncias crossmodais
existentes, de acordo com a diversidade de situagcdes em que elas podem ser ohservadas
com o passar dos anosinco classes principais estrutural, estatistica, semantica (ou
linguistica), uso da heuristica da disponibilidade e correspondéncia affirean definidas
para tentar explicar as correspondéncias crossmodais que podem ter consequéncias distintas
para o processamento das infagies humangSPENCE, 2011; SPENCE et al., 2015)

A correspondéncia crossmoddb tipo estruturalresulta das peculiaridadedos
sistemas neurais presentes no nascimenue sdo usados para codificar informacfes
sensoriaisou seja, ndo sdo aprendidse®o inatas Ja a segunda classe de correspondéncia
crossmodal reflete uma resposta adaptativa do cérebro as reguladdachesido em que
vivemos, podendo ocorrer para pares de dimensdes de estimulos que, ocasionalmente, estac
correlacionadoso ambienteEsse tipo de correspondéncia tem maior chaecged universal
quando comparadoom a correspondéncia semantica, pois as propriedades dos objetos séo
determinadas pela fisica e ndo pela cultuta@jcamentedeverdoser as mesmas em todo o
mundo. Acorrespondéncia do tipo semantica pode ocpgeando os termos que as pessoas
usam para descrever os estimulos nas duas dimensdes se soboepdeim geralmentedo
usados 0os mesmos descritores para impressdes sensoriais qualitativamente diferentes.
exempl o, as palavras —altol e —baixol sao
estimulo visual quanto o volume de usstimulo sonoro.JA a quarta classe de
correspondéncia crossmodalhamada de uso da heuristica da disponibilidpdde ser

utilizada nos estudos de correspondéncia entre cor e gosto, quando desatesentos sao
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associadas am determinado gosto. E, por ultimo, a correspondéncia afetiva ogoardo
as pessoas tendem a combinar pares de estiralesocarem o mesmo seminto/emocao
ou se estiverem associados ao mesmo estado afdagoe claro, ha limitacdes nesse sistema
de classificacgopara codificar as correspondéncias crossmodais e, portamtia nao foi
completamente elucidadjual seriaa explicacdo mais ageada par@ertascorrespondéncias
crossmodais relatadas até o momelale ressaltar que essas explicacdes ndo precisam ser
corsideradas mutuamente exclusiV@®ENCE, 2011SPENCE et al., 20}5

Assim, as correspondéncias crossmodais tém sido frequarteendemonstradas
usando efeitos de congruénéierto grau de conformidade entre estimulos, caracteristicas ou
atributos do produto apresentadentre pares de estimujosm diferentes modalidades
sensoriais que variam ao longo das dimensdes separadeslmente, atendendo a
expectativa (BRUNETTI et al., 2018).No entantp apenasrecentemente é que 0S
pesquisadores comecaram a investigar os efeitos de varias associeggasentes e
incongruentes sobreas caracteristicas extricss em relacdo as expativas dos
consumidores (MATTHEWS; SIMMONDS; SPENCE, 2019entro do ambito da
crossmodalidade, estimulos visuais e auditivos ja foram extensivamente estudados. Esses
estudos mostramque tanto 0s aspectos temporais quanto espaciais da associacao
multissensorial sdo aprimorados quando pares de estimulos auditivos e visuais sédo
apresentados crossmodalmente de forma congruente em comparagdo ao incongruente
(PARISE; SPENCE, 2009).

Ao pensar sobre o uso da congruéncia, ggoo exemplo, de cores em combinaca
com gostos, vale a pena considerar que seu efeito pode depender de diversos fatores, como ¢
préprio provador, o contexto da degustacao e até da pessoa que esta entregando o alimento ot
bebida (VELASCO et al., 2016). Além disso, de um modo geral, é by as
associagOes multissensoriais congruentes sejam processadas com mais facilidade. Por sua vez
esse aumento da —fluéncia perceptniluengidd o pel a
guanto a pessoa gosta do produwonferindo um efeito mais pdso (LABROO; DHAR,;
SCHARWZ, 2008 MATTHEWS; SIMMONDS; SPENCE, 201REBER; WINKIELMAN;
SCHWARZ, 1998; VELASCO et al., 2016Especificamente, a congruéncia crossmodal
referese a uma situacacujas informacdes sensoriais de diferentes modalidades sé&o
consstentes com as correspondéncias crossmodais (HAGTVEDT; BRASEL, BPat&)utro
lado, a incongruénciacorre quando, por exemplo, as cores sdo intencionalmente escolhidas

para causar expectativas de gosto enganosas. As, eagma abordagem muito mais
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desafiadora para obter sucesso, pelo simples fato de as pessoas acharem mais dificil
processamentdas combinac¢@es de estimulos incongruentes (VELASCO et al., 2016).

As associacdes crossmodais entre diferentes pares de modaiglastmsais também
foram estudads sendoos paresentre gostos basicos e cores caracterizados como um
exemplo de correspondéncia crossma@&PENCE, 2011)Entre as fortes associagdes de
cores egostos é possivel perceber que a maioria das pessoas aasacidezao verde o
amarelo, enquanteelacionao doce accor-derosa e/ouao vermelhq ja o gostosalgado é
combinado com branco e/ou azul e 0 amargo com marrom, preto e até mesiSPENCE
et al., 2015WAN et al., 2014). E, além dos pares de cores e sabores, aasatuda cor
também parece estar associada a concentracagositws basicos (SALUJA; STEVENSON,
2018).

Essagorrespondéncias crossmodaigvavelmentesurgem por causa de associacfes
aprendidas entre cor gostq os dois principaigatores que influenam a aceitabilidade de
alimentos e bebidag possivel queartas associa¢des de cogastosejamuniversais, como,
por exemplo, as relacionadas a maturacao das frutas no ambiente natural dos seres humanos
(MAGA, 1974; FORONI; PERGOLA; RUMIATI, 2016)Nesse casouma explicacao
sugeridapara o efeito das cores na percepcao de gosto/salgoie muitas frutas maduras
mostram uma transicdoguia de cores na extremidade wErde do espectro para cores na
extremidade vermelha do espectro, incluindo a ma. Assim,a exposicao prévia a
diferentes nuances de vermelho e verde, sendo o vermelho associado a docura e o verde
associado a acideppssaexplicar a influéncia @ssa correlacdo naturhtrecorese gosta.

Além dessas associacdes naturais, owtoaespondéncias de cor e gosto podem ser mais
dependentes de diferentes cores que ocorram com diversos tipos de alimedtesrsems
partes do mundddeste modpé provavel que essas associacdes particulares de cor e gosto
sejan, até certo pontoespedicas da cultura (SHANKAR; LEVITAN; SPENCE, 2010;
WAN et al., 2014).

Além disso, a importancia da influéncia das cores nos gostos/sabores vai além dos
atributos sensoriais intrinsecos, ou seja, aqueles que pertencem fisicamente ao produto e
incluemas fotes extrinsecas de informacao, que sédo aquelas que ndo fazem parte fisicamente
do produto, mas estao relacionados a ele de alguma forma. As sugestdes de cores extrinsecas
ao produto refererse a todas as core®lacbnadas ao produto experimentagelo
consumidor, comopor exemplo, onde o prottué vendido, servido ou consumjdmomo
utensilios de mesa, rotulagem e embalagghRES; DELIZA; 2010 CARVALHO;
SPENCE, 2019; PIQUERABISZMAN; SPENCE, 2011 Em algumas situacfes, até a cor
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do ambiente m&trou afetar as classificagbes de sgBHENCE; VELASCO; KNOEFERLE,
2014).

Um crescente corpo de pesquisa empirica demonstra que as propriedades fisicas do
recipiente demesa estdo fortemente associadas a experiéncia de sabor das bebidas
consumidas por es(SPENCE, 2018; SPENCE; WAN, 201%)pi demonstrado que a cor do
recipiente afeta os julgamentos de temperatura do café (GUEGUEN; JACOB, 2012), o nivel
percebido de carbonatacédo da agua (RISSO et al.,,20dh) como a intensidade percebida
de certos saires e atributos de gostos basicos em varias bekldasexemplohao estudo
realizado por Dichterl®64), descrito pofFavree November (1979Qjue avaliowa influéncia
da cordo potede café na percepcdo de gosto/sabor. Os participantes recehetinn g
recipientes- marrom, vermelhpazul eamarelo- para comparar e avaliaDe todos os
entrevistadosy3% relataramque o café servidmo recipientemar r om era —mui t
enquanto 84% dos participantes do sexo feminino disseram que o café senpdte
vermelhoera rico e encorpado;aroma do café do recipierdeul foi classificado commais
suave; e o café servido no pote amadslo a impresséo de ser proveniente débleamdmais
suave. Mas, na verdade, o café era 0 mesmo em todas as xicaras.

Nesse sentidoCarvalho e Spence (2019) investigaram o efeito da cor da xfmera
julgamentos sensoriais e hedbnicos de adpecial pelos consumidores, por meio de
correspondéncias crossmodais entre a cor da xicara (caracteristica extrinseca) el® perfil
sabor do café servido (conteudBgara tanto, foram criados pares congruentes e incongruentes
de corversusgosto basico predominge usando quatro cores de xicaras (branca, rosa,
amarela e verde) e dois perfis de café (doce Brasilec@e Queniano)para avaliar se essas
manipulacbes afetariam as expectativas de acidez e docura e, posteriormente, a experiéncia
desses atributos na degustacao dos cafés, bemsemosaram.Os resultadosevelaram que
a cordaxicaraafetoua avaliacdo os gstos esperados e percebidos, além dos julgamentos
heddnicos. Ou sejdouveaumento da expediaa e percepcdo de dogura encatade cor
rosa. Nas condicdes de emparelhamentpue eram consideradasincongruentes as
classifica@es hedbnicasdiminuiram e,também, aumentou a acidez inesperada do café
Queniano quando tomado na xicara rosa.

Além da coy outrosfatores como formato, textura, peso e outras propriedades do
material do recipiente da bebida també&modem influenciar na percepcado cafée, em
consequénciamodular a experiéncia do consumid@PENCE; CARVALHO, 201pP De
forma a elucidar essa informacddarvalhoe Spence (2018) investigarase oformao da

xicara também influenciaria a percepcdo de arogoesio e avaliagdo hedbdnica de café
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especial pelos consumidores amadores e/ou especialistas. Para dsnparticipantes
avaliaramsua experiénciaem relacdo aaroma, acidez, doguracequanto gostararmio café,
de acordo com o formato ddcara que o café foi servidae, saber: tulipa, abier e split
(contendo uma divisdo ao meio). Como resultaid possivel observar que tanto os
consumidoresamadores quanto os especialistas julgaram o aroma significativamente mais
intensona xicara em forma de tulipa e a dogura e a acidez foram siguéicante mais
intensas na xicara modedplit. Os autores pela primeira vez, demonstraram guéorma da
xicara afeta significativamente a percepcdo dos atributos sensoriais do café especial, tanto
para consumidores amadores quanto para especialistas

A embalagem também possui um papel significativo em influenciar os consumidores
ou estimular seu desejo de compra a medida que apresentam imagens ou ideias em relacdo ao:
produtos. E uma caracteristica extrinseca que os consumidores tendem a confiar quando os
atributos intrinsecos relevantes do produto ndo estdo disponiveis. Portanto, os elementos da
embalagem, incluindo texto, cor, forma e ilustrag8ée importantes para alterar a percepcao
dos consumidores. Assim, os consumidores percebem as difeexigtentes em cada
embalagem, como @ café na gobndola danercads e tomam decisdes deomprabaseadas
em sua percepcada embalagen{GIANCRISTOFARO; BORDIGNON,2016 HARITH,;
TING; ZACARIA, 2014. Portanto como a embalagem, geralmente, € a primeira
apresentacdo, os fabricantes podem tentar controlar o ambiente em que seus produtos
alimentares sdo apresentados com relativa facilidade por meio de alteragiEsgdela
embalagem. Neste casmcorrespondéncia mais importarde salienteseja, talvezente a
viséo e o gosto/sabor. Como uma interface natural dos dois sentidos, a embalagem fornece um
contexto valioso para explorar essas correspondéncias crossmodais (MATTHEWS;
SIMMONDS; SPENCE, 2019).

Nas ultimasdécadastém sido intensificados os estudosbse as associa¢bes que
existementre os elementos visuaias embalagernde alimenbs e bebidase as expectativas
dos consumidores em relacdo ao satmproduto (MATTHEWS; SIMMONDS; SPENCE,
2019).0 estudo pioneiro realizado por Dichtem 1964, cujo objetivo foi avaliariafluéncia
da cor daecipientenos julgamentos de gosto/safa@monstrow impacto da cor extrinseca
ao produto- na percepcao de gosto/sabdtosteriormente, foram investigadas varias
correspondéncias crossmodaisitre elementos visuais da embalagem (caracteristicas
extrinsecas do produto) e as expectativas e percepc¢des de gostos (caracteristicas intrinsecas d
produto) MATTHEWS; SIMMONDS; SPENCE, 2029
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A cor pode ser a caracteristica sensorial mais importanéetalagem do produto,
pois desempenha um papel fundamentalcaptacdala atencdo do consumidor. Por esse
motivo, € usada pela maioria das marcas de alimentos e bebidas para indicar o tipo e/ou sabor
do produto que pode ser encontrado (HUANG; LU, 2015;N8FE, 2016; TIJSSEN .,
2017; VELASCO et al., 20142014h. E, de forma geral, quanto mais saturada a cor da
embalagem maifte e/ou intensesperase que seja sabor, a seja, cores fortes e ousadas
geralmente indicam sabores mais ricogxperiéncias de gosto mais intensas (SPENCE,
2016).

De forma a elucidar essa informagé&o, Piqu&iagman e Spence (2011) realizaram
um estud@oara investigar as correspondéncias crossmodais dos consumidores entre a cor das
embalagens e as variedades dmsdas batatas fritas. Os resultados mostraara simples
troca da cor da embalagemlukgata frita de um pacote azul por um verde, representando uma
variante de sabor diferente da mesma marca, foi capaz de alterar a percepgdo dos
consumidores ja fanidrizados com a marca, afetando fortemente as expectativas de sabor
que foram associados pela cor da embalagem, sendo relatados sabores, euaneas
considerados incongruenteRor isso, a cor apropriada para a embalaggmando ha
variedades de sabateve ajudar a alcancar o reconhecimento do produto e a satisfacado do
consumidor. Complementando,Velasco et al. 2014h avaliaram até que ponto as
correspondéncias crossmodais variam em fungdo da cultura. Para tanto, desenvolveram um
estudo analisando aiferencas culturais também entre as associacfes de cores e sabores nas
embalagens de batatas fritasak comparar participantes colombianos, chineses e britanicos,
foi possivel demonstrar que certas correspondéncias sdo consistentes em todas as culturas
comqg por exemplos abor —t omatel com a cor vebBmmel ha «
estudo mais recente, Huang e Lu (2015) avaliaram o efeito da cor da embalagesiacao
a docura e saudabilidade de quatro alimentos diferentggal matinal, seete, cha gelado e
iogurte- apresentados em embalageaamelhas, verdes ou azuis. Os resultados demonstram
gue os participantes esperavam que os produtos contidos nas embalagens vermelhas tivessen
um gostomais doce enenor saudabilidadgue os mesmos piatos quando apresentados em
embalagens verdes e azuis.

Osseres humanasio criaturas visualmente dominantes, tglpez issq a forma vista
da embalagem e sua respectuavilinearidaddenha um impacto muito maior na expectativa
e,consequemmente, na experiéncia de consumo que a forma sentida em suas maos. Nao quer
dizer que a sensacao da embalagensefmportante, mas, normalmentesemse a cor e a
forma muito antes de sentir a embalagem (BECKER et al., 2011; SPENCE, Ro1&jo,
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edudos mostram a dominancia visual sobre os outros sentidos nos estagioaspirréo,
principalmente no momento da compra, de diversos alimentos embalBEOEKO;
SCHIFFERSTEIN; HEKKERT, 2010; SCHIFFERSTEIN et al., 2013).

Além das associacfes crossmodaigescores e gostos basicos, formas geométricas
também sugerem sensacodes gustativasni€dia os gostos classificados como mais doces
tendema ser associados a formas ou formatwss arredondados, enquanto formas mais
angulares demonstram correspondegoatos mais acidos e amargd®ale ressaltar que a
curvilinearidade da forma ndo € apenas o Unico atributo que as pessoas irdo combinar de
maneira confidvel aossabores tendo qualidades especificas de g@&dOTTHEWS;
SIMMONDS; SPENCE, 20L9VELASCO et al, 2016. Por exemplo, @ relacdo as formas
de embalagenBecker et al. (2011) observaram que as embalagens angulares aumentavam a
intensidade percebida de um iogurte sabor limdo, em comparacdo com as embalagens
redondas. De forma complementares eDeliza(2010 mostraram que cor- branca, preta
e amarela- e a forma - arredondada e angularde embalagens de sobremesas lacteas
influenciaam nas expectativas dos consumidores, afetando a percepcdo e aceitacdo do
produtoc As associacbes dos consummep quanto a cor da embalagenforam,
principalmente, relacionadas ao sabor e, por outro lado, as diferengas nas fosmas da
embalagenestavam associadas as caracteristsmssoriaisrelacionadas aos atributos de
textura e a tipos especificos de sobrexmes

As formas queps consumidores veeno rétulo da embalagenma qual o produto é
apresentaddambém podam ter impacto nas respostas sensotgsriminativas e hedénicas
em relacdo aos alimentos e bebidasmosugerido por Spence e Ngo (201ymas mais
arredondadas, como circulos, normalmente sdo combinadas com gostos doces e formas mais
angulares, como triangulos e estrelas, com alimentos e bebidagos/ou carbonatados.

Logo, o tipo de letra também pode influenciar nas expectativasdmusumidor em
relacdo aos alimentos e bebidgedendo transmitir um significado além do conteudo
semantico real que esta descnrtoproprio texto (DOYLE; BOTTOMLEY, 2009pe fatq é
relatach na literatura &xisténcia da combinacgéo entre os gostogbs&loce, 4cido, salgado
e amargo)com os tipos de letras, variando entre arredondassusangular. Ou seja,
associanse letras mais arredondadas cam pal avra —docel e letr
pal avras —amar go VELASGCael aj,2@ba)ll e —aci dol

Como visto no estudo de Velasco et al. (H)1disandoavaliar comoasformas da
embalagem e seus elementosddsign comocurvatura ddipo de letrae forma do logotipo,

ou seja, a curvilinearidade (arredondadersus angular), pode ser combinad® para
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transmitir informacdes sobre o gosto (dogura e acidez) de um pradutaterior Os
resultados sustentam a idelaqueo gost o —doc e l,pd merede foonas, e X p
tipos de | etras e nomes ar r edo admitdl@por,meie n g u a
de formas, tipos de letras e nomes angula@ssnplementandoVelasco et al. (2018)
avaliaram, dessa vez, em trés idiomas (espanhol, inglés e ¢horés)a curvatra do tipo de

letra influencianos gostos basicosnfargo, salgado, aaide doce) gcorroborando com a
pesquisa anterionotaram ques tipos de letra mais arredondaflmam associados ao gosto

doce, enquanto os tipos de letra mais angulares foram associados aos outros gostos, para 0s
trés idiomas e paises.

Essas associagé estdo sendo incorporadas a rotulagem/embalagem de produtos
alimenticios, a fim de criar, de forma subconsciente, expectativas sensoriais na mente dos
consumidores.Nesse sentido, € possivel criar embalagens com recursos que atraiam
consunidores no momen da sua compra (DOYLE, BOTTOMLEY, 2009; SPENCE; NGO,

2012; VELASCO et al., 2015afEntretanto para que exista fluidez de processamento, deve
existir congruéncia entre os elementos gréaficos usados na comunicacao de um produto. Além
disso, a antecipacate sabor gerada por esses elementos graficos deve ser correspondida no
momento do consumo. iEhportante ressaltar quao visualizar a embalagede um produto,

o consumidodificilmente observapenas uma caracteristica extrinseca de forma isolada, ou
seja os designersde embalagensem geral,incluem formas, cores dipos de letra em
conjunto e, provavelmente, cada um dglessul suas proprias associacdes independentes
com os préprios gostos. Portanto, a congruéneimm oposicdo a incongruéncippde
deempenhar um papel importante na determinacdo das expectanssiaiestabelecidas

pela enmalagem do produtoaumentando a notabilidade do atributo correspondente
(MATTHEWS; SIMMONDS; SPENCE, 218; VELASCO; SPENCE, 20)9

2.3 A embalagem como ferramenta de marketingna experiéncia alimentar

Embalagem, segundo Kotler e Keller (2012, p. 36¢8) o0 —conj unt o de
designe produc¢cé&do do recipiente que envolve um
embalagem de alimentos e bebidas foi muito além do seu papel inicial no fracionamento de
por¢cdes e na preservacao do produto. De fato, com o passar das décadaspas fuimgbes
desempenhadas pefoarketingno desenvolvimento de embalagens tornasantada vez
mais claras (SPENCE, 2016). Para alguns produtodesign a forma e a funcdo da
embalagem sdo consideradas tdo importantes quanto o contelddo em si. Coas isso,
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embalagens deixaram de exercer um papel secundario na indUstria e passaram a ter a mesm:
relevanciados produtos (BRAGANTE, 2012), poié por meio da embalagem que o
consumidor tem o primeiro contato com o produto, sendo essencial para a definicdo dos
critérios de escolha, decisdo de compra e consumo (DELLA LUCIA et al., 2065iin, ela
é considerada um vendedor silencioso, por ter a funcdo de atrair a atencdo do consumidor e
estimularseu interesse e desegje compraevidenciando a qualidade do prtmlpara que a
venda seja efetivada (GONCALVES; PASSOS; BIEDRZYCKY, 20B&RITH; TING;
ZAKARIA, 2014).

Nesse sentido,soatributos multissensoriais da embalagem constituem um elemento
chave no sucesso e/ou fracasso dos produtos alimenticios.desgoyoler uma embalagem
tem se tornado essencial na estratégiandeketing quando se trata de tentar garantir o
sucesso em um mercado cada vez mais competitivo, tendo em vista que a embalagem € um
dos elementos motivadores da comiBRAGANTE, 2012; SPENCE, 2®), uma vez que a
intencdo de compra do consumidor depende do quanto € esperado que o produto possa
atender as suas expectativas (KOBAYASHI; BENASSI, 2015). Ademais, geralmente, o
consumidor ndo separa o0 que é embalagem do que é conteudo. Para eleoasttiosm
uma Unica entidde, a embalagem é o produtpeda embalagem o consumidor pode perceber
o produto e entender o seu valor e significado (BRAGANTE, 2012). Portanto, a embalagem
se torna um fator crucial no processo de tomada de decisdo do carsuypoidjue se
comunica com o consumidor no momento da com@&L[{A LUCIA et al., 2007
SCHIFFERSTEIN et al., 20)3Vale lembrar que a embalagem é apenas um elemento da
proposta total do produto, ou seja, ainda ha rotulagem, marca, entre outros. Eracadnt
complexa de todos esses fatores que ira contribuir para a permanéncia do produto no mercado
(SPENCE, 2016).

Assim a embalagem de alimentos e bebidas é uma categoria particularmente
interessante, porque possui multiplas fung@eseus aspectos vas dodesign como cor e
forma, s&o criticos para o sucesso ou fracasso de muitos dos produtos na prateleira do
supermercadqoois precisa chamar a atengédo do consumidor para a sua existeocisso
a cor e a forma da embalagem podem seotémaisimportantesque qualquer texto e/ou
descricdp durante o processo deriacdqQ em relacdo aexpectativa idealizada sobre a
qualidade do produtale forma consciente ou nEBPENCE, 2016; SPENCE; NGO, 2012)

Tendo em vista que a embalagem é um dos priisciglamentos motivadores da
compra, a cor deve ser utilizadde acordo com as condi¢des mercadologicas do produto,

transmitindo ao consumidor qual a esséncia e a finalidade do produto (BRAGANTE, 2012).
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No entanto, existem muitasutrasopcdes e parametrate designde embalagem a serem
considerados quando se trata de garantir que a embalagem transmita mensagens mais eficazes
capture a atencdo do consumidor e atinja todo seu potencial como uma ferramenta para
aprimorar a experiéncia com o produ{®&IMMONDS; SPENCE, 2017) Logo, os
profissionais damarketingapostam muito nos elementos visuaisdésignde embalagens

para chamar a atencdo do consumidor e criar associagfes e expectativas positivas em sua
mente para garantir o sucesso do produto.

Os consumidars compram, principalmente, alimentos e bebidas, com base no gosto e
sabor esperado8GLANZ et al., 1998; SOLOMON, 2011A aceitacdo do produtpelo
consumidompodeserinfluenciadapelasensacao desencadegua meio das caracteristicas da
embalagem que poden se estender ao préprio produtmois, na maioria das casos, a
embalagem é a Unica forma de comunicacdo que o produto dispde (WANG, 12617).
entanto, dewse considerar que nem todos os atributos da embalagem, como cor ou forma,
afetam necessannente a avaliacdo sensorial dos consumidores da mesma maneira, nem para
todos os consumidoresu produtosda mesma forma (PIQUERASSZMAN; SPENCE,
2011,2015.

Dessa formaos estude comembalagem de alimentafio de extremaelevancia
Nesse sentido,mi corpo crescente de pesquisas cientificas demonstra que fatores extrinsecos
ao produto, como a embalagem, tampinfluenciam a percepcdo das pessoas, por exemplo,
em relacao ao café (FRANCISCO; SANTOS; BENASSI, 2014; KOBAYASHY; BENASSI,
2015; VELASCO; SPENCE, 2019pe forma a elucidar essa afirmacéao, trabalhos tém sido
desenvolvidos com a intencdo de observar @®lpd@ embalagem e/ou fatores nela contidos,
como marca, preco, informagcdes sobre o alimedé&sign entre outros, na intencédo de
compra do consumidoAtributos como rétulo e seu conteldo podem gerar expectativa e
alterar sua percepcéo (DELLA LUCIA et,&007).

Como visto no estudo de Della Lucia et al. (2007), os autoraksaram o efeito de
fatores da embalagem de café organico torrado e moido na intencdo de compra do consumidor
e puderam observar que os consumidores preferem encontrar informalg@es groduto
descritas na embalagem. De forma complementar, Della Lucia et al.,(2@b8)jhando com
embalagens de café torrado e moido, verificaram que o preco, a cor da embalagem e a marca
Sdo as caracteristicas mais importantes para os consumigdom®mento de decisdo de
compra do café. Para os participantes, a cor da embalagem de café deveria variar de marrom a
avermelhada, o que teria mais relagdo com o produto. Ademais, os autores também puderam

identificar o interesse de alguns consumidoresrdormacdes como o tipo de torra utilizada
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na obtencdo do produto e a procedéncia. Corroborando esses resultados, outros estudos
também avaliaram o impacto de caracteristicas da embalagem sobre a expectativa e aceitacao
de cafés tipo tradicional e/ou seél e, de forma geral, concluiram que os consumidores
buscam porinformacfes e caracteristicas da embalagem que ,sejadicionalmente
associadas aos produtos de cpéE considerarem atributos muito atrativos, como as imagens
dos graos de café e/ou ®izaras e, também, as cores nas tonalidades verdes, vermelhas e
marrons, com toque de laranja e amarelo, mas nao se restringe somente a essas (CORSO:;
BENASSI, 2015; FRANCISCO; SANTOS; BENASSI, 2014; KOBAYASHI; BENASSI,
2015; NEGRAO; CAMARGO, 2008).

Mas, ®gundo estudo realizado por Guimardes et al. (2019), os parametros de
avaliacdo da qualidade do café pelos consumidores estdo mudando, principalnguéese
refere @ café especial. Os autores avaliaram os critériaagrado café especiahor meio
de uma escala de importanatapuderam observar que a intensidade de torragéo/cor e a data
da torracdo foram os atributos mais relevantes. Ja as caracteristiicasreco, marca e tipo
ou design de embalagemobtiveram baixaa média relevancia. Entrettb, nenhum dos
critérios analisados € considerado indispensavel pelos consumiMaesale ressaltar que
0os autores observaram que a busca por informagBes sobre café especial ainda ocorre,
principalmente,por meioda embalagem do produto. Em outro detisobre o papel das
embalagens de cafédo comportamento do consumidor, Oliveira et al. (2017) avaliaram as
informac@es contidas nos rétulos de café tradicional e especial e sua influénciséa diec
compra dos consumidoress @uores costatarangueos consumidores de café espeeials
consumidores de café tradicional utilizam diferentes critérios de co@preonsumidores de
café especial valorizam os atributos que descrevem a qualidade do café, como o grau de torra,
tipo de bebida e a origem doféaenquantppara os consumidores de café tradicional, as
informacgdes consideradas relevarételecisdo de compra sdo as que estéo relacionadas com a
intensidade do café (forte e extraforte). Ja o preco é um fator deciaivmra da compra
para a maioria dos consumidgresas caracteristicas da embalagem, como cor e material,
também influenciam na hora da compie forma complemntar, Harith, Ting e Zakaria
(2014)constataram que os consumidores percebem as diferencas de cada embatajém de
no mercado e compram o0 que gostam com base em sua percep¢ao, demonstrando o quanto ¢
crucial que a propria embalagem seja capaz de criar apego emocional na mente do
consumidor durante o primeiro contato.

Portanto,pelo exposto acimgodesecompreeder como as embalagens inflaem

no comportamento de compda alimento§BRAGANTE, 2013 e, tambémperceber que as
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embalagens do segmento de cafés estdo evoluindo e se transformando, de forma a atender ¢
catgyoriaa qual o produto pertence, fim de orentar, para que sejam adotadas as melhores
estratégiaspara comunicaas caracteristicas do produto, alémrelftetir a suaqualidade

garantindoatransmiss&o ao consumid@UIMARAES et al., 2019
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3 CONSIDERACOES FINAIS

A experiéncia multissensorial de degustar a bebida dafé é influenciada, além dos
fatores intrinsecos, por uma série de fatores extrinsecos, que incluem desde qualquer
informacéo fornecida sobre a propria bebidacdfé até a embalagem em que o prodait
comercializado. Assime importante a conexdo entre earacteristicasntrinsecas do café
com os fatores extrinsecos, em termos de influenciar a experiémscieodsumidores com
relacdo aoproduto e a avaliacdo defeito da interacdo devarios elememts dedesign
Portanto, a industria do café especial devetearseu trabalhppara o aprimoramento da
experiéncia multissensorial do produtém do foco na qualidade da bebida de cafig vez
que, @aualmente, o consumidor ndo compra apenas o caféaneaperiéncia de consumo.
Proporcionar prazer ao consumidmm agregacdo de valor ao produt® 52 limitamais
apenas a qualidade intrinseca do café. @tfusos sensoriais externodevem ser
cuidadosamente selecionagdpsra a potencializacagde gosts/sabores, aromaggxturase
demais atributo® consequente valorizacdo deste nobre prodRaaanto, émportante a
realizacdo depesquisas futuradirecionadasa melholar a compreenséoad caracteristicas
intrinsecas do produto, como gostos basicos e caracteristicas extrinsecas, como embalagens
pois 0s aspectos visuada embalagensdo imprescindivejspara alcancar e atendas
expectatras sensoriais dos consumidoeeagregar valor aprodutqg com impactos positivos
em todos os setoresstie importante agronegacio.
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Abstract

Packaging plays an i mportant r ol einghedomid t r ac
and sensory expectations, which may affect actual product experience. The present study
aimed at investigating whether the colour and/or shape of design elements of packaging labels
would influence sensory and hedonic judgments of specialfgedfy amateur consumers.
Participants (n=174) first evaluated their expectations of coffee acidity and sweetness by
looking at the coffee package, and subsequently, their experience of the same attributes when
tasting a cup of coffee, in addition to ragitheir liking and purchase intent. The experiment
followed a 2 x 2, betweesubject design for label type (green or pink, round or angular), and
the same coffee was served to all participants. Multivariate analysis of variance was
conducted in order to ssss main effects of colour and shape of the design elements of the
packaging labels as well as interactions on sensory and hedonic ratings. Both colour and
shape significantly affect e-dasticgoatisgs)megardsl g s e
the sgcialty coffee, but they had no significant effect on ftasting (actual perception)
sensory ratings. Interactions between colour x shape were found to affect the hedonic
measures. The coffee associated with the congruent labels (i.e., angular/gres: or t
round/pink) received higher liking and purchase intent ratings than the one associated with the
incongruent labels (i.e., angular/pink and the round/green). The implications of these results
for the design of coffee packaging that convey some functioerafit as well as possible

directions for future research are discussed.

Keywords: Specialty coffee; Packaging; Multisensory; Expectations; Crossmodal.
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1. Introduction

People usually identify and make judgements of foods and beverages based on the
various sources of productlated information since our experience of flavour is multisensory
(PigueragFizsman & Spence, 2015; Spence, 2011a). Crossmodal correspondences have
increasingly attracted attention in the last years regarding aspects of mutiissgreeptions
(Spence, 2011a). In general, crossmodality has been defined as the surprising connections that
people experience between stimuli, attributes or part of the experience presented in different
sensory modalities that are not directly interlitd&pence, 2019a; Velasco, Woods, Petit,
Cheok & Spence, 2016; see Spence, 2011b for a review).

These crossmodal correspondences arise in cases where two or more senses contribute
to the perception of the same object, and the majority of investigatiarss fon
understanding the factors modulating those cases. For instance, correspondences have been
documented between most sensory dimensions, and across all combinations of sensory
modalities (see Spence, 2011a and Spence & Deroy, 2013 for reviews). eopétently
and reliably pair certain visual shapes with tastes (Velasco, Wan, Saltygadejo, Woods,

Onate, Mu & Spence, 2014), tactile hardness, and sound pitch (Walker, 2012), while colours
are matched to tastes (Spence, Wan, Woods, Velasco, Dengsef @& Deroy, 2015) and
odours (Guerdoux, Trouillet & Brouillet, 2014). Crossmodal matchings between colours and
shapes have also been reported (Wan, Woods, van den Bosch, McKenzie, Velasco & Spence,
2014), and bdirectionality of effect seems the rulatmer than the exception, in crossmodal
correspondences (Deroy & Spence, 2013).

A growing body of empirical evidence now shows that approaches inspired by
findings in cognitive psychology can be used to improve the design of products (Spence,
2019b).The function of food and beverage packaging has gone beyond the initial purpose to
control portions and preserve the product. Incorporating the crossmodal correspondence
model into packaging design has substantially improved in the last years (Spence, 2016) for
several types of products (Barnett & Spence, 2016; Piglésaman & Spence, 2011;
Schifferstein & Howell, 2015), what is interesting for both research and marketing fields
(Heatherly, Dein, Munafo & Luckett, 2019). In fact, visual attributes of the guacg
represent one of the most important sensory indicative determining the success or failure of a
product in the market shelf (Spence, 2016). In this sense, shape and colour play a fundamental

role, since consumers spot the products at a given distanttestart processing the more
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conspicuous visual elements well before being captured by minor details or semantic
information (Schifferstein, Fenko, Desmet, Labbe & Martin, 2013).

Based on the theory of crossmodal correspondences, certain colours agsl henap
been shown to be strongly associated to certain basic tastes. Regardingtasiéour
associations, those related to fruit ripen
considered universal (Maga, 1974; Spence, 2015; Foroni, Pergola &&Ru20il6). In this
case, prior exposure to differences betweeroegteen transitions would bias natural colour
taste correlation, being the red end of the spectrum associated with sweetness and the green
end of the spectrum associated with sournessitteérness. In addition to these natural
associations, other colotaste/flavour correspondences may be more dependent on different
colour ceoccurring with different types of food in different parts of the world, given the
cul tur al di f fsefood prafeeence and copseniioh behaviours. Thus, these
particular colowtaste associations are likely to bet least to a certain extentculture
specific (Shankar, Levitan & Spence, 2010; Wan et al.,, 2014). Regarding-taktape
associations, resedrtias consistently demonstrated that sweetness tend to be associated with
round shapes, whilst sourness or bitterness tend to be associated with more angular shapes
(Velasco et al., 2016). With all this in mind, it certainly seems plausible that a change i
colour and shape of packaging design might influence the way in which people perceive and
experience the product, as have been shown in other studies (Wang, Carvalho, Persoone &
Spence, 2017; Heatherly et al., 2019, Piquéiazman & Spence, 2011; Relaw| Gil, Lidon,

Martin, Fernandez & Rivera, 2017).

A growing body of empirical research now demonstrates that the prexuictsic
properties such as colour and shape are strongly tied to the experience of flavour of the
products being consumed (see Smer2016 for a review). Early research showed that the
lemon flavour in 7Up was rated as more intense by consumers when the beverage was tasted
from a can that was 15% more yellow in colour than normal (Cheskin, 1957). A recent study
showed that lowsugaryoghurt served in red packaging, as opposed to blue, was rated as
tasting sweeter and as having a more intense flavour (Tijssen, Zandstra, de Graaf & Jager,
2017). Concerning packaging shapes, Becker, van Rompay, Schifferstein & Galetzka (2011)
reported hat angular packages enhanced the perceived intensity of a sour {#avoayed
yoghurt as compared to round packages. Interestingly, it seems that the effect of the extrinsic
cues on flavour experience might be mediated by a process of shaping the ‘taster
expectations of food products. According to the literature, these cues provide an especially

i mportant source of information that helps
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99 eventually go on to affect actual taste perception (Pigtesamnan & Spence, 2015;
100 Verhagen & Engelen, 2006). Several studies have shown that-tsisé@eand colodtaste

101 associations can influence consumers expeoc
102 (2015) asked their participants to evaluate the appammaithiness and sweetness of four

103 different foods: breakfast cereal, iceeam, iced tea, and yoghurt presented in blue, green, or
104 red packaging. The participants expected products in red packaging to taste sweeter (and to be
105 less healthy) than the same guots when presented in packaging coloured in blue or green.
106 In another study, participants evaluated both the curvature of packaging shapes and their
107 design elements (e.g., typeface curvature and logo shape) regarding the likely taste of the
108 product insié. Rounder designs were rated as sweeter than their angular counterparts, and the
109 angular designs were also rated as sourer than the round ones (Velasco,-Halgefn

110 MarmolejoRamos & Spence, 2014). In a recent study (Carvalho and Spence, 2019), two
111 types of coffee were served to consumers in coloured cups (pink, green, yellow, or white).
112 The participants first rated their expectations of sweetness and acidity of the drink, and
113 subsequently, their experience of those attributes on tasting the caffeesll as rating their

114 liking. The colour of the cup exerted a significant influence on both qgumd postasting

115 ratings for all of the attributes measured. Prior to tasting, the colours pink and green were
116 associated with sweetness and acidity, regspyt In the postasting phase, the judgements

117 were dependent upon the cup colour, the coffee type as well as congruent/incongruent
118 pairings of coloutaste between cup colour and coffee type.

119 Given the evidence outlined above, it is important to cemssdich correspondences

120 when aiming to transmit taste information of a given product as people normally prefer
121 products that they find easier to process. This ease of processing is related to perceptual
122 fluency / stimuli congruency (Reber, Schwarz & Winkian, 2004; Reber, Winkielman, &

123 Schwartz, 1998) meaning that product configurations that match the associations that
124 customers have internalized (i.e., associations that are based on the crossmodal
125 correspondences) are likely to be processed more flugddynce, sensory cues will be

126 perceived as congruent, the multisensory experience will be easier to process, and the product
127  will be liked more by the consumer (see Spence & Velasco 2019).

128 The sensation triggered by the colour and/or shape otdh&iner in which the

129 food/drink happens to be presented (e.g., packaging or consumer vessel) may extend to the
130 product itself. One way to understand how the visual properties of the container may impact
131 gustation is in termse‘ofeftifreet _ e€rmeatkiion tl1
132 Dur ki n, Kashima & Wakefield, 2016). _Sensat
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of having the consumer s’ (conscious or oth
receptacle being transferred t@ithsensations regarding the food or beverage ksdfiich is

reflected in the consumers rati ng-extrimsic t he
cues can be carried over to influence the
product. In addition to sensation transference (i.e., which may occur for pairs of stimulus
dimensions that happen to be correlated in nature), sensory experiences can share certain
semantic descriptors. For instance, crossmodal correspondences may occur whensthe t
which are used to describe the stimuli in two sensory dimensions overlap (e.g., the terms
—l ow/ hi ghll are employed for both the spati:
sound) (Spence, 201la; Deroy, Crisinel & Spence, 2013). In faet,bipolar terms

—s harp/roundl are used to describe both vi s
figure) and gustatory (level of sourness) stimuli, and could also be thought to influence
crossmodal associations between these two sensmgndions. Moreover, the matching of
crossmodal correspondences (be it statistically or semantically mediated) may also affect

people's hedonic ratings, and the term —af
specifically to hedonic or affective effts (see Spence & Gallace, 2011).

The correspondence between colour and/or shape of the receptacle and flavour
attributes have also been reported in some studies concerning coffee. A pioneering study has
demonstrated that the colour of the packagmgacts taste/flavour judgments (Dichter,
1964). Participants were given four cups of coffee to evaluate, and each one of the samples
was served from a cup having a different colour (brown, red, blue, or yellow). The coffee
served from the brown cupwasrpe ei ved as _too strong‘ wher ¢
red cup was reported as rich and-tutidied. The aroma of the coffee from the blue cup was
rated as being a milder, and the coffee from the yellow cup was judged as weaker blend. In
fact, the cofée in all of the cups was the same. These findings points towards an effect of
extrinsic colour cues on coffee flavour perception. Recently, several studies have
demonstrated the effect of cup shape (Carvalho & Spence, 2018; Van Doorn, Woods, Levitan,
Wan, Velasco, Bernalforres & Spence, 2017), colour (Carvalho & Spence, 2019; Van
Doorn, Wuillemin & Spence, 2014), and texture (Carvalho, Moksunova & Spence, 2020) on
expectation and/or perception of coffee flavour attributes, such as aroma, basic tastes, and
mouthfeel, as well as hedonic judgements. In recent years, the impressive rise of the specialty
coffee industry has undoubtedly opened up discussion about new ways of presenting and
selling coffee to the consumer. Nonetheless, the association betweagipgakxtrinsic cues

and flavour attributes of specialty coffees still remains essentially unknown.
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167 According to the initial concept coined by Erna Knusten, specialty coffees are those
168 originated from a special geographical microclimate that resultsiquerflavour profiles.

169 Specialty coffees come from the most exceptional quality beans harvested from the best of the
170 wo r | Gbffeg arabicacrops, roasted and brewed to enhance their flavour potential. The
171 sensory attributes are evaluated by judgesgr@ers) certified by the Specialty Coffee

172 Association (SCA) according to the protocol described in the international methodology
173 proposed by the Q Coffee Systems (Lingle & Menon, 2017) in order to more accurately
174  assess the coffee quality

175 Specialty coffeerepresents a growing market segment in an otherwise declining
176 industry. In the U.S., of all cups of coffee consumed in 2017, 41% werspaamlty versus

177 59% specialty (the latter figure was just 40% in 2010, when NOA&e National Coffee

178 Association- stated tracking specialty coffee consumption) (SCA, 2017). The search for
179 information on specialty coffee, such as its origin or sensory profile, occurs in different ways,
180 and one of the main sources of information is the packaging where the productds store
181 considered an extrinsic factor to the prod
182 coffee. Besides the description of origin, sensory attributes and other information on the
183 product, marketing strategies for specialty coffees may also be dgweemprove the

184 consumer appeal by means of packaging design that is appropriate for the sensory profile of
185 the content (Harith, Ting & Zakaria, 2014; Velasco & Spence, 2019). Based on the empirical
186 evidences aforementioned, it is plausible to expect ¢bktur and/or shape of the design

187 el ements of the packaging | abel would 1 nfl
188 as observed in other food products.

189 In this sense, the present study aimed at evaluating whether different colour and shape
190 of design elements of packaging labels of specialty coffees would impact expectation and/or
191 actual perception of sensory attributes (i.e., sweetness and acidity) as well as hedonic
192 judgments (i.e., liking and purchase intention) of specialty coffees. We seaiktitally

193 manipulate the congruency between the design elements of the packaging labels based on
194 previously documented colour and shagste crossmodal correspondence. In this way, the
195 colours and shapes that have been associated with the same basiwotédd be presented in

196 congruent (round/pink = sweet; angular/green = acidic) or incongruent (angular/pink;

! In this evaluation, grades on a scale of zero to ten are awarded for the attributes of fragrance/aroma, sweetness,
acidity, body, flavour, balance, and aftertaste. A-pOiht scale is then used to summarize the flavour and
aesthetic qualities of a brewedffee. It is important to mention that dominant bitterness and astringency are
negative attributes, and classified as primary defects. Specialty coffees are those coffees with a cupping score of
80 or more points and with no primary defects.
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round/green) pairs. Thus, the hypothesis raised was that the colour and shape of packaging
labels design would increase pre and ftasting ratiigs of its corresponding basic taste under
congruent conditions and, consequently, the rating of liking and purchase intent in these
associations. Since the participants were served a specialty coffee that was balanced in terms
of sweetness and acidity ldgewe hypothesize that for the congruent packaging conditions,
based on processing fluency theory, the coffee will have higher hedonic ratings.

2. Material and methods
2.1. Participants

One hundred and severtyur participants took part in the studyeftgiving their
informed consent (86 female; age: 33.2 + 8.3;,6B9yearsold). The study was approved by
the Research Ethics Committee of the School of the Psychology, University of Sdo Paulo,
Brazil. Only amateur consumers who had been drinking speciaftge for at least a year
with no added sugar were included in the study. No specific knowledge of specialty coffee
was required and a gquestionnaire was us e
frequency. None of the participants reported havingld or any other impairment of their

sense of smell or taste at the time of the study.

2.2. Stimuli
2.2.1. Coffee

A single origin Arabica coffee was used in the study. The green coffee beans came
from the micrelot of a production plot (1240m of altitude) Caconde, Mogiana region, state
of S&o Paulo, Brazil. The cultivar was Yellow Catuai, and thelparstest processing method
used was a natural process (Schwan, Silva, & Batista, 2012). The coffee sample was graded
by SCAcertified sensory analysts {@aders) and was chosen based on its medium scores in
intensity scales for aroma, acidity, sweetness, and body, as well its overall score of 86 points.
Regarding overall aroma/flavour characteristics, the coffee was described as having balanced
sweetnesso-acidity with prominent fruity notes resembling citrus fruits and dried fruits.

The coffee beverage served to the participants during the assessment was a filter
(pourover) coffee prepared using the Hario V60 Kit (Hario V60, Tokyo, Japan) at a
concentratin of 77 g.L* obtained by pouring hot mineral water (92 °C) over the roasted and

ground coffee. The mineral water used was from the same s@wegure water filtration
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system) The mean temperature of the coffee served to the participants was 5&D € (
+1.8).

2.2.2. Packaging

The packaging labels design elements were designed by manipulating the two assessed
main factors, namely, colour and shape. Two colours, green and pink, and two graphical
shapes, rounded and angular were used in the sthdg, four types of labels for the coffee
packages were created following a 2 x 2 factorial design. The labels were printed on matte
adhesive paper and stuck on the front side of the packages. The packages were coffee bags
identical in terms of material (&ft paper) and size, and were all also filled with 200g of
coffee before being sealed. The specialty coffee packages were developed to look like real
products. In addition, all four labels had the same written information using the same
typefaces. The faupackaging models used in the study are shown in Figure 1. It is worth
noting that no préest assessing the judgement of angularity vs. roundness of the labels by the

participants was conducted.

2.3. Design and procedure

The experiment was conductedSafa Cafe, a coffee shop and school in Sdo Paulo,
Brazil. The majority of the participants were recruited through social media which increases
the reach and ease of access to the target audience. Before the start of the study, all of the
participants werénformed that they would taste and evaluate one sample of specialty coffee.
The participants were led, in groups for twelve, into a quiet,-Ntedind airconditioned
testing room and were then seated around sixseaber tables, with at least emetre
spacing between adjacent tasters. A coffee bag with one of the four different labels, a sheet
containing the rating scales, a pen, and a glass of water were placed in front of each
participant*‘s place prior t o ttoheadhsesseonm, the v al
group of participants received a feminute briefing to ensure that they were all given the
same instructions prior to the experiment. The supervisor instructed that all the participants
would first evaluate, only by looking (but hemell or touching), the packaging regarding
their expectations of acidity and sweetnes:s
scales. Once the ptasting test was completed, they were served a cup of coffee containing
approximately 50 mL fofilter coffee. Next, they were also instructed to taste the coffee
sample and evaluate their perception of ac
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262 Finally, they judged how much they liked the coffee and their intention to purchase it.sRating

263 were performed usingad®m vi sual anal og scale (VAS) an
264 (_very').
265 A betweenparticipants experimental design was used, i.e., each participant assessed

266 only a single coffee packaging. The participants were assignedtidesding condition (i.e.,

267 green round, green angular, pink round or pink angular) in order to get a final sampling design
268 that was as balanced as possible. The same supervisor was present during the testing session:
269 in order to provide guidance and pratvenfluence between the participants if necessary.

270 Upon finishing the study, the participants were thanked for their participation and instructed
271 to leave the room. They also received a small sample of specialty coffee for taking part in the
272 study. Eachdsting session lasted for around 10 minutes.

273

274  2.4. Data analysis

275 For statistical analysis, a twactor multivariate analysis of variance (MANOVA) was

276 conducted on the dependent variables _swee
277 The colour(green and pink) and shape (round and angular) of design elements of the
278 packaging labels were the betwesmrbject factors. All basic assumptions of the MANOVA

279 test were checked beforehand and have been fulfilled. All of the post hoc comparisons were
280 Bonferroni corrected, and differences were considered significan¢ & 05.

281

282 3. Results

283 The MANOVA tests revealed a significant main effect of label colour [F(1,173) =
284 2161lp< 0.0001, Wil kn%i 0.44] dabdd design elem@ntsssbape [F(1,173) =

285 139p< 0. 05, Wilk snzp = 0.0hb]rab wiel as a sighificnd interaction between

286 these two factors [F(3,173) = 46B,< 0. 0001, Wi | k sr]zp = 0.Bmnd a =
287 parti ci pa nheexpecteddaste attigoates offthe toffee.

288

289 3.1. Taste expectation (pre-tasting ratings)

290 Follow-up univariate tests revealed that label colour had a significant effect on ratings
291 of sweetness [F(1,173) = 57.44 < 0.0001,r12p = 0.25] and acidity [F(1,1%3= 86.20,p <

292 0.0001,n2p = 0.34] whereas label design elements shape only significantly affected acidity
293 judgements [F(1,173) = 5.0p< 0.05,r]2IO = 0.03] but not sweetness £ 0.83). There was no
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294  significant effect of colour x shape interaction smeetnessp(= 0.94) or acidity | = 0.41)

295 ratings.

296 Posthoc comparisons revealed that the coffee from the green labelled bag, when
297 compared to the coffee from the pink labelled bag, was expected to taste more acidic (green:
298 6.54 £0.18, pink: 4.11 £ 0.19 well as less sweet (green: 5.26 £ 0.19, pink: 7.34 £ 0.20). In
299 addition, the coffee from the angular labelled bag was expected to taste more acidic than the
300 coffee from the round labelled bag (angular: 5.62 + 0.18, round: 5.03 + 0.19) (Figure 2; Table
301 1)

302

303 3.2. Taste perception (post-tasting ratings)

304 Follow-up univariate tests failed to show a significant main effect of both independent
305 variables, i.e., label colour and label design elements shape, on ratings of all tested dependent
306 variables [Sweetnegsolour,p = 0.22; shapg) = 0.91); Acidity (colourp = 0.11; shapey =

307 0.82); Liking (colourp = 0.19; shapg = 0.91); Purchase intent (cologr= 0.85; shapey =

308 0.35)]. However, significant interaction effects of colour x shape were foundtingsraf

309 liking [Angular: F(3,173) = 19.19 < 0.0001,r]2p = 0.10; Round: F(3,173) = 5.7@,< 0.02,

310 n? = 0.03] and purchase intent [angular: F(3,173) = 5p4% 0.05,n% = 0.03; round:

311 F(3,173) = 6.38p < 0.01, r]Zp = 0.04]. No significant interactioeffects were seen for

312 sweetness(= 0.56) and acidity(= 0.24) perception ratings.

313 Posthoc comparisons revealed that the coffee from the angular and green labelled bag
314 (7.90 = 0.23) was liked more than the coffee from the angular and pink labell¢f.8ag

315 0.27). In addition, the coffee from the round and pink labelled bag (7.54 + 0.26) was liked
316 more than the coffee from the round and green labelled bag (6.66 + 0.26). Following the same
317 direction of effects, the coffee from the angular and grebeall&d bag (8.12 + 0.25) had

318 higher ratings of purchase intent than the coffee from the angular and pink labelled bag (7.21
319 £ 0.29). The coffee from the round and pink labelled bag (7.92 + 0.29) was also given higher
320 ratings of purchase intent than thefeeffrom the round and green labelled bag (6.90 £ 0.28)
321 (Figure 3; Table 1).

322

323 4. Discussion

324 According to previous reports in the literature, there are crossmodal correspondences
325 amongst colours, geometrical shapes, and basic tastes (Spence et al., 2015; Wan et al., 2014)
326 which is reflected on sensory and hedonic evaluation of labelled (or pd3kagd products
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(Velasco et al., 2016; Piquerksszman & Spence, 2015). The present study was designed to
investigate whether the colour and/or the shape of the design elements of the labels of coffee
bags would affect expectations and experience oé t@atibutes in amateur consumers of
specialty coffee. Four different packages were created to test the effect of congruent
(pink/round and green/angular) and incongruent (pink/angular and green/round) crossmodal
pairings on the expectation and perceptadnsweetness and acidity, as well as hedonic
judgments (liking and purchase intent). The results are in accordance with the general
statement that the taste assessment and hedonic value attributed by consumers are influenced
by the colour and/or shape tiet packaging label design (Ngo, Misra & Spence, 2011; Ngo &
Spence, 2011; Piquer&sszman & Spence, 2011).

We found that participants expected the coffee associated with the pink label to taste
sweeter than the green labelled coffee, whereas the coffeeiaed with the green label was
expected to be more acidic than the pink labelled coffee. Such results point towards a
modulatory effect of packaging colour on taste expectations in specialty coffees. However, in
the present st udy Ltiong didenot casry gver rroeimflsehce the arteat t a
tasting experience. Our results are consistent with previous literature showing that the colours
pink and green are strongly associated with the basic tastes sweet and sour, respectively
(Spence et al., 2015For instance, Schifferstein (2009) asked participants to evaluate the
empty drinking receptacle (i.e., different cups) or the experience of consuming either hot tea
or a chilled soft drink from these cups. One of the assessed attributes was swesdnthes, a
pink cups, when empty, were rated as significantly sweeter than the transparent cups.
Interestingly, however, no differences in sweetness ratings were observed for the actual
drinking experiences. On the other hand, Carvalho & Spence (2019) agsessed post
tasting ratings of specialty coffees in four coloured cups (white, yellow, green, and pink) and
reported an effect of the cup colour on both expectations and actual tasting ratings. Prior to
tasting, the colours pink and green were assatiaith sweetness and acidity, respectively.
These associations come to enhance the perception of sweetness in the sweet coffee tasted
from pink cup, and the perception of acidity in the acidic coffee tasted from green cup.

As per the effect of shape ofetldesign elements of the labels, we found that the
angular shape increased the expectation of acidity when compared to the round shape. Once
again, the expectations triggered by shape of the design elements of the packaging label did
not go on to influencéhe actual drinking experience. Our results are in agreement with the
general claim that flavours classified as sweeter tend to be associated with rounded shapes,

whilst the more bitter or acidic ones are associated with angular shapes (Velasco &6xl., 20
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Although some studies have demonstrated that shapes can both prime specific taste
expectations and go on to influence the subsequent tasting experience (Velasco et al., 2014),
other studies show null effect on paasting results. For instance, Waetgal. (2017) showed
significant higher ratings of sweetness in-fasting evaluations of round versus angular
pieces of chocolate, but the effect vanished when participants actually tasted the food. A
recent online study investigated the effect of transpt window shapes on packages of
different products immonds, Woods & Spence, 201%nd sweetness and acidity
expectation were amongst the assessed attributes. The authors showed that, given crossmodal
correspondences between shape (rounded/angular)tastie (sweet/sour, respectively),
expected product sweetness and sourness were not often altered significantly by manipulating
window shape. These results imply that the crossmodal correspondences between shapes and
basic tastes might be contedépendeny such as shape presentation (i.e., round or angular
enough?) or product category (Machiels, 2018). Further research would certainly be valuable
in clarify how, and to what extent, consun
taste.

While the shpe and colour of the label elements did indeed prime expectations
towards sweetness and acidity of the coffee, those expectations did not carry over to influence
the actual tasting experience. This observation indicates that the first stage of sensation
transference occurred, i.e., the participants were significantly biased towards the assessed
taste qualities. However, this bias was not confirmed at the actual taste perception evaluation
stage. Particularly, a highly significant difference and a largectefice were seen for the
influence of the | abel colours on particip
has been suggested that colmduced expectation effects, which may influence taste/flavour

identification, occurs by directingthepr son‘ s attention towards
flavour stimulus (Ashkenazi & Marks, 2004). This may cause that component to become
relatively more salient in the taster's exfj
be perceived slightlyaelier in time than less attended stimuli (Spence & Parise, 2010). Since

the colourinduced expectation effects were clearly observed in the present study, one
possible explanation of why this expectation did not affect actual perception is due to the
preented stimulus. It could be that the coffee sample used in the present study was simply too
balanced in terms of sweetness and acidity levels. Recently, Carvalho & Spence (2019)
reported that the colour of the cup exerted a significant influence on l@etmnprpostasting

ratings for sweetness and acidity. However, two different types of coffee were used in their

study, one with higher levels of sweetness and the other with higher levels of acidity, which
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could have facilitated the measured attributstémd out against the background of competing
in-mouth sensations (Stevenson, 2012).

Postt asti ng hedoni c evaluations were ass:
ratings. No significant main effect of design elements of label colour or shape wasedbserv
but an interaction effect (colour x shape) was found. The coffee associated with the
angular/green or the round/pink labels received higher liking and purchase intent ratings than
the angular/pink and the round/green ones, respectively. Apart fromisin@l aspects of
packaging design impacting basic taste sensations, findings suggest that appropriateness of
packaging/product type as well as multiple packaging elements (e.g., shape, colour, texture)
should be considered when it comes to product likiagn Rompay, Kramer, & Saakes, 2018;
Velasco et al., 2016; Piquergsszman & Spence, 2015). As per the congruency between
distinct extrinsic cues such as colour and shape, the crossmodal information conveyed by
these features (i.e., basic tastes) mighshmred and associated. Thus, when confronted with
extrinsic cues related to the same product, consumers face the task of integrating meanings
connoted across these cues into an overall impression. Uncertain signals may elicit ambiguity
with respect to pruct identity, thereby negatively affecting subsequent product evaluations.
Product configurations that match the associations that customers have internalized (i.e.,
associations that are based on the crossmodal correspondences) are likely to be processed
more fluently. This ease of processing is related to perceptual fluency / stimuli congruency
(Reber et al., 2004; Reber et al., 1998). According to this account, stimuli that can be easily
processed tend to be liked better since congruency imposes niiveoghallenges in
processing mismatching multisensory cues (Lee & Labroo, 2004). The consumers will
evaluate the product, like coffee, as more premium when the colour and the product framing
are congruent (Lyons & Wien, 2018). Our findings are in linthwhe processing fluency
theory since the coffee received higher liking and purchase intent ratings when associated to
the congruent labels (angular/green; round/pink) than to the incongruent ones. In this case,
both design elements of the label (i.e.amh and colour) connote the same basic taste
(angular/green = acidity; round/pink = sweetness) and this may have facilitated the
assimilation of the product (i.e. coffee flavour).

Taken together, our results suggest that the colour and shape of the mpadibgl
design el ements i mpacts consumer s’ expect at
coffee. Specifically, in our research, we demonstrated that presenting a congruent label design
(alongside a congruent product in terms of expected/camegnt tastes) increased product

liking and purchase intent. Nonetheless, it is important to consider that the impact of
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i ndi vidual di fferences (e.g., I n _sensitivi
2003) have yet to be comprehensivelyeastigated in the context of the different design
elements commonly used in packaging labels (Becker, van Rompay, Schifferstein &
Galetzka, 2011). It is also worth noting that some coodsiral differences have been
identified in the case of tashapeas well as tasteolour associations (e.g., Velasco et al.,

2014; Wan et al., 2014) and should be taken into account in functional packaging designs.

4.1. Limitations

This study is not without limitations. This work employed two colours, pink and
green,and two graphical shapes, round and angular. Thus, the experiment followed 2 x 2,
betweenrsubject design for label type, so four types of design elements of the packaging
labels were created. The coffee packaging was developed to look like real produwsseH
some participants may not have noticed the round and angular shapes images drawn on the
label. Perhaps the solution should have highlighted the design elements of the labels with

more intensity for better viewing, which may have been a weakndise sfudy.

5. Conclusion

The present research provides some key insights to coffee brands and packaging
designers by demonstrating the importance of the packaging visual attributes in setting the

consumer s sensory expect at iofothesspeaaityd coffeanp a c t
Nonetheless, future research would be necessary to better elucidate the psychological
mechanisms underlying relationships between intrinsic product properties, such as basic
tastes, and extrinsic cues such as packaging visudduédts. This would help identifying
those design el ements that are most effect

experience, and how and whether the effect of multiple design elements might interact.

Acknowledgements

MMMS was funded by theBrazilian Council for Scientific and Technological
Development (CNPq) (140090/20XJ. This study owes a great deal to many people from the
specialty coffee community. The authors would, in particular, like to thank Felipe Croce
(from Fazenda Ambiental Rateza) for donating the coffees used in the experiment and
Diego Gonzales (Sofa Cafe) for providing the testing location. We would also like to thank
the large crew of baristas who voluntarily helped in the data collection, and to all of the



462
463
464
465

466
467
468
469
470
471
472
473
474
475
476
477
478
479
480
481
482
483
484
485
486
487
488
489
490
491
492
493
494
495
496
497
498
499
500
501
502
503
504
505
506
507
508
509

71

specialty cdiee shops in Sao Paulo who helped in recruiting amateur consumers through

social media.

References

Ashkenazi, A., & Marks, L. E. (2004). Effect of endogenous attention on detection of weak
gustatory and olfactory flavorBerception & Psychophysics6(4), 596-608.

Barnett, A., & Spence, C. (2016). Assessing the effect of changing a bottled beer label on
taste ratingsNutrition and Food Technology: Open AcceXd,), 1-4.

Becker, L., van Rompay, T. J. L., Schifferstein, H. N. J., & Galetzka, M. (20bayh
package, strong taste: The influence of packaging design on taste impressions and product
evaluationsFood Quality and Preferenc@2, 17-23.

Bloch, P. H., Brunel, F. F., & Arnold, T. J. (2003). Individual differences in the centrality of
visual poduct aesthetics: Concept and measurendentnal of Consumer Resear@9(4),
551-565.

Carvalho, F. M., & Spence, C. (2018). The shape of cup influences aroma, taste, and hedonic
judgements of specialty coffedeéood Quality and Preferencé8, 315321.

Carval ho, F. M., & Spence, C. (2019). Cup
experience on tasting specialty coffeeod Quality and Preferencé5, 157169.

Carvalho, F. M., Moksunova, V., & Spence, C. (2020). Cup texture influences taste and
tactile judgments in the evaluation of specialty coffemd Quality and Preferenc8l,
103841.

Cheskin, L. (1957)How to Predict What People Will Bujiew York, NY: Liveright.
Cheskin, L. (1972)Marketing success: How to achieveBbston, MA: Calhers Books.

Deroy, O., & Spence, C. (2013). Why we are not all synesthetes (not even weakly so).
Psychonomic Bulletin & Reviek0(4), 643664.

Deroy, O., Crisinel, A. S., & Spence, C. (2013). Crossmodal correspondences between odors
and contingent featas: odors, musical notes, and geometrical sh&sgyshonomic Bulletin
& Review 20(5), 878896.

Dichter, E. (1964)Handbook of Consumer Motivatiaridew York, NY: McGrawHiill.

Foroni, F., Pergola, G., & Rumiati, R. I. (201B6pod coloris in the eye of the beholder: the
role of human trichromatic vision in food evaluati@tientific Reports, 37034.

Guerdoux, E., Trouillet, R., & Brouillet, D. (2014). Olfactewysual congruence effects
stable across ages: yellow is warmer whes fileasantly lemonttention, Perception, &
Psychophysicg6(5), 12801286.

C



510
511
512
513
514
515
516
517
518
519
520
521
522
523
524
525
526
527
528
529
530
531
532
533
534
535
536
537
538
539
540
541
542
543
544
545
546
547
548
549
550
551
552
553
554
555
556
557
558
559

72

Harith, Z. T., Ting, C. H., & Zakaria, N. N. A. (2014 offee packaging, Consumer
perception on appearance, branding and pfippetite 21(3), 849853.

Heatherly, M., DeinM., Munafo, J. P., & Luckett, C. R. (2019). Crossmodal correspondence
between color, shapes, and wine coléimod Quality & Preferencel, 395405.

Huang, L., & Lu, J. (2015). Eat with your eyes: package color influences the perceptions of
food tasteand healthiness moderated by external eating Midr&eting Management Journal
25(2), 7187.

Lee, A. Y., & Labroo, A. A. (2004). The effect of conceptual and perceptual fluency on
brand evaluationlournal of Marketing Researc#l(2), 151-165.

Lingle, T. R., & Menon, S. N. (2017). Cupping and gradiADiscovering character and
quality. In B. Folmer (Ed.)The craft and science of coffggp. 181203). London, UK:
Academic Press.

Lyons, S. J., & Wien, A. (2018). Evoking premiumness: How epfoduct cogruency
influences premium evaluatiorfsood Quality and Preferencé4, 103110

Machiels, C. J. A. (2018). Bittersweet findings: round cups fail to induce sweeter taste.
Beverages4(12), :11.

Maga J. A. (1974). Influence of color on taste threshaleemical Sense$(1), 115-119.

Ngo, M. K., Misra, R., & Spence, C. (2011). Assessing the shapes and the speech
sounds that people associate with chocolate samples varying in cocoa ¢audruadity
and Preference22, 567572.

Ngo, M. K., & Spence, C. (2011). Assessing the shapes and the speech sounds that consumers
associate with different kinds of chocolaleurnal of Sensory StudieX5, 421-428.

PigqueragFiszman, B., & Spence, C. (2015ensory expectations based on proguxttinsic
food cues: An interdisciplinary review of the empirical evidence and theoretical accounts.
Food Quality and Preferencé0, 165179.

PigqueragFiszman, B., &pence, C. (2011). Crossmodal correspondences in product
packaging. Assessing cotlavor correspondences for potato chips (crispppetite 57,
753 757.

Reber, R., Schwarz, N., & Winkielman, P. (2004). Processing fluency and aesthetic pleasure:
Isbeauty in the percei vRersonalityand Socia Bsgchatogy e x per i
Review8(4), 364382.

Reber, R., Winkielman, P, & Schwarz, N. (1998). Effects of perceptual fluency on affective
judgmentsPsychology Scienc8(1), 4548.

Rebollar, R., @, I. Lidén, I., Martin, J., Fernandez, M. J., & Rivera, S. (20HHw material,
visual and verbal cues on packaging influence consumer expectations and willingness to buy:
the case of crisps (potato chips) in Sp&imod Research Internationdl9, 239246.



560
561
562
563
564
565
566
567
568
569
570
571
572
573
574
575
576
577
578
579
580
581
582
583
584
585
586
587
588
589
590
591
592
593
594
595
596
597
598
599
600
601
602
603
604
605
606
607
608
609

73

SCA (2017). https://scanews.coffee/2017/11/29/20F%pecialtycoffee consumption
trends/ Accessed 05.04.19.

Schifferstein, H. N. J., & Howell, B. F. (2015). Using cetmtor correspondences for
fragrance packaging desigrood Quality and Preferarg, 46, 17-25.

Schifferstein, H. N. J., Fenko, A., Desmet, P. M. A., Labbe, D., & Martin, N. (2013).

Influence of package design on the dynamics of multisensory and emotional food experience.

Food Quality and Preferenc@7, 18 25.

Schifferstein, H. N. J. (2009). The drinking experience: Cup or cont@u® Quality and
Preference20(3), 268276.

Schwan, R. F., Silva, C. F., & Batista, L. R. (2012). Coffee fermentation. In Y. H. Hui, & E.
O. Evranuz (Eds.). Handbook of plariasedermented food and beverage technology (pp.
677-690). Boca Raton, Fl: CRC Press.

Skaczkowski, G., Durkin, S., Kashima, Y., & Wakefield, M. (20T&)e effect of packaging,
branding and labelling on the experience of unhealthy food and drink: A reAjpetite 99,
219234,

Si mmonds, G., Woods, A. T., & Spence, C.
shape of transparent windows in packaging designs affects product evalsatidrQuality
and Preferencer5, 1522.

Shankar, M. U., LevitarC. A., & Spence, C. (2010). Grape expectations: The role of
cognitive influences in coleitavor interactionsConsciousness and Cognitjd®, 380-390.

Spence, C. (2019a). Multisensory experiential wine markdtogd Quality & Preference
71, 106-116.

Spence, C. (2019b). Neurosciennspired design: From academic neuromarketing to
commercially relevant researdirganizational Research Methqd@2(1), 275298

Spence, C. (2016). Multisensory packaging design: Colour, shape, texture, sound, and
smell. In M. Chen, & P. Burgess (Eddntegrating the packaging and product experience: A
route to consumer satisfactig¢pp. +22). Oxford, UK: Elsevier.

Spence, C. (2015). Multisensory flavour perceptaill, 161, 24-35.

Spence, C. (2011a). Crossdab correspondences: A tutorial reviedtention, Perception, &
Psychophysics3(4), 971995.

Spence, C. (2011b). Managing sensory expectatiomsecning products and brands:
Capitalizing on the potential of sound and shape symbaolisarnal of Consuer
Psychology?22, 37-54.

Spence, C., & Deroy, O. (2013). How automatic are crossmodal correspondences?
Consciousness and Cognitid?, 245260.

(2



610
611
612
613
614
615
616
617
618
619
620
621
622
623
624
625
626
627
628
629
630
631
632
633
634
635
636
637
638
639
640
641
642
643
644
645
646
647
648
649
650
651
652
653
654
655
656
657
658
659

74

Spence, C., & Gallace, X. (2011). Multisensory design: reaching out to touch the consumer.
Psychology & Markting, 28(3), 267%308.

Spence, C., & Parise, C. (2010). Pramtry: A review.Consciousness and Cognitid®(1),
364-379.

Spence, C., & Velasco, C. (2019). Packaging Colour and Its Multiple Roles. In C. Velasco, &
C. Spence (Eds.MultisensoryPackaging(pp. 2:48). Cham, Switzerland: Springer.

Spence, C., Wan, X., Woods, A., Velasco, C., Deng, J., Youssef, J., & Deroy, O. (2015). On
tasty colours and colourful tastes? Assessing, explaining, and utilizing crossmodal
correspondences between ao®and basic tasteslavour, 4(23), :17.

Stevenson, R. J. (2012). The role of attention in flavour percepiiavour, 1(2).

Tijssen, I. O. J. M., Zandstra, E. H., de Graaf, C., & Jager,G. 20y a _I|l i ght ’
package should not be lightugl: Effects of package colour on perceived healthiness and
attractiveness of sugaaind fatreduced product$:ood Quality and Preferencg9, 46-58.

Van Doorn, G. H., Wuillemin, D., & Spence, C. (2014). Does the colour of the mug influence
the taste oftte coffeeFlavour, 3(10), 7.

Van Doorn, G., Colonn®ashwood, M., Huddalillie, R., & Spence, C. (2015). Latté art
influences both th expected and rated value of milk based coffee diinkaal of Sensory
Studies30, 305315.

Van Doorn, G., Woodd\., Levitan, C. A., Wan, X., Velasco, C., Bersiadrres, C., &
Spence, C. (2017). Does the shape of a cup influence coffee taste expectations? A cross
cultural, online studyf-ood Quality and Preferencg6, 201-211.

Van Rompay, T. J. L., Kramer,-M., & Saakes, D. (2018].he sweetest punch: Effects of
3D-printed surface textures and graphic design ortieam evaluatiorf-ood Quality and
Preference68, 198204.

Velasco, C., Salgadwlontejo, A., MarmolejeRamos, F., & Spence, C. (201Ryedictive
padkaging design: Testing shapes, typefaces, names and sboodQuality and
Preference34, 8895.

Velasco, C., & Spence, C. (2019). The Role of Typeface in Packaging Design. In C. Velasco,
& C. Spence (Eds.Multisensory Packaginpp. 79-102). Cham, @itzerland: Springer.

Velasco, C., Wan, X., Salgadédontejo, A., Woods, A., Onate, G. A., Mu, B., & Spence, C.
(2014). The context of coloditavour associations in crisps packaging: A croskural study
comparing Chinese, Colombian, and British consgnf®od Quality and Preferenca8, 49
57.

Velasco, C., Woods, A. T., Petit, O., Cheok, A. D., & Spence, C. (2016). Crossmodal
correspondence between taste and shape, and their implications for product packaging: A
Review.Food Quality and Preferencg2, 17-26.



660
661
662
663
664
665
666
667
668
669
670
671
672
673

75

Verhagen, J. V., & Engelen, L. (2006). The neurocognitive bases of human multimodal
food perception: Sensory integratidfeuroscience and Biobehavioral Revie8&5),
613-650.

Walker, P. (2012). Crossensory correspondences and cross talkd®t dimensions of
connotative meaning: Visual angularity is hard, hgfiched, and brightttention,
Perception, & Psychophysicg4(8), 17921809.

Wan, X., Woods, A. T., van den Bosch, J. J. F., McKenzie, K. J., Velasco, C., & Spence, C.
(2014). Crossultural differences in crossmodal correspondences between basic tastes and
visual featuresk-rontiers in Psychologyb(1365), 113.

Wang, Q. J., Carvalho, F. R., Persoone, DSgnce, C. (2017). Assessing the effect of
shape on the evaluation of expected and actual chocolate fl&lavour, 6(2), 1-6.



76

Angular

c
()
- o
SPE COFFEE
O =
o
S
o
o
-z
c SPECIALTY COFFEE SPECIALTY COFFEE
o ORIGEM G DRIGEM LGN

100 ARABICA ]
& graos
200g

Figure 1: The four different coffee packaging labels used in the raxie@t: Round/Green
(A); Angular/Green (B); Round/Pink (C); Angular/Pink (D).
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Table 1 Compilation of pre and posttasting sweetness, acidity, liking and purchase intent ratings (mean = SE) as a function of colour type

(green and pink), shape typn@ular and round) and interaction between colour x shape.

Pretasting (mean + SE)

Posttasting (mean + SE)

Sweetness Acidity Sweetness Acidity Liking Purchase Intent
Colour
Green 5.26 £ 0.19 6.54 +0.18 5.54 £ 0.22 5.42 £0.23 7.28+0.17 7.51+£0.19
Pink 7.34+£0.20 4.11+0.19 5.94+0.24 4.86 +0.25 6.95+0.19 7.56 £0.21
Shape
Angular 6.27 £ 0.19 5.62 +0.18 5.72 +0.23 5.10+0.24 7.13+0.18 7.67 £0.19
Round 6.33£0.20 5.03+£0.20 5.75+0.24 5.18 £ 0.25 7.10+0.18 7.41+0.20
Colour x shape
Green angular 5.24 +0.25 6.95+0.24 5.42 +£0.30 5.58 +0.31 7.90 +0.23 8.12+0.25
Green round 5.28 + 0.27 6.14 + 0.26 5.65 +0.33 5.26 +0.34 6.66 + 0.26 6.90 £ 0.28
Pink angular 7.30£0.29 4.29 +0.28 6.02 £ 0.35 4.62+ 0.36 6.35 + 0.27 7.21+£0.29
Pink round 7.38 £0.28 3.92 +0.27 5.86 + 0.34 5.10+0.36 7.54 +£0.26 7.92 £0.29

"For significant differences between mean values, please see Figure 1 and Figure 2.

6.
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Abstract

The multisensory attributes of packaging provide an important source of information on
attracting consumer s attention. They al so
which may affect the judgment of products. The present study aimed at inthegtighether

the typeface of packaging labels would influence the sensory and hedonic judgments of
specialty coffee by amateur consumers. Specialty coffee amateur consumers (n=146)
evaluated their expectations of coffee acidity and sweetness by looliagkaige labels with
different typefaces, varying solely on the roundness or angularity. Subsequently, they rated
their experiences of the same attributes when tasting a cup of coffee, in addition to judging
their liking and purchase intent. The resultseaed that the angular typeface increased
expectation and actual perception of the coffee acidity as well as purchase intent ratings.
However, contrary to the frequently suggested correspondence between sweetness and

roundness, no association was founaveein the round typeface and sweet taste ratings.

Practical Applications

This study contributes to the literature of taste/shape crossmodal correspondence by showing
that the consumer s’ sensory and hedonhec eve
angularity vs. roundness of the typeface on the packaging label. fiffdiegs emphasize the
potenti al i mportance of the visual el ement :
food/drink. These results are relevant to packaging designdififiee=nt coffee profiles could

be matched with different | abel typefaces

coffee drinking experience.

Keywords: Specialty coffee; Packaging; Curvature; Taste; Crossmodal correspondences.
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1. Introduction

The packaging of a product is composed of various multisensory attributes, such as color,
shape, and typographic el ements that can cc
taste/flavor connotations carried by visual elements present on the labdbden explained

in terms of crossmodal correspondences, which can be defined as a robust tendency to match
seemingly unrelated information across the senses (Spence, 2011; Velasco,-Baloajn
MarmolejoRamos, & Spence, 2014). Recently, crossmodatespondences have been
established between tastes, flavors, aromas, curvilinearity of form, and even typefaces

(Spence, 2016; Velasco, Woods, Hyndman, & Spence, 2015).

The shape of visual features like typefaces seems to be strongly associated tistessidt

has been shown that people match basic tas
can influence the expectation and perception concerning several food/drink products (Velasco
et al., 2014; Velasco et al., 2015; Velasco, Woods, R&tieok, & Spence, 2016; Velasco,
Hyndman, & Spence, 2018b). The typeface is undoubtedly an important component of
multisensory packaging design, as it can take on many forms and, consequently, plays a key
role in conveying information about a product thatg beyond the actual semantic content of

the text itself (Velasco & Spence, 2019; Velasco et al., 20s, Piquerastiszman, &
Spence, 20124yndman, 2015) For instance, recent research has demonstrated that people
can match basic taste words (swesdur, salty, and bitter) to typefaces varying in their
roundness versus angularity. Angular shapes are generally associated with the words bitter,
salty or sour, while round shapes are more associated with the word sweet, across languages
and countries §dgado-Montejo, Alvarado, Velasco, Salgado, Hasse, & Spence, 2015;
Velasco et al., 2014; Velasco et al., 2015; Velasco, Woods, Wan, Séligadejo, Bernal

Torres, Cheok, & Spence, 2018c). Thus, it can be argued that the properties of the typeface
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are likely to influence the perception of the product inside in terms of their shempleolic

meaning (Velasco & Spence, 2019).

Coffee would seem to be another product category in which shape/taste crossmodal
correspondences have an impact on sensory and heddg@nents. As suggested by shape

taste correspondences in coffee, Van Doorn, Col@ashwood, HuddBaillie, & Spence

(2015) demonstrated that angular shape, relative to a more rounded one, presented on the

cappuccino froth aff e oftbéateness,diking andeuaky of thex p e ¢

drink. This finding points towards an effect of extrinsic shape cues on coffee flavor
perception. Although there are still few studies on the use of shape symbolism in coffee

labelling/packaging design, one mightesldy have presupposed, as pointed out by Spence

(2012), that the rounded shape of Starbucks logo suggests to the consumer that their products

offering will not be too bitter. In a recent study, Sousa, Carvalho, & Pereira, (2020) showed
that both color andshape of design elements on packaging labels influence sensory
expectation and hedonic judgments of specialty coffee by consumers. Angular design
el ements significantly affected consumer s
coffee associated Wi the crossmodal congruent labels (i.e., angular/green or round/pink)
received higher liking and purchase intent ratings than the coffee associated with the

incongruent labels (i.e., angular/pink or round/green).

Coffee is one of the most popular bevesageorldwide and, over the last decades, the
production, trade, and consumption has undergone a transformation from a pure commodity
to a specialty product (Samoggia & Riedel, 2018). According to the Specialty Coffee
Association (SCA) and the internatior@alCoffee System protocols (Lingle & Menon, 2017),
specialty coffee is a term used to refer to coffees that can be distinguished on the basis of
quality and uniqueness of originCoffee is now considered a highality artisanal product,

focusing not onlyon the quality of the product itself but also on the multisensory experience
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of consumption (Spence & Carvalho, 2020; Samoggia & Riedel, 2018). Nonetheless, the
guestion of whether extrinsic cues of the coffee package, such as the typeface, would be
assocated with taste attributes and, in turn, impact sensory and hedonic judgments of

specialty coffee still remains essentially unknown.

In this sense, the present study aimed at evaluating whether two different typefaces, varying
in their roundness and anguty, on the packaging labels of specialty coffees would impact
expectation and/or perceptual evaluation of sensory attributes (i.e., sweetness and acidity) as
well as hedonic judgments (i.e., liking and purchase intention) of specialty coffees. Based on
the aforementioned studies, the hypothesis raised was that typefaces of packaging label would
be better associated during pamd postasting conditions with its corresponding basic taste
(i.e., angular/acidic; round/sweet), increasing their ratings.pAtticipants were served a
specialty coffee that was balanced in terms of sweetness and acidity levels, and it was
anticipated that rounded typefaces would increase expectation and/or perception ratings of
sweetness, whereas angular typefaces would semgoectation and/or perception ratings of

acidity.

2. Materials and Methods

2.1. Participants

One hundred and foryix participants took part in the study after giving their informed
consent$2.05%femaleand 47.95% malanean age: 35.7 = 9.5, 37 yearsold). The study

was approved by the Research Ethics Committee of the School of the Psychology, University
of Sao Paulo, Brazil. Only amateur consumers who had been drinking specialty coffee for at

least a year with no added sugar were included irstindy and no specific knowledge of
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specialty coffee was required. None of the participants reported having any impairment of

their sense of smell or taste at the time of the study.

2.2. Stimuli

2.2.1. Coffee

A single origin, micrelot Arabica coffee from Mococa (9a000m of altitude), Mogiana
region, state of Sdo Paulo, Brazil, was used in the study. The cultivar was Obata, and the post
harvest processing method used was dry/natural (Schwan, Silva, & B2@ik23, The coffee
received an overall score of 85.5 points (by Q grader cupperd)was chosen based on its
medium scores in intensity scales for acidity and sweetness. In addition to the balanced
sweetnesso-acidity, the coffee was described as hawdegsory notes of vanilla, lemon and

orange blossom.

The coffee beverage served to the participants was a brewed coffee prepared using the Hario
V60 Kit (Hario V60, Tokyo, Japan) at a concentration of 77-3.dbtained by pouring hot
mineral water (92 °Cdver the roasted and ground coffee. The mean temperature of the coffee

served to the participants was 61.2 °C (SD = £1.6).

2.2.2. Packaging

Two types of packaging labels were created by manipulating the style of the typeface,
developed specifically for ths exper i ment , which could be

_angul ar (no curved I|lines). The | abel s wer

front side of the packages. The packages were coffee bags identical in terms of material (kraft
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papej and size, and were all also filled with 200g of coffee before being sealed. In addition,

all two labels had the same written information using the same colors (see Figure 1).

2.3. Design and procedure

The experiment was conducted at Sofa Cafe, a csfiep and school in Sdo Paulo, Brazil.

The participants were led, in groups for twelve, into a quiet,-Nvedind airconditioned

testing roomand were then seated around six ‘seater tables, with at least emeter

spacing between adjacent tasters, aimimg a coffee bag with one of the two different labels.

At the start of each session, the participants were informed that they would taste and evaluate

just one sample of specialty coffee and, then, received aniwate briefing to ensure that

they wereall given the same instructions prior to the experiment. The participants were

instructed to first look at, but not touch or smell, the coffee package and evaluate their

expectations of acidity and sweet ne gisg
scales (with a counterbalanced order across participants). Once thestprg test was
completed, they were servaegproximately 50 mL of brewed coffée white porcelaircups.

Next, they were asked to taste the coffee sample and evaluate theptiperof acidity and

sweetness using the —perceptionl scal es.

and their intention to purchase it. Ratings were performed usingcen Misual analog scale

(VAS) anchored at O*j._not at all*) and

(

A betweenparticipants experimental design was used. The participants were assigned to each

testing condition (i.e., round or angular) in order to get a final sampling design that was as

balanced as possible. Each testing session lasted for ar@umihdtes.
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2.4. Data analysis

A mixed multivariate analysis of variance (MANOVA) was conducted. The typefaces (round
and angular) were the betwesru b j ect factors and _sweetne

_purchase intent were dependent veestwaed!| es.
checked beforehand and have been fulfilled. All of the-postcomparisons were Bonferroni

corrected, and differences were considered significant &.05.

3. Results

The mixed MANOVA tests revealed a significant main effect of typefacel#%) = 4.82p

< 0.0001, Wilk %t 0.17]atekpdctatior an@ actBaB perception of acidity as
well as purchase intent of the coffee by participants. That is, there was a significant difference
in ratings of expected as well perceived tagtabutes of the coffee based on the style of the

typeface on the labelled bag.

3.1. Taste expectation (pre-tasting ratings)

Follow-up univariate tests revealed that style of the typeface significantly affected acidity
judgements only [F(1,145) = 14@< O . 029200109]. Timere was no significant effect on

sweetnesg(= 0.194) ratings.

Posthoc comparisons revealed that the coffee from the angular typeface labelled bag, when
compared to the coffee from the round typeface labelled bag, was expedtesie more

acidic (6.77 £ 0.2) as well as less sweet (5.76 + 0.18) (Figure 2).
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3.2. Taste perception (post-tasting ratings)

Follow-up univariate tests revealed a significant effect of the independent variable, i.e.,
typeface, on acidity ratings [F(45) = 139p< 0. 029:0010,9] but not on sweetness
ratings p = 0,42). There was also significant effect on purchase intent ratings [F(1,145) = 4.9,

p< 0 .29=3,03] punot on liking ratingsgf = 0.43).

Posthoc comparisons revealed that thadfee from the angular typeface labelled bag was

perceived more acidic (6.55 + 0.21) than the coffee from the round typeface labelled bag
(5.49 £ 0.19). In addition, the coffee from the angular typeface labelled bag (7.39 £ 0.27) had
higher ratings of pultase intent than the coffee from the rounded typeface labelled bag (6.58

+ 0.25) (Figure 2).

4. Discussion

The results of the present experiment cor
evaluation of taste and hedonic value are influenced bwnigelarity vs. roundness of the
typeface on the specialty coffee packaging label (see Velasco et al., 2015, for a review).
Based on the crossmodal phenomenon known as the Hakibaffect (Ramachandran &
Hubbard, 2001),it has been demonstrated thatossnodal correspondenceslso exist

between gustatory taste attributes (e.g., bitter, sweet, sour, and salty) and shape properties
such as roundness and angularity (Velastal, 2016). That is, round shapesand even

rounder typeface— are preferentiallla s soci ated with _bouba‘, a
sweeter taste, while _kiki®* i's more often
bitter, salty, sour tastes inste@tklasco & Spence, 2019; Velasco et al., 2016)

As anticipated, prgastingratings revealed that participants expected the coffee associated

with angular typeface packaging label to be more acidic than the round typeface labelled
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coffee - expectations which were then confirmed in psting ratings. Such preliminary
results poih towards a modulatory effect of label typeface on both taste expectation and
perception in specialty coffees. Our results are consistent with literature, showing that the
angul ar typefaces are associated Welasdoett he
al., 2014; Velasco et al.,, 2015; Velasco et al., 2018b), across countries and languages
(Turoman, Velasco, Chen, Huang, & Spence, 2018; Velasco et al., 2018c). So, our results
confirm the interesting finding that the ldevel physical featureof typefaces (e.g.,
curvature) can set specific expectations in the mind on the viewer (Velasco & Spence, 2019).
However, contrary to the frequently suggested correspondence between sweetness and
roundness, our results were not able to support the assodietween the round typeface

and sweet taste ratings. Interestingly, our findings are in the same line with recent studies that
were unable to observe significant effects of round shapes on sweetness ratings, whereas
effects of angular shapes on biteesa were reported (Machiels, 2018; Van Doorn et al.,

2015).

Postt asting ratings of acidity and hedoni c
according to the typeface of the packaging label. The acidity expectations primed by the
angular typefacealbel | ed cof fee actually di d carry
perception when tasting the coffee. Moreover, the coffee associated with angular typeface
label received higher purchase intent ratings than the rounded typeface packagindt éeffee.
worth mentioning that acidity is a very desirable attribute in specialty coffees, and specialty
coffee consumers know the coffee is supposed to have theasb| ed _vi brant*
acidity, often related to fruity aroma/flavor notes. Therefore, highechase intent ratings

may have been a consequence of significant crossmodal effect between typeface and acidity
on both expectation and perception. Partic

angular typeface) was fulfilled by the perception of acidic coffee. In fact, it has been



217

218

219

220

221

222

223

224

225

226

227

228

229

230

231

232

233

234

235

236

237

238

239

240

241

91

shown that people give higher hedonic ratings if foods/drinks meet their expectations than if

they do not (Lee, Frederick, & Ariely, 2006).

These results point towards significant effect of the angular typeface oexusbtation and
perception of acidity. Our results are in agreement with general statement that corresponding
crossmodally between angular shapes are associated with bitter and sour tastes, whereas
round shapes are associated with sweet taste (VelaseplL.8eMarmolejeRamos, 2018a;
Velasco et al., 2018b). It has been suggested that the common responses are not necessarily tc
typefaces themselves but to characteristics of lines and shapes more generally (Velasco &
Spence, 2019). Velasco et al. (2018bpvie evidence for the idea that typeface
curvilinearity can influence sweetness and sourness expectations and perception in several
product categories. In fact, as we observed in the present study, the typeface can indeed
influence product expectation, neeption as well as purchase choice. Therefore, our findings
agree that visual el ements of a product ‘s
communicate specific product attributes and prepare the consumer for a particular

consumption experieeqVelasco et al., 2014, Spence, 2012).

Taken together, our results show that the angularity of the typeface on the packaging label

i mpacts consumer s’ expectation and percept.i
in specialty coffee. Indeed, it s known that people‘s feel.
transferred over and influence what they expect of the product itself when they come to taste

it (Spence, 2016). Using packaging design to enhance the impression and perception of
quality of the speclty coffee is a key component to maximize the overall experience of the
consumerVisual information of a product suggests what the consumer is about to experience,
and may be powerful enough to modify expectation towards the product, affecting actual tast
perception and hedonic valukldatherly, Dein, Munafo, & Luckett, 2019Voods, Lloyd,

Kuenzel, Poliakoff, Dijksterhuis, & Thomas, 2011).
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242 Two additional factors that could have influenced the observed results and should be
243 considered are (1) the culturbhckground of the population tested, and (2) the specific
244  sensory attributes of the coffee used as a sample. The typeface is undoubtedly an important
245 component of multisensory packaging design. Due to the lack of empirical studies on how the
246 packaging grapic elements affect sensory and hedonic judgments in specialty coffee, further
247 research is needed to elucidate how visnédrmation on the packaging, including the

248 typefacewoul d affect the consumer ‘s ecklitpre)ande nc e
249 in different coffee sensory profile (e.g., terroim. the present study, consumers were not
250 assessed in terms of coffee profile preference before the tasting session. In the future, it would

251 be relevant to test whether preference would predict csbra | effects on

252 hedonic judgments.
253
254 5. Conclusion

255 The results reported here show that the ty
256 hedonic judgements. They highlight the importance of the typeface in not only
257 communicating writteninformation but also in setting specific product (or brand)

258 expectations and associations that will impact the acceptance of food/beverage products,
259 including specialty coffee. Research on crossmodal correspondences can therefore be used to
260 help designers understanding to match packaging elements, such as typefaces, with product

261 sensory attributes in order to communicate brand and product components to the consumer.
262
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Footnotes:

'According to Brownlee (2014), it is important to understand the difference between font and typeface and not
treat them as synonyms. That is, a font is what you use and typeface is whatyblowadays these terms are,
sometimes, used interchangeably. To illustrate the difference, bolded Garamond in 12 point was considered
different font than normal than Garamond in 8 point, Garamond is a different typeface than Times New Roman.

?In this evaluation, grades on a scale of zero to ten are awarded for the attributes of fragrance/aroma, sweetness,
acidity, body, flavor, balance, and aftertaste. A-poiht scale is then used to summarize the flavor and aesthetic
qualities of a brewed coffee. i& important to mention that dominant bitterness and astringency are negative
attributes, and classified as primary defects. Specialty coffees are those coffees with a cupping score of 80 or
more points and with no primary defects.

A Q grader is an indidual who is credentialed by the Coffee Quality Institute (CQI) to grade and score coffees
utilizing standards developed by the SCA. In this evaluation, grades on a hedonic/quality scale of six to ten
(anchors: 6Good, #Very good, 8Excellent, 90utstandng) are awarded for the attributes of fragrance/aroma,
sweetness, acidity, body, flavor, balance, and aftertaste.

“The authors declare that they do not have any conflict of interest.
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Figure 1: The two different coffee packaging labels used in the experiment: Round typeface
(A); Angular typefaceR).
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Figure 2: Mean ratings (+SE) of prasting and podiasting as a function of the style of
typeface (grey bars for _round’ typeface;
rated the same coffee on a-Adint scale ranging from 0 (not at all) to 10 rfe Asterisks

indicate statistical significance pk .05 (*) orp <.001 (**) (Bonferrani corrected).



