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ABSTRACT: Considering an unexplored area of the literature, we studied the correlation between product
personality and color, the influence of product class on color preference for the same personality size and
the influence of personality size on color preference in general. Were used in experiment two products:
sprayer (low-tech product) and vacuum (high-tech product), and color selection was guided by classic
subtractive colors, which were added three non-colors such as and three outstanding focal
colors . In this experiment, the use of the personality model was chosen OCEAN.
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1. Introducere

Produsul este un obiect fard viatd, cu o functionare strict determinata si cu un aspect constant —
proiectat de creatorul sau. Produsul este, in consecinta, o entitate fara personalitate. insa, din cauza legaturii
emotionale dintre om si produsul pe care il poseda, utilizeaza sau contempld, omul conferda produsului o
personalitate asemanatoare celei umane. Uneori, aspectul produsului permite cu usurintd atribuirea unei
personalitati. Indiferent de usurinta atribuirii personalitatii, personalitatea este tot mai cautatd. David
Riesman scria ca ,,Produsul cel mai cautat in zilele noastre nu mai este nici materia prima, nici masinile,
ci personalitatea” [1].

Personalitatea produsului este setul de trasaturi puternic conturate ale personalitatii umane folosite
de om pentru a distinge produsul de altele si pentru a justifica relatia sentimentala cu acesta.

Unii autori au mers mai departe si au afirmat cd produsele sunt mult mai pretuite si produc
atasament daca personalitatea lor este similara cu personalitatea proprietarului sau utilizatorului. Mai exact,
personalitatea produsului trebuie sa fie similara cu imaginea pe care omul o are despre sine. Acest fenomen
a primit denumirea de congruenta personalitatilor [2].

In 1997, Patrick Jordan lansa aceasti teorie in articolul ,,Product as Personalities” [3]. Jordan scria
atunci cd pe baza personalititii viitorului cumpiritor, se pot proiecta produse cu succes pe piata. insa, cinci
ani mai tarziu, Jordan prezintd intr-o lucrare [4] rezultatele unui nou experiment care, pe de o parte,
presupune justetea conceptului de personalitate a produsului, dar infirma, de pe altd parte, ipoteza
preferintei consumatorilor pentru produsele care au o personalitate asemenea cu a lor.

Si Pascalle Govers si Ruth Mugge au subscris la teoria congruentei personalitatilor. ,,Dacd o
persoana se identificd cu imaginea produsului, aceasta va trai experienta unei congruente la un nivel nalt,
fapt ce va influenta pozitiv evaluarea produsului. Se presupune ca efectul congruentei isi are originea in
nevoia noastrd de a exprima o imagine consistentd si pozitiva a propriului eu. Produsele pot fi mijloacele
prin care un individ 1si prezintd imaginea simbolica despre sine catre ceilalti si catre sine.” [5]

2. Stadiul actual
In ultima vreme, este tot mai mult folosit un model, atat in ceea ce priveste personalitatea umana,

cat si in cea a produsului. Are cinci dimensiuni ale personalitatii si de aceea este cunoscut si sub numele
OCEAN (,,Openness to experience; Conscientiousness; Extraversion; Agreeableness; Neuroticism”). Acest
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model a fost definit de mai multe colective independente de cercetatori care au folosit analiza factoriala a
descriptorilor verbali ai comportamentului uman. [6]

Cele cinci dimensiuni ale modelului OCEAN sunt urmatoarele (cu indicarea valorilor extreme):

e deschidere spre experienta (inventiv / curios vs. consecvent / precaut);

constiinciozitate (eficient / organizat vs. extravagant / neglijent);
extraversiune (expansiv / energetic vs. solitar / rezervat);
agreabilitate (prietenos / compasiv vs. critic / rational);
nevrotism (sensibil / nervos vs. rezistent / increzator).

O metoda folosita mai rar este metoda scenariului. In aceastd metoda, scenariul este ,,0 povestire
scurtd cu personaje ipotetice in circumstante diferite despre care intervievatul este invitat sa-si spuna
parerea” [7]. Pascalle Govers si Ruth Mugge [5] au folosit metoda scenariului pentru a studia congruenta
personalitatilor. Respondentilor li s-a prezentat o imagine color a produsului §i un scenariu in care era
portretizata personalitatea unui individ ipotetic. Pentru a crea conditiile de congruenta produs-personalitate
la nivel inalt, respectiv scazut, personalitatea produsului era congruentd, respectiv incongruentd, cu
personalitatea persoanei din scenariu.

Personalitatea umana a fost descrisa folosindu-se modelul ,,Big Five”. Din cele cinci dimensiuni,
extraversiunea si constiinciozitatea au fost alese ca fiind susceptibile a fi recunoscute cel mai usor de
respondenti. Inainte de studiul propriu-zis, s-au efectuat doud testiri. Prima a vizat recunoasterea
personalitatii conform intentiilor experimentatorilor si a doua — selectarea unui produs congruent /
incongruent. Concluzia experimentului a fost ca existd un atasament puternic fatd de produsele ce au o
personalitate apropiatd de cea a posesorului. [5]

Exista la nivelul publicului larg perceptia ca genul unei persoane si culoare sunt strans corelate si
aceastd corelatie este mai puternica la varste fragede. Astfel, fetelor le place rozul la imbracaminte si la
produsele personale, iar baietilor — albastrul. Studiind legétura dintre gen si caracteristicile produselor, Van
Tilburg si colaboratorii [8] au descoperit ca, dincolo de caracteristicile fizice ale produselor, personalitatea
producatorului este foarte importanta pentru atribuirea unei personalitati unui produs. Legat de
caracteristicile fizice ale produselor, cercetdtorii au mai descoperit urmatoarele aspecte. Produsele cu
proportii zvelte, forma rotunjita, linii curbe, suprafete lucioase si culori multe si pastelate sunt percepute a
fi feminine. Produsele cu proportii masive, forma unghiulara, linii drepte, suprafete mate si culori putine si
in tonuri Inchise sunt percepute a fi masculine. Deci, predispozitia pentru roz sau albastru nu s-a confirmat
in mod direct.

Primul demers direct de a stabili o corelatie Intre personalitatea produsului si culoare i-a apartinut
cercetatoarei olandeze Ruth Mugge [9], care a descoperit cd o personalitate ,,profesionistd” a produsului
este asociatd cu culorile negru si gri. Aceastd descoperire a fost confirmatd pentru nuantele de gri de
experimentele lui Hung, Chen si Chen [10].

Lucrarea pe care multi cercetatori din domeniu o considera referentiald pentru corelatia dintre
personalitatea umana si culoare este cea scrisa de Choungourian [11]. Plecand de la o carte cu certd influenta
in epocd, in care Birren [12] stipula ca extravertitii prefera culorile calde (rosu, portocaliu si galben), iar
introvertitii — culorile reci (verde, albastru, violet), Choungourian efectueaza un experiment si constata ca
toti participantii prefera culorile reci, indiferent de personalitatea lor. La un nivel mai aprofundat de analiza
a datelor experimentale, cercetatorul constatd ca extravertitii culori reci, dar mai apropiate de limita spre
»cald”, iar introvertitii — culori eminamente reci. Peste cativa ani, Robinson [13] descoperd dovezi in
favoarea teoriei lui Birren.

Pazda si Thorstenson [14] au studiat legaturile dintre culori i personalitatea umana. Au folosit
modelul OCEAN de personalitate, dar s-au concentrat nu asupra anumitor culori propriu-zise (anumite
tonalitati), ci asupra saturatiei culorilor. Nicio dimensiune a personalitatii nu a putut fi asociata cu o culoare
sau un parametru al culorii, cu exceptia extraversiunii. Concluzia experimentelor a fost ca extravertitii
prefera culorile saturate.
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3. Proiectarea experimentului

In urma studiului literaturii de specialitate, s-au constatat urmitoarele:

e Experimentele care au fost efectuate au vizat corelatia dintre dimensiunile personalitatii si
culoarea teoreticd, nu cea practicd, respectiv culoarea plasata pe un produs. Mai mult, aceste
experimente au cautat sa confirme ipoteze mecaniciste, fara a investiga adevarul indiferent de
exprimarea sa.

o  Nu existad nici un demers al cercetarii stiintifice care sa abordeze in mod direct corelatia dintre
personalitatea si culoarea produsului.

Avand in vedere cele de mai sus, s-au stabilit urmatoarele obiective ale cercetarii:

o Identificarea corelatiilor dintre dimensiunile personalitatii si culoarea produsului.

o Influenta clasei produsului asupra preferintei cromatice pentru aceeasi dimensiune a

personalitatii.

o Influenta dimensiunii personalitatii asupra preferintei cromatice n general.

Corespunzator, s-au stabilit urmatoarele ipoteze generice de nul:

H1: Personalitatii X 1i plac toate culorile produsului la fel de mult.

H2: Personalitatii X 1i place culoarea Y indiferent de produsul pe care este plasata.

H3: Preferinta cromatica (pe ansamblu) pentru fiecare dimensiune de personalitate este constanta.

Alegerea produselor s-a dovedit a fi dificild datoritd complexitatii obiectivelor cercetarii. S-au luat
in considerare mai multe aspecte. In primul rand, s-a decis utilizarea unor produse cu un design mediu
pentru ca doar culoarea sa fie parametrul de variat. Din motive similare, au fost eliminate din procesul de
triere clasele de produse cu un caracter prea personal. Pentru simplitatea experimentului si pentru a nu
plictisi prematur participantii, s-au ales doar doud produse: stropitoarea (ca produs low-tech) si aspiratorul
(ca produs high-tech).

Alegerea culorilor a fost ghidatd de sistemul clasic al culorilor substractive, la care s-au adaugat
trei non-culori, precum si trei culori focale remarcabile [15]. Lista culorilor utilizate In experiment este:
alb; gri; negru; rosu; roz; portocaliu; galben; verde; albastru; bleu (azuriu); violet; maro. Cele doua produse
(stropitoarea si aspiratorul) au fost generate cu ajutorul calculatorului si apoi li s-au atribuit culorile
mentionate. In figurile 1 si 2, sunt prezentate cele doua produse colorate in portocaliu, respectiv violet.

Dintre toate modelele de personalitate prezentate mai sus, s-a ales pentru a fi utilizat in acest
experiment modelul OCEAN, deoarece este utilizat in ultima vreme de majoritatea cercetdtorilor si
deoarece este usor de inteles de oamenii simpli, cum urmeaza a fi participantii la experiment.

In cazul studiului corelatiei dintre personalitatea produsului si culoarea, metoda directd ar fi
insemnat ca fiecare participant ar fi fost evaluat din punct de vedere al personalitatii, situatie care ar fi
produs urmadtoarele dezavantaje: a) complicarea procesului birocratic asociat (obtinerea acordului
comitetului de etica al universitatii pentru desfasurarea experimentului, obtinerea acordului individual al
fiecarui participant etc.); b) retinerea participantului de a indica exact preferintele sale, stiindu-se analizat;
c) relativitatea rezultatelor pe dimensiuni de personalitate, deoarece fiecare om (participant) este o
combinatie unicd a valorilor dimensiunilor de personalitate. De aceea, s-a aplicat metoda indirecta,
respectiv a vinietei [7]. Au fost concepute cinci personaje, fiecare reprezentdnd o valoare extrema a unei
dimensiuni de personalitate.

Fig. 1. Stropitoarea ,,portocalie” Fig. 2. Aspiratorul ,,violet”
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S-a luat decizia ca raspunsurile participantilor sa fie Inregistrate cu ajutorul unui chestionar online.
Dupa prezentarea personajului, se prezintd imaginea produsului colorat, apoi se pune intrebarea: ,,Cat de
mult credeti ca i-ar place (personajului) produsul de mai sus?” iar raspunsul este pe o scara Likert (1 —
Deloc ... 7 — Foarte mult).

4. Rezultate experimentale

Experimentul a fost realizat cu 58 de participanti (36 de femei si 22 de barbati). Media de varsta a
fost 22,6 ani (o = 2,03 ani). Toti participantii erau studenti inscrisi la o mare universitate tehnica din
Romaénia. Studentii nu au fost recompensati financiar pentru participarea lor la experiment. Au fost
organizate mai multe sesiuni online ale experimentului. In timpul fiecdrei sesiuni, unul dintre autori a fost
conectat online cu participantii printr-o platformd de comunicare. Fiecare sesiune a avut urmatoarea
structura: 1. S-a efectuat o introducere in care a prezentat participantilor scopul si metodologia
experimentului. 2. Participantii au completat acelasi chestionar printr-un software online. Au evaluat
aceleasi doud produse (afisate ca imagini digitale). 3. Dupa fiecare sesiune, datele au fost transferate de la
software-ul de administrare a sondajului pe o foaie de calcul.

Pentru a verifica acuratetea rezultatelor, scorul Z a fost calculat pentru fiecare participant. Deoarece
toate scorurile au fost in intervalul [-3, +3], nu a fost necesar sa se elimine nici un set de date. Scorul Z a
variat Intre -2,65 si 1,70. Fiabilitatea datelor a fost testatd folosind coeficientul Cronbach alpha. Valoarea
calculata pentru intregul set de date a fost a = 0,995, valoare care indica o fiabilitate extraordinar de buna.
(Pentru validarea unui experiment, coeficientul Cronbach alpha trebuie sa fie intre 0,7 si 1.) Deci, datele
experimentale sunt fiabile i permit elaborarea de concluzii adecvate.

Dupa calcularea mediilor, a rezultat o serie de culori preferate si o culoare respinsa pentru fiecare
personaj (ce Intruchipeazd o valoare a personalitdtii). Rezultatele pentru produsul stropitoare sunt
prezentate in tabelul 1, iar pentru produsul aspirator in tabelul 2.

Tabel 1. Mediile scorurilor pentru produsul stropitoare

Valoare a personalitatii Culori preferate Scor Culoare respinsa Scor
bleu 5,57
Deschis spre experienta roz 5,28 negru 2,78
verde 5,24
Constiincios alb 4,81 verde 3,24
¥ gri 4,45 galben 3,17
. albastru 5,43 .
Extraversiune rosu 5.17 gri 2,53
. alb 5,17 violet 3,66
Agreabilitate ori 4.67 oz 3.53
. negru 4,62
Nevrotism ori 4.6 roz 3,07
Tabel 2. Mediile scorurilor pentru produsul aspirator
Valoare a personalitatii Culori preferate Scor Culoare respinsa Scor
bleu 5,27
Deschis spre experienta negru "2,81
albastru 4,97
alb 5,10 roz 3.10
Constiincios gri 5,03
negru 4.98 violet 2,93
albastru 5,50 ori 2.91
Extraversiune bleu 5,21
rosu 512 alb 2,91
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Valoare a personalitatii Culori preferate Scor Culoare respinsa Scor
Agreabilitate alk.) 517 roz 2,97
gri 4,79
. negru 4,98 galben 3,02
Nevrotism -
gri 4,47 roz 3

La o analiza atenta a tabelelor 3 si 4, se observa ca exista clar o preferinta si o respingere pentru
anumite culori din partea fiecarei valori de personalitate. Dar cu adevarat existd culori preferate sau nu
cumva scorurile ridicate sau coborite sunt un rezultat al hazardului? Pentru a avea o confirmare a
preferintelor se verifica ipoteza H1 (,,Personalitatii X 1i plac toate culorile produsului la fel de mult.”) prin
tehnica ANOVA cu un singur factor. Valorile semnificative rezultate iIn urma aplicarii ANOVA sunt
prezentate in tabelele 3 si 4.

Tabel 3. Rezultatele aplicirii ANOVA pentru stropitoare

Valoare a personalitatii Feritic Featcutar Decizie
Deschis spre experienta 1,801 24,803 Ipoteza de nul a fost rejectata.
Constiincios 1,801 7,128 Ipoteza de nul a fost rejectata.
Extraversiune 1,801 26,019 Ipoteza de nul a fost rejectata.
Agreabilitate 1,801 5,526 Ipoteza de nul a fost rejectata.
Nevrotism 1,801 3,837 Ipoteza de nul a fost rejectata.
Tabel 4. Rezultatele aplicirii ANOVA pentru aspirator
Valoare a personalitatii Fritic Featcutar Decizie
Deschis spre experienta 1,801 18,289 Ipoteza de nul a fost rejectata.
Congtiincios 1,801 16,657 Ipoteza de nul a fost rejectata.
Extraversiune 1,801 18,609 Ipoteza de nul a fost rejectata.
Agreabilitate 1,801 10,363 Ipoteza de nul a fost rejectata.
Nevrotism 1,801 7,058 Ipoteza de nul a fost rejectata.

In continuare, se pune urmitoarea problema: Exista pentru fiecare personaj vreo diferentd data de
produsul pe care este plasatd culoarea? Ipoteza de nul asociata este H2 (,,Personalitatii X 1i place culoarea
Y indiferent de produsul pe care este plasata.”). Deoarece nu avem decét doua seturi de date (unul pentru
stropitoare si altul pentru aspirator), nu se poate aplica tehnica ANOVA, Recomandata in acest caz (avand
calculate si variantele — pentru coeficientul Cronbach alpha) este tehnica testului Z (varianta ,,two-tail”)
deoarece nu intereseaza sensul variatiei. Rezultatele (pentru alpha = 0,05) sunt indicate in tabelul 5. De
remarcat cd ipotezele de nul nu au putut fi rejectate din doud motive, respectiv Zeriic™>Zcaleutat, dar si £>0,05.

Tabel 5. Rezultatele aplicérii testului Z pentru fiecare valoare a personalitatii

Valoare a personalitatii Zeritic Zealculat P(Z<=z) Decizie
Deschis spre experienta 1,959 0,003 0,997 Ipoteza de nul nu a putut fi rejectata.
Constiincios 1,959 -0,002 0,997 Ipoteza de nul nu a putut fi rejectata.
Extraversiune 1,959 -0,001 0,999 Ipoteza de nul nu a putut fi rejectata.
Agreabilitate 1,959 0 1 Ipoteza de nul nu a putut fi rejectata.
Nevrotism 1,959 -0,013 0,989 Ipoteza de nul nu a putut fi rejectata.

Testarea ultimei ipoteze de nul (H3: ,,Preferinta cromatica (pe ansamblu) pentru fiecare dimensiune
de personalitate este constanta.”) s-a efectuat prin observare directd a mediilor obtinute de fiecare personaj.
Mediile obtinute sunt prezentate in tabelul 6. Se observa ca unele personaje au un scor al mediilor mai
ridicat, deci ipoteza de nul este rejectata.
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Tabel 6. Mediile scorurilor pentru fiecare valoare a personalitatii

Valoare a personalitatii Stropitoare Aspirator Total
Deschis spre experienta 4,58 4,28 4,43
Constiincios 3,74 3,81 3,78
Extraversiune 421 4,34 4,28
Agreabilitate 4,15 4,07 4,11
Nevrotism 3,72 3,72 3,72

5. Concluzii

Concluziile prezentate intr-o forma sintetizata sunt:

Fiecare valoare a personalitatii are culori preferate si culori respinse, dar nu se poate descoperi o
reguld a preferintelor.

Preferinta pentru o anumita culoare nu este influentata de produsul pe care este plasata.
Intensitatea preferintelor cromatice pe global este mai puternica pentru unele valori ale
personalitatii.
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