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RESUMO 
 
O presente artigo descreve uma pesquisa sobre o uso de cores por empresas “startups”              
no mercado cearense do setor de inovação. Através de um estudo bibliográfico, coleta e              
análise de informações, foram analisadas 62 empresas em variados segmentos com o            
objetivo de compreender o uso de cor em branding no setor de inovação do Ceará, que                
por final, revelaram características importantes sobre seus usos no mercado.  

 
PALAVRAS-CHAVE: comunicação visual; teoria da cor; empreendedorismo;       
branding; psicodinâmica cromática. 
 
Objetivo e Metodologia 
 

O seguinte trabalho se propõe a catalogar, analisar o uso das cores na             

composição das identidades visuais de empresas de startups cearense. Além de           

proporcionar a documentação das escolhas cromáticas, o estudo nos permite perceber           

padrões e discutir a sua utilização a partir de autores sobre psicodinâmica cromática.             

Dessa forma, foram utilizados os conhecimentos adquiridos pelos autores para melhor           
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entendimento sobre temas como comunicação visual e como o branding se comporta            

neste nicho, em especial, do mercado das startups. 

O mercado de startups ganhou destaque e tem se tornado atrativo para            

empreendedores de diferentes áreas de atuação. Percebido isso, viu-se o interesse de            

observarmos como funcionaria a linha de pensamento do empreendedor brasileiro,          

especificamente o cearense. Um dos maiores indícios do aumento do movimento           

empreendedor em Fortaleza, é o iminente crescimento de eventos, workshops e           

palestras sobre o tema na capital. Muitos destes eventos acontecem semanalmente,           

promovendo debates e encontros entre empresas (especialmente entre as chamadas          

startups) e investidores de diversos seguimentos. 

Apesar de criada nos anos 1990, a palavra startup é uma palavra que só teve seu                

uso popularizado recentemente. Ela não possui um criador, todavia respeita um modelo            

muito específico de negócios inovadores, de baixo custo, porém altamente escalável,           

sendo comumente associada à tecnologia, porém não excluindo outros segmentos, como           

serviços (em exemplo, mobilidade urbana ou hotelaria). A Abstartup (2017, s.p.) define            

startup como “(...) empresas em fase inicial que desenvolvem produtos ou serviços            

inovadores, com potencial de rápido de crescimento”. Porém, é interessante          

ressaltarmos que ser uma startup, não é necessariamente uma condição de empresas            

iniciantes, mas sim um estilo de pensamento e cultura da empresa. 

A comunicação visual é um forte e principal alicerce no Branding de marcas,             

visto isso, busca-se compreender suas micro e macro influências quando utilizadas em            

modelos de negócios disruptivos, e se estão sendo bem utilizadas. Para um melhor             

entendimento sobre a influência do uso das cores no Branding das Startups cearenses,             

foi necessário a realização de uma pesquisa bibliográfico com os autores que abordam             

principalmente a cor como objeto de estudo, foi então discutido argumentos de Heller             

(2012) e Farina (2011). Posteriormente, buscou-se também a realização de estudo           

bibliográfico acerca de inovação, trazendo o conceito de “design thinking” de Tim            

Brown, mais especificamente sobre o tema startups, sendo usado como base Ries            

(2011) e Blank e Dorf (2014). 
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Para enriquecer o trabalho e, além disto, ter embasamento do que iríamos            

estudar, foi realizado uma coleta em campo das identidades visuais das startups            

emergentes no mercado, de forma a analisar o uso de suas cores, suas características              

predominantes e preferências visuais, para assim cruzarmos dados e entendermos se           

existe alguma relação entre a sua comunicação visual, segmento e seu papel no             

mercado. 

Foi realizada pesquisa bibliográfica para dar embasamento para o seguinte          

trabalho, neste processo, aprofundou-se dentro dos conceitos de startup, estudos de           

teoria da cor e branding. De forma a buscar compreender que características são             

necessárias em uma empresa para conceituá-la como uma startup. Para haver mais            

discernimento na categorização cromática do universo de coleta, estudou-se também          

acerca de teoria da cor, para compreender os efeitos do uso das cores no              

desenvolvimento de identidades visuais. Por fim, visitou-se o conceito de branding e sua             

relação com o design gráfico, pela ótica de como as cores usadas em marcas podem dar                

adequação de uma marca a um segmento ou diferenciá-la de concorrentes. 

Sobre a análise, inicialmente era necessário definirmos uma fonte para          

recolhermos todos os dados, pois sem um banco de dados inicial, nossa pesquisa se              

tornaria muito massiva e além de tudo, exaustiva dado ao carácter manual. Dessa forma,              

ficou decidido que apenas concentrarmos nossos esforços nas startups cadastradas (e           

com foto do seu logo) na base de dados da Associação Brasileira de Startups              

(ABSTARTUPS), que tem como trabalho organizar e contabilizar startups de diversos           

segmentos e localidades no Brasil. Identificada a nossa fonte, foi criado um critério de              

escolha, pois mesmo filtrando somente startups do Ceará, ainda havia um número muito             

grande de empresas a se catalogar. 

Foi escolhido que o trabalho seria recortado em startups em fase de operação,             

scale up (escalação) e tração no mercado, pois elas seriam as que apresentaram             

melhores resultados acerca da sua comunicação, questão que será melhor abordada nas            

seções a seguir. Ao final do processo, escolhemos 62 startups. Do recorte, analisamos             

individualmente cada identidade visual, segmento e características a fim de colher os            

melhores dados possíveis para trazer a discussão e embasar nosso estudo. 
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Referencial teórico: Da Startup e Inovação à Identidade Visual e Cor 

Para começar a abordar o tema, primeiramente é necessário conceituar startup.           

Segundo Ries (2012, p. 16) startup é “uma instituição humana projetada para criar             

novos produtos ou serviços sob condições de extrema incerteza”. De acordo com esta             

afirmação estão Dorf e Blank (2014) que também ligam startups a organizações de alta              

possibilidade de escalabilidade em ambientes incertos. Segundo Gitahy (2016), no          

Brasil, o termo startup começou a ser difundido paralelamente ao acesso da população a              

internet, porém o assunto já era bem conhecido nos EUA. 

Ries (2012) também afirma que com o tempo essa definição se tornou muito             

vaga, e criou o conceito chamado “estilo startup”, onde categoriza Startup como uma             

empresa que possui cinco das seguintes características: 1. Inovação Contínua; 2.           

Unidade atômica de trabalho; 3. Área funcional ausente; 4. Segunda fundação e 5.             

Transformação contínua. 

Estas características, respectivamente se referem à frequência de imposição a          

dúvida nos processos de uma startup, instaurando uma constante necessidade de           

validação e inovação na forma de desencadear sistemas. Diferencia-se também a           

disposição das equipes de trabalho, fugindo do tradicional modelo de equipes dentro de             

um projeto. Percebe-se uma diferença nas metodologias hierárquicas das startups          

enquanto organizações. Devido ao rápido ciclo de inovação, é comum para estas            

empresas “pivotarem”, isto é mudar a lógica de sua atuação em prol de se reinventar.               

Dentro deste aspecto de constante inovação, a empresa vai aprendendo a se transformar             

com facilidade, e isso é um fator crucial que as startups tem de diferencial com               

corporações: agilidade. (RIES, 2012) 

Segundo Brown (2018), em sua obra sobre “design thinking”, abordagem          

metodológica que norteia muito o processo de desenvolvimento de inovação de           

startups, propõe que esse processo (de inovação) deve ter como base os seguintes             

princípios: Praticidade, Viabilidade e Desejabilidade. Que respectivamente significam        

sobre a disponibilidade de tecnologia para a realização, a sustentabilidade econômica do            
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projeto, e por fim se está realmente satisfaz a dor dos clientes e gera interesse em                

obtê-la. 

O discutido refina a compreensão sobre o que torna uma empresa uma startup,             

mostrando seus aspectos de velocidade, crescimento e incerteza. Relacionando assim          

startup e inovação, ao compreender-se que esse modelo de empresa costuma atuar em             

idéias inovadoras, podendo ser pioneiras ou trazendo características que lhe diferenciam           

muito das tradicionais. 

Sobre a criação de uma marca para uma empresa, observou-se que ela tem como              

finalidade resumir seu conceito e objetivos. Para Peón (2001), a criação de uma             

identidade visual vai muito além do desenvolvimento de um logotipo ou símbolo            

gráfico. A utilização das cores para a comunicação baseia-se na capacidade desta de             

influenciar a percepção do consumidor acerca de determinado produto. Farina, Perez e            

Bastos (2011, p. 2) afirmam que “as cores podem produzir impressões, sensações e             

reflexos sensoriais de grande importância, (...) e pode atuar como estimulante ou            

perturbador na emoção, na consciência e em nossos impulsos e desejos”. As sensações             

causadas pelas cores podem variar de acordo com a percepção de cada um, assim como               

com o seu humor ou idade. 

  

Há sempre algo de relativo na preferência desta ou daquela cor. Para alguns, por              
exemplo, quando se sentem triste , doentes ou nervosos a preferência é pelo             
marrom; para outros, essa cor aparenta discrição e fechamento. Se uma pessoa            
se sentir alegre, feliz, normal, enfim, a escolha será pelo azul. para outros, essa é               
uma cor cansativa (FARINA, PEREZ, BASTOS, 2011, p. 25). 
 

Desse modo, é possível perceber a importância da escolha da cor para o             

desenvolvimento da identidade visual de uma marca, uma vez que essa escolha irá             

nortear os primeiros estímulos recebidos pelo consumidor. As cores são também um            

importante elemento de reconhecimento do objeto, sendo ponto de grande importância           

referencial para o consumidor. Um caso interessante a se analisar seria a forma como a               

marca “Coca-Cola” trabalhou sua cor institucional por anos, chegando ao ponto em que             
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apenas um grafismo branco no fundo vermelho é o suficiente para o consumidor             

relacionar aquela imagem ao produto.  

Danger (1973) em seu livro “A cor na comunicação” explica que a importância             

da escolha das cores que irão representar uma marca é baseada na capacidade que ela               

tem de apelar para a subjetividade do público. 

 

Intimamente aliadas aos efeitos psicológicas, estão as numerosas associações         
que varias cores atraíram para si. Algumas datam de tempos pré-históricos e se             
encontram, profundamente, arraigadas na alma humana (DANGER, 1973, p.         
27). 
 

Heller (2012) destaca a importância das Harmonias Cromáticas para a          

comunicação, partindo do conceito que as cores causam efeitos diferentes a partir da             

interferências de outras cores. A autora chama essa interferência de “acorde cromático”.  

Visto isso, ressalta-se a importância da seleção e uso das cores corretas e             

alinhadas com o conceito e sensações a serem passadas no design de uma marca. 

  

A cor da Start Up: uma análise a partir do mercado cearense 

Buscando uma análise detalhada dos dados obtidos, fez-se uma tabela, onde           

dispõe-se as startups cearenses de acordo com nome, logotipo, fase, mercado,           

público-alvo, modelo de receita, e cor. Com dados obtidos na StartupBase (2019).            

Pretendeu-se com essa organização visualizar o uso de cores nas startups de acordo com              

seu segmento e a fase em qual está. É importante ser ressaltado que a cor branca aparece                 

quase em todas as marcas, sendo assim a cor mais usada, porém o branco neste casos                

são recursos de aplicação gráfica da marca, logo, não contam como cores carregadas de              

significado, sendo somente uma bengala passiva do meio onde ela está inserida. 

Com base na análise da tabela comparativa, percebe-se que, na amostra de            

startups que já estão ou estão acima da fase de operação no Ceará, a cor Azul é                 

colocada como mais utilizada em startups. Sendo encontrada 29 vezes nas 62 (46,7%)             

marcas analisadas. É interessante observarmos a semelhança com a teoria proposta por            

Heller (2013), onde a cor azul é a cor predileta das pessoas, sendo a cor da simpatia e da                   

harmonia. Assim é também a cor que praticamente não consta na lista de cores que as                
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pessoas não gostam, com essa porcentagem sendo 1% para homens e 2% para mulheres.              

Além disso, a cor azul costuma a ser utilizada em larga escala pelo segmento              

tecnológico, revelando um paralelo interessante com este mercado que costuma a           

trabalhar com o serviços e produtos relacionados com a tecnologia. 

Outro insight a se observar sobre as empresas “azuis”, é que o fato da cor               

amarela se destacar como sendo a que mais aparece junto dela. Aparecendo em 12 dos               

29 (41,3%) casos que utilizaram azul em suas marcas. Fato interessante, pois ao             

observarmos o círculo cromático proposto por Wundt (1900), podemos perceber que as            

cores em questão são as que melhor representam o contraste quente-frio, criando uma             

situação de harmonia visual, onde uma cor oposta a outra no círculo cria um equilíbrio               

que agrada aos olhos, mostrando que mesmo indiretamente, as marcas seguiram um dos             

princípios da comunicação visual. 

Afirmando o que Farina, Perez e Bastos (2011, p. 144) discorrem: 

 
Outra possibilidade de causar impacto é a utilização de cores          
complementares. A cor complementar de outra é aquela que está diretamente           
oposta a ela no círculo cromático. [...] É possível administrar a utilização das             
cores complementares potencializando seus efeitos e impacto. 
 

Respectivamente em segundo e terceiro lugar, as cores mais usadas são Amarelo            

e Laranja, que segundo Heller (2012) é considerada a cor do otimismo, que age de               

forma alegre e revigorante. Enquanto a cor menos utilizada foi Rosa, visto somente em              

4 das 62 startups analisadas utilizavam a mesma. 

Nota-se uma inclinação destas empresas a utilizarem cores frias, como os azuis,            

os verdes e os roxos. Aparecendo 45 vezes entre as 62 marcas analizadas (72,5%). Fato               

interessante, pois apesar de normalmente elas contrastarem com cores mais ávidas,           

como o amarelo, as cores frias são consideradas elementos relacionados a racionalidade,            

tranquilidade e principalmente a tecnologia, tema recorrente entre empresas do tipo           

Startup, dada as soluções que tendem, porém não sendo obrigatório, a serem digitais. 

Observou-se o uso de degradê em 8 das 62 startups analisadas (12,9%). A             

utilização variando desde na transição de cores análogas, quanto para complementares,           

assim mostrando um degradê mais eminente. É interessante observarmos isto dada a            
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hipótese do uso desse tipo de degradê se dar por influência do rebranding do aplicativo               

Instagram, que passou a utilizar degradês em 2016, que criou um movimento favorável             

à utilização do efeito do degradê em seus logos, especialmente em aplicativos. Todavia,             

nem todos as empresas que optaram por utilizar desta ferramenta conseguiram bons            

resultados, mostrando que apesar de seguirem uma tendência, a execução destas tende a             

falhar e o resultado ficar insatisfatório. 

  

Considerações 

Após a finalização da análise em questão, foi mais do que constatado como é              

interessante observarmos o fenômeno do uso das cores no meio empreendedor           

Cearense. Entender seus padrões e relações demonstram como a comunicação visual           

funciona em sintonia na nossa sociedade, mesmo sendo projetos completamente          

independente entre si. Foi observado que o uso correto de uma cor na marca de uma                

empresa desempenha um papel indispensável na relação dela com os seus clientes,            

produzindo uma série de significações e interpretações para o produto ou serviço.            

Relação esta que tende a se repetir quando apresenta bons resultados, logo revelando             

modelos que tendem a ser repetidos por segmentos semelhantes, criando estes padrões            

nas identidades visuais das empresas. Também é interessante observar a necessidade de            

se fugir do comum, para assim criar mais pregnância da marca no subconsciente do              

consumidor, porém sem quebrar os atributos anexados a cor escolhida. 

Percebe-se uma fermentação no setor de startups no Ceará, devido ao apoio de             

inúmeras instituições como o Sebrae, que atuam diretamente como facilitadoras no           

processo de criação, desenvolvimento e tração destas empresas. Observando-se assim          

um crescimento destas empresas, que logo buscam melhorar o design de suas marcas             

para agregar valor. Entendido isso, vemos como o uso de cores alinhado com o branding               

da marca é importante na percepção do cliente. 

Acreditamos que abrimos uma porta para esta discussão acerca da importância e            

do impacto das cores no sistema organizacional empreendedor brasileiro. Desta          

maneira, ensejamos um interesse de expandir esta pesquisa, buscando novas relações e            

ampliando a cobertura dos dados, abrindo assim novos caminhos para pesquisas acerca            
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desta relação entre a comunicação visual e o âmbito empresarial, algo extremamente            

favorável neste desconhecido terreno das chamadas startups. Espera-se que esse          

trabalho proponha um debate sobre o uso da cor no design de marcas para empresas no                

ramo de inovação. E assim, dessa forma criar uma cultura de design que saiba utilizar a                

cor como portadora de significação que produz efeito nas pessoas e nos seus interesses. 
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APÊNDICE 1 - ANÁLISE DAS CORES EM START UPS CEARENSES 

Pesquisa Completa Disponivel no Link: https://bit.ly/2Yh6zV0  
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