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Resumo

A cor sempre foi elemento visual de destacada poténcia e versatilidade, sua funcédo junto
as marcas € indiscutivel. Nesse sentido, este trabalho propGe a mensuracdo das
potencialidades de ativacdo de memdria das marcas, pelas cores, nos consumidores. Para
tanto é elaborado um répido esbogo sobre as dimensdes fisicas da cor e, a partir de Goethe,
explicados os efeitos sensiveis e morais que as cores despertam nos consumidores, pela
sua percepcao de marca. Em seguida, e como forma de testagem, foi aplicado questionério
qualitativo para verificar a influéncia das cores na memoria de marca dos consumidores.
Foi possivel verificar que a cor exerce uma remissdo de memoria direta & marca na qual
é predominante e que, em muitos casos, a Cor que ocupa menor espaco na marca, pela
combinagdo entre uma ou mais e seus efeitos, acaba por ser mais evidente e assumir o
papel de lembranca da marca.

Palavra — chave: cor; branding; Goethe; memoria
Introducéo

Ao se elaborar uma marca e suas partes, como o logotipo e o simbolo por exemplo,
sempre € aconselhado aos alunos de publicidade ou design que atentem para a escolha e
importancia das cores. Em especial, da cor predominante naquela marca. Uma, talvez
duas, ou trés, no maximo. Por mais que alguns considerem este nimero um pecado de
branding. Quanto menos, mais facil de lembrar e mais forte e definida fica a identidade.
A cor exerce esse papel na composicao pléstica da marca, € um fator inegligenciavel, e
sua caracteristica polivalente, tem a capacidade de assumir o papel de qualquer elemento

visual na marca. Seria ingénuo lancgar-se a criar marcas e ndo entender o minimo de cor.
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Dos elementos visuais primordiais, a cor € a mais versatil. Capaz de subsumir
funcBes de outros elementos, transformar e multiplicar sentidos visuais. Ora sendo cor,
ora criando bordas, dividindo espacos e transformando-se em linha. Brincando com as
sombras e a luz, ela da origem as texturas, e usando suas qualidades fisicas, é capaz de
expandir ou contrair espagos, criando movimento as imagens. A cor, como ja apontava
Villafafie (2000, p.118) é a louca da casa, pela maleabilidade plastica. Pela abrangéncia e
versatilidade plastica, nela concentram-se os pontos de lembranca mais significativos de
uma marca.

Negligenciar a cor na comunicacdo visual € mais comum do que se imagina. A
alfabetizacdo visual ndo tem o0 mesmo rigor de ensino que as demais linguagens, talvez
pelo fato de a linguistica ter se constituido e consolidado como campo cientifico, diferente
dos estudos em imagem, que ainda buscam seu justo cercamento epistemoldgico. Essa
preocupacao ja era posta por Dondis (1997, p.16) ao falar do alfabetismo visual e a
naturalidade com que o homem aprecia as imagens, sem interessar-se em tentar
compreendé-las mais.

Foi com esse objetivo em mente que esse trabalho se deu. Buscar entender como
a cor pode servir de gatilho de memoria a marca. Tentar observar um pouco mais desta
capacidade plastica do elemento cor, e como é capaz de atuar na memoéria de marca. E
um estudo localizado e experimental, é verdade, mas procura mostrar facetas que muitas
vezes passam despercebidas, no conjunto das grandes campanhas publicitarias que,
estrategicamente, usam a cor. Primeiramente passaremos pelas dimensdes de
compreensdo da cor, suas caracteristicas como fendémeno fisico, em seguida daremos
pinceladas em suas nuances psicologicas, e por fim, sua atuacdo no organismo humano,
até o fendbmeno tornar-se sentido. Por Gltimo, sdo mostrados os resultados de uma
pesquisa quali-quantitativa, elaborada por questionario, para apurar a lembrancga de marca

a partir da cor.

A Cor e a Retina

Foi Isaac Newton um dos primeiros cientistas a estudar a luz e sua relacdo com as
cores. Atraves de sua experiéncia que consistia em utilizar um prisma e fazer com que a

luz passasse por ele. Desse modo, descobriu o fendmeno de refracdo da luz. Nesse
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experimento observou-se que a luz ao ser refratada produz um espectro de cores:
vermelho, laranja, amarelo, verde, azul claro, azul escuro e violeta (ROCHA, 2010).

Newton procurou fazer o processo reverso ao prisma buscando formar o branco
novamente, entdo pintou as sete cores num circulo e o girou, entretanto, ndo conseguiu
chegar ao branco, mas sim as cores vermelho, verde e azul. Numa segunda tentativa,
agora pintando essas cores em proporc¢des iguais no circulo, ele conseguiu chegar a uma
espeécie de bege. Anos mais tarde abandonando a ideia de que as cores estariam inseridas
num sistema linear, Newton as disp6s em um circulo onde o vermelho se aproxima do
violeta, ¢ desse modo, de acordo com Gonsales (2018, p.39), estaria “efetuando a
transicdo de um sistema linear para um bidimensional, (...) criou o primeiro reconhecido
circulo cromatico (...)".

A luz que é refletida forma uma imagem invertida em nossa retina, assim como
numa camara escura, e cabe as nossas terminagdes nervosas, que através do nervo optico
chegam ao cérebro, entender e formar a imagem na nossa consciéncia. Em nossos olhos
ha 130 milhdes de células chamadas bastonetes e que sdo sensiveis a luz e a mudanca,
mas nao possuem reacao a cor. Ha também milhdes de cones, que sdo as células sensiveis
as cores e formas. Essas estruturas sdo responsaveis pelo que Gonsales (2018) chama de
"transdugdo”, que seria a traducdo e codificacdo dos estimulos gerados pela luz em uma
linguagem bioelétrica que fara conexdo com nosso cérebro.

Atualmente a cor é concebida em trés dimensGes que seguem parametros
fisiologicos da visdo da cor: matiz, luminosidade ou brilho, saturacdo ou croma.
(GONSALES, 2018). A matiz tange ao que chamamaos de cor, e € a variagdo espectral do
circulo cromatico. Quando a luz é emitida por uma fonte, como uma lampada, ela é
nomeada como brilho. J& se uma superficie esta apenas refletindo a luz de outro ponto de
emissdo, nesse caso chamamos a luz de luminosidade. Isso ajuda a dimensionar a cor,
quanto mais clara, mais alto seria o valor; quanto mais escura, mais baixo. J& a saturagédo
ou croma estariam relacionados a intensidade da cor, ou seja, quando a saturacéo € alta,
a cor geralmente é chamada de “cor viva” (PEDROSA, 2008, p.35) ao contrério de tons
ténues mais proximos do branco e que possuiriam baixa saturacao.

Newton em seus estudos priorizou uma abordagem mais pragmatica, dando énfase
a como a luz se comportava e de que forma nossos olhos funcionam diante disso. Em

contrapartida a ele, surge um tedrico alemao chamado Johann Wolfgang von Goethe que
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entendia que a cor aconteceria por meio de diversos fendmenos e que eles seriam
modificados conforme o meio onde ocorressem. Seus estudos sobre a cor focaram em trés
esferas: a fisiologica, a fisica e quimica. Além de suas contribuicBes para o estudo da
psicologia das cores que destacaremos mais adiante.

Goethe procurou compreender as cores ndo pela quantificacédo do fenébmeno, mas
sim pela sua qualidade. Ele entendia o processo como a educacéo critica dos sentidos, ao
contrario de Newton que observava apenas pelo lado fisico da cor. (POSSEBON, 2016;
JUNIOR, 2015)

Para ele ndo importava muito a fisica por traz do processo, mas sim os efeitos que
ele poderia causar. Nesse sentido, ele compreende que o fenémeno por tras da cor ndo
pode ser considerado acabado, mas sim revisto por diferentes perspectivas. (GOETHE,
1993). Goethe acreditava num efeito sensivel-moral das cores que compreendia os efeitos
que as cores nos causam psicologicamente. Ao discorrer sobre isso destaca que: “as cores
podem ser produtoras de impressdes inalteraveis quando estdo sozinhas e que cativam a
atencdo do olhar" (GOETHE, 2006),

Em certo ponto de seu livro Teoria das Cores, Goethe (2006, p. 305) cita que as
cores sozinhas podem produzir “um definido, e especifico estado no 6rgdo vivo”. O
estado ao qual ele se refere sdo as emocdes e significacbes que afloram em nds diante da
exposicdo de certas cores em nossos olhos.

Sobre essas impressdes e sensacdes, Goethe fez algumas consideracdes acerca do
papel das cores e suas construcdes de significados, para ele o amarelo é puro e carrega
consigo um brilho com um temperamento alegre, além de uma impresséo de calor. E se
aplicado a uma superficie como o tecido de cetim, ele parece trazer um efeito de nobreza
a peca (GOETHE, 2006). J& o laranja ou vermelho-amarelado, traria também uma
impressdo de aguecimento junto com felicidade, pois essa tonalidade representaria o fogo
que ¢ alegre e magnifico.

Sobre o amarelo avermelhado onde ocorre uma predominancia da cor amarela
sobre a vermelha, para ele essa cor aplicada a uma superficie chama muito a atengéo de
nossos olhos, inclusive no escuro. (ibid.). Ja o vermelho “Transmite uma impressao de
gravidade dignidade e ao mesmo tempo, de graga e atratividade.” (GOETHE, p.314,
p.315). Um ponto importante destacado nesta cor pelo autor é que a cor vermelha possui

dois tons, um escuro e outro mais ténue e que isso influencia na adaptacdo de quem Vé,
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para ele a cor mais escura é melhor vista por quem possui mais idade e a cor mais ténue
por quem possui menos idade.

Ao discorrer sobre as cores frias, ele destaca que ha no lado negativo trés
tonalidades que produziriam uma sensacdo de inquietacdo. Sobre as tonalidades, ele
discorre que o azul é uma espécie de contradig¢@o entre excitacao e repouso e que “amamos
contemplar o azul, ndo porque ele avanca de nds, mas porque isso nos atrai depois”
(GOETHE, 2006, p.311) também diz que o azul € frio e por isso relembra a sombra.
(GOETHE, 2006). J& o vermelho-azulado ou lilas Goethe (2006, 312) evidencia que
“quando azul participa em algum grau do lado positivo, o efeito ndo ¢ desagradavel” e
ainda em algum grau possui uma animacdo, mas sem alegria. Quando o azul predomina
sobre o vermelho teremos a juncao das cores azul - vermelho, que ele diz trazer um
sentimento de inquietagdo e que deve ser usado de forma cautelosa. Uma vez que essa
combinacéo se usada de forma errada pode causar uma certa inquietagdo e desarmonia
aos olhos.

Ja sobre o verde, ele evidencia que essa cor seria a juncdo do amarelo e do azul.
Os dois extremos do espectro. Nesse viés “o olho e a mente repousam no resultado dessa
jungdo como uma cor simples”, além disso “O espectador ndo tem nem o desejo nem o
poder de imaginar um estado além dele” (GOETHE, 2006, p.316) ou seja, ¢ uma cor que
transmite calmaria aos olhos e desperta esse sentimento na mente.

A partir do pensamento de Goethe se pode compreender que ha dois lados no
circulo das cores, o positivo e o negativo. Ambos capazes de despertar “nosso lado mais

selvagem e ativo, pois tais cores sao estimulantes e vivas.” (BARROS, 2009, p. 304).

Figura 1- Representacao de como seria o lado positivo e negativo segundo Goethe
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Segundo Barros (2009) as cores que compde o lado passivo do circulo sdo
influenciadas pelo azul e para Goethe denotavam ternura, nostalgia e inquietacédo. Ja as
cores do lado ativo e ligadas a tonalidade vermelha, estariam associadas ao despertar do
lado maus selvagem humano e seriam estimulantes e vivas.

Logo, podemos compreender que as cores para Goethe perpassam as experiéncias

que elas nos causam fisicamente nos olhos, criando sentidos e emocades.

A Cor e Sua Influéncia no Branding

Gerenciar os elementos que compdem uma identidade visual, potencializa a
percepcao da marca frente ao consumidor. (SULZ, 2019). Com as mudancas no mercado
ocorrendo cada vez mais rapidas é preciso que as marcas adotem uma identidade visual
"forte, solida e competitiva" (VASQUEZ, 2007, p.201).

A cor esta inserida nesse processo ¢ ¢ utilizada para “evocar emogao, expressar
personalidade e estimular associagdes” (WHEELER, 2008, p.118) uma vez que ¢la ajuda

a despertar sentimentos ou a¢6es do individuo perante seu estimulo.

“A cor € um signo marcério que evoca variados efeitos de sentido nos individuos-
consumidores e que exerce fungdes especificas no plano de comunicagdo de
marca, ao ser aplicada nos pontos-de-contato por comunicadores, designer e
gestores. Considerando seus efeitos e usos, (...) € um elemento estratégico do
discurso visual da marca.” (GONSALES, 2018, p.47):

Chamamos esse conjunto de elementos graficos que representam uma empresa ou
instituicdo de identidade visual, um conjunto que, se bem utilizado, de forma coerente e
planejada, formaliza a personalidade visual da marca (FARINA et.al, 2006). A cor
participa do processo de construgdo de identidades visuais, auxiliando na comunicagao
dos valores e posicionamento das empresas. Além disso, excita sentimentos, associa¢oes
e expressa a personalidade das marcas. (WHEELER,2008). Villafafie (2000) destaca que
a cor pode assumir o lugar da forma em muitos casos, 0 que garante que a cor exerce um
papel tdo importante quanto o da forma na construcao do sistema de identidade visual das
marcas.

Outro fator que destaca a importancia da cor nesse processo é que nosso cérebro
Ié primeiramente a forma e depois a cor antes de registrar qualquer conteddo
(WHEELER, 2008). No entanto, como lembra Villafafie (2000) a cor pode assumir

qualquer um dos papéis dos elementos primarios da imagem, portanto, também a forma.
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Compreender a gramatica visual que rege a composicdo das imagens é necessario
para a compreensdo da comunicacdo visual que vem sendo realizada por grandes marcas.
O poder das cores de nos "impressionar, expressar e construir* (FARINA et al, p.13)
precisa ganhar um olhar atento, ainda mais quando compreendemos sua capacidade de
despertar sensagdes, a¢cdes e comportamentos.

Na idealizacdo de uma identidade visual é preciso sempre pensar com quem a
marca quer se comunicar, pois, isso influenciara diretamente na escolha de suas cores no
processo de construcdo da identidade visual.

Segundo Farina et al (2006) e Heller (2014) as cores tem o poder de influenciar
em nosso gosto sobre as coisas € vamos construindo nossas percepcGes por meio das
vivéncias que vamos adquirindo ao longo da vida. Entender esse processo, faz com que
repensemos a cor enquanto um fendémeno cultural e que influencia diretamente na forma
como se vai pensar e construir identidade visuais, algo para além da estética e da técnica.

Wheeller (2008) entende esse processo e fala que a conotacdo das cores em
diferentes culturas é algo que deve ser avaliado e repensado na elaboracdo de novas
marcas por meio da pesquisa. Esse processo influenciara diretamente no modo como a
marca é percebida e na sua fixacdo ou ndo na memoria do consumidor.

Assim, podemos entender que a cor ajuda na criagdo de memoria sobre a marca e
tem grande papel na construcdo de sua imagem e também vale uma reflexdo sobre o que
Lutz (2019) indaga seus leitores: Quais cores vdo ajudar a comunicar aqueles
atributos? Referindo-se a escolha correta da escala cromatica para transparecer os valores
da marca.

As cores sdo determinantes nos processos de construcao de valores ou memoria,
a ponto de fazer-nos reagir a elas de forma boa ou ruim. Obtendo assim um poder para
construir narrativas através de si.

Eva Heller (2014) ao fazer uma profunda pesquisa sobre as cores e a psicologia
na Alemanha com 2000 mil pessoas de diversas classes e segmentos trabalhistas, conclui

que:

“(...) cores e sentimentos ndo se combinam ao acaso nem sdo uma questdo de
gosto individual — sdo vivéncias comuns que, desde a infancia, foram ficando
profundamente enraizadas em nossa linguagem e em nosso pensamento.”
(HELLER, 2014, p. 22)
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Portanto, podemos entender que a construgdo de significados para as cores parte
num primeiro momento de uma construcéo social, ou seja, predefinicdes da sociedade
que perpassam nosso aprendizado e constroem significados para elas. Além disso, nossa
vivéncia individual também faz com que construamos diferentes memorias sobre elas.

Além disso, como destaca Gonsales (2018, p.47) a cor desperta diversos efeitos
de sentido nos consumidores e € um elemento crucial na estratégia visual da marca, se
tornando assim ‘“um signo marcario” ou seja, a representacdo da marca. Podemos notar
isso em marcas de grandes empresas como a Coca-Cola, o Itad, o Mcdonalds que de tdo
consolidada as marcas na mente do publico, é possivel apenas usar as cores que ele ira
reconhecé-las.

Pelo rapido esboco trazido dos autores acima, podemos compreender que a cor
exerce um papel fundamental na construcdo do branding das marcas, em especial na
comunicagéo visual, evocando sentimentos nos consumidores e fidelizando sua imagem

na mente deles.

Cor, Percepcao e Memodria

A cor como vimos anteriormente de forma breve, tem seu significado construido
a partir de nossas vivéncias individuais e coletivas e que isso afeta diretamente nosso
modo de denotac&o sobre elas. E preciso que as marcas fiquem atentas a esse processo,
visto que a sociedade estd sempre em constante mudanca. Ademais, para aprofundarmos
nossa pesquisa é preciso que compreendamos de que modo as memdarias sdo construidas
em nossa mente e como a cor estd presente nesse processo. Pois assim poderemos
evidenciar como funciona nossa memoria quando nos deparamos diante de uma marca.
Para isso precisamos buscar no neuromarketing conceitos como atencao, percepcao e
memoria.

O neuromarketing ¢ uma parte do marketing que busca, aliado e através da
neurociéncia, compreender como o consumidor se comporta mais especificamente diante
de algumas situagOes do dia a dia de consumo. Os conceitos que tangem a formagéao de
memoria sobre qualquer marca ou produto estdo inseridos nesse estudo. Estar atento a
algo é estar focado no que aquilo tem a nos dizer, como vocé esta fazendo, ao ler este
texto. Para Kandel (2009, p.239 apud ENDO E ROQUE, 2017) “a atengdo é como um

filtro”. Podemos compreender que quando estamos atentos a algo ¢ porque acreditamos
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que aquilo é importante para nds ou ainda porque nosso instinto de sobrevivéncia nos
obriga a dar mais atencdo a umas coisas do que outras.

Ja Sousa (2006) ao falar de atencédo na publicidade evidencia que o modo de vida
das pessoas influencia diretamente no que elas decidem prestar atencdo ou ndo. A
percepcao esté ligada diretamente as nossas escolhas enquanto consumidores, uma vez
que precisamos encontrar uma identificacdo com o produto que compramos. Tudo que
obtemos com as experiéncias que a marca nos proporciona como uma embalagem com
uma cor diferenciada, um cheiro especifico ou uma experiéncia de compra, influenciam
na nossa percepcdo sobre a marca, e usamos esses sinais para identifica-la. (ENDO E
ROQUE, 2017).

Para a memorizacgdo de algo € preciso que se tenha um objetivo. Esse processo,
no entanto, garante que a memoria exista somente a curto prazo. Para a construgdo de
uma memoria a longo prazo é necessaria uma persisténcia na aprendizagem sobre o
assunto.

Isso evidencia, como define Myers (2012, apud ENDO E ROQUE, 2017) que a
memoria € um aprendizado que ultrapassa a barreira do tempo, ou seja, sdo informacGes
armazenadas a longo prazo que podem ser recuperadas a qualquer momento.

Sua construcao deve ser compreendida como parte de um sistema interativo, visto
que precisamos do gue ja temos em nossa memaria para associar ao novo estimulo que
estamos sendo submetidos agora, logo, uma interacdo do passado com o presente. A
constru¢cdo de memdrias sobre as marcas ocorre desse modo também. Apesar do
consumidor dificilmente parar e estudar sobre as marcas que consome, as diversas
estratégias feitas pelo marketing tendem a auxiliar nesse processo de memorizacao, em
especial o bradsense, que consiste em estratégias que buscam proporcionar uma
experiéncia diferenciada com a marca estimulando os diversos sentidos do consumidor.

Calcula-se que cerca de dez mil marcas sdo retidas em nossa memoria (FRANZEN
E BOUWAN,2001 apud ACEVEDO et.al, 2015), entre as que consideramos boas ou
ruins. Essa construcdo de memdrias sobre as marcas influenciara diretamente em como e
quais iremos consumir ao longo da nossa vida, podendo mudar conforme nossa classe
social e nossa percepgédo sobre as marcas. Um estudo citado por Dias (2012) comprova
gue quando o consumidor sabe qual marca esta consumindo, hd um aumento do prazer e

da atividade cerebral.
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Pode-se compreender entdo que as marcas sdo de extrema importancia para
construcdo de valores, aportados nos os objetos ou servicos prestados aos consumidores.
Além disso, é preciso compreender que a escolha realizada ndo é involuntéria, pelo
contrério, ela é mais complexa do que as escolhas superficiais que realizamos, pois
“caminha junto a incrementos ativacionais pré-frontais®, que irdo integrar a memoria
afetiva da marca e implementar a formacéo de juizos de valor sensorio-conceituais.”
(DIAS, 2012, p. 183).

A Aplicagéo da Cor e os Resultados

Através de um questionario online semiaberto e dividido em duas partes,
buscamos evidenciar nossas reflexdes acerca dos efeitos da cor. O questionario ao todo
possui 24 perguntas, que buscaram compreender num primeiro momento quem eram 0s
entrevistados. Assim, na primeira parte levantamos dados que evidenciariam qual era o
poder de compra dos entrevistados. J& na segunda parte, pensamos em abordar as cores
segmentando em qual area o entrevistado deveria lembrar delas, seria o ideal para que sua
memoria sobre as marcas e as cores fosse ativada. Esse questionario foi subdividido em
cores e segmentos diferentes, exceto pelas Gltimas questdes onde apenas demos a cor, e
o0 entrevistado deveria nos dizer de qual marca lembrava, independente de segmento.

Ao todo responderam ao questionario 125 pessoas. Escolhemos abordar as trés
respostas que tiveram mais quantidade de marcacdo em cada pergunta e ndo levar em
conta o restante. O perfil socioeconémico em sua maioria foi formado por jovens de 19
até 25 anos, com ensino superior incompleto, que na maioria ndo possui trabalho e vivem
com cerca de 1 a 3 salarios minimos. S&o solteiros e a grande parte reside em cidades do
Rio Grande do Sul.

Segmentos de aplicacdo da pesquisa

a) Vestuario
O primeiro segmento escolhido foi o de vestuario, associado a cor vermelha.
A pergunta usada na pesquisa foi: "Que marca de loja te vem a mente com a cor
VERMELHA?"

4 E onde ocorrem 0s processos que tangem a funcao executiva do cérebro. Alguns desses processos sao atengéo e
memoria de trabalho.
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A marca que foi mais citada foi a da Lojas Renner, com 96 citagdes de seu nome
pelos entrevistados. A loja em si, ndo possui marca propria de roupas, mas revende
diversos produtos de outras marcas. A cor principal presente em sua identidade visual €
o vermelho.

Essa estratégia de adotar somente uma cor, e quente, é referendada por Wheeler e
Goethe. Visto que a primeira acredita que uma cor s, € capaz e suficiente para criar uma
identidade visual para marca, e o segundo acredita que o vermelho € uma cor que salta
aos nossos olhos e causa excitacao.

As outras duas marcas citadas foram a Levi’s, que possui uma marca propria de
jeans, mas ndo utiliza somente o vermelho como parte de sua identidade visual, e a
Supreme, que possui uma marca propria, todavia sua identidade visual ndo esta atrelada
a cor vermelha diretamente, ja que utiliza o branco como cor principal em sua tipografia.

O vermelho como destacado por Goethe (2006) transmite uma sensacéo de graca
e atratividade e isso é 0 que notamos nas concepcles dessas marcas. Tanto na escolha de
seus tons como na aplicacdo junto aos tipos e formas.

b) Streaming

Na segunda parte dessa secdo do questionario foi feita a pergunta: "Qual
plataforma de streaming te vem a mente com a cor PRETA".

Surpreendeu-nos que 57 pessoas responderam como primeira opcdo a Netflix,
uma vez que a identidade visual da empresa utiliza o vermelho como cor principal. O
preto participa da constituicdo da marca como cor auxiliar. Isso evidencia o contraste da
combinacdo entre preto e vermelho, quando o preto, em maior area de uso, serve de pano
de fundo para irradiar o vermelho, de propriedades mais expansivas. As caracteristicas
cromaticas se sobrepdem a area usada por cada cor.

As outras duas marcas que vieram apés a Netflix, foram o Spotify, que também
ndo utiliza o preto como cor principal de sua identidade visual, e a HBO GO que utiliza
0 preto como cor principal de sua identidade.

A cor preta desperta em nos um sentimento de ampliddo e auséncia. Ela denota
uma falta da luz. Para Heller o preto é a cor dos jovens, e que conforme vamos

envelhecendo, tendemos a repudia-la. A relacdo dos jovens com a marca em questdo
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aparece em um estudo publicado pelo Folha de Sdo Paulo em 2018° a Netflix tem em sua
maioria de assinantes, jovens até 29 anos. Outro fator importante € que a cor preta junto
a outras cores tende a dar um destaque a cor principal, nesse caso o vermelho.

¢) Rede social

Quando perguntamos as pessoas: Qual marca de rede social te vem a mente com
a cor AZUL, 72 dos entrevistados responderam que lembraram do Facebook. A rede
social criada em 2004 é a mais utilizada no Brasil, isso com certeza se deve a sua forma
revolucionédria de conectar as pessoas. Todavia, seu conjunto de branding, e
principalmente, sua identidade visual ser baseada na cor azul, surtiram efeito nos
internautas. A cor azul como afirma Heller (2014), evoca uma sensacdo de ampliddo e
como também destacou Goethe (2006), n6s amamos contemplar essa sensacdo de
afastamento que ele nos proporciona. A cor azul é conhecida também por ser utilizada
como uma cor séria e que acalma.

Apds o Facebook a rede mais citada foi o Twitter com 49 votos, seguida do
LinkedIn com apenas 2 votos.

De qualquer modo, o uso da cor azul na construgao das identidades dessas marcas,
apesar de possuirem variacdes de tom, auxiliou a criar uma memoria de marca nos seus
consumidores. Outro fator a ser observado, como ja citado por Villafafie, € que algumas
vezes a cor assume o papel de forma. Nota-se aqui, 0 mesmo fenbmeno cromatico da
marca Netflix. L4, a marca mais lembrada ao perguntar-se pela cor preta foi Netflix, que
tem como sua cor principal o vermelho. Aqui, ao perguntar-se sobre a cor azul, também
a mais lembrada é justamente a marca que usa 0 azul como pano de fundo. O tipo gréafico
"f" é a evidéncia de lembranca da marca "Facebook™. O jogo cromaético resultante da
associacao das duas cores, azul e branco, novamente evidencia que uma cor secundaria
pode ocupar o papel preponderante na lembranca de marca.

a) Fast food

A cor amarela € uma cor quente que ganha destaque aos nossos olhos. Ela assim
como o vermelho, evoca a sensagdo de movimento, alegria e dinamicidade como
dissertou Goethe. Perguntamos aos entrevistados: Qual marca de estabelecimento

fastfood te vem a mente ao lembrar da cor AMARELA? A marca mais citada foi a

5 https://telepadi.folha.uol.com.br/espectador-da-netflix-e-mais-jovem-mas-mais-pobre-que-assinante-de-tv-paga-
aponta-estudo/
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Mcdonalds com 92 cita¢es, apos ela vem a Giraffas com 10 citaces e o Burguer King
com 8. O Mcdonalds possui uma marca muito bem consolidada no mercado, entretanto o
que lhe da destague em comparacao as outras duas marcas é que ele sempre utiliza o
amarelo e o vermelho como parte integral de seu branding. As outras duas marcas,
utilizam o amarelo apenas como uma cor auxiliar ou ainda secundaria da identidade visual
da marca. Tal como nas anteriores, aqui também cores auxiliares na marca acabam por
despertar lembranca no consumidor.

Além disso o amarelo € uma cor alegre e que desperta a atencdo de quem o
observa. Ele traz também uma certa sensacdo de inquietude. (Goethe, 2006) Nesse viés
podemos compreender que isso se manifesta de fato na dindmica dos fastfoods, visto que
eles desejam o consumidor consuma rapido, mas também que curta a experiéncia de estar
ali.

a) Lembranga sem segmento

A cor laranja pertence ao lado das cores positivas, do circulo cromatico
desenvolvido por Goethe, ela provém da mistura do vermelho com o amarelo. Assim,
como o vermelho, possui o poder de chamar a atengdo. Com a pergunta: Ao lembrar da
cor LARANJA, que marca te vem a mente? A marca mais citada - lembrando que nédo
colocamos segmento nenhum nessa pergunta — foi a Fanta, com 30 citagdes.

E impossivel falar de Fanta sem associé-la a cor laranja, visto que, boa parte da
vida do produto foi associada a cor ao sabor. Além disso, a marca adota 0 uso da cor como
parte da identidade visual padréo de todos os produtos, ou seja, apesar de o refrigerante
também ser de uva, a marca estampada no produto seré a de cor laranja.

A segunda marca mais citada foi a do banco Itat com 14 citac6es e ap06s a da JBL
com 9. Ambas possuem a cor laranja como parte de seu branding. A JBL usa-a como cor
principal. J& o Itad utiliza a cor como auxiliar de sua identidade visual, j& composta pelas

cores azul e amarelo.

Considerac0es Finais

Toda empresa busca visibilidade e fixacdo de seus valores e sua marca na mente
dos consumidores. Diante disso, possuir uma marca alinhada com os propositos do
consumidor é essencial na construcdo de um branding eficiente. A identidade visual

integra esse processo. Escolher quais formas e cores irdo representar o que a empresa quer
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construir visualmente deve ser um processo a ser pensado com cautela. Nosso estudo
evidenciou que as cores sdo capazes de consolidar uma marca na mente dos
consumidores. Muitas vezes assumindo o lugar da forma.

Em todos os segmentos escolhidos para andlise os participantes conseguiram
relembrar marcas que estdo presentes no seu dia-a-dia, consequentemente aquelas que
algum dia ja consumiram ou almejam consumir. O efeito sensivel moral das cores sobre
o qual Goethe (2006) escreveu suas consideracdes, se manifesta na concepgdo dessas
marcas.

A pesquisa feita permite algumas observag6es. O fator de que uma cor auxiliar,
na constituicdo da marca, apareca primeiro na lembranca de marca, se repetiu varias vezes
na pesquisa. 1sso mostra a capacidade das cores gerarem sentidos atuando em conjunto e
produzindo contrates cromaticos, onde uma serve de pano de fundo para a outra.

Outro fator importante observado foi que, em vérias marcas lembradas a cor
assume papel do elemento plastico forma. Ou seja, se transmuta de cor para formato
auxiliando assim na lembranca da marca pela tipografia, ou até pela sua simbologia.

Além dos significados culturais contidos nas cores, e talvez de alguns aspectos de
associacao sensivel (calor, frio, leveza, peso...) ha muitos outros fatores significantes a
serem considerados no uso das cores para gerar associa¢do e memaria de marca. Foi nesse
sentido que este trabalho se deu, tentar mostrar apenas alguns aspectos do comportamento

da cor apos ser absorvida pelo consumidor e, armazenada em sua memoria de marca.
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