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RESUMO

O termo era digital ou era da informacdo, traduz o cenario tecnoldgico onde o mundo se
encontra, marcado pelo surgimento de inovagdes disruptivas como inteligéncia artificial,
internet das coisas, computacdo em nuvem, entre outras. Por consequéncia, o enriquecimento
de informacgdes, o fluxo constante de imagens, cores, cheiros, sons de diversos canais, criam
um ambiente de crescimento exponencial em dados como nunca visto em termos quantitativos.
O presente artigo busca evidenciar a correspondéncia ou ndo enquanto cores N0 Processo
decisério de compra do consumidor. As andlises aqui descritas, trardo uma contribuicdo
significativa enquanto estudo da colorimetria envolvendo tom, saturagéo e intensidade como

objetivos secundarios.
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ABSTRACT

The term digital era or information age, translates the technological scenario where the world
finds itself, marked by the emergence of disruptive innovations such as artificiais intelligence,

internet of things, cloud computing, among others. As a result, the enrichment of information,
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the constant flow of images, colors, smells, sounds from various channels, create an

environment of exponential growth in data like never before in quantitative terms.

This article seeks to highlight the correspondence or not as colors in the consumer's purchase
decision-making process. The analyses described here will bring a significant contribution as a

study of colorimetry involving tone, saturation and intensity as secondary objectives.

KEYWORDS: Information enrichment, Marketing, Color Theory.

INTRODUCAO

O termo “‘era digital” ou “era da informag¢do”, traduz o cenério tecnolodgico onde o mundo se
encontra, marcado pelo surgimento de inovacdes. Por consequéncia, o enriquecimento de
informacdes, o fluxo constante de imagens, cores, cheiros, sons de diversos canais, criam um

ambiente de crescimento exponencial em dados como nunca visto em termos quantitativos.

A forma que esse acimulo de informacgdes se propaga diariamente impacta também a
publicidade e o marketing, pelo fato de ambas utilizarem os canais sensoriais na maioria de suas
estratégias, pois, direcionar esforgos promogdo da marca € uma das bases mais elementares do
marketing. Kotler, 2000, enfatiza que “que o estabelecimento de uma marca ¢ a arte esséncia

de um marketing”.

Nesse contexto, mesmo diante dos desafios mercadoldgicos; organizagBes continuam
realizando avultosos investimentos em publicidade, buscando atencdo e notoriedade de seus

clientes.

Ao esclarecer a compreenséo da dificuldade em que marcas tém em gerar identificagdo em seus
usuarios fatores como: a falha em se posicionar e comunicar suas mensagens, caréncia de

reflexdes de pesquisas mais minuciosas sobre o fator aspiracional e psicoldgico de seu publico-
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alvo, sdo os principais motivos para esse mal desempenho Além disso, € uma premissa do
marketing compreender 0s processos que envolvem a entrega para a criacdo, entrega,
comunicacdo e troca de ofertas de valor para clientes, parceiros e sociedade em geral. (AMA,

2017).

Bercik, et al, 2021, explica que o neuromarketing relaciona neurociéncia, psicologia e
marketing; trazendo consigo tecnoldgicos métodos médicos de investigacdo a fim de adquirir
conhecimentos sobre como o cérebro do individuo responde a estimulos externos de marketing,
informacdes sobre a preferéncias do consumidor, solugcdo de problemas para potenciais
negocios, insights sobre percepcao de marca, embalagem do produto, resposta emocional aos
anuncios, entre outros. Considerando a abrangéncia do tema, a psicologia das cores serad

orientadora das exploragdes e observagdes supracitadas.

Diante da observagdo sobre informacdes supracitadas, surge a problemética deste presente
projeto: O dominio do neuromarketing e psicologia das cores pode influenciar de maneira
eficiente e previsivel as impressfes de consumidores sobre uma marca e sua preferéncia em

detrimento as demais concorrentes?
DESENVOLVIMENTO

Dado o objetivo principal e objetivos secundarios desse trabalho, se faz necessario citar alguns
conceitos de tedricos das areas e termos para servirem como orientadores para a compreensao
dos das bases iniciais do tema, apresentando 0s conceitos que servem de base para a exploragao
mais aprofundada do assunto. Inicialmente, serdo definidos os termos mais importantes para o
desenvolvimento dos conceitos mais importantes para que se possa compreender as conclusoes

e ideias defendidas entre os autores.
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Cor: conceito e principais estudiosos

Lilian Ried (2011), descreve a cor como um fendmeno fascinante, com uma presenca
incontestavel no mundo visivel, exercendo atracdo sobre nos, despertando sensagoes, interesse
e deslumbramento; além de ser uma poderosa ferramenta para a transmissdo de ideias,
atmosferas, captacdo de atencdo do publico de forma direta, sutil ou progressiva. Além disso,
vérias areas profissionais se utilizam de estratégias formuladas com a cor em seus inimeros
projetos. O estudo sobre a cor, apesar de interessante, € complexo, pois envolve e evoca uma

certa interdisciplinaridade de conhecimentos exigidos.

A presenca da cor na sociedade ja servia de maneira funcional no inicio das eras. Christiane
Thiel (2019), afirma que tudo isso comegou com nossa necessidade de catalogar quais eram 0s
insetos pegonhentos e qual era o sabor de cada alimento. Inclusive quais eram venenosos ou

prejudiciais. Aprendemos a identificar o mundo por meio das cores.

Uma abordagem mais cientifica e observavel sobre a cor, Newton proporciona conclusées a
respeito de sua natureza. Com as primeiras contribuicdes sobre divisGes da luz solar pela
refracdo com o uso de um prisma separando o feixe de luz branca em faixas espectrais; é

considerado por tedricos como a fundacdo da dptica moderna.

Johann Wolfgang von Goethe em sua obra “Doutrina das Cores”, foi o pioneiro em levantar
aspectos fisioldgicos e psicoldgicos das cores e introduziu possibilidades para o descobrimento
dos dois tipos de sintese cromatica: a aditiva e a subtrativa, ratificados cientificamente apenas
em 1852, pelo cientista alemao Herman VVon Helmholtz (KUEHNI, 203, p.72). Goethe defendia
a existéncia de trés cores basicas, puras e prontas para os pintores: amarelo, azul e vermelho
(Goethe, 1810/1993, Pag. 106), embora somente as duas primeiras fossem bésicas, para um

fisico (p.124).
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Neuromarketing

A partir da compreensdo dos dados e argumentos abordados é importante conhecer algumas
defini¢Bes sobre neuromarketing, pois seréa a area de conhecimento que auxiliara a compreensao
das conclusdes e hipdteses presentes nesse artigo. Sobre a premissa que o marketing tem o foco
de agregar outras &reas de conhecimento ao seu cotidiano, assim como compreender

comportamentos, surge o neuromarketing.

Pedro Camargo (2009), compara que o “marketing” ¢ um processo na totalidade, enquanto o
neuromarketing, traduz uma parte desse processo, que atua em observar o comportamento do
cliente para desenvolver novos produtos; avaliando as preferéncias deles por certas marcas e

medindo a eficécia da campanha de comunicacéo.
Cor: compreensao dos efeitos simboldgicos e psicoldgicos

Com vista de encontrar as premissas principais da psicologia, sua histéria no marketing e o
arcabouco de estudos trazidos por tedricos da area, com Freud como destaque. Incluir o &ambito
da psicologia com o intuito de investigar os aspectos de como a compreensdo de emocdes,
sentimentos e a mente; possuem papel primordial em moldar acgdes, motivagoes,

comportamentos e o subconsciente.

Segundo Modesto Farina (2006), "A cor é uma realidade sensorial a qual ndo podemos fugir.
Além de atuar sobre a emotividade humana, as cores produzem uma sensa¢do de movimento,
uma dinamica envolvente e compulsiva". E perceptivel ver o amarelo com uma forga expansiva;
o vermelho com sua agressividade e equilibrio sob si; o azul criando a sensacdo de vazio,

distancia e profundidade.

Ao determinar as cores sobre um cardter mais empirico; é possivel trazer a sensagdo de
proximidade, distancia, da mesma forma que uma pessoa comunicativa cativa seus ouvintes e

outra se mantém a distancia sem nenhum sorriso, explica Farina. Porém, a afirmacdo com
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relacdo as sensacdes € relativa, pois, esse efeito depende de fatores como, por exemplo:
iluminacdo e saturacdo. Especificamente em relacdo a criacdo publicitaria, os psicélogos
buscam dar um sentido mais pratico quanto ao uso das cores em definidas pecas de propaganda,
isso inclui andncios a cores para uma revista, comerciais coloridos na TV e do cinema.

(FARINA; MODESTO, 2006)
Fatores que determinam na escolha das cores

Existem muitos estudos consagrados a analise das preferéncias que as pessoas manifestam por

determinadas cores.

Costumes sociais interferem muito na escolha das cores, enfatiza Farina. Por exemplo, em
determinadas culturas é habito diferenciar, através da cor, as vestes das mulheres mais idosas
das usadas pelas mais jovens. O mesmo na diferenciacdo dos sexos, porém, esses habitos
sociais, segundo Farina, estdo sendo enfraquecidos pela invasdo de cores na roupa masculina,

gue recentemente, se reservada as roupas femininas. (FARINA; MODESTO, 2006)

Derivando dos habitos sociais estabelecidos, destacam-se as atitudes psicoldgicas que orientam
inconscientemente as inclinacdes individuas. Essas normas sdo observadas pela inddstria e
apoiam uma linguagem psicoldgica das cores, trazendo a carga de um processo educacional,

que inclina o individuo a rea¢des automaticas e instantaneas.

Experiéncias provam que ha uma reacéo fisica do individuo diante da cor. Mas ainda é um vasto
campo a ser explorado. No ambito psicoldgico, a experiéncia de Fere (1960), conclui que a luz
colorida intensifica a circulacdo sanguinea e age sobre a musculatura no sentido de aumentar

sua forga.

A psicologia das cores explora a relagdo entre a cor e sua percepgdo, emocdes e
comportamentos humanos. As cores tém significados simboélicos e pode provocar respostas

emocionais especificas. Cores diferentes geram efeitos diferentes nos individuos, e algumas
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pessoas podem ser mais sensiveis a esses efeitos do que outras. E uma disciplina cientifica que
estuda os estados emocionais, 0 comportamento e o humor humano influenciados pela cor,

segundo a IJIMHS (International Journal of Management and Humam Science).

A avaliagdo das pessoas das cores € feita com base na adequacdo, na estética, e no valor social
e funcional da cor. Alguns profissionais de marketing utilizam as cores com base em sua

preferéncia pessoal. (THIEL; CRISTIANE, 2019).
CONCLUSAO

O presente trabalho buscou através da exploracéo bibliografica a pesquisa simultanea em obras
que ajudassem a compreender como 0s aspectos simbolicos das cores foram construidos assim
como 0s processos de construcdo de significado. Sendo a cor intencionalmente ou ndo

escolhidas, conseguem materializar valores, ideias e mensagens de uma marca.

Conforme discutido, a significacdo da cor depende de uma série de varidveis, dentre algumas
delas, o publico do qual se direciona a mensagem, o nicho de atuagdo, fatores culturais,
composicdo de combinacdo com outras cores, construc@es historicas, preferéncias pessoais,

associacao, fatores neurobiolégicos, fisioldgicos psicoldgicos, entre outros.

Indo muito além de estereo6tipos impostos, profissionais da area de marketing aplicam muitas

vezes as cores em seus esforgos de marketing de maneira intuitiva e sem respaldo experimental.
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