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RESUMO

O presente artigo pretende discutir a importancia do estudo das cores,
num processo anterior a sua aplicacdo no projeto grafico de uma marca.
Frequentemente empresas disputam o campo visual se utilizando das cores como
um instrumento de diferenciacdo em relacdo ao apresentado pelos concorrentes,
impondo aos usuarios uma maior dificuldade na identificacao e correlacado entre
a marca e sua respectiva empresa. Na maioria das situacdes a propaganda ndo
representa as informacdes que pretende transmitir. O estudo do impacto das
cores é de extrema importancia para o desenvolvimento de marcas, uma vez
que é um dos componentes mais relevantes na identificacao das marcas. Assim,
considera-se que o design grafico deve preconizar a ligacdo do uso das cores ao
método de desenvolvimento de uma marca e sua associacédo a psicologia.

PALAVRAS-CHAVE

Cores. Marca. Design.

ABSTRACT

This article discusses the importance of studying the colors in an earlier case
its application in the graphic project of a brand. Often companies dispute the
visual field using color as an instrument of differentiation in relation to what the
competitors present, giving users a greater difficulty in identifying and correlating
a brand with its respective company. In most situations, advertisement does not
represent the information companies want to convey. The study of the impact of
colors is extremely important to develop brands, since color is one of the most
relevant components of brand identification. Therefore, graphic design should
advocate linking the use of color to the method of developing a brand and its
association with psychology.
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1. INTRODUCAO

Diariamente o ser humano tem acesso auma grande quantidade de informacdes,
que sdo disponibilizadas nos mais variados meios de divulgacdo; como por
exemplo, as noticias, as propagandas, os dudios, os videos, os materiais impressos,
as midias digitais, a internet, entre tantos outros. Esse volume exacerbado
de informagbes pode gerar uma influéncia negativa sobre as empresas que
as utilizam para veicular seus produtos. Na busca de visualizacdo, esses sdo
geralmente apresentados fortemente “carregados” ou apresentam cores para
chamar a atencdo dos usuarios.

Desde a origem do homem a comunica¢do ocorre, predominantemente, por
meio de simbolos e cores. Atualmente, tais simbolos sao utilizados para identificar
uma instituicdo, um produto, uma ideia ou um conceito, o que caracteriza
a identidade visual, ou o conjunto de elementos formais, que representa
visualmente e de forma sistematizada o nome, produto, a empresa, instituicdo ou
o servico. Portanto, o conjunto desses elementos tem como base o simbolo visual
e seu conjunto de cores.

O designer grafico tem como desafio criar e desenvolver uma identidade visual,
a qual deve transmitir as ideias e intencdes; e especificar o mercado que a mesma
pretende agir. Para o desenvolvimento de um projeto de marca que possibilite
a sua facil compreensao deve-se considerar o provével repertério e valores dos
usuarios, os quais sdo amplos e desconhecidos. Especificamente, no caso das
cores, isto se amplifica, pois muitos fatores e variaveis envolvem o seu significado
e sua comunicagao.

E crescente o nimero de instituicbes que buscam ampliar seus mercados,
e para tal empregam cores e formas de maneiras arbitrérias e equivocada em
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suas marcas, o que pode levar a sobrecarga informacional. Portanto, pode-se
afirmar que tais equivocos sao decorrentes da negligéncia no trato de algumas
informacoes relativas a marca, e, de igual importancia, a forma que essas devem
ser apresentadas aos usuarios.

O presente artigo pretende discutir a importancia do estudo das cores num
processo anterior a sua aplicacdo no projeto grafico de uma marca. Vale ressaltar
que os indicadores baseados na percepcao e na psicologia das cores sdo de
grande importancia para os designers, uma vez que facilitam a compreenséao
de uma marca, além do entendimento da influéncia que elas exercem sobre os
usudrios finais.

2. MARCAS

A marca pode ser considerada como a representacdo simbolica de uma
instituicdo ou produto, algo que pode ser identificado de imediato, como um
simbolo, um icone ou uma palavra. Consiste em um signo sensivel, isto é, uma
juncdo da informacao verbal com a informacdo visual; um signo linguistico
utilizado para designar, verbalizar, escrever e interiorizar uma instituicdo, de
maneira que esta se torne préxima e de facil identificacdo pelo usudrio (COSTA,
2008).

A concorréncia gerada entre uma infinidade de empresas do mesmo ramo
de atividade cria a necessidade de buscar-se uma ligacdo emocional entre as
empresas e os seus clientes, na procura de um relacionamento duradouro e
insubstituivel, almejando a fidelizacdo. Uma marca, quando consolidada, destaca-
se num mercado saturado de produtos ou servicos similares. De modo geral, a
literatura da area considera que as pessoas se apaixonam pelas marcas, conflam
e acreditam na superioridade que transmitem. O modo como as marcas sao
percebidas impacta diretamente na sua fixacdo, ou nao fixacao (WHELLER, 2009).

De modo efetivo, uma marca refere-se a uma representacdo grafica no ambito
e competéncia do designer gréfico, o qual trabalha com a composicao grafica de
um simbolo ou logotipo, tanto individualmente, como em conjunto (PEON, 2008).

J4 um simbolo é um elemento grafico que com o uso passa a identificar um
nome, uma ideia, um produto ou um servico. Strunck (2001), classifica os simbolos
em dois grandes grupos: (1) abstratos e (2) figurativos. Simbolos abstratos, nada
representam a primeira vista e seus significados devem ser apreendidos. Por
outro lado, os simbolos figurativos podem ser de duas naturezas: (a) baseados em
icones, sendo assim fieis ao que pretendem representar, e (b) os ideogramas ou
desenhos, os quais representam ideias/conceitos.

Nem toda marca necessita de um simbolo, uma vez que seu conceito pode ser
representado totalmente pelo préprio cédigo tipografico. O exemplo apresentado
a seguir (Figura 1) refere-se a uma loja de venda de embalagens, em que a ideia de
embalar os produtos foi usada para a sua identificacdo. Nesse sentido, associou-
se uma moldura ao nome fantasia da empresa, apresentando a marca de modo
simples, objetivo e de facil compreensédo e entendimento. Ha ainda o auxilio da
palavra “embalagem”, a qual associa diretamente os produtos com os quais a
empresa trabalha; uma vez que o nome fantasia “MULT” nao se refere a linha de
produtos, mas, sim a ideia de diversidade de produtos ofertados (SILVA, 2015).

O conceito de marca é bem mais abrangente que a simples representacao de
uma empresa através de seu nome fantasia e de sua representacdo grafica. As
marcas buscam comunicar os seus servicos e apontar suas diferencas e qualidades
em relagdo aos seus concorrentes. Normalmente, busca-se associar a marca
a uma personalidade ou imagem presente na mente do consumidor, de forma
que a imagem seja associada a qualidade daquele servico ou produto. Portanto,
uma marca torna-se um dos elementos mais importantes para a publicidade de
uma instituicdo, transformando-se na sua face: a primeira impressdo causada no
consumidor (SILVA, 2015).
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Figura 01- Logotipo da empresa Mult Embalagens.

ULT

EMBALAGENS

Fonte: Silva, 2015

3. CORES

O ser humano, em sua rotina didria, recebe informacbes através dos érgaos
do sentido; sendo que a visao é responsavel por captar cerca de 80% de tais
mensagens, dentre as quais, 40% estdo vinculadas exclusivamente a cor. O sentido
da visdo recebe e armazena um numero infinito de unidades de informacédo
em uma fracdo de segundo. Os mecanismos fisioldgicos acontecem de forma
automatica no sistema nervoso, que identifica as necessidades, as preferéncias,
os prazeres com base no que vé ou no que quer ver. A cor, neste contexto, € a
informacdo do meio que mais rapidamente é captada pelo individuo quando
comparada a forma do objeto (DONDIS, 2007; EYSENCKEY, 2007).

O aparecimento da cor esta condicionado a existéncia de dois elementos: aluze
o olho. A primeira é o objeto fisico que age como estimulo e o segundo é o 6rgdo
receptor que funciona como decifrador do fluxo luminoso. Dessa forma, pode-se
afirmar que a cor ndo é uma propriedade particular dos objetos, mas um atributo
perceptual que permite a identificacdo e localizacdo de padrées ambientais de
mesmo brilho (GUIMARAES, 2000). A absorcdo de luz pelas células receptoras,
presentes na retina, é o primeiro passo que leva a percepcao visual. Existem
dois tipos de células fotorreceptoras: (1) os bastonetes, responsaveis pela visao
noturna, com pouca participacdo na visao de cores €; (2) os cones, ativados por
luz, responsaveis pela visdo diurna, fundamentais na visdo de cores (XIAO, 2000;
VENTURA, 2007).

A cor esta relacionada com ondas de espectros eletromagnéticos diferentes e
é somente percebida em uma faixa especifica, considerada zona visivel. O objeto
sé tem cor se absorver os raios correspondentes a uma frequéncia determinada
(Figura 2). Por exemplo, um objeto é vermelho se ele absorver todas as outras
ondas e refletir a onda de cor vermelha (AMBER, 1983). Considerando a cor como
luz, o branco é o resultado da sobreposicao de todas as cores primarias, ou seja,
o azul, o verde e o vermelho; enquanto o preto é a auséncia da luz. O primeiro
a conseguir decompor o espectro luminoso em um prisma foi Issac Newton, no
século XVII. Na natureza, essa decomposicdo de cores pode ser observada no
arco-iris (Ibid.).
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Figura 2- Espectro Visivel adaptado pelo autor
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Fonte: adaptado pelos autores de Amber (1983).

3.1 PERCEPCAO DA COR

A percepcdo da cor nédo se restringe apenas aos olhos (retina), mas também
associa-se as informacdes que estdo presentes no cérebro. Por exemplo, se um
objeto da cor laranja estiver pobremente iluminado, este podera ser visto por
alguns como sendo amarelado ou avermelhado. Neste sentido, a cor pode ser
considerada uma representacao interna em nivel cerebral, ou seja, os objetos em
si ndo tém cor, uma vez que essa corresponde a uma sensacao interna provocada
por estimulos fisicos da natureza que dao origem a percepcdo da mesma cor por
um ser humano (PEDROSA, 2009).

Outro exemplo da autorregulacdo do cérebro, em relacdo a percepcédo da cor
no ambiente, é o uso de 6culos com lentes coloridas. Um 6culos com uma lente
verde e a outra vermelha, retirado apds um periodo de uso, causard a sensacéo,
durante um determinado tempo, de que tudo parecera esverdeado quando se
olha para um lado, ou avermelhado, quando se olha para o outro. Neste sentido,
o cérebro tem a capacidade de corrigir a cor que “tinge” os objetos, fazendo com
que parecam ter a cor presente na memoria visual recente (AMBROSE e HARRIS,
2009). Este tipo de percepc¢do, também denominado de constancia da cor, é o que
faz com que a maioria das cores das superficies demonstra ter aproximadamente
a sua aparéncia, mesmo quando estd sendo vista sob uma iluminacdo muito
diferente (Ibid.). Mesmo que a iluminacdo mude, a mente humana reconhece
certos padrdes constantes nos estimulos perceptivos, de maneira que agrupa
e classifica fendmenos diferentes como se fossem iguais. O que se enxerga ndo
é exatamente o que esta representado, na verdade corresponde a um modelo
simplificado da realidade que é importante para a sobrevivéncia (lbid.).

Os estimulos fisicos ndo agem diretamente nos organismos complexos, mas sim
na informacéo sobre a representacdo interna dos padrdes de atividade neural.
Os estimulos fornecem informacdo sobre o que é apenas a qualidade sensorial,
que se denomina cor, a qual surge nos mecanismos sensoriais decorrentes do
processo de aprendizagem e &, por este motivo, projetada sobre os estimulos.
Com uma grande variedade de combinagdes de estimulos diferentes, pode-se
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gerar os mesmos padrdes de atividade neural correspondentes ao mesmo atributo
de qualidade sensorial. Por isso, os seres detectem a presenca de comida ou de
predadores, em qualquer ambiente e iluminacao. Esse é um modelo simplificado
do mundo que permite uma avaliacdo rapida de situacdes complexas e que se
mostra util e adequado a manutencdo de uma espécie (BANKS, 2007).

O sistema sensorial dos seres humanos faz emergir varios tipos de cores com
diferencas de tonalidades que, no decorrer do tempo, foram categorizados,
associando-se a determinados nomes e bandas de tonalidade. Um habito comum
do ser humano é o de categorizar, o que fazimaginar que o nosso sistema nervoso
realiza uma selecao objetiva de uma determinada cor existente no mundo (SILVA,
2012)

3.2 PSICOLOGIA DA COR

Evidéncias cientificas sugerem que a luz de diversas cores entra pelos olhos e
afeta diretamente o centro das emocgdes. Cada ser humano responde a cor de
uma forma particular. Algumas pessoas tendem a ser atraidas por certas cores
em virtude de alguns fatores que determinam essa aproximacdo. A escolha pode
estar vinculada a personalidade e as condi¢des de vida ou de desejos e a processos
mentais mais intimos e profundos, provavelmente inconscientes (AMBROSE e
HARRIS, 2009).

Diversos testes psicolégicos desenvolvidos para possibilitar uma melhor
compreensao do uso das cores pelo ser humano sao relatados por Ambrose e
Harris (2009). Por exemplo, uma atracdo forte de uma pessoa pela cor vermelho
pode indicar uma personalidade afirmativa e extrovertida ou de alguém
determinado. Todavia, a aversao a essa cor, sugere um individuo timido e retraido,
provavelmente isolado de sua comunidade. Nesse sentido, as cores podem
representar uma influéncia das caracteristicas fisicas, cognitivas e emocionais dos
individuos (ibid).

De acordo com Amber (1983), a cor pode ser utilizada para acalmar e relaxar
as pessoas, o que é preconizado pela cromoterapia, que utiliza as cores na busca
da cura de doencas. Desde civilizacées remotas, como no Egito Antigo, na India,
Grécia e China, as cores sdo usadas com o objetivo de harmonizar o corpo, atuando
do nivel fisico e psiquico dos individuos e suas comunidades. Para Hipdcrates,
ter satde ou doenca dependia da harmonia entre o0 meio ambiente, o corpo e a
mente. Desta forma, a cor pode ser empregada nesses trés meios em beneficio de
uma vida melhor. Os adeptos dessa terapia compreendem que cada cor possui
uma vibracao especifica e propriedade terapéutica (AMBER, 1983).

Johann Wolfgang Von Goethe, pesquisador alemao, no século XVIlI, foi o
primeiro a estudar esse tipo de terapia. Durante 40 anos pesquisou sobre as cores
e observou que o vermelho tem propriedade estimulante no organismo, o azul
acalma, o amarelo provoca sensacédo de alegria e o verde é repousante, e que, seus
efeitos sdo mais ou menos intensos, dependendo da tonalidade utilizada (lbid.).

A compreensao e as propriedades atribuidas a cor variam de acordo com a
cultura de cada regido onde o ser humano estd inserido. Desta forma, na cultura
ocidental uma determinada cor pode ter alguns significados, enquanto na cultura
oriental, outros (BANKS, 2007). No ocidente, por exemplo, o uso de algumas cores,
nas comemoragdes de passagem do ano, simbolizam sorte, esperanca, amor,
dinheiro. Em algumas regides, a cor predominante neste periodo é o branco, que
representa paz, ou ainda, o uso da cor verde indica esperanca no préximo ano.
(BANKS, 2007).

Na 4rea de Design, compreender as cores e saber utilizd-las de maneira
adequada possibilita a producdo de projetos funcionais, propiciando a criacdo
de produtos e sistemas informacionais que nao s6 transmitem suas qualidades
e funcionalidade através da forma, mas também através da cor, tanto em design
grafico como de produto.
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4. A COR NA MARCA

A cor, que pode se tornar mais importante que os proprios logotipos e/ou
simbolos, tem atributos que podem remeter a aspectos da emocéo e ao poder de
fixacdo. Um exemplo é a cor vermelha da marca da Coca-Cola (Figura 3).

Figura 3 - Marca da Coca-Cola

Colu

Fonte: Wheller, 2009

Diversas pesquisas demonstram que as cores se relacionam com a emocao
de um modo mais direto e uniforme do que as formas. Portanto, em um projeto
de identidade visual, deve-se dar uma grande importancia e atencao as cores.
Por outro lado, a manipulacdo croméatica é extremamente complexa, uma vez
que seus diversos tons, luminosidade e saturacdo permitem uma gama infinita
de combinagbes. Além disso, é importante verificar se a cor serd aceita para a
categoria a qual estd sendo destinada (SILVA, 2012).

De acordo com Bonnici (2000), a linguagem visual comunica-se através de
mensagens diversas, sendo que os elementos que a compdem relacionam-se
entre si: imagens, cores, formas, aspecto grafico, proporcdo, tons e texturas. A
mensagem visual codifica-se, normalmente, em uma imagem que as vezes apoia-
se em aparatos verbais; como na identidade visual, em que o0 nome da instituicdo
é associado com uma imagem que transmite suas qualidades ao sujeito (BONNICI,
2000).

Aspectos relacionados ao uso da cor tém apresentado mudancas nos ultimos
anos, em grande parte nos projetos de identidade visual. O emprego de poucas
cores, por exemplo, era normalmente indicado para diminuir custos, ja que
quanto mais cores empregadas em um projeto, maior o investimento financeiro
na sua implantacdo. Atualmente, o uso de poucas cores tem outra conotacdo: a
vantagem de facilitar a fixacdo da marca pelo usuario. As cores escolhidas para
determinadas marcas devem ser testadas, analisadas se estdo sempre sendo
percebidas (mesmo quando do emprego do preto e do branco, uma vez que
nem sempre estas sao consideradas cores), sem que haja o comprometimento
da leitura. Além disso, o projeto deve ser impresso geralmente em uma Unica cor
quando tiver aplicacdo destinada as diferentes midias impressas, tornando-se
assim mais acessivel (SILVA, 2012).

O estudo de cores faz parte da etapa criativa do método de desenvolvimento de
um projeto, quando a forma e a tipografia em fase de definicdo associadas a este
recurso de contraste e finalizacdo da conceituacdo, enfatizam as qualidades que
devem ser transmitidas ao usudrio. Na definicdo da escala cromética, é indicada
a utilizacdo do minimo de cores, com poucas variacdes, sobretudo para o caso
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de impressos, como mencionado anteriormente. Entretanto, para uma marca
veiculada através dos meios digitais, é interessante a utilizacdo de mais cores,
com mais variagdes, com o intuito de despertar a atencdo do publico e torna-la
mais funcional. Contudo, a utilizacdo de muitas cores deve ser feita com base em
critérios preestabelecidos (Ibid.).

Ao definir uma combinacdo cromatica, seus tons obrigatoriamente devem se
manterinalterados.Nesse caso,asinformac¢desdaidentidade ndo sedesconfiguram
no momento da sua aplicacdo na marca e na busca primordial de sua fixacdo. As
cores apresentam, ainda, atributos que podem remeter aos aspectos da emocao
e, principalmente, ao poder de fixacdo. Um exemplo a ser citado é o da cor
utilizada na marca do Banco Itau. Recentemente, uma propaganda veiculada na
televisao aberta brasileira relativa a essa instituicdo utilizou exclusivamente o tom
de laranja, sem mesmo ter apresentado, em qualquer momento, a marca Itau. Este
é um bom exemplo de que, em alguns casos, a cor se sobrepde a propria marca
(SILVA, 2012).

A cor ou combinacdo cromética consiste no terceiro componente do cédigo
de identidade visual - onde o primeiro é o simbolo e o segundo, a tipografia. Os
trés componentes devidamente organizados e combinados contribuem para a
identificacdo da empresa. Assim, as cores precisam ser utilizadas adequadamente
pelo designer para criar fortes fatores de expressao de identidade (PINHO, 1996).

5. NOTAS CONCLUSIVAS

A percepcao da cor é inerente aos seres humanos e pode influenciar no seu
cotidiano de maneira positiva ou negativa. O uso das cores em roupas pode refletir
o humor de quem a veste e representar um tipo de sensacao. O sistema sensorial
detecta diversos tipos de cores e tonalidades que representam um universo de
sensacdes e possibilidades. Estas podem ser transmitidas aos usuarios por meio
de produtos e sistemas informacionais e, no caso especifico da discussao aqui
apresentada, também estao presentes no desenvolvimento de marcas.

A marca representa uma empresa, uma instituicdo, uma familia e suas
caracteristicas, ou seja, informacdes. O conceito vai além da representacao grafica,
uma vez que traz um significado tanto grafico como sensorial e se relaciona
diretamente com a cor empregada e com a regido na qual estd inserida. Projetos
de identidade de marca buscam associar a personalidade, a qualidade do servico
ou produto ao publico alvo.

O primeiro contato estabelecido entre servico ou produto é a visualizacdo da
marca, o que torna fundamental o correto emprego das cores, que em alguns
casos assume mais importancia que a propria forma. Mensagens sdo transmitidas
através destas formas organizadas e dispostas para o usudrio identificar-se ou
tornar-se préoximo ou simplesmente para que sejam vistas dentre tantas outras. Nos
projetos, os elementos tém que compor e relacionar-se de maneira harmoniosa
respeitando elementos como imagem, forma, aspecto gréfico, proporcao, tons,
texturas e cor.

A utilizacdo dos conceitos de cor possibilita o estudo das informacdes que
cada tonalidade transmite ao sistema psicolégico do usudrio. Compreender
as caracteristicas de cada cor é de extrema relevancia e preocupacdo, uma vez
gue no ocidente e no oriente estas podem representar informacdes distintas, ter
significados diferentes. Estudos aprofundados destes significados possibilitam
uma maior abrangéncia da aplicacdo da marca ndo sé6 em uma regido, mas
em todo o mundo. Portanto, a etapa do estudo cromatico no projeto torna-se
obrigatdria e de grande importancia para o seu sucesso.
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