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As cores sdo um elemento indispensavel na vida dos seres
humanos, uma vez que estdo presentes no nosso dia a dia.
Enquanto meio de comunicacao ndo-verbal, as cores sdao capazes
de transmitir informacdes, significados, ideias e valores.

As cores sao utilizadas para captar a atencdo do espetador; A
publicidade, ao criar uma certa necessidade, pretende aumentar
as vendas e valorizar as marcas, produtos, servicos ou instituicdes.
As cores tém um grande poder de sugestdo por atuarem
diretamente na sensibilidade do consumidor ampliando as
sensacgdes e impressoes.

Depois das leituras e pesquisas de informacdo o estudo decorreu
com base em questionarios realizados online para obter a opinido
dos inquiridos e as suas reacdes sobre a Importancia das Cores na
Comunicacdo Publicitaria.

Fez-se uma comparagao colocando as pessoas a visualizar e
analisar anuncios publicitarios a preto e branco e depois os
mesmos anuncios a cores, tentando perceber até que ponto a cor
pode ou ndo influenciar as mensagens transmitidas.

As questOes que foram integradas no questionario tentaram
perceber se as cores provocam ou nao as mesmas emogdes ou
sensacdes idénticas.

Assim, a presente dissertacdo ao investigar a relagao da cor com a
publicidade, constitui uma orientacdo para se obter um maior
conhecimento e aprofundamento desta area, concluindo-se que a
cor na publicidade influencia as reagcdes emocionais, a cor torna os
anuncios publicitdrios mais agradaveis, ajuda na leitura e na
memorizacdo dos anuncios e dos produtos e tem a capacidade de
captar a atencao do comprador.
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Colours are an indispensable element in the life of human beings
since they are present in our daily lives. As a non-verbal means of
communication, colours are capable of transmitting information,
meanings, ideas and values.

Colors are used to attract the viewer's attention; Advertising, by
creating a certain need, aims to increase sales and enhance brands,
products, services or institutions.

Colours have a great power of suggestion as they act directly on
the consumer's sensitivity, expanding the power of sensations and
impressions.

After reading and researching the information, the study was
carried out through an online questionnaire to obtain the opinion
of respondents and their reactions on the Importance of Colors in
Advertising Communication.

A comparison was made by placing people viewing and analyzing
advertisements in black and white and then the same color ads.
trying to understand the extent to which colour may or may not
influence the transmitted messages.

The questions that were included in the questionnaire, have tried
to understand whether or not colours provoke the same emotions
or identical sensations.

Thus, this dissertation, when investigating the relationship
between color and advertising, constitutes a guideline to obtain
greater knowledge and deepening of this area, concluding that
color in advertising influences emotional reactions, colour makes
advertising more pleasant, helps reading and memorizing ads and
products and has the ability to catch the buyer's attention.
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CAPITULO | - INTRODUCAO

O presente trabalho realiza-se no ambito do Curso de Mestrado em Design &
Publicidade do IADE-Universidade Europeia, tendo como tema de estudo a cor na
comunicagao publicitaria.

Esta investigacdo apresenta uma abordagem ao estudo da aplicagdo da cor na
publicidade e aos efeitos da sua utilizacdo, de modo a estudar como pode interferir em
diversos fatores, quer a nivel emocional, quer a reforcar os aspetos comunicativos ao

acrescentar informagao ainda que de uma forma nao-verbal.

A escolha do tema para esta dissertagdo de mestrado residiu na necessidade de
analisar e compreender a relagdo entre as cores e as emogdes dos individuos no
contexto da publicidade. Neste caso foram usadas imagens de anuncios publicitarios a
preto e branco e depois as mesmas imagens a cores, que 0s espetadores visualizaram
em sequéncia. Foram analisadas as interpretacdes das mensagens, as reagoes
emocionais e outros aspetos da comunicagdo, contribuindo assim para a investigagao

cientifica no campo da utilizagdao da cor na publicidade.

Esta investigagdao pretende analisar o nivel de importancia das cores na
publicidade, como também estudar em que medida as cores sdao elementos
intervenientes na transmissdo da mensagem e nas reacdes emocionais que provocam.

As cores sdo uma forma de exprimir emocdes, sensacdes ou situagdes que se
qguerem transmitir numa campanha publicitaria. A cor é cada vez mais utilizada como
elemento visual de destaque para a construcdo e divulgacao dos produtos ou marcas,
uma vez que gera emocdes especificas, ou seja, é capaz de influenciar os consumidores.
O que vai acontecer, se retirarmos a cor? Nota-se que por vezes pode faltar informagao
ao observarmos certos anuncios em versao a preto e branco.

Perante anuncios publicitdrios em mupis, outdoors, publicidade online, revistas

em preto e branco e os mesmos em cores, qual é a reacdo do observador? Qual é o



impacto? O que sentimos? O que lemos? Percebemos ou ndao o andncio na sua
totalidade? Identificamos a marca/produto? A mensagem e as emog¢des chegam da
mesma forma ao destinatario? Estas questdes foram integradas nos questionarios e o
objetivo do estudo (definicdo do problema) foi perceber se provocam ou ndo as mesmas
emogdes ou sensagdes idénticas. Assim, para estudarmos o papel da cor na publicidade

foram usados varios anuncios nas versées com cor e sem cofr.

Como objetivo desta investigacdao pretende-se estudar o papel da cor na
publicidade usando anuncios nas versées com cor e sem cor. Como ponto de partida da
investigagcao colocou-se a seguinte Questdo de Investigacao: Qual a importdncia da cor
na compreensdo das mensagens publicitdrias e no despoletar de emog¢bes no
destinatdrio? Como questdes secundarias: A mensagem é a base de toda a estratégia
publicitaria, mas se a cor também comunica de uma forma ndo verbal, como se
entendem as informagdes de determinadas pegas de comunicagao se ndo existir cor?
Qual a diferenga da reagdo emocional do publico-alvo, perante um anuncio em cores e
0 mesmo em preto e branco? Qual é o impacto da cor nas campanhas publicitarias e de
gue forma é que a cor influencia (positiva ou negativamente) o publico-alvo, na adesao

a uma marca?

Em termos metodoldgicos, esta investigagao desenvolveu-se em diferentes
etapas.

Numa primeira etapa procedeu-se a recolha de alguma informacao sobre o tema,
com algumas leituras prévias, para reconhecer uma area tematica de certa forma com
alguma novidade para a autora, o que lhe permitiu colocar, como foi referido
anteriormente, a questao de investigacdo: Qual a importéncia da cor na compreenséo
das mensagens publicitdrias e no despoletar de emogdes no destinatdrio?

A investigacdo prosseguiu com uma pesquisa bibliografica, que constituiu o

engquadramento tedrico. Os dois tépicos principais debrugcaram-se sobre o estudo da cor



aplicada no contexto da comunicagdao de publicidade. Além disso, também sdo
abordados temas relevantes, como a comunicagdo e as emogoes.

Seguidamente surgiram algumas questdes sobre como se poderiam entender as
informagdes de determinadas pegas de comunicagdo se nao existisse cor, qual era o
impacto da cor nas campanhas publicitarias e de que forma é que a cor influencia as
pessoas na adesao a uma marca, e por fim, como é que essas pessoas reagiriam
emocionalmente perante um anuncio em preto e branco e o mesmo em cores.

Para responder as questdes iniciais foram usados instrumentos de recolha de
dados que combinaram a observagdo de anuncios, para posterior realizagdo de
guestionarios, a uma amostra ndo selecionada, mas mais generalizada; seguiu-se a
analise das respostas dos individuos inquiridos que constituiram a nossa amostra. Esta
forma de pesquisa teve o propdsito de identificar situa¢des, atitudes e reacdes das
pessoas em relacdo a cor e a publicidade.

Assim, selecionaram-se varias marcas que nao fossem mainstream, uma vez que
se escolheram pegas publicitarias francesas, chinesas e indianas (escritas em inglés), de
modo que a nossa amostra ndao reconhecesse facilmente os produtos ou as marcas, de
forma que os resultados da investigacdo ndo fossem influenciados ou ficassem
comprometidos. Neste caso, como referido anteriormente, foi utilizado um método
comparativo colocando os espetadores a visualizar e analisar anuncios publicitarios a
preto e branco e depois os mesmos anuncios a cores.

Estudamos as respostas obtidas através de questionarios de modo a procurar
determinar as reagdes e as opinides dos inquiridos. Isto permitiu estudar, compreender
e explicar qual o nivel de importancia das cores na publicidade e em que medida sdo

elementos intervenientes na transmissao da mensagem e das emocdes.



TEMA

A importancia das Cores na Comunicagdo Publicitaria

QUESTAO DE INVESTIGAGCAO

Qual a importancia da cor na compreensao das mensagens publicitarias
e no despoletar de emocgoes no destinatario?

ENQUADRAMENTO TEORICO

Sobre a Cor Sobre a Publicidade

Efeitos da comunicagio
publicitaria com cores e sem cores

HIPOTESES DE INVESTIGAGCAO

Hi- Perante um anuincio a cores e 0 mesmo sem cor, as reagoes
emocionais sio idénticas.

H2- Os efeitos das cores nas campanhas publicitarias reforcam as
funcSes comunicativas oferecendo assim uma maior expressividade.

Hs- A interpreta¢io das mensagens ndo sofre alteragiocom o uso
da cor.

METODOLOGIA

Questionario on line

Andlise e Sintese dos dados obtidos

Recomendagdes para futura Investigacdo na area
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CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Sobre Cor

A evolucdo histdrica da cor tem originado varios tipos de definicdes e discussdes
entre historiadores, fildsofos, cientistas, artistas e outras pessoas ligadas ao seu estudo.
Desde o periodo em que Aristdteles declarou que a cor era uma propriedade dos corpos,
até Newton que apresentou o conceito da cor como luz na sua obra Opticks, ou ainda
com Schopenhauer que estudou e expds a cor como fendmeno da percecéo e da
cognigdo. Este fendmeno produziu uma variedade de definigdes com repertérios e
linhas de pensamentos diferentes uns dos outros.

Mas como se define a cor? A palavra cor pode ter varios significados, mas o
conceito mais consensual é de que a cor ndo existe objetivamente, pelo menos nao num
sentido literal. O que existe é antes a luz na sua interacdo com os objetos. Assim a cor
ndo é uma propriedade dos objetos, dos espacos ou das superficies; € uma sensacao
causada por certas qualidades da luz que o olho reconhece e o cérebro interpreta
(Mahnke, 1996, p.2). Talvez a mais completa definicdo de cor seja a de que a cor é uma
percecao sensorial causada por certos tipos de luz recebida pelo olho, reconhecida e
interpretada pelo cérebro, e que tem efeitos simbdlicos, psicofisioldgicos, associativos,

sinestésicos e emocionais (Mahnke, 1996, p.10).

[...] é preciso dispor de trés elementos: uma fonte de energia luminosa, um
objeto modulador sobre o qual incida essa energia (no limite, este pode ser o
ar) e um érgao recetor, isto é, o homem equipado com esse aparelho complexo
— simultaneamente bioldgico e cultural — constituido pelo par olho-cérebro. Se
um destes trés elementos falha, ndo pode existir o fenédmeno da cor
(Pastoureau, 1997, p.66).



A visao das cores envolve um sistema complexo composto pelo olho e pelo
cérebro. Por outras palavras, a cor resulta da interacdo entre a luz e um objeto, e que
deste modo é recebida pelos olhos (sensacdo) e depois descodificada e interpretada
pelo cérebro (percecdo).

A sensacdo é a detecdo e rececdo dos estimulos nos érgaos dos sentidos, que sao
traduzidos em impulsos nervosos que deste modo sao conduzidos ao sistema nervoso
central para serem processados pelo cérebro. Consequentemente, é através dos
sentidos que nos relacionamos, captamos informagdes, observamos e compreendemos

0 que estd a nossa volta.

O olho vé. O olhar observa. Ao ver, o olho distrai-se e torna-se vulneravel. O
olhar domina. O olho é um recetor de sensagdes luminosas. O olhar é ativo:
procura, esquadrinha, exige e contempla; absorve informagdes, emogdes e
valores e também os exprime: o olho emite (Costa, 2011, p.17).

Deste modo, a percegdo consiste na interpretagdo, organizagao e descodificagao
dos dados sensiveis, feita pelo cérebro. Portanto, a percegao é um processo mediante o
qual a informagao sensorial é ativamente organizada e interpretada pelo cérebro que

nos ajuda a compreender o mundo exterior.

No processo da visdo, a fun¢do sensorial do sistema nervoso é inicialmente
desempenhada pela retina. Simultaneamente as sensoriais, outras fungdes
ocorrem sob comando da fun¢éo motora do sistema nervoso, com a intencao
seletiva da imagem [...] a construcdo final da imagem ocorrera apenas com a
atuacdo da fungdo integrativa do sistema nervoso, que ira processar a
informacao visual, gerando pensamentos e emogdes, interpretando-a, criando
significado (Guimaraes, 2004, p.43).

A construgdo da imagem comega pelas radiagdes que captamos através dos olhos
(visdo), em que as células da retina ao serem estimuladas pela luz geram impulsos
elétricos, que seguem pelos nervos 6ticos, que se cruzam no quiasma 6tico e conduzem
a informacgdo até ao cérebro. Esses impulsos elétricos ao atingirem o cortex visual sao

descodificados e recombinados para formar a imagem.
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Figura 1: Esquema da anatomia das vias visuais. (Adaptado de Hubel DH, Torten NW. Brain mechanisms
of vision. In: Scientific American: the brain. San Francisco: W.H. Freeman and Co.; 1979. p.85-97)

Os fotorrecetores sensiveis a cor sdo os cones, ou seja, cada tipo de cone é
responsdvel por processar uma cor. Thomas Young definiu a Teoria Tricromdtica que
explica a visdo das cores pela existéncia de trés tipos de recetores da retina (cones),
sensiveis as trés cores primarias da luz: vermelho, verde e azul. Mais tarde com a teoria
de Young-Helmoltz os sensores da retina para a visao da cor foram definidos como
sendo de trés tipos e com sensibilidade aos trés comprimentos de onda (cones S, M e
L).

e Cones S sensiveis a radiacdo azul - (recetores de ondas curtas);
e Cones M sensiveis a radiacdo verde - (recetores de ondas médias);
e Cones L sensiveis a radiacdo vermelha - (recetores de ondas longas).
Os bastonetes sdo sensiveis a luminosidade e sdo os recetores responsaveis pela

visdo noturna e na penumbra. Nao distinguem a cor.
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Figura 2: Na retina, existe uma combinacdo complexa de células especializadas que processa a informacao
para o sistema nervoso. (https://osalto.com.br/cones-dentro-da-retina/)

Observamos ao longo do estudo que existe percecdo visual e a percecdo sensorial.
Em suma, a cor é uma percecao sensorial que resulta da reflexao da luz na superficie
dos objetos, mas que é percebida pelo cérebro. A percecdo da cor depende da fonte de
luz, da quantidade e qualidade da luz, das condi¢des de iluminacgdo sob as quais o objeto
é visualizado, das caracteristicas da superficie do objeto, ou seja, a textura da superficie,
das cores que caracterizam a envolvente, da capacidade sensorial do recetor, da

membdria e da cultura. Além disso, afeta-nos e atribui um sentido ao que nos rodeia.

10



A cor é um elemento necessario para a comunicacdo, a compreensao da
informacdo e do mundo que nos rodeia.
“A cor como informacdo desempenha determinadas fun¢des quando aplicada

com determinada intengdo em determinado objeto” (Guimardes, 2004, p.15).

Praticamente tudo o que os nossos olhos veem é comunicagdo visual; uma
nuvem, uma flor, um desenho técnico, um sapato, um panfleto, uma libélula,
um telegrama (excluindo o conteudo), uma bandeira. Imagens que, como todas
as outras tém um valor diferente segundo o contexto em que estdo inseridas,
dando informacdes diferentes (Munari, 1968, p.87).

Do mesmo modo, Joan Costa (2011) expbe que a matéria da visdo é composta de
imagens, cores e textos, que de forma relativa procuram o prazer, o interesse e a
convic¢ao. Numa sociedade visual como a nossa, deparamo-nos todos os dias a observar

varios tipos de comunicacdes. Mas serd que tudo comunica?

Nem tudo comunica, porém da-nos a sensagao plausivel que tudo quanto nos
rodeia nos «envia mensagens» que podemos compreender melhor ou pior. [...]
A confusdo deve-se a aquilo que nos é comunicado — através de desenhos,
textos, imagens e outros meios — serem significados (Costa, 2011, p.53).

Segundo Joan Costa (2011), tudo tem um significado, embora nem tudo seja
objeto de comunicagao. Comunicar consiste em informar, partilhar, transmitir de forma
clara e estruturada uma mensagem com o objetivo de ser descodificado e interpretado
pelo publico-alvo. Estas mensagens cheias de cores podem estar repletas de significados
e associagoes a diferentes sensagdes.

Muitas cores tém qualidades associadas, pela sua presenca na natureza ou pelo
seu uso em contextos sociais e culturais. Segundo Guimardes (2004) quando o homem
busca a compreensao da esfera cultural da cor, depara-se com a necessidade de separar
a atuagdo da cor como informagao cultural das outras manifestagdes como a psicologia,
a fisiologia, a fisica, etc. Além disso, é fundamental o uso adequado da cor como
informacdo, visto que a cultura é um sistema de cddigos socialmente compartilhados.
Normalmente, associamos o verde as plantas e ao dinheiro por ser a cor do délar, assim

como associamos outras cores a outros objetos.
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The functions of colour are to attract attention, to impart information, to aid
deception and to stimulate the emotions. Colour vision enables us to see and
judge the ripeness of fruits and freshness of meat, the attractions of a mate and
the threat of an enemy (Lancaster,1996, p.8). !

Deste modo, é essencial, percebermos como é que funciona a cor, como é
interpretada e como a devemos utilizar, com o objetivo dos nossos anuncios e

mensagens captarem atencao e serem compreendidos de forma positiva.

O poder de fixar a atengdo e conseguir do consumidor uma rapida assimilacao
da mensagem esta ligado intimamente a simplicidade da imagem, a sua
precisdao, ao destaque dado ao fator que mais interessa. Isto é, realcar e dar
foco onde se centraliza a ideia que se pretende fixar. A cor mais forte nesse
local, ou sé utilizada nesse setor dentro de um campo neutro, tem a capacidade
de ser um vigoroso estimulo produzido na retina e que possivelmente tem
maior probabilidade de retencdo (Farina, Perez e Bastos (2006, p.153).

Além disso, os mesmos autores
mencionam que o que interessa é comunicar de
uma forma direta para o consumidor, atraindo
inesperadamente sua atencdo por um detalhe
motivacional, a cor, que se fixa e se faz
memorizar o mais rapido possivel. Deste modo,
na criacdo de uma campanha publicitdria é
essencial analisar e determinar qual a cor exata
gue sera portadora da expressividade mais
conveniente a cada tipo especifico de mensagem

para um produto a ser consumido ou servico a

ser utilizado. (Farina et al, 2006, p. 116) Uma cor

Figura 3: M&m's world consiste num conceito
gue permite personalizar e diferenciar a

de comunicacdo — logdtipos, mupis e outdoors combinacdo de cores dos chocolates da marca
disponivel em lojas.

gue ndo é observada nos varios tipos de suportes

(cartazes), televisdo, radio, revistas, jornais,

embalagens de produtos — é uma cor que nao existe, uma vez que nao foi olhada, ndao

1 As fungdes da cor sdo atrair a atencdo, transmitir informacao, criar ilusdes e estimular as emogdes. A
visdo das cores permite- nos ver e julgar o amadurecimento das frutas e a frescura da carne, os encantos
de um companheiro e a ameaga de um inimigo (traducdo livre).
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pode existir. Um vestido vermelho deixa de ser vermelho quando ninguém o vé, por
outras palavras, a cor é o que nos permite identificar e diferenciar tudo o que
observamos (Pastoureau, 1997, p.66).

Como ja entendemos, a cor é um elemento importante em tudo o que
visualizamos, ndo é excecdo na identidade visual. Normalmente, as pessoas encontram
dificuldades em descrever um logdtipo, porém conseguem facilmente descrever as suas
cores. Os logdtipos sdo constituidos por elementos graficos que representam uma
empresa ou uma instituicdo, utilizados de forma ldgica e organizada, oficializando assim,

um nome ou uma ideia de um produto ou servico.

UBER

Kinder P aprorTUGAL Go gle

Chocolate

OOOO amazon — €
N R ) I évian

Figura 4: A cor é um elemento que ajuda a identificar facilmente as marcas aqui representadas.

Os cartazes inseridos em mupis e outdoors sdo meios de comunicacdo utilizados
por imensas marcas; Na verdade, podem ser desenvolvidos para inimeras finalidades,
seja a nivel comercial, institucional, cultural, social, educativo, informativo, politico, etc.

I “"

O impacto da cor neste contexto é fundamental. “Se a comunicacdo por imagens por si
so ja possui uma enorme forca apelativa, as imagens de exuberante colorido tém uma
forca ainda maior” (Guimaraes, 2004, p.ii).

Atualmente, praticamente todas as cidades recorrem a estes cartazes publicitarios
para se fazerem observadas. O principal objetivo dos mupis e outdoors é apresentar
informacdes de determinado produto, servico ou evento com o intuito de criar

notoriedade, de modo a provocar ou chamar a aten¢ao do consumidor com a finalidade

de responder a uma necessidade de compra. Para certas empresas, estarem inseridas
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neste contexto é fundamental para obterem os objetivos que querem atingir. Na
realizacdo destes cartazes, a qualidade de impressdo, a sua compatibilidade com a
iluminacdo de fundo e o design (imagem, texto e cor) sdo as condi¢des a pensar de forma

a que favoreca a sua visualizacdo e atinja os seus objetivos publicitarios.

CONTRA O RACISMO,
NAO HA RIVAIS.

Seja responsavel.
Beba com moderagéo.

Dia3/3rd ‘ N

Agosto /Aug. 2013
2000 /8 pm

= Ctity

TASTE THE FEELING

CORRA PELA UNICEF /RUN FOR UNICEF

E AJUDE AS CRIANGAS DO MUNDO!
AND HELP THE CHILDREN OF THE WORLD!

PARTICIPE! / JoIn us!

Figura 5: Alguns exemplos de campanhas publicitarias instaladas em mupis e outdoor (Super Bock, Sagres,
APAV, unicef, Nike e Coca-Cola).
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2.1.4 Efeitos e experiéncia da cor

A percegao da cor no ambiente provoca sempre efeitos visuais, associativos,
sinestésicos, simbdlicos, emocionais e fisioldgicos. Os estimulos coloridos recebidos do
mundo exterior correspondem a uma reacdao do mundo interior — a nossa psique.

A cor afeta-nos a nivel fisioldgico, mas também psicolégico. Mahnke (1996)
explica que a cor afeta-nos de forma: fisica, emocional e espiritual; que a cor nao
depende exclusivamente do mundo exterior, mas que faz parte da nossa mente
(consciente e inconscientemente). Deste modo, influencia o nosso comportamento e as
nossas emocdes. A nivel fisioldgico a cor pode alterar as nossas pulsagdes, o nosso ritmo
cardiaco, a nossa respiracdo e, até a nossa forca fisica. Na verdade, a evolucdo do ser
humano, deixou reacdes psicoldgicas e fisioldgicas a cor que ndo podem ser controladas
nem explicadas objetivamente, a ndo ser por poderem terem sido, em tempos,
essenciais ao seu modo de vida.

Perceber a cor significa “experimentar”, tomar consciéncia, estar alerta. Muitos
fatores contribuem para este processo, em parte a um nivel consciente e em parte a um
nivel inconsciente (Mahnke, 2006, p. 10). Este autor na sua Color Experience Pyramid

expOe seis fatores basicos que influenciam a experiéncia da cor no ser humano:

Personal

A nossa relacdo pessoal com a cor % ;
Relationship

Influéncia de tendéncias, da moda e dos estilos Influence of Trends,

Fashion, Styles

Influéncias culturais e maneirismo Culeural Influences and Mannerisms \

Z
/
Simbolismo consciente e as associa¢&es Conscious Symbolism—Associations \
Z
Inconsciente coletivo Collective Unconscious \
F
Reacdes bioldgicas a um estimulo colorido  [Biological Reactions to a Color Stimulus \
Z

Figura 6: Color Experience Pyramid, Copyright Frank H. Mahnke 1990.

NA BASE DA PIRAMIDE TEMOS:

12 Reagdes bioldgicas a um estimulo colorido
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As reagOes que sobrevivem ao nosso controle por serem do dominio fisiolédgico,
gue estdo fora do ambito de como nds, enquanto individuos, pensamos ou sentimos

acerca de certas cores (Mahnke, 1996, p.13).

22 Inconsciente Coletivo

Neste nivel que também ndo é controlado ou causado pelo intelecto ou
pensamento consciente e racional e ndo depende da nossa experiéncia pessoal.
MilhGes de anos de conhecimento sdo armazenados no plano da construcdo genética
do nosso cérebro e as cores fazem parte dessa aprendizagem natural que herddmos dos

nossos antepassados (Mahnke, 1996, p.13-15).

32 Simbolismo consciente e as associagoes

Este nivel corresponde as associacdes, impressdes e simbolismos feitos num nivel
consciente e até certo ponto as experiéncias pessoais aprendidas.
Existem muitos exemplos de associacbes com uma interpretacdo universal que se
confirma serem comuns a diferentes culturas. A aplicacdo das associacbes das cores e
do seu conteudo simbdlico sdao especificamente importantes na publicidade, moda,
design de produto e grafico, etc. O simbolismo da cor tem um papel importante na vida
das pessoas, tendo significados na religido, na medicina, na mitologia, alquimia,
astrologia, na arte e em cerimdnias (nascimento, casamento e morte, ou rituais de

passagem (Mahnke, 1996, p.16).

42 Influéncias culturais e maneirismos

A cultura influéncia a nossa experiéncia da cor. As associagdes e as impressdes
tém um papel relevante na utilizagdo e na experimentagao das cores que determinam
culturas e grupos. Por exemplo, o turquesa é a cor nacional da Pérsia. Os persas

confiavam nesta cor para afastar o mau olhado (Mahnke, 1996, p.16).

52 Influéncia das Tendéncias, da Moda e dos Estilos

As mudancas de cor sdo essenciais e necessarias, uma vez que consistem na forma

de se adaptar ao espirito de um tempo em particular. A utilizagao das cores em certos
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objetos é uma tendéncia temporadria, as mudangas proporcionam outras experiéncias e
servem para aumentar as vendas.

Existem vérios grupos de previsdo de cor pelo mundo (Asia, Europa e USA) que
definem e estudam as tendéncias da cor. Definem e estudam as paletas da moda e as
cores que as pessoas vao querer usar nas temporadas seguintes - nas embalagens, nos
produtos, nos servicos e na roupa. Sao pagos pela industria, trocam impressdes a nivel
global, e ainda que ndo queiramos admitir, alguém escolheu as cores da roupa que
usamos, do prato em que comemos ou da embalagem do nosso shampoo (Mahnke,

1996, p.17).

62 A nossa Relagao pessoal com a cor

As nossas reagdes a cor sao um misto do consciente e do subconsciente. Fruto de
varias influéncias vividas e, portanto, subjetivas e resultam das influéncias das outras
todas desde a base. As cores que usamos sdo cddigos, etiquetas, emblemas que
informam sobre a nossa identidade. Usamos a cor para nos afirmarmos, definirmos a
nossa identidade e o nosso lugar no mundo (Mahnke, 1996, p.18).

Em suma, a cor sendo uma percecao sensorial, influencia as nossas reacdes

fisicas e provoca-nos emogdes, impressdes e sensagdes que ativam simultaneamente o
nosso pensamento e o nosso sistema cognitivo. Assim, afeta as nossas fungdes
corporais, do mesmo modo que influencia a mente e as nossas emogodes.

Apesar de as cores serem vistas, associadas e avaliadas de modo diferente
consoante o individuo, a nossa experiéncia torna-nos mais conscientes delas e dos

significados que elas transportam.
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A emogado é um estado psicoldgico, uma reagdo que ocorre no corpo e no cérebro

(de forma inconsciente), geralmente desencadeada por um conteido mental.

A palavra emogdo vem do latim emovere que significa abalar, sacudir, deslocar.
Esta, por sua vez, deriva de movi, que significa, literalmente, por em
movimento, mover. Logo, emocado, antes de mais nada, significa movimento.
Ou, ainda, energia em movimento. Portanto, ndo devemos perder de vista o
facto de que sem emocdo nada avanca (Magalhdes, 2011, p. 92).

Todos os dias, nds, seres humanos lidamos com vdrios tipos de emoc¢des. Nao so,
com as nossas emoc¢des, mas também com as dos outros. “As emocgdes tipicas surgem
em resposta a determinadas situagdes, o que atesta a assercao de que os
acontecimentos procedem as emoc¢des” (Magalhdes, 2011, p. 127). Portanto, o processo
emocional desempenha um papel decisivo na nossa conduta, uma vez que reune um
conjunto de reagdes faciais e corporais.

A cor sempre fez parte do nosso mundo. Por esta razao, a cor afeta-nos
emocionalmente e psicologicamente. Os seres humanos associam determinadas cores
a determinadas emocgdes. Na realidade, compreendemos mais sobre sentimentos e
emogdes do que sobre cores. Contudo, as cores podem produzir muitos efeitos,
frequentemente contraditérios. De entre muitos, os efeitos emocionais que as cores
exercem sobre os seres humanos, podem ser o prazer, o desconforto, a tristeza, o medo,
a raiva, 0 cansacgo, a surpresa, o desprezo, etc. Cada cor procede de modo diferente,

dependendo da ocasido (Heller, 2014, p.23).

Each color evokes a specific mood: the brighter warm colors (red, orange,
yellow) tend to energize a user and make them more alert, while darker cool
shades (green, blue, purple) tend to be more relaxing and tranquil (UXPin,
2015, p. 56).2

As cores afetam ndo s6 0 nosso corpo, mas também as nossas emogdes. “Hoje em

dia a palavra cor utiliza-se em todos os contextos, designa multiplos objetos, é «posta

2 Cada cor evoca um estado de espirito especifico: as cores quentes mais brilhantes (vermelho, laranja,
amarelo) tendem a energizar uma pessoa e a torna-la mais alerta, enquanto os tons mais escuros e frios
(verde, azul, roxo) tendem a ser mais relaxantes e tranquilizantes (tradugdo da autora).
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em todos os pratos». E uma palavra que, tal como aquilo que designa, seduz, atrai, faz
vender” (Pastoureau, 1997, p.66).

Cor na Comunicacdo: Assim como a cor, as emoc¢des podem envolver o publico-

alvo e ajuda-lo a lembrar-se da marca, produto ou servigo exposto num anuncio
publicitario com mais facilidade. “Devido as suas qualidades intrinsecas, a cor tem a
capacidade de captar a atengao do comprador rapidamente e sob um dominio, em
esséncia, emotivo” (Farina et al, 2006, p.117).

Como é que percebemos e reagimos a nivel emocional as cores? Quando
observamos uma cor, ha uma estimulagdao no nosso sistema nervoso, ou seja, ativa as
nossas ondas cerebrais, quando a luz atinge a retina, desencadeia-se uma atividade
neuronal que passa ao longo do nervo 6tico e afeta e regula a nossa atividade hormonal.
Portanto, toda a informacdo sensorial que recebemos do exterior é processada no
cérebro.

O efeito produzido pela cor é direto e espontaneo (Farina et al, 2006, p.91). Além
disto, as cores tém efeitos positivos e negativos, dependendo do contexto. “O contexto
é o critério que ira revelar se uma cor sera percebida como agraddvel e correta ou errada

e destituida de bom gosto” (Heller, 2014, p.24).

There are no "good" or "bad" colors. All colors have positive and negative
effects depending on context, and evoke responses tempered by the
experience of those viewing them (Nolan, 2003, p.1)3.

As emog0es positivas representam a satisfagdao do individuo e as emogdes negativas

representam as reacdes desagradaveis.

3 N3o existem cores "boas" ou "mdés". Todas as cores tém efeitos positivos e negativos, dependendo do
contexto, e evocam respostas moderadas pela experiéncia de quem as vé (tradu¢do da autora).
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Cores e suas conotagdes comuns na cultura ocidental
COR POSITIVO NEGATIVO
Branco Limpo, inocente, puro Frio, vazio, estéril
Vermelho Forte, corajoso, apaixonado Perigoso, agressivo, dominador
Amarelo Feliz, amigdvel, otimista Covarde, irritante, impetuoso
Castanho Quente, terroso, maduro Sujo, triste, barato
Verde Natural, tranquilo, relaxante Ciumento, inexperiente, ganancioso
Azul Forte, confidvel, autoritdrio Frio, deprimente, sombrio

Figura 7: Color it effective: How color influences the user, Copyright Katherine Nolan 2003.

None of this is clear-cut. Because colors are capable of so much variation,
making absolute statements about meaning is impossible. However,
understanding some important concepts about color will help us appreciate
how varying a color, and combining it with others, can affect its impact (Nolan,
2003, p.1)~

Todas as cores sdao importantes. A sensacdo que é criada por cada cor é
determinada pelo seu contexto, pelo entrelacamento de significados em que a
percebemos (Heller, 2014, p.24).

Em suma, percebemos que um estimulo visual como a cor, envolve 0 nosso
mecanismo cognitivo através de uma rede de informacgdes, desta maneira tentamos
entender o que vemos. As vdrias cores produzem efeitos e reacdes diferentes,
dependendo do contexto.

Por fim, usamos a cor para nos afirmarmos, definirmos a nossa identidade e o

nosso lugar no mundo e reagimos emocionalmente ao que observamos.

4 Nada disso é claro. Como as cores sdo capazes de tantas alteracdes, é impossivel fazer afirmacdes
absolutas sobre o significado. No entanto, entender alguns conceitos importantes sobre as cores nos
ajudara a avaliar como as altera¢Oes de uma cor e a combinagdo com outras podem afetar seu impacto
(tradugdo da autora).
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2.1.6 Psicologia e simbologia da cor: Como o contexto determina o efeito

Se nos perguntarem: «Que significam as palavras vermelho, azul, preto,
branco?», podemos, bem entendido, mostrar imediatamente coisas que tém
essas cores. Mas a nossa capacidade de explicar o significado dessas palavras
nao vai além disso (Wittgenstein, citado por Pastoureau, 1997, p.12).

Ja verificamos que as cores nos transmitem informacdo. A psicologia da cor é
uma disciplina que estuda os efeitos da cor no comportamento humano e nas emogdes,
por outras palavras, as sensagoes e as reagdes de um individuo num ambiente cromatico

pode provocar e desencadear certos comportamentos e certas emogoes.

Color affects mood and behavior. It can change how we perceive a product or
company and it can evoke atmosphere and convey symbolism. As much as 80
percent of our sensatory perception is determined by sight, so what we see is
paramount to our understanding of the world around us (Sherin, 2012, p.82)°.

A simbologia da cor por outro lado é muito antiga e universal, funciona como
suporte do pensamento simbdlico na criagdo de conceitos. Em certas ocasides, as
mesmas cores tém significados e simbologias diferentes no mundo, consoante as
culturas. Basicamente, tudo depende do contexto onde a cor é aplicada.

Por exemplo, Costa (2011, p.62) menciona que “se entrarmos no dominio da
religido verificamos que para a liturgia catdlica o vermelho significa o «amor divino» e
para a Igreja Anglicana significa a «caridade» e os «martires da fé»”. Assim uma cor
pode estar associada a conotacOes positivas ou negativas dependendo do contexto em

que é utilizada. S6 o contexto da sua aplicagdo lhe confere significado.

Consideragoes e Conotagdes associadas as cores

Independentemente dos individuos, o significado das cores também varia através
dos tempos e consoante as diferentes culturas, ou na sua utilizacdo, pois uma cor pode
ter um sentido numa determinada aplicagdo e outro sentido, completamente diferente,

noutra aplicagao.

5 A cor afeta 0o humor e o comportamento. Pode mudar a forma como percebemos um produto ou
empresa e pode evocar atmosferas e transmitir simbolismos. Até 80% de nossa percegdo sensorial é
determinada pela visdo, entdo o que vemos é fundamental para nossa compreensdo do mundo ao nosso
redor (tradugdo da autora).
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Vermelho

O efeito do vermelho adquiriu um simbolismo universal, é uma das cores mais
guentes, considerando-se na origem deste facto ser associado ao calor, ao fogo, mas
também ao amor e a paixdo (Heller, 2014, p.101/109). Em determinados animais o
vermelho tem um efeito particular; por exemplo existe a lenda proverbial de que a
toalha vermelha excita o touro. Porém, “o touro fica mais excitado com o movimento
do que com a cor” (Pastoureau, 1997, p.155).

Segundo Heller (2014, p.117) o vermelho era dificil de obter e era muito caro, por
isso se associava ao poder e aos mais ricos e importantes pois s eles o podiam pagar.
Por essa razao ficou associado a pessoas de estatuto social elevado e merecedores de
tratamento VIP.

No Oriente é considerada uma cor sagrada e vital, é a cor do deus da felicidade.
As noivas vestiam-se de vermelho na China e essa tradicdo ainda perdura no oriente.

e Aspetos positivos: cor da exceléncia, do amor, do erotismo, da seducdo, do desejo,
do dinamismo, da criatividade, da alegria, da infancia, da energia, do luxo, da festa,
do sangue, da matéria, do materialismo, do signo, do sinal e da marca (Pastoureau,
1997, p.161/163).

e Aspetos negativos: cor do perigo, da proibicdo, da guerra e do édio (Pastoureau,
1997, p.161/163) da agressividade e da violéncia.

Nas campanhas publicitdrias, o vermelho pode ser considerado uma cor que
desperte a atengao seja para um determinado detalhe na imagem seja nos textos ou
nos logétipos. “Atrair pelo vermelho nas vendas e na publicidade (precos de saldo)”

(Pastoureau, 1997, p.161).

Verde
O verde esta fortemente relacionado com a natureza e com o dinheiro, lembrando
assim, ideias como a de crescimento, fertilidade, salide e generosidade. Consiste na cor
gue os olhos processam com maior facilidade sendo repousante (Heller, 2014,
p.196/205).
e Aspetos positivos: cor acida, do destino, do acaso, da esperanca, da ecologia, da
higiene, da saude, da frescura, da juventude, da permissio e da liberdade

(Pastoureau, 1997, p.158/159).
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e Aspetos negativos: cor do diabo, do estranho e do veneno (Pastoureau, 1997,
p.159/160).

O verde é uma cor que representa protecao e seguranga, por desempenhar um
papel importante na vida moderna. O verde é a cor da primavera, a cor da vida, a cor
da saude, pois o verde é o oposto de murcho, de seco e de morte (Heller, 2014, p.203).

Em suma, remete-nos para a natureza, para as paisagens férteis e reforca a ideia
de harmonia. E utilizado em &reas relacionadas com o ambiente, a reciclagem e a

ecologia.

Azul
O azul consiste numa cor fria. Nao existem muitas pessoas que ndo apreciem esta
cor (Heller, 2014, p.45/47).

e Aspetos positivos: simbolo masculino, cor da fidelidade, do amor, da fé, do frio, da

D~

frescura, da agua, da europa e dos reis (Pastoureau, 1997, p.24). O azul

Q-

considerado sauddvel para o corpo e a mente (Heller, 2014, p.47). Associado

Inteligéncia, comunicagao, confianga, eficiéncia, serenidade, ao dever e a légica.

-

e Aspetos negativos: Frieza, indiferenga, hostilidade, falta de emogdo. Azul
ligeiramente triste e algo depressivo (de la Roza, 2007).

O azul esta ligado ao mar e ao céu, ou seja, é a cor do infinito, do longinquo, da
evasao e do sonho por isso mesmo, evoca sentimentos como o da boa reputacao,
simpatia, amizade, prazer, estabilidade, lealdade, harmonia, paz, descanso,
relaxamento, calma, passividade e confianca (Pastoureau, 1997, p.23). Nos cartazes
publicitarios e nas bandas desenhadas, a noite é mais frequentemente azul escuro do
gue preto (Pastoureau, 1997, p.24).

O azul é uma cor que promove produtos e servigos relacionados com os
medicamentos, limpeza, redes sociais, companhias aéreas, aeroportos, sistemas de ar
condicionado, viagens maritimas e aguas minerais. Esta cor funciona como

complemento de representagdo nestes produtos.

Amarelo
O amarelo, é uma cor que representa o sol. Por isso, € uma cor quente que

desperta concentragdo (Heller, 2014, p.156).
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e Aspetos positivos: cor da luz, da energia, do brilho, da alegria, da prosperidade, da
riqueza e do ouro (Pastoureau, 1997, p.19). Otimismo, confianca, autoestima,
extroversao, forca emocional, simpatia, criatividade.

e Aspetos negativos: cor da doenga, da loucura, do declinio, da mentira e da traigao
(Pastoureau, 1997, p.20).

Os tons mais suaves transmitem uma sensacdo mais tranquila e de felicidade, pelo
contrario, os tons mais escuros, como por exemplo, o ouro, oferecem uma aparéncia
requintada. Esta cor também é muito usada em sinalizagdes rodovidrias.

Esta cor é muito eficaz para atrair a atengao, para destacar certos elementos mais
importantes de um produto, servico ou marca. Pela sua visibilidade, o amarelo é
escolhido para embalagens quando tem correspondéncia com o tema; por exemplo,
protetores solares por vezes tém embalagens amarelas, porque combinam com o sol;
perfumes em embalagens amarelas devem sugerir aroma de flores; e a baunilha sé

poderia ser embalada na cor amarela (Heller, 2014, p.187).

Cor-de-Rosa

Psicologicamente, o cor-de-rosa estd associado com o carinho, o amor e o
romance. O rosa é uma cor feminina, que associamos a saude a beleza e ao charme.
Tons mais fortes tém o poder de serem notados (de la Roza, 2007).

e Aspetos positivos: cor da seducdo, da vaidade, da ternura, do doce, da infancia, do

charme, da cortesia, da sensibilidade e da sentimentalidade (Heller, 2014, p.393).

e Aspetos negativos: Inibicao, claustrofobia emocional, fraqueza fisica.

Esta cor estd associada a representacdo do feminino, a infancia, a mulher, ou a
conceitos como “o rosa é para meninas e azul para meninos” (Heller, 2014, p.399).
“N3o existe cor que combine melhor com as sobremesas. E a cor de deleite, do regozijo.
Doce e suave, esse é o sabor que se espera do rosa. Um produto tipico, em embalagem
tipica, € o Mon Chéri. Nele o rosa combina com o violeta, o que o torna adulto e erdtico,
ideal para um bombom que contém alcool” (Heller, 2014, p.405).

Na comunicacdo publicitdria, o rosa pode ter ou ndo um grande impacto sobre o
publico alvo. O cor-de-rosa representa em certas marcas, produtos ou servigos o

mercado feminino, tais como: cosméticos, moda, beleza, brinquedos, bonecas, etc.

24



O purpura e o Violeta

O violeta é a juncdo entre o vermelho e o azul, esta também ligado ao poder, uma
vez que representa a teologia (Heller, 2014, p.354/356).

No Cristianismo o seu uso liturgico é associado ao recolhimento, a expiacdo e ao
arrependimento. O Salvador é representado em quadros antigos da Paixao, com um
manto violeta.

O Violeta estd também associado a realeza pela simples razdo de que, até ha
relativamente pouco tempo, o corante (extraido de um molusco) era extremamente
caro e dificil de obter e apenas a realeza ou pessoas muito ricas o podiam pagar. Deste
modo, com o passar do tempo a cor associou-se a riqueza, poder e realeza.

e Aspetos positivos: cor da vaidade, da beleza, da sensualidade, do amor, do
sentimento, da sabedoria, da dignidade, da independéncia, da criatividade, do
mistério, da magia, da fantasia e que representa o lado feminino (Heller, 2014,
p.354).

e Aspetos negativos: cor de sentimentos, da saudade e da tristeza (Heller, 2014,

p.354).

Cor-de-Laranja

Esta cor que tem o nome de uma fruta exdtica, preservou esse efeito do laranja
ser uma cor exotica (Heller, 2014, p.329/333). Equivalente ao amarelo, o cor-de-laranja
também representa o sol, uma cor quente que da a sensagao de luz e calor. Deste modo,
o cor-de-laranja combina da mistura do amarelo com o vermelho (Heller, 2014, p.331).
O laranja, relaciona-se com aromas mais diversificados, uma vez que muita coisa que
comemos é cor-de-laranja: laranjas, péssegos, cenouras, camardes, salmao, alguns tipos
de queijos, etc (Heller, 2014, p.334).

e Aspetos positivos: cor do outono, da determinacdo, da alegria, da criatividade,
da atracdo, do sucesso, do entusiasmo, do fascinio, do estimulo e do
encorajamento (Heller, 2014, p.329).

e Aspetos negativos: cor do perigo, dos venenos que sdo identificados com sinais
desta cor, uma vez que é uma cor chamativa (Heller, 2014, p.340). A privagao,

frustracao, frivolidade, imaturidade.
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O cor-de-laranja tem uma alta visibilidade, pode chamar a atengdo e destacar os
elementos importantes num produto, servigo ou marca, como por exemplo, 0s sinais
perigosos. Antigamente, os textos publicitarios nos jornais ou revistas vinham sempre
escritos em letras alaranjadas, o que despertava no consumidor uma certa rejeigao
nessa forma intrusiva de publicidade, olhavam com habito para os dois lados do papel
laranja e atiravam no lixo, sem ler. Deste modo, o laranja converteu-se na cor que

identifica a publicidade indesejada (Heller, 2014, p.336).

Castanho
O castanho, é neutro e natural (de la Roza, 2007), mas também ¢é a cor mais
rejeitada, a que as pessoas menos mencionam como cor preferida. O castanho é uma
mistura de outras cores, ou seja, vermelho e verde, da castanho; azul e cor-de-laranja,
volta a dar castanho; violeta e amarelo, dd novamente castanho (Heller, 2014, p.470).
e Aspetos positivos: cor do conforto, pois € a cor da madeira e de materiais
ruasticos (Heller, 2014, p.474).
e Aspetos negativos: cor da preguiga, da burrice, do antipatico, do intragavel, do
feio e do antiquado (Heller, 2014, p.468).
O castanho é a cor da terra, por outras palavras, associa-se a produtos naturais e
organicos e a qualquer coisa relacionada com o ar livre, agricultura e agropecudria. Na
comunicacdo publicitaria é a cor que representativa do café, chocolate, cerveja,

madeiras, etc.

Preto

No século passado, o preto ndo era considerado uma cor. O preto de um lado, as
cores de outro. No entanto, o aparecimento da documentacao, da imprensa, do cinema
e da fotografia comegaram por estar ligados a um mundo a preto e branco, isto num
universo a cores (Pastoureau, 2014, p.6/7).

* Aspetos positivos: cor da elegancia, da modernidade e da autoridade, como por
exemplo, arbitros de desporto, juizes, vigilantes, policias, bombeiros e militares
(Pastoureau, 1997, p.142).

e Aspetos negativos: cor da morte, do inferno, do diabo, das trevas, do luto, da

infelicidade, da tristeza, dos estados depressivos, do medo, da soliddo, da
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noite, da escuriddo, do pecado, da desonestidade e da punicdo (Pastoureau,
1997, p.141/142).
O preto, normalmente, esta associado a negatividade, existem varias expressoes
gue o podem demonstrar, como por exemplo: “lista negra” descrever algo que é ruim e
gue tem um peso muito negativo; “mercado negro” o termo refere-se ao mercado ilegal;
“a coisa estd negra” ou seja, ndo estd agradavel (Heller, 2014, p.243/246).
Em contrapartida, o preto tem uma relagdo com a elegancia e a modernidade
gracas a moda e ao mobilidrio, uma vez que simboliza sofisticacdo, glamour, luxo,
seducdo, mistério, poder, formalidade, requinte, distincdo, charme e riqueza. A

inexisténcia de cor distingue-se pela sua simplicidade (Heller, 2014, p.258/265).

Cinzento

O cinzento consiste numa cor sem forga e encontra-se entre o branco e preto
(Heller, 2014, p.494/497). O cinzento é a cor da velhice, a origem deste termo é dbvia,
uma vez que o ser humano quando se torna velho fica com os cabelos acinzentados
(Heller, 2014, p.511).

e Aspetos positivos: simbolo da neutralidade e do equilibrio e consiste também

numa cor calma que indica a inteligéncia e trabalho (Heller, 2014, p.494).
e Aspetos negativos: falta de sentimentos que pode evocar as ideias de
depressdo, soliddo, melancolia, perda e monotonia (Heller, 2014, p.494).

O cinzento pode transmitir a sensagdao de ndao ser nem calmante, nem
tranquilizadora, nem estimulante, nem agradavel, nem emocionante nem convidativo.
O cinzento é muito utilizado para dar destaque a outras cores, por exemplo, a tecnologia
e o luxo. Por fim, o cinzento, conservador e formal, necessita de estar associado com

outras cores para lhe dar mais energia e vida.

Branco

O branco é considerado a cor mais perfeita entre todas as cores. Semelhante ao
gue acontece com o preto, o branco também nao era considerado uma cor, no século
passado, devido a auséncia de croma. O branco consiste na soma de todas as cores da
luz. Atualmente, o branco é considerado uma cor, até é a cor mais importante de todas

(Heller, 2014, p.285/288).
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e Aspetos positivos: cor da luz, da ressurreicdo, do principio, da pureza, da
clareza, da castidade, da honra, da virgindade, da perfeicdo, da simplicidade,
do ideal, da verdade, da alegria, do bem, da paz, da gldria, do triunfo, da
inocéncia, da imortalidade e do divino (Pastoureau, 1997, p.42/43) (Heller,
2014, p.285).

e Aspetos negativos: cor dos mortos, dos espiritos, dos fantasmas (Heller, 2014,
p.302). Cor fria sem estimulo e desconfortavel.

Consequentemente, a cor branca é um indicador de limpeza que cria uma
atmosfera esterilizada (sanitdrios brancos bem lavados dos hospitais, hotéis,
apartamentos e casas). Paredes brancas ou papel de parede de cor branca sdo a cor
preferidas para os interiores de certas residéncias (Heller, 2014, p.299).

Muitas religides usam branco para simbolizar serem puros imaculados, como por
exemplo, o papa veste branco, as vestes brancas dos sacerdotes ou dos batismos. As
noivas passaram a usar o branco como simbolo da virgindade, da pureza e da inocéncia.
Mas nem sempre foi assim, na europa antiga as noivas vestiam vermelho, cor mais

preciosa, da realeza e sinal de prosperidade. As noivas orientais ainda o fazem.
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Positivo Negativo

Figura 8: Resumo da psicologia das cores (http://www.colour-affects.co.uk/index/), tradugdo da autora.

Em suma, o significado da cor é contextual — as cores s6 tém significado quando

sdo utilizadas num contexto. E a utilizacdo que lhes d4 sentido.



When used correctly, cultural associations and meaning can help convey a
message and put a viewer at ease. How people understand content is going to
depend on their age, gender, wealth, marital status, and country of origin.
These factors may alter whether one has negative or positive associations to
the colors used in a composition. By knowing your audience and properly
manipulating color relationships, it is possible to create visual compositions
that are on target and will enhance meaning (Sherin, 2012, p.90)°.

5 Quando usadas corretamente, associa¢des e significados culturais podem ajudar a transmitir uma
mensagem e deixar o espectador a vontade. Como as pessoas entendem o conteldo vai depender de
idade, sexo, riqueza, estado civil e pais de origem. Esses fatores podem alterar-se se alguém faz
associagfes positivas ou negativas as cores usadas numa composi¢cdo. Conhecendo o publico e
manipulando adequadamente as relagdes de cores, é possivel criar composi¢des visuais que atingem o
alvo e aumentam o significado (tradugdo da autora).
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Sinestesia é uma palavra de origem grega, consiste na juncao dos termos: syn
significa "juntos" e aisthesis significa "perce¢dao”, que é uma condigdo de duas ou mais
sensacoes sob a influéncia de uma sé impressdo. Mais precisamente, a sinestesia é o
gue permite a algumas pessoas sentirem através de dominios sensoriais. Ao longo desta
dissertagdo ja entendemos que as cores provocam efeitos e sensagdes e é dessas
sensacOes que deduzimos o significado. Deste modo, a sinestesia € um fendmeno
sensorial e de percecdo que nds associamos as cores, aos sabores, ao volume, as
temperaturas, ao ruido, ao som... Basicamente, os efeitos sinestéticos da cor sado

aplicaveis de varias maneiras.

Colors appeal not only to the sense of sight, but, due to holistic associations
and parallel sensations, also stimulate other senses such as touch, smell, taste,
temperature, and hearing. This is why certain color nuances or color
combinations are perceived as hard or soft, fresh or stale, sweet or sour, warm
or cold. If ared tone is described as heavy and sweet, it has affected three other
senses in addition to sight, that is, touch (weight), smell and taste (Meerwein
et al, 2007, p.26).”

Antigamente a sinestesia foi considerada como sendo um fendmeno falso, ndo
acreditavam que ocorresse uma ativagao cruzada em que duas areas do cérebro,
normalmente separadas e que desencadeassem atividade uma na outra. A medida que
a ciéncia foi explorando este fendmeno neuroldgico verificaram por um lado, que o
cérebro processa a informacdao sensorial e, por outro, utiliza para fazer conexdes
abstratas. Portanto, a sinestesia depende das ligacGes cerebrais, o centro que interpreta
a cor e o centro que interpreta o sabor, o cheiro, etc.

Uma das formas mais trabalhadas dentro da publicidade é o uso das cores para a
associacao de marcas, produtos e servicos. Naturalmente, este fendmeno tem um papel
importante na publicidade, uma vez que a expansao das cores provoca mais do que uma

estimulacdo, em outros termos e como ja entendemos, quando nao participa apenas a

7 As cores apelam n3o apenas ao sentido da visdo, mas, devido a associa¢bes holisticas e sensacdes
paralelas, também estimulam outros sentidos, como toque, olfato, paladar, temperatura e audi¢o. E por
isso que certos tons ou combinagdes de cores sdo percebidas como duras ou macias, frescas ou obsoletas,
doces ou azedas, quentes ou frias. Se um tom vermelho é descrito como pesado e doce, ele afeta trés
outros sentidos, além da visdo, ou seja, toque (peso), cheiro e sabor (tradugdo da autora).
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visdo, mas também outros sentidos. Por exemplo, as empresas Twitter e Facebook,
ambas utilizam o azul e o branco nos seus logdtipos, uma vez que estas cores
transmitem a sensacdo de frieza, autoridade e eficiéncia, caracteristicas comuns no
mundo da tecnologia. Dentro da publicidade existe uma enorme abertura de
possibilidades estratégicas que a sinestesia pode produzir, desde a escolha de cores para
um logdtipo ou anuncio publicitario até a decisao de que cheiro serd usado dentro de

um ponto de venda.

facebook

Figura 9: Depois dos cheiros, as cores sdo, provavelmente, o estimulo sensorial que, de modo mais
imediato, consegue manipular os nossos sentimentos, mesmo antes de comegarmos a ler ou a ouvir o
que nos é dito sobre a marca — ou de decidir se vamos acreditar numa Unica palavra que nos é dita (Fraser
& Banks, 2004, p.144, traducdo livre).

Mahnke (1996) criou uma lista de cores com associa¢cées sinestésicas a cheiros e gostos:
Il Doce, Forte
[ Acucarado, Suave
Forte
Il Mofo, Assado
Azedo
Azedo, Picante
[ Azedo, Suculento
I Fresco, Salgado
Inodoro
Il Narcotico, Pesado, Doce

Docemente picante
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2.2 Sobre Publicidade

2.2.1 Objetivos e efeitos da comunicagao publicitaria

Nao se sabe ao certo quando surgiu a publicidade. Na realidade sempre existiu,
mas com o passar do tempo houve uma evolugdo histdrica. Passou-se da necessidade
em trocar certos produtos ou servigos por outros, transmitindo e informando deste
modo a “oferta”, para a necessidade de um sistema de divulgacdo e informacdo enorme.
Em consequéncia, a publicidade tornou-se num meio de comunicagao dispendioso.
Contudo, trata-se de um dos meios mais poderosos, visiveis e influenciaveis que se
destina a um publico-alvo especifico.

O objetivo da publicidade consiste em apresentar, informar, persuadir, ganhar
notoriedade, criar uma certa procura/necessidade, de forma a que se aumente as
vendas e se valorize uma marca, produto, servico ou instituicdo (Rasquilha, 2009, p.20).
A prova disso tal como nos explica Rasquilha (2009, p.78) serd_informar que numa fase
inicial do ciclo de vida de uma marca, no qual se procura dar a conhecer a mesma com
o intuito de desenvolver uma procura primdria; persuadir que consiste numa fase de
maturidade do ciclo de vida de uma marca, no qual o objetivo é criar uma procura
seletiva; e por fim, relembrar que numa fase de estabilidade do ciclo de vida de uma
marca, em que esta ja da lucro e sustenta o desenvolvimento de novas marcas.

Segundo Colley existem diferentes estados pelos quais passam os consumidores

até a decisao final de compra.

e Awareness — Notoriedade [(Recordacdo + Reconhecimento)];

e Comprehension — Compreensao dos beneficios da marca por parte do
consumidor;

e (Conviction — Convencimento quanto a utilizacdo da marca;

e Action — Fase final de resposta a necessidade. Compra.

Um objetivo publicitario é uma tarefa de comunicagao especifica que visa atingir
um determinado nivel de sucesso, perante uma audiéncia e num periodo de tempo

determinado (Colley citado por Rasquilha, 2009, p.77).
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Segundo Rasquilha (2009, p.78/79/80) os efeitos de comunicagdo e os efeitos
desejados que pretendem gerar um pensamento no consumidor, sdo os seguintes:
- Clarificar necessidades: o consumidor tem de ser ciente da diferenga entre os seus
objetivos e a situagao presente;
- Aumentar a notoriedade da marca: ampliar e intensificar o nimero de individuos que
conhecem a marca;
- Aumentar o conhecimento do produto: melhorar o acesso e a precisdao do
conhecimento global da marca do produto;
- Melhorar a imagem da marca: aperfeigoar a atitude do consumidor face atributos dos
produtos de uma determinada marca (design, eficdcia, custo, qualidade, etc.) e a
personalidade da marca e seus atributos (feminino/masculino, simpatia/antipatia,
eficacia, inovacdo, modernidade, estatuto, etc.).
- Melhorar a imagem da empresa: dinamismo, honestidade, confianca, competéncia,
simpatia, etc.
- Aumentar a preferéncia pela marca: intensificar o nimero de consumidores que
preferem a marca.
Além disso, Rasquilha (2009, p.80) também refere que existe efeitos que se pretendem
produzir no comportamento do consumidor, por esta razao se deve estimular a procura,
aumentar a experimentagao e aumentar a recompra; e efeitos que se requerem adquirir

relativamente a empresa.

A publicidade provoca agdes através do processo de comunicagao,
estabelecendo associa¢cdes mentais com a marca (na cabec¢a do consumidor) e
que sao denominadas de efeitos de comunicagao. Os efeitos de comunicagdo
sdo associacdes estabelecidas na mente do consumidor, que podem ser
duradouras ou ndo e que se relacionam com a marca (Rasquilha, 2009, p.81).

Deste modo, existem varios tipos de publicidade:

¢ Publicidade transmitida na televisdo e na radio;
e Publicidade impressa (jornais, revistas, catalogos, panfletos e flyers);
e Publicidade ao ar livre (mupis, outdoors e banners);

e Publicidade digital (inseridos em sites e em redes sociais).
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Los carteles proporcionan a los anunciantes multitud de oportunidades y son un
medio de comunicacidon poderoso, muy visible y efectivo. El cartel, al que
también podemos referirnos como "publicidad para exterior", es un medio que
puede utilizarse en diferentes entornos o localizaciones aplicandolo en diversas
formas y tamafios. Por ello, los carteles se han convertido en una parte
integrante del paisaje urbano y, a diferencia de otros medios, como la television
y la publicidad impresa, sélo necesitan la calle para existir, y alli las banderolas
conviven con las grandes vallas publicitarias (Burtenshaw et al, 2006, p.14)3.

Os anuncios publicitarios ao ar livre transmitem a mensagem em segundos para
uma audiéncia de “passageiros ocupados”. Desta forma, as equipas criativas que fazem
parte do departamento da publicidade criam e tentam usar fundamentos curtos e
habilidosos, acompanhado de imagens impressionantes que surpreendem o publico-

alvo com uma mensagem simples e clara.

8 Os cartazes impressos oferecem aos anunciantes diversas oportunidades e sdo um meio de comunicacdo
poderoso, altamente visivel e eficaz. O pdster, ao qual também nos podemos referir como "publicidade
ao ar livre", é um meio que pode ser usado em diferentes ambientes ou locais, aplicando-o em varias
formas e tamanhos. Por esse motivo, os pdsteres tornaram-se parte integrante da paisagem urbana e,
diferentemente de outras midias, como a televisdo e a publicidade impressa, eles precisam apenas da rua
para existir, e ai 0s banners coexistem com os grandes outdoors (tradu¢do da autora).
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2.2.2 Mensagem publicitaria

A comunicacdo visual acontece por meio de mensagens visuais, as quais fazem
parte da grande familia das mensagens que atingem os nossos sentidos, sonoros,
térmicas, dindmicas, etc. Presume-se, portanto, que um emissor emite mensagens e que
um recetor as recebe. O recetor esta, porém, imerso num ambiente cheio de
perturbacdes, as quais podem alterar ou mesmo anular certas mensagens. [...] Cada
recetor, e cada um de modo diferente, possui algo que podemos definir como filtros,

através dos quais a mensagem terd de passar para ser recebida (Munari, 1968, p.90).

3 RESPOSTA SENSORIAIS

2 [ FILTROS OPERATIVOS

\ (FILTR05 CULTURAIS

MENSAGENS
* VvisuAls *

EMISSOR

EMISSORA
DO RECEPTOR

REAGAO
INTERIOR

RESPOSTA

o o
.

PERYURBAC(’ES VISUAIS
DO AMBIENTE

Figura 10: Recec¢do da mensagem visual (Munari, 1968, p.91)

O emissor consiste na fonte da informacdo, ou seja, € a pessoa ou agéncia
publicitaria que transmite a mensagem. Mais precisamente, decide o que quer
comunicar, analisa e examina os recetores (publico-alvo a que se quer dirigir), constroi
e produz a mensagem de forma a que o recetor a receba e a interprete. O recetor é a
pessoa ou publico-alvo que recebe a mensagem enviada pelo emissor. Deste modo,
interpreta e decifra a mensagem podendo ou ndo emitir uma resposta. A mensagem
visual consegue dividir-se em duas partes:

1. Informacdo transportada pela prépria mensagem,;
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2. Suporte visual.
O suporte visual é o conjunto dos elementos que tornam visivel a mensagem. A
textura, a forma, a estrutura, o médulo e o movimento fazem parte do suporte e devem
ser consideradas e aprofundadas para se poderem utilizar com a maxima coeréncia em

relacdo a informacdo (Munari, 1968, p.92).

/TEXTURA
/. FORMA
SUPORTE .
\ - ESTRUTURA,
' MSbuLO
MENSAGEM 'MOVIMENTO
VISUAL
INFORMACAO

Figura 11: Exemplo de componentes de uma mensagem visual (Munari, 1968, p.93).

Na publicidade é tudo pensado e criado ao pormenor. A concecdao da mensagem
publicitdria parte da personalidade (caracter ou qualidades préprias do produto, servico
ou marca), do posicionamento (produto que se encontra inserido na mente do
consumidor assente em certos atributos que permitem criar uma diferenciacdo em
relacdo a concorréncia) dos objetivos estabelecidos e do publico-alvo a quem se dirige.
Basicamente, a mensagem publicitdria faz parte do pensamento estratégico de
comunicagdo, uma vez que representa a motivagao que induz o consumidor a uma agao

(compra) (Rasquilha, 2009, p.87).

O eixo ou elemento motor é o elemento dos mecanismos do poder de compra
que, através da pressao publicitdria, faz pender esses mesmos mecanismos
maximizados a favor da marca. O eixo visa sempre a estimulacdo de uma
motivagdao ou a diminui¢ao de um freio. Escolher o elemento motor é escolher
uma evocagdo que produz pressdo no ato de compra (Joannis citado por
Rasquilha, 2009, p.87).

37



PROCURA ORIGEM DO EFEITO
MOTIVACIONAL

/\

O efeito motivacional decorre da
identificagdo com universo do

O efeito motivacional decorre do desempenho
do produto

produto
O desempenho é O desempenho é exterior
comunicado pela a apresentagao do
apresentagao do produto produto
A estrutura da A estrutura da A estrutura da mensagem
mensagem centrar-se-a mensagem centrar-se-a centrar-se-a no universo do
no produto no resultado produto
Mensagem produto Mensagem resultado ’ Mensagem universo

(H. Joannis)

Figura 12: Conceito de Evocacdo segundo Henri Joannis. “[...] conceito induz no espirito do consumidor
de forma concreta e tdo eficazmente quanto possivel a satisfacdo repetida como elemento motor da
comunicacdo diferenciadora”(Rasquilha, 2009, p.88).  Fonte: Proprio autor

O produto, servico ou marca deve criar uma posicdo na mente do consumidor,
uma posicdo que tenha em linha de conta ndo sé os pontos fortes como também os
pontos fracos, mas também os pontos fortes e fracos dos concorrentes (Rasquilha, 2009,
p.89). Ndo comunicar aos consumidores os pontos fortes e fracos de um produto,
servico ou marca é um erro. Na transmissdo de uma mensagem, a publicidade procura,
guase sempre, ndo fixar os aspetos negativos da sociedade, desta maneira cria uma
realidade evidente, por outras palavras, bela e feliz com o intuito de alcancar os seus
objetivos.

A mensagem publicitaria exige uma estratégia de comunicacao e de criatividade.
Por isso, a mensagem deve ser sucinta de forma a permanecer na mente dos
consumidores, chamar a atencdo, despertar o interesse, criar desejo ou necessidade e,
por fim levar a um ato de compra.

Segundo Costa (2011, p.46) explica, “especializacdes préprias da imagem e do
texto, como linguagens que o design grafico cria uma série de interagdes entre eles, a

gue podemos chamar com toda a propriedade sistema bimédia. Neste sistema, os dois
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modos de expressao conjugam-se, colaboram e reforgam-se a favor de uma maior
funcionalidade comunicativa e de uma maior expressividade — como o sistema
audiovisual viria a fazer mais tarde.” No que diz respeito aos cartazes impressos

(outdoors e mupis) combinar a imagem com texto origina:

[...] anuncios transmitan su mensaje en cuestién de segundos a un publico de
transelntes ajetreados. Por esta razon, los equipos creativos que los crean
deben tratar de utilizar titulares cortos e ingeniosos y acompafiarlos de
imagenes llamativas que sorprendan a la audiencia con un mensaje simple y
claro (Burtenshaw et al, 2006, p.14)°.

Relativamente a cor na mensagem publicitdria, a cor desperta emocgdes,
sensagOes e avalia a perce¢ao do que é agradavel, desagraddavel, conveniente ou
inconveniente, levando sempre em consideracdo o grau de rece¢do da mensagem, pois
este pode mudar mesmo por alguns instantes, influenciando assim o comportamento

do consumidor.

Se partirmos do principio de que para a constru¢cdo de uma mensagem grafica
existe um cédigo visual grafico, cujos componentes sdo: o espaco, a linha, a
forma, o tom e a cor, podemos afirmar, [...] que a cor é o elemento mais rico e
vigoroso do cédigo visual grafico (Farina et al, 2006, p.116).

Um tipo especifico de mensagem para um produto, servigo ou marca a ser
consumido precisa de determinar a cor certa portadora da expressividade, de forma a

reforcar o lago entre o publico-alvo e o produto, servico ou marca.

Por todo o seu conteddo emocional, por sua forca de impacto e por sua
expressividade de facil assimilagdo, é a cor o elemento que mais contribui para
transmissdo dessa mensagem idealizada, embora, paradoxalmente, ela seja
também o fator preponderante na concretizacao do aspeto real da mensagem
plastica (Farina et al, 2006, p.116).

9[...] os anuncios transmitem sua mensagem em segundos para uma audiéncia de passageiros ocupados.
Por esse motivo, as equipas criativas que os criam devem tentar usar mensagens curtas e engenhosas e
acompanha-los com imagens impressionantes que surpreendem o publico com uma mensagem simples
e clara (tradugdo da autora).

39



Em suma, a mensagem publicitaria precisa de ficar na mente do consumidor, desta
forma deve ser memoravel, ter em conta os seus pontos fortes e fracos, assim como os
da concorréncia e, por fim, conciliar imagem com texto de forma a reforgar os lagos da

funcionalidade comunicativa.
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2.2.3 O uso das cores na publicidade

O uso da cor tem uma grande influéncia no sector da publicidade, assim como
em outros sectores. A cor na publicidade é um fator essencial para atingir um target.
Conquista-lo por meio de uma imagem e uma mensagem, de forma a incentiva-lo a um
ato de compra. Posto isto, captar ou despertar a atencdo do consumidor através da
divulgacdo de um anuncio de uma marca, produto ou servico consiste no fator mais

importante e estratégico de quem cria uma publicidade.

O consumidor, portanto, é constantemente estimulado por profissionais que,
aparentemente, desejam seu bem estar, seu conforto, seu prestigio social,
enfim, sua felicidade, assim como dos seus familiares, de modo a chegar a
aquisicio do produto ou servico oferecido. E a publicidade e a busca da
plenitude humana, ou seja, "a publicidade atualiza as necessidades presentes,
traduz, exacerba e confere valor aos produtos, tornando-os mais desejaveis...

¢ um chamamento" (Perez citado por Farina et al, 2006, p.119).

Figura 13: A cor exaltada. Fotografia retirada do livro de Costa, 2011, p.65

A cor icénica transmite-nos informagdes que uma imagem sem cor ndo nos da.
A forma nao se altera: é a que se vé também na fotografia a preto-e-branco.
Mas de que cor sdo os pimentos? Vemos aqui duas possibilidades, entre outras
(Costa, 2011, p.65).

E inegavel que o anuncio publicitrio realizado nos contrastes de branco e preto
tem um atrativo muito grande. Pode ser um contraste agradavel a vista e com
um inquestionavel poder de impacto. Mas nem por isso deixamos de constatar
gue as combinacdes de cores possuem um poder de sugestdo muito grande,
atuando diretamente na percec¢ado sensorial do individuo, principalmente se a

41



peca publicitaria for executada, com competéncia, por profissional experiente
e com conhecimentos semidticos e psicossociolégicos (Farina et al, 2006,
p.153).

As cores como ja verificdmos representam o nosso quotidiano. O ser humano
procura a cor para se expressar, afirmar e definir desta maneira a sua identidade. As
cores tém um sentido para quem as observa. Perceber as cores significa experimenta-
las e tornarmo-nos mais conscientes delas, o que é sempre acompanhado de
significados associativos e diferentes sensagdes. Isto depende de pais para pais, uma vez
gue a cor pode estar diretamente ligada ao estilo de vida ou a cultura de cada sociedade.
Além disso, as cores exercem um papel psicolégico importante. Cores sdo utilizadas para
acalmar, estimular e no caso da publicidade, vender. Desta maneira aproveita-se para
despertar sensagles, pode servir para atrair a atengdo, influenciar no momento de
escolha, comunicar uma emogao ou simplesmente corresponder a cor que identifica
uma marca, produto ou servico. A publicidade procura desta forma criar um estimulo
para levar o publico-alvo até as marcas, produtos ou servicos. Portanto, as cores sao
universalmente ligadas a uma emogado, desta maneira a publicidade usa a cor para

atingir um target.

Obviamente, a Publicidade se adapta ao estilo de vida e reflete, ao menos em
parte, o comportamento humano dentro de um determinado espago-tempo.
Essa limitagao na transmissao da imagem se deve a uma das caracteristicas
mais marcantes da publicidade, que é a de nado fixar os aspetos negativos da
sociedade, dentro da qual é criada e para a qual se dirige. Nesse sentido ela
pode ser considerada ilusdria, pois fixa apenas os aspetos de uma realidade
colorida/ bela e feliz e tem a intengdo de sitiar as interdi¢Ges (Farina et al, 2006,
p. 116).

A escolha da cor para um anuncio, pode levar horas a investigar-se até se
encontrar uma cor apropriada para atingir o target e ficar equilibrado com o objetivo
principal da marca, produto ou servigo. Na publicidade é preciso ter em conta:

e acorinforma;
e acor possui significados e simboliza diferentes elementos;
e acor pode melhorar a leitura e a compreensao;

e 0 contraste das cores contribui para aumentar o grau de atengao;
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e acor pode aumentar o reconhecimento de uma marca;
e 0 aspeto visual pode ser primordial para conduzir a uma agdo (compra);

e acor pode serresponsavel pela aceitagao ou rejeigdo de um produto ou servigo.

A person’s response to color and tone can help determine how information is
understood and can affect whether a consumer buys a product or uses a client’s
services (Sherin, 2012, p.78)%°.

A cor dos anuncios publicitdrios (mupis, outdoors e imprensa) sdo indispensaveis,
pois atuam diretamente na sensibilidade do consumidor ampliando a poténcia das

sensacdes e impressoes.

O outdoor ¢é a principal midia dentro da ampla gama de possibilidades que a
midia ou publicidade exterior traz. [...] Enquanto a propaganda na televisao, o
folheto, o radio, etc. vao até a casa das pessoas, o jornal e a revista sdao
comprados a partir de interesse préprio, os outdoors e demais veiculos de
publicidade exterior sao percebidos de passagem, nas vias publicas, compondo
a paisagem das cidades, percebidos mais ou menos casualmente (Farina et al,
2006, p. 162).

Desta forma tem de produzir um impacto instantaneo, o conteudo e a imagem
devem soar simples e natural, uma vez que é feito para ser observado rapidamente e,
se ndo possuir clareza no significado da mensagem, pode se tornar negativo quanto aos
efeitos da comunicagao.

Segundo Perez (2006), o outdoor possui algumas caracteristicas que o distinguem
fundamentalmente de outras midias:

Maleabilidade - pode ser usada numa extensa regiao, numa cidade ou apenas
num bairro;

Oportunidade - pode ser usada nos momentos mais precisos e ter a mensagem
substituida logo que necessario;

Impacto - impressiona geralmente pelo tamanho e pela cor viva ou em

contraste com a do local onde esta colocado;

10 A resposta de uma pessoa a cor e ao tom pode ajudar a determinar como as informacdes s3o entendidas
e pode afetar um consumidor a comprar um produto ou a utilizar os servigos de um cliente. (tradugdo da
autora).
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Memorizagdo - como, em geral, passamos diariamente diante de varios
exemplares do mesmo cartaz, a coisa anunciada tende a fixar-se na mente pela
repeticao;

Simplicidade - porque é uma mensagem concisa e breve, é facilmente
compreendida (Perez citado por Farina et al, 2006, p.163/164).

Alguns exemplos opostos de como se deve utilizar a cor em anuncios publicitarios:

Figura 14: Anuncio Vanish. Mensagem: Tdo branco que desaparece.
Vanish € uma marca que produz produtos que removem aproximadamente todas
as manchas concebiveis. O anuncio publicitdrio utilizou o trocadilho com o nome, visto
gue “vanish” em inglés significa “desaparecer”. A cor branca é essencial, uma vez que é

através da cor que captamos o principal objetivo deste anuncio.

Figura 15: Anuncio HONDA contra o Cancro da Mama. Mensagem: Toque-se.
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HONDA é uma marca de automdveis que realizou um anudncio publicitario de
consciencializagao que tem como intuito principal alertar as mulheres e a sociedade
sobre a importancia da prevencao e do diagndstico precoce do cancro da mama. Por
esta razdo, o anuncio publicitdrio é cor-de-rosa, uma vez que esta cor representa a
tematica e as mulheres. Deste modo, alastra-se facilmente pela sociedade.

Esta publicidade foi alvo de duras criticas por remeter a uma ideia de cariz sexual
em vez de representar um auto exame do cancro da mama. Porém, a cor e a data (30
de outubro - Dia Nacional de Luta Contra o Cancro da Mama) em que o anuncio foi
lancado, deixaram claro que esta campanha estava dentro do contexto de prevencao e
diagndstico em relacdo ao cancro da mama.

Além disto tudo, se repararmos existe mais tonalidades de cores vivas nas
publicidades e embalagens das mulheres do que nos homens. Os produtos destinados
ao publico-alvo feminino sdo mais coloridos, enquanto no publico-alvo masculino

geralmente tem as mesmas cores, em tons sébrios, sendo mais facil de memorizar.

Figura 16: Antncio McDonald’s - McDelivery.

O McDonald’s consiste na maior cadeia mundial de restaurantes de fast food de
hamburguer que se situa em varios paises. Neste anuncio publicitario a McDonald’s
informa que ja ha servigo de entregas ao domicilio — McDelivery. No lado esquerdo, esta

0 anuncio original e no lado direito encontra-se a preto e branco. O que muda? Existe
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uma falta de informacdo no lado direito, mas as cores desta marca sdo as mais
conhecidas no mundo. Desta forma, o publico-alvo mesmo que visse a publicidade a

preto e branco, provavelmente iria reconhecer a forma e as cores do logétipo.

Figura 17: Anuncio Nike. Mensagem: Acredita em alguma coisa, mesmo que isso signifique sacrificar
tudo. Slogan: Simplesmente Faca.

Nike é uma marca de equipamentos desportivos e calcados. O slogan, em conjunto
com o logdtipo da Nike, ajudou a impulsionar e transformar a marca de artigos
desportivos. Este anuncio publicitario assinala os 30 anos do slogan da marca consiste
numa simples imagem em preto e branco com o rosto de um atleta e ativista com a
mensagem: “Acredita em alguma coisa, mesmo que isso signifique sacrificar tudo.” O
uso das cores acromaticas neste anuncio serviu para comunicar uma sensagao ou
emocao, visto que a mensagem faz parte do que Colin Kaepernick, o quarterback que
protagonizou um polémico episédio em 2016, num encontro de pré-época dos San
Francisco se ajoelhou durante o hino americano. Na altura, Colin Kaepernick usou
aquele gesto para protestar contra a violéncia policial a cidaddos negros, levando
mesmo uma a divisao na NFL, mas também no prdprio pais. Esta campanha publicitaria
tornou-se viral, acumulando milhdes de mensagens de apoio. No entanto, também

atraiu criticas.
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2.2.4 De que forma a cor influencia o publico-alvo na adesao a uma marca

A cor faz parte do processo criativo no desenvolvimento de um projeto
publicitario. Determinar a cor num anuncio publicitario ndo consiste numa tarefa
simples, assim é fundamental conhecer o publico-alvo a que se pretende dirigir para a
realizacdo de agbes publicitdrias encaminhadas a um perfil médio dos segmentos

considerados como alvo. Pois, nem todos sdo igualmente interessados pelo mesmo

Quando falamos de cor, a nossa mente associa de imediato a palavra aos
milhares existentes, isto porque a cor, além de ser um instrumento de
comunicacdo, é também de identificacdo e visualizacdo, permitindo desta
forma dar significado e sentido aos objetos que sem ela ndo passariam de
coisas (Rasquilha, 2009, p.123).

produto, servico ou marca.

Porém o consumidor faz eleicdo de determinada cor muitas vezes por afinidade
com a mesma, isto é, essas escolhas estao relacionadas com a sociedade onde
esse individuo estd inserido, a sua educacdo e cultura, mas também devido as
suas vivéncias que influenciam as suas escolhas, tendo em conta as

experiéncias que passa durante a sua existéncia (Inacio, 2010, p.32).

ATENGAO

ATRAGAO

ACONSELHAMENTO

AGAO

ADVOCACIA

Comportamento do

consumidor

Pontos de contacto

possiveis com o

consumidor

Principal impressao

do consumidor

Os consumidores sdo
passivamente expostos
auma longa lista de
marcas da experiéncia
passada,
comunicagoes de
marketing e/ou
advocacia de outros.

- Conhece a marcaa
partir de outros;

- Inadvertidamente
exposto a publicidade
da marca;

- Recorda a
experiéncia passada.

Os consumidores
processam as
mensagens a que séo
expostos - criando
memodria de curto
prazo ou amplificando
amemoéria de longo
prazo - e ficam
atraidos apenas por
uma lista curta de
marcas.

- Fica atraido pelas
marcas;

- Cria um conjunto de
marcas para
consideragao.

Motivados pela
curiosidade, os
consumidores
procuram ativamente
mais informagao junto

de amigos e familiares,

nos media e/ou
diretamente nas
marcas.

- Pede conselhos aos
amigos;

- Procura criticas on-
line do produto;

- Contacta call
centers;

- Compara precos;

- Experimenta o
produto nas lojas.

Estou

convencido

Reforgados por
informacgao adicional,
os consumidores
decidem comprar
uma marca particular
e interagir de forma
mais profunda
através da compra,
utilizagdo e/ou

processos de servigo.

- Compra na loja ou
on-line;

- Usar o produto pela
primeira vez;

- Queixa-se de
problemas;

- Recebe servigo.

Ao longo do tempo,
os consumidores
podem desenvolver
um forte sentimento
de fidelidade para
com a marca, que se
reflete na retengao,
na recompra e, por
fim, na advocacia a
outros.

- Continuo a usar a
marca;

- Recompra a marca;
- Recomenda a
marca a outros.

Recomendo

Figura 18: Mapear o percurso do consumidor. Esquema retirado do livro de Kotler, 2017, p.91. Fonte:

Préprio autor
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Segundo Kotler (2017, p.85) indica que as empresas tém de mapear o percurso do
consumidor até ao ato de compra. Por isso, devem compreender o comportamento do
consumidor e intervir em relagao aos pontos de contacto do consumidor selecionados
e necessarios. Portanto, existem varios aspetos fundamentais na adesdo de uma marca,
como por exemplo, a atencdo, a atracdo, o aconselhamento, a a¢do e a advocacia (figura
18) sdo fatores importantes tanto no mundo digital (online) como no fisico (offline).
Resumindo, “o discurso da publicidade e das vendas deve chamar a atencao, despertar
o interesse, reforcar o desejo e impulsionar a acdo”(Kotler, 2017, p.86). Consoante este

aspeto, a cor encontra-se inserida neste meio, uma vez que a cor esta em tudo.

A cor representa uma ferramenta poderosa para a transmissao de ideias,
atmosferas e emogdes, e pode captar a atengdao do publico de forma forte e
direta, sutil e progressiva, seja no projeto arquiteténico, industrial (design),
grafico, virtual (digital), cenografico, fotografico ou cinematografico, seja nas
artes plasticas (Barros, 2006, p.15).

O trabalho de um profissional de design caracteriza-se por usar a cor com
planeamento adequado e o conhecimento dos seus significados. O designer pode
idealizar e projetar com o foco, por exemplo, no desenvolvimento do conforto visual,
no melhoramento da leitura e compreensao, através da criatividade pode despertar o

grau de atencdo do publico-alvo ou compor a atmosfera proposta no projeto.

A cor faz reconhecivel e recorddvel a embalagem, além disso, é possivel usa-la
para categorias especificas de produtos. [...] A selecdo da cor para um produto
deve ir ao encontro do perfil do consumidor, da regido, da classe social e muitos
outros fatores, como aspetos culturais e psicolégicos.

A forma e a cor sdo elementos bdsicos para a comunicacdo visual. Alguns dos
efeitos da cor sdo: dar impacto ao recetor, criar ilusdes oticas, melhorar a
legibilidade, identificar uma determinada categoria de produto, entre outros
(Farina et al, 2006, p.121).

Concluindo, a cor por varios aspetos e por fazer parte do nosso quotidiano
informa, destaca-se, melhora a compreensdao das coisas, possui significados e
simbolismos diferentes, suscita sentimentos, juizos, avaliagdes, contribui para um grau

de atencdo, aumenta o reconhecimento de um produto, servico ou marca, etc.
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CAPITULO Ill - METODOLOGIA DA INVESTIGAGCAO

O processo metodoldgico desta dissertacdo desenrolou-se combinando
diferentes fases e métodos. Numa fase inicial, importa destacar que o procedimento da
revisdo da literatura acabou por oferecer um olhar atento em relagdo aos varios tipos
de publicidade, as cores e aos efeitos e emog¢des que podem provocar, o que originou a
contextualizagao e a construgao da dissertagao.

Esta revisao de literatura foi um aprofundado dos conceitos tedricos e tematicos
sobre as cores e a publicidade aplicaveis ao estudo e respetivos autores. Deste modo, o
engquadramento tedrico dividiu-se em duas partes. A primeira parte sobre a cor que se
iniciou por uma introdugdo a cor, com principal enfoque relativamente a evolugao
histdrica da cor e a sua definicdo; a percecdao da cor, tendo em especial atencdo o
processo da visdo; a cor na comunicacgao visual, onde se aborda sobre vdrios vertentes
do tdpico; efeitos e experiéncia da cor, explicou-se os fatores bdsicos que influenciam a
experiéncia da cor no ser humano de Frank Mahnke; cor e emocado, o préprio tépico
refere do que se tratou neste ponto; psicologia e simbologia da cor: como o contexto
determina o efeito, analisou-se as cores e as suas conotagdes; relagdes sinestésicas, o
significado deste fendmeno e o que permite fazer e sentir as pessoas. Quanto a segunda
parte da presente dissertacdo é sobre a publicidade que comecou por se abordar dos
objetivos e efeitos da comunicac¢do publicitdria, surgimento, objetivo, qual a funcao,
gual o estado pelos quais passam os consumidores até ao ato de compra, quais os
efeitos de comunicacao, tipos de publicidade; mensagem publicitaria, emissor, recetor,
informacgdo transportada pela prépria mensagem, suporte visual; o uso das cores na
publicidade, refletindo a partir de exemplos de campanhas com fotos que precisam das
cores para serem compreendidas; e, por fim, de que forma a cor influencia o publico-
alvo na adesdo a uma marca.

Apds o enquadramento tedrico passou-se para uma outra fase da investigacao
gue consistiu em aplicar métodos de recolha de informagao de modo a poder encontrar
respostas para a problematica de investigagdo. Diversos indicadores mostram que
existem estudos relacionados com a cor em diversas dareas, mas gostariamos de

aprofundar aspetos relacionados com a cor aplicada a publicidade. Em consequéncia
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destes indicadores colocou-se a questdo de investigagao ja referida: Qual a importéncia
da cor na compreensdo das mensagens publicitdrias e no despoletar de emogdes no
destinatdrio?

Em termos metodoldgicos e depois da revisdao bibliografica ja referida, como
forma de responder a questdo formulada, usamos como método de recolha de
informacdo o Questiondrio. Este estudo procurou determinar opinides, situacdes,
atitudes e expetativas relativas as questdes e aos objetivos da investigacao. Além disto
foi possivel utilizar uma combinacdo de métodos de pesquisa permitindo analisar os
dados de forma a validar os conhecimentos e a possibilidade de tirar uma conclusao

com base nos resultados obtidos.

3.1 Hipdteses de investigacao

Depois da pesquisa bibliografica e das leituras do enquadramento tedrico
colocamos as seguintes Hipdteses de Investigagao:
H1- Perante um anuncio a cores e o mesmo sem cor, as rea¢ées emocionais sdo idénticas.
H2- Os efeitos das cores nas campanhas publicitdrias reforcam as funcbes comunicativas
oferecendo assim uma maior expressividade.
H3- A interpretagdo das mensagens ndo sofre alteragéo com o uso da cor.
De acordo com esta investigacdo, vamos entender através da interpretacdo dos dados,

evidéncias que comprovem, ou ndo, e sustentem, ou n3o, estas afirmacdes.

3.2 Seleg¢ao dos exemplos

Nesta etapa realizou-se uma pesquisa e observagdao de campanhas publicitarias
com o intuito de selecionar exemplos para o questiondrio.
Ao longo desta observacao selecionaram-se trés marcas que nao fossem mainstream,
ou seja, que a populacdo da amostra ndo deveria conhecer os produtos, servicos ou
marcas, de forma a ndo comprometer os resultados da investigagdao uma vez que seriam
imagens ja conhecidas.

Estes exemplos de anuncios publicitdrios inseridos no questiondrio foram
escolhidos, porque em cada um deles a cor tem um papel diferenciado. A cor ajuda a

reconhecer o produto na situacdo representada, evoca informacao, tem significados e
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simboliza diferentes elementos. Além disso, a cor ajuda no melhoramento da leitura e
da compreensdao da mensagem. As cores representadas nos anuncios podem ser
responsaveis pela aceitacdo ou rejeicdo de uma marca, produto ou servico. Desta
maneira, as cores contribuem para aumentar o grau de atengao podendo levar assim, o
consumidor a um ato de compra.

A primeira campanha publicitdria é da Haier Group Corporation que consiste numa
empresa multinacional chinesa de aparelhos eletrénicos de consumo e
eletrodomésticos, sediada em Qingdao, China. Este exemplo foi escolhido, porque a cor
usada identifica o produto na sua cor natural (fiambre). Sem cor o anuncio tornou-se
mais confuso e de menor compreensdo. Quando as imagens apresentam a verdadeira
cor sem modificacdes, as cores sdo percebidas como atributo natural. As imagens de cor
natural sdo mais realistas do que a preto e branco, além de que a cor proporciona
informacdes que a imagem monocromatica ndo consegue transmitir (Costa, 2011,

pag.64).

Keep it
fresher
longer
longer
longer.

Keep it
fresher
longer
longer
longer.

H: s 60

Haier Series 60

Figura 19: Campanha publicitdria Haier "Keep it fresher longer longer longer”.

A segunda campanha publicitdria foi a da Philharmonie de Paris (Banda
Filarmonica de Paris). Neste exemplo podemos perceber pelas imagens que ha uma
associacdo a comida, e esta associacdo faz-se com a cor. Aqui a cor atribui aos cabos
elétricos uma conotacdo associada ao esparguete. Presume-se que a ideia seja associar

a musica a um bem tao essencial como a prépria comida.
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Figura 20: Campanha publicitaria Philharmonie de Paris "La musique sans limites".

Por fim, a terceira campanha publicitaria é sobre o Holi, um festival de cores na
india que acontece na primavera. O significado deste festival ndo é precisamente o
festival das cores. Na realidade é um festival hinduista em que se festeja a vitoria do
bem sobre o mal (representa a luta entre os deuses hindus), assim como o fim do
inverno e o inicio da primavera.

Dito de outro modo, o Holi Festival na india comeca oficialmente na noite anterior,
a Holika Dahan, ou seja, a noite em que é simulada a morte de Deus mau que foi
gueimado por Vishnu. Assim, os hindus seguidores de Vishnu pedem e agradecem uma
boa colheita, a prosperidade e festejam a vitdria do bem. Vishnu é aquele que sustenta
e que cuida do dharma (bom karma). Além disso, Holi significa amor, prosperidade,
fertilidade, crescimento, como a prépria primavera, razdo pela qual as cores tém um
papel principal. Por isso, este festival acontece em mais do que um dia, em que as
pessoas saem a rua e se enchem de po6 colorido que langam umas nas outras.

Porém, durante o festival existem muitas mulheres que se queixam de assédio
sexual, algo que é recorrente na cidade de Deli. Como parte de uma iniciativa de
seguranca para mulheres, a Reliance General Insurance langou uma campanha

publicitaria o #HoliNotHooliganism.

55



A intencdo desta campanha publicitdria consistiu em concentrar a atengdo numa
realidade amplamente ignorada em torno das festividades de Holi. Este ultimo exemplo
foca-se no facto de o anuncio em questdo ter demasiada cor para a situacdo a que
remete, o que pode transmitir a sensacdo de diversdo e felicidade. Mas através da
mensagem, percebe-se que é tudo menos positivo. Neste caso com cor ou sem cor 0s
significados podem ser vistos de maneira diferente, uma vez que cada cor pode produzir
muitos efeitos, frequentemente contraditérios e atuar de modo diferente, dependendo

assim da ocasido (Heller, 2014, pag.23).

Holi is not an excuse fo harass women.
#HoliNotHooliganism

What's Holi without the colour?

Holi is not an excuse fo harass women.
#HoliNotHooliganism

What's Holi without the colour?

Figura 21: Campanha publicitaria Holi "What's Holi without the colour?" "Holi is not excuse to harass
women.” #HoliNotHooliganism".
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3.3 Recolha de dados/ Procedimentos

O método pratico de investigacdo, como referimos anteriormente foi o
guestionario, que é um método de recolha de dados e de aquisicao de conhecimento.
Devido as razbes de saude publica resultado da COVID-19, o questiondrio ndo foi
realizado presencialmente como estava inicialmente previsto, mas teve de ser realizado
on line e enviado por e-mail entre o periodo de 4 de maio até 7 de junho de 2020. Por
este motivo o questionario realizou-se com base na plataforma digital Google Forms.

A sua elaboragdo conteve as seguintes fases: introdugao na parte da apresentagao
do consentimento informado, definicdo do conteudo e contexto das questdes numa
ordem ldgica, inser¢do dos exemplos selecionados, definicao da forma de resposta para
cada questdo, determinar a sequéncia da ordem das questdes, possuir trés ou quatro
feedback antes de divulgar o questiondrio.

O questionario foi constituido por perguntas de resposta fechada (pergunta
limitada, por outras palavras, opcdo por uma de entre as respostas apresentadas),
guatro perguntas de resposta aberta (permite plena liberdade de resposta) e uma escala
de Likert (apresentando cinco proposi¢Ges, das quais se deve selecionar uma opc¢do).
(ver Apéndice A).

A | secgdo, antes de comegar o questiondrio pertenceu a um consentimento livre,
informado e esclarecido. Desta forma, o inquirido dava o seu consentimento e declarou
assim, que compreendeu, leu as condicdes e, por fim que aceitou participar no estudo
em questdo. Além disso, neste questionario as perguntas eram todas obrigatdrias, os
inquiridos eram obrigados a responder as questdes impostas ou sendo podiam desistir.

Na I, 1, IV, V, VI, VIl sec¢des, os anuncios publicitarios sem cor e os mesmos a
cores sao analisado e interpretado. Na seccdo VIII do questiondrio analisou-se a atitude
face as cores através de uma Escala de Likert que tinham sido visualizadas nas imagens
anteriores.

Ap0s a criagdo do questionario, o passo seguinte foi a sua divulgagao. O método
escolhido para a recolha de respostas foi o envio por e-mail e ainda difundido pela rede
social Facebook de modo a chegar a um grupo maior de pessoas. O questionario esteve
online cerca de um més. Logo apds a primeira partilha, este questionario acabou por ser

partilhado por outras pessoas, conseguindo-se assim um maior alcance.
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CAPITULO IV — ANALISE E TRATAMENTO DOS DADOS

O método de analise e tratamento de dados é essencial para apresentar
associagdes ou ndo, entre as variaveis de estudo, de modo, a permitir uma interpretagao
e andlise dos resultados valida e fidvel.

Nos questionarios foram obtidas 207 respostas. Os dados recolhidos foram tratados e
comentados, de acordo com a ferramenta de analise de dados Google Forms, uma vez
que foi com esta plataforma onde foram executadas as perguntas do questionario.
Google Forms é uma ferramenta on line que permite criar varios tipos de pesquisas.
Além disso, o Google Forms também facilita a analise das respostas da pesquisa e
organizas em resposta “pie charts”, tabelas e resposta aberta desta maneira os dados
coletados sdo simples de se visualizar e entender. Para terminar, as respostas abertas
também podem ser visualizadas individualmente no Google Forms. Apesar de darem
resultados interessantes, as perguntas abertas exigem alguns cuidados. Deste modo,
organizou-se manualmente as respostas abertas em varios grupos, como por exemplo,
“apelativo”, "chama a atencdo" e "mais chamativo" podem ser consideradas a mesma
coisa e, por fim, quantificou-se as percentagens e criou-se um grafico.

Nas perguntas 1, 5, 11, 15, 21 e 25 cada reacgao corresponde a uma pontuacao, foi
realizada a soma destas pontuacdes a fim de classificar as opinides dos participantes

desta investigagao.

Na Il seccdo do questiondrio, o primeiro anuncio a ser analisado e interpretado
foi a campanha publicitaria Haier a preto e branco.
1. A primeira pergunta pretendeu saber o que sentiu emocionalmente o inquirido ao
visualizar o anuncio publicitario Haier sem cor.

Assim, e apds a andlise, foi possivel chegar a conclusdo de que a maioria da
populacdo inquirida, cerca de 64,3% sentiu indiferenca, os restantes sentiram tristeza
(17,4%), interesse (14%), desprezo (6,8%), ansiedade (4,3%), curiosidade (2,4%),
estranheza (1,5%) [somei neste ultimos dois o que foi escrito na outra opgao], alegria

(1%), duvida (0,5%), confusdo (0,5%), apreensao (0,5%), algo molhado (0,5%), “confusao
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e aborrecimento” (0,5%), “sou vegan, ndo se deve usar como exemplo a tortura de

animais” (0,5%) e, por fim “demorei algum tempo a perceber do que se tratava”.

1. Que sentiu ao ver este anuncio?

Apreensdo 1 0,5%
Demorei algum tempoa perceber doquesetratava 1 0,5%
Curiosidade 1 0,5%
Ddvida 1 0,5%
Confusdo 1 0,5%
Curiosidade 1 0,5%
Algomolhado 1 0,5%
Estranheza 1 0,5%
Confusdoe aborrecimento 1 0,5%
Sou vegan, ndo se deve usar como exemplo a tortura de animais 1 0,5%
Estranheza W 1%
Curiosidade ™ 1,4%
Indiferenca 64,3%

Ansiedade mm— 4 3%
Tristeza | 7,4%
Raiva 0%
Alegria W 1%
Desprezo NN 6,8%
Interesse |EG—_—G—————— 4%

Grafico 1: Sentimento em relagdo ao anuncio Haier, a preto e branco.

Exposto o grafico 1, é percetivel observar que a maioria dos inquiridos nao teve
um sentimento positivo. Nesta pergunta o inquirido tinha a oportunidade de escolher
varias hipdteses, uma vez que se tratava da caixa de verificacdo do Google Forms. Assim,
teve 238 (115%) hipdteses escolhidas, ou seja, houve inquiridos que escolheram mais
gue uma opc¢ao. Ao somar as reacdes positivas e negativas, apenas 17,4% dos inquiridos
reagiram de forma positiva, os restantes 97,6% tiveram um sentimento negativo ao

visualizar o anuncio publicitaria a preto e branco da Haier.

2. Na segunda pergunta prende-se analisar qual foi o motivo da resposta anterior. A
opc¢ao mais escolhida foi “A cor”, com um consenso de 69,6%. A “situacdo apresentada”
foi a resposta dada por 21,7% dos inquiridos. O “produto anunciado” teve de
percentagem 19,3% dos inquiridos. Os restantes obtiveram 17,4% na “qualidade da
fotografia”, 13% no “lettering usado”,0,5% “o exemplo usado”, 0,5% “o design grafico”,
0,5% “tudo”, 0,5% “nao capta a atencao”, 0,5% “ndo percebi o anuncio”, 0,5%
"desconhecimento da marca”, 0,5% “A composicao associada a cor! Ndo é possivel

associar o texto aimagem” e, por fim, 0,5% “A diferenca da composicdo dos elementos”.

61



2. A sua resposta anterior teve como motivo:

Adiferenca da composicdo dos elementos | 0,5%

A composicdo associada a cor! N&o é possivel associar o textoa imagem | 0,5%

Desconhecimento da marca 0,5%

N3&o percebi o anindo 0,5%

Ndo capta a atengdo 0,5%

Tudo

0,5%
O desgin grafico | 0,5%
O exemplo usado || 0,5%
O lettering usado |G 13%
Acor I 69,6%
Asituagdo apresentada (NN 21,7%
O produto anunciado (N 19,3%

Aqualidade da fotografia | INEEEEG———— 17,4%
Grafico 2: O motivo da resposta dada anteriormente em relagdo a publicidade Haier, sem cor.

Esta pergunta também permitia escolher varias hipdteses, uma vez que se tratava
da caixa de verificacdo do Google Forms. Num total obtiveram-se 300 hipdteses
escolhidas, ou seja, uma percentagem total de 145%. Um dado curioso dos resultados
obtidos passa mesmo pela variedade encontrada. Podemos verificar, mais de metade
dos inquiridos responderam que o motivo pela qual responderam negativamente na
primeira pergunta era derivado a cor, por outro lado, um grande nimero de inquiridos
com outros motivos variados, com percentagens menores encontra-se apresentadas no

grafico 2.

3. Na terceira pergunta pretende-se saber se o anuncio publicitario da Haier sem cor é
adequado ao propdsito descrito.

Esta pergunta consistiu numa questdao de escolha multipla. A maioria dos
inquiridos, cerca de 58,5% concluiu que o anuncio publicitario ndo era adequado ao
propdsito descrito. A segunda opcdo mais escolhida foi “Ndo sei” com 24,6% e, por fim,

16,9% acha adequado o propdsito escrito no anuncio.
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3. Considera que o anuncio é adequado ao propdsito descrito?

24,6%
= Sim

Néo
Né&o sei

58,5%

Grafico 3: Respostas em relacdo ao anuncio da Haier sem cor.

Na leitura do grafico 3 é facil perceber a realidade deste elemento visual. Por um
lado, a alta percentagem ligada a resposta “ndo” vai de encontro ao facto dos inquiridos
ndo terem compreendido a mensagem publicitdria. Por outro lado, a percentagem que
escolhe “ndo sei”, expressa duvida. Tudo isto significa que, se por um lado, ndo hd uma
compreensao associada a mensagem publicitdria, por outro lado, ha muitos inquiridos
gue nao tém certeza ou ndo sabem se vao usar um sim ou um nao, por isso escolheram
nao sei. A menor percentagem associa-se ao “sim”, isto quer dizer que alguns inquiridos
compreenderam a mensagem publicitdria.

Este grafico vem justificar aquilo que foi dito anteriormente, mais concretamente,
por Joan Costa (2011) que afirma que os dois modos de expressdo, ou seja, a imagem e
o texto se conjugam e colaboram de forma a reforcar a favor de uma maior
funcionalidade comunicativa e de maior expressividade. Neste exemplo do anuncio

publicitario da Haier a preto e branco verifica-se que isso ndo funciona.

4. A Ultima pergunta desta seccao pretendia saber se o anlncio foi percebido na sua
totalidade. Esta pergunta também permitia respostas de escolha multipla. A
percentagem de 51,2% relaciona-se com os inquiridos que perceberam o anuncio na
totalidade. Por outro lado, 48,8% dos inquiridos disseram que ndo entenderam o

anuncio na totalidade.
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4. Percebeu o anuncio na sua totalidade?

Grafico 4: Se compreendeu o anuncio publicitario da Haier sem cor na totalidade.

Pelo grafico 4, os resultados sdao aproximadamente equitativos. Curiosamente,
verifica-se uma aparente contradicdo uma vez que os inquiridos até a pergunta n23 o
anuncio publicitario sem cores foi ilustrado pela negatividade. Nesta questdao mais de
metade da populagdo do questionario afirma que entendeu o anuncio na sua totalidade,
o que quer dizer que os anuncios publicitarios a preto e branco também se percebem

bem, mas ndao deixam de ter emogdes negativas.

Na Ill secgdo do questiondrio, apresentou-se 0 mesmo anuncio publicitario, ou
seja, a mesma imagem da Haier, sé que desta vez com cores.
5. A quinta pergunta pretende saber o que sentiu o inquirido ao visualizar o anuncio
publicitario, mas desta vez com cor.

Trata-se de uma pergunta que permitia responder a multiplas opcdes. Desta
maneira, é possivel verificar que a maioria da populac¢do inquirida, cerca de 58,9% (122
inquiridos) sentiu interesse, os restantes sentiram indiferenca (13%), desprezo (13%),
alegria (6,8%), tristeza (5,8%), ansiedade (3,4%), curiosidade (2%), nojo (1,9%), raiva
(1,4%), confusdo (1%) “animo, repulsa” (0,5%) “ndo transmite confianca” (0,5%),
impressao (0,5%), repugnancia (0,5%), desinteresse (0,5%), repulsa (0,5%), “fiambre

estragado... que nojo” (0,5%) e, por fim, “nojo na parte a cinzento” (0,5%).
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5.Que sentiu ao ver este anuncio?
Nojona parte a dnzento 0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%

L}
Fiambre estragado...quenojo &
]
]
]

Repugnéancia B 0,5%
]
]
]
]

Repulsa
Confusdo
Desinteresse
Impressdo 0,5%
0,5%
0,5%
Animo, repulsa 0,5%
Curiosidade ™ 1%
Curiosidade M 1%

Confusdo

N3&o transmite confianca

Nojo mmm 19%
Indiferenca GG ]3%
Ansiedade mmm— 3 4%
Tristeza IEE——— 5 8%
Raiva W 14%
Alegria NS 3%
Desprezo I 13%

Interesse 58,9%

Grafico 5: Sentimento em relacdo a publicidade Haier a cores.

Ao questionar os inquiridos sobre que tipo de emoc¢do este anuncio a cores lhe
transmitiu, somamos as reacOes positivas e negativas, verificamos assim que existe uma
maioria em relagdo a emogdo positiva (65,7% sentimentos positivos e 45,4% sentimento
negativos), visto que os resultados desta pergunta registaram 230 (111,1%) hipdteses
escolhidas (caixa de verificacdo). Isto, vai de encontro com o que foi dito anteriormente,
em relagdo ao anuncio a preto e branco da Haier. A cor tem o poder de influenciar o

estado emocional dos inquiridos pela positiva.

6. Na sexta pergunta analisa-se qual foi o motivo da resposta anterior.

Esta pergunta também tinha a ocasido de escolher varias hipoteses, por isso mais
uma vez trata-se da caixa de verificagao do Google Forms. Na primeira posi¢ao com a
percentagem de 56,5% encontra-se “a cor”. Em segunda posicdo estd a “situacao
apresentada”, 42,5% dos inquiridos preferiram esta opc¢do. O “produto anunciado” teve
de percentagem 23,7% dos inquiridos. Os restantes obtiveram 21,7% na “qualidade da
fotografia”, 4,3% no “lettering usado”,0,5% “o exemplo usado”, 0,5% “a informacdo” e

em ultimo lugar esta “a mudanca brusca da cor” 0,5%.
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6. A sua resposta anterior teve como motivo:
A mundanga brusca de cor I 0,5%
Ainformagdo I 0,5%

O exemplo usado I 0,5%

O lettering usado - 4,3%
Asituagao apresentada |, 5%
O produto anunciado _ 23,7%
A qualidade da fotografia _ 21,7%

Grafico 6: O motivo pela resposta dada anteriormente em relagdo a publicidade Haier, com cor.

Comparando aos resultados da pergunta n22, nesta pergunta mais de metade da
populacdo escolheu que o motivo pela qual responderam positivamente na primeira
pergunta era derivado a cor, mas nao sd, como podemos constatar no grafico 6. Nesta
resposta obteve-se 311 (150,2%) hipoteses escolhidas. Podemos concluir, assim, que a
maior parte das emocdes dos inquiridos sdo influenciados pelas cores da campanha

publicitaria da Haier.

7. Na sétima pergunta é uma questdo de escolha multipla e pretende saber se 0 anuncio
publicitario da Haier com cor é adequado ao propédsito descrito. A op¢ao mais escolhida,
cerca de 60,9% pelos inquiridos nesta pergunta foi “sim”. Mesmo assim houve 21,3%

dos inquiridos que disseram “ndo” e 17,9% responderam que nao sabiam.

7. Considera que o anuncio é adequado ao propdsito descrito?

= Sim
= Ndo

= N&o sei

Grafico 7: Resposta dos inquiridos em relagdo ao anuncio da Haier a cores, se é ou ndo adequado ao

propdsito descrito.



Podemos notar que estes dados vao de encontro ao que foi dito anteriormente,
uma vez que os resultados da pergunta 3 conclui-se que no anuncio publicitario sem
cores o propésito descrito ndo funcionava. Neste anuncio publicitario da Haier a cores,
a posicao dos inquiridos é completamente diferente, posto que a alta percentagem esta
ligada a resposta “sim”, deste modo os inquiridos perceberam a mensagem publicitaria

a cores. Por outro lado, a uma menor percentagem que escolhe “ndo” e “ndo sei”.

8. A oitava pergunta é de escolha multipla e deseja saber se o anuncio foi percebido na
sua totalidade. E evidente através da percentagem de 82,6% que os inquiridos
entenderam o anuncio na totalidade. E apenas, 17,4% dos inquiridos disseram que nao

perceberam o anuncio na totalidade.

8. Percebeu o anuncio na sua totalidade?

= Ndo

Grafico 8: Se compreendeu o anuncio publicitario da Haier a cores na totalidade.

Comparando com o grafico 4 que apresentou os dados do anuncio publicitario da
Haier sem cor, neste grafico 8 ja ndo existe resultados equitativos, mas sim uma maioria
absoluta de inquiridos que afirmaram ter compreendido o anuncio a cores na sua

totalidade.

9. Na questdo seguinte, os inquiridos tinham de escolher qual dos anuncios, sem cor e
com cor, consideravam mais adequado ao tema. Apds analise, é possivel chegar a
conclusdo de que a maioria da populacao inquirida acha mais adequado ao tema com
cores, com uma percentagem que corresponde a cerca de 95,2% do total das respostas
dadas. Por outro lado, e numa minoria, encontra-se os inquiridos que preferem o tema

sem cores, conseguindo alcancar uma percentagem de 4,8%.
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9. Qual considera que é a mais adequada ao tema?

= Sem cor

= Com cor

Grafico 9: Qual dos anuncios publicitarios da Haier foi mais adequado ao tema.

Ao longo da examinacdo deste anuncio publicitario Haier, primeiro sem cor e
segundo a cores, notou-se que os inquiridos ddo mais importancia a cor na publicidade,
além disso manifestam sentimentos positivos quando existe cor do que quando nao
existe. Verificou-se assim, no grafico 9 que a populacdo questionada considera mais

adequado a publicidade da Haier a cores.
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10. Esta pergunta de resposta aberta relaciona-se com a pergunta n29, uma vez que é
a justificacdo e opinidao do inquirido em relagdo a escolha que fez, anteriormente.
Assim, a seguir encontram-se transcritas as respostas dadas pelos inquiridos, sendo
que alguns dados eram semelhantes e ficaram no mesmo grupo de percentagem:

10. Porqué?

Apelativo | 22,2%
Perceptive! I 17,9%
Sem cor ndose entende e faltainformagio NG 13%
Melhor leitura da mensagem NN ©,2%
Visivel o produto e oseu estado I NNNEEEEENGGGGNGNGN 7,7%
Acor davidaascoisas NN 72%
Com cor ha uma distingdo do produto estragado e do produto ndoestragado NN 4,3%
Frescuradosalimentos [N 3,4%
Qualidade do produto [ 1,4%
Cativa mais o diente [l 1,4%
Mais apetitoso [l 1,4%
Sem cor, melhora a leitura e menos confuso [l 1%
Sem cor, qualidade do produto, pode assim ter influéncia no produto alimentar |l 0,5%

Sem cor, as coresgeraram alguma "repulsa” |l 0,5%

Impacto deimediato aos olhos que o frigorifico pode conservar por maistempoo fiambre |l 0,5%

Sem cor, prende maisatencdo [l 0,5%

Apresenta contraste [l 0,5%

Porque estamos a ver a verdadeiraversio [l 0,5%

Porque demonstra a cor do produto. Porque orosa indica exatamente aquilo que promovem com o W 05%

anundo, que o fiambre se mantém fresco com aquele frigorifico. Com o antincioem tonsde cinza, a... 27

Apresenta comida saudavel Il 0,5%

Eu considero que o anuncio com cor é mais adequado porque as corestém uma funggo psicologica g o .

para além de que um antincio ndo deve ser meramente estético. 7

Sem cor, a utilizagdo de cor na segunda imagem é excessiva [l 0,5%

Sem cor, porque fica uniforme WM 0,5%

Mais interessante I 0,5%

Aimagem fica mais bonita M 0,5%

Porque tem outro impacto no publico alvo. Anteriormente ndo tinha percebido o produto queera. M 0,5%

Porqué descreve que se o alimento se mantiver dentro daquele eletrodoméstico, vai-se conservar W 05%

fresco mais tempo o

Demonstra a durabilidade do produto I 0,5%

Sem cor, ndo gostei da associagdo do produto comestivel, fiambre, com o eletrodoméstico M 0,5%

Considerando-me uma pessoa positiva, apenas vou focar-me nesses pontos e ignorar a parte do W os%
anundo negativa (fiambre podre)do lado esquerdo.... "

Mais elucidativo, elustrativo B 0,5%

Sem cor ndoé tio chocante M 0,5%

A foto com cor transmite algo real, algo que toda a gente ja passou e transmite uma mensagem clara W 05%

,5%

que o fiambre fica mais fresco durante mais tempo.

Grafico 10: Justificacdo da opcdo escolhida na pergunta anterior (pergunta 9).

As respostas ilegiveis no grafico encontram-se indicadas abaixo:

e “Impacto de imediato aos olhos que o frigorifico pode conservar por mais tempo o fiambre”

e “Porque demonstra a cor do produto. Porque o rosa indica exatamente aquilo que promovem com
0 anuncio, que o fiambre se mantém fresco com aquele frigorifico. Com o anuncio em tons de
cinza, a mensagem ndo passa porque o produto ndo aparece "fresco" como a frase pretende
transmitir.”

e “Eu considero que o anuncio com cor é mais adequado porque as cores tém uma fungdo

psicoldgica para além de que um anuncio ndo deve ser meramente estético.”
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e “Porque tem outro impacto no publico alvo. Anteriormente ndo tinha percebido o produto que

”

era.

e “Porqué descreve que se o alimento se mantiver destro daquele eletrodoméstico, vai-se conservar
fresco mais tempo.”

“Sem cor, ndo gostei da associagdo do produto comestivel, flambre, com o eletrodoméstico.”

e “Considerando-me uma pessoa positiva, apenas vou focar-me nesses pontos e ignorar a parte do
anuncio negativa (fiambre podre) do lado esquerdo. Considero que o azul escolhido entre varios
possiveis do espectro de azuis existentes é o azul no qual as pessoas consideradas "mentalmente
saudaveis" se identificam. Assim como, a cor azul é segundo estudos considerada a menos invasiva
e cria a sensagdo de seguranga e confianga no ser humano, ou seja, a marca: Haier quer transmitir
com isto a seguranga e confianca dos seus eletrodomésticos na conservagdo de produtos
alimentares.”

e “Afoto com cor transmite algo real, algo que toda a gente ja passou e transmite uma mensagem

clara que o fiambre fica mais fresco durante mais tempo.”

Nos dados obtidos, percebe-se que escolheram “com cor”, por ser apelativo,
percetivel, pelo facto de sem cor ndo se compreender, por oferecer uma melhor leitura
da mensagem, etc. Por outro lado, importa frisar a ideia de que, é percetivel observar

as respostas justificadas a opcdo “sem cor” no grafico.

Na secgdo IV do questiondrio, o segundo anuncio a ser examinado e decifrado
foi a da campanha publicitaria Philharmonie de Paris, a preto e branco.
As perguntas sdo iguais as do anuncio anterior até a VIl inclusive, o que se altera é o
exemplo do anuncio publicitario. Analisando pela mesma ordem as respostas:
11. Nesta pergunta sobre o que sentiu, a maioria dos inquiridos, cerca de 44% declarou
ter interesse pelo anuncio publicitario. Seguidamente, e contando com uma
percentagem de 39,5%, encontra-se a op¢ao da indiferenca. Em terceiro lugar encontra-
se o desprezo, com uma percentagem de 9,7%. Ja as opgdes que menos consenso
reuniram foram a tristeza (6,8%), alegria (3,4%), ansiedade (2,4%) confusdo (1,5%),
curiosidade (1,4%), “curiosidade, estranheza” (0,5%), estranheza (0,5%) e a raiva, sendo

gue esta ultima acabou por ser aquela que ndo teve nenhum inquirido a escolhé-la.
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11. Que sentiu ao ver este anuncio?

Confusédo [l 0,5%

Confuso [ 0,5%
Estranheza [ 0,5%

Confusio [l 0,5%

Curiosidade, estranheza [l 0,5%

Curiosidade NI 1,4%
Indiferenca | 39,6%
Ansiedade | 2,4%

Tristeza (NN ,8%

Raiva 0%

Alegria I 3 4%

Desprezo NN °,7%

Inter es se | mmmmmmm—  44%

Grafico 11: Sentimento em relacdo a publicidade Philharmonie de Paris, a preto e branco.

A grande maioria da populacdo sentiu interesse pelo andncio publicitario
Philharmonie de Paris a preto e branco, fundamentando assim, esta opcdo pelo fator
positivo. Apesar disso, muitos sdo aqueles inquiridos que sentiram indiferenca e se
estivermos a somar com as restantes opg¢des escolhidas pelo sentimento negativo, o
sentimento total em relagao a este anuncio publicitario da Philharmonie de Paris sem
cor torna-se negativo. A pergunta teve um total de 227 (109,7%) respostas. Como

podemos verificar, 60,9% dos resultados obtidos foram negativos e os 48,8% positivos.

12. Na questdo seguinte, sobre o motivo da resposta anterior, a resposta que obteve
um maior consenso foi “a situacdo apresentada”, com uma percentagem de 58%. Em
segundo lugar, encontram-se “a cor” com uma percentagem de 30,9%. “O servico
anunciado” com 22,2% encontra-se na terceira posicdo. Depois, 15,5% escolheram a
opc¢ao “a qualidade da fotografia” e 11,1% “o lettering usado. As restantes trés respostas
classificam-se com 0,5%, uma vez que escolheram “outra opcdo” e escreveram “achei
piada os cabos parecerem esparguete”, “imagem ndo tem relacdo com o tema” e “a

forma como a imagem esta construida”.

71



12. A sua resposta anterior teve como motivo:
A forma como aimagem esta construida ‘I 0,5%
Imagem n3do tem relagdo com o tema ‘I 0,5%

Achei piada os cabos parecerem esparguete ‘I 0,5%

O lettering usado ‘_ 11,1%
acor N - %

A situagdo apresentada

O produto anunciado

I 15 5%

A qualidade da fotografia

Grafico 12: O motivo pela resposta dada anteriormente em relagdo a publicidade Philharmonie de Paris,

sem cor.

Em relacdo ao motivo pela qual responderam de forma negativa na pergunta n211,
a maioria dos inquiridos refere ter sido a situacdo apresentada. A cor situa-se em
segundo lugar, ndo sendo o principal motivo das emocdes que os inquiridos poderao

ressentir ao visualizar o anuncio publicitario Philharmonie de Paris, sem cor.

13. No que diz respeito ao anuncio publicitdrio ser adequado ao propdsito descrito, a
maior percentagem de inquiridos que corresponde a cerca de 37,7%, afirma que se
adequa. Os restantes com 31,4% responderam que “ndo” e com 30,9% disseram “nao

sei”.

13. Considera que o anuncio é adequado ao propdsito descrito?

= Sim
= Ndo

= Né&o sei

Grafico 13: Resposta dos inquiridos em relagdo ao anuncio da Philharmonie de Paris sem cor, ser ou ndo

ser adequado ao propdésito descrito.

Tendo em conta o grafico 13, verifica-se uma certa semelhanga nas percentagens

das respostas, o que se torna interessante devido as respostas dadas nas perguntas
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anteriores. A par disso e de forma curiosa encontra- se uma percentagem ligeiramente
maior do que as restantes a afirmar que “sim”, o anuncio da Philharmonie de Paris, sem

cor se adequada ao propdsito descrito.

14. Na questdo de perceber o anuncio, a principal op¢do escolhida foi “sim”, os
inquiridos referem terem percebido o anuncio na sua totalidade. Por outro lado, 34,8%

responderam que nao tinham percebido o anuncio na sua totalidade.

14. Percebeu o anuncio na sua totalidade?

= Sim

= Ndo

Grafico 14: Se compreendeu o anuncio publicitario da Philharmonie de Paris sem cor na sua totalidade.

Uma maioria dos sujeitos inquiridos afirmam ter compreendido o anuncio
publicitario da Philharmonie de Paris, sem cor. Mais uma vez, é percetivel a Publicidade

a preto e branco.

Na seccdo V, o segundo anuncio a ser observado foi a da campanha publicitdria
Philharmonie de Paris, a cores.
15. No que diz respeito a pergunta sobre o que sentiu, a maioria dos inquiridos, ou seja,
68,9%, refere que o principal sentimento em relagdo ao anuncio publicitario a cores é
de estarem interessados. Outros inquiridos preferiram a opcao da “alegria” que se situa
na segunda posicdo com uma percentagem de 23,7%. Alguns inquiridos escolheram uma
opc¢ao mais negativa, uma vez que foi a “indiferenca” com 15% da percentagem total.
Além disso, houve inquiridos, mas com menor propor¢ao a escolherem as seguintes
opcOes:  desprezo (1,9%), raiva (1,4%), ansiedade (1,4%), curiosidade (1,4%),
intensidade (0,5%), surpresa (0,5%), “Fome, fez me lembrar comida” (0,5%), confusdo

(0,5%) e impacto visual (0,5%).
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15. Que sentiu ao ver este anuncio?

Curiosidade | 0,5%

Impacto visual

0,5%

Confusdo

o
[
xR

Fome xD fez me lembrar comida | 0,5%
Surpresa [I 0,5%

Intensidade

0,5%
Curiosidade [l 1%
Indiferenca (NN 15%
Ansiedade M 1,4%
Tristeza 0%
Raiva [ 1,4%
Alegria I 23,7%
Desprezo [l 1,9%

Interesse I 6 3,6%

Grafico 15: Sentimento em relacdo ao anuncio da Philharmonie de Paris a cores.

Nesta pergunta existiram 240 hipdteses escolhidas, ou seja, uma percentagem
total de 116%. Por um lado, 95,7% dos inquiridos tiveram um sentimento positivo, por
outro lado, 20,3% tiveram uma reacdo negativa ao visualizar o andncio publicitaria a

cores da Philharmonie de Paris.

16. A pergunta direciona-se ao motivo da resposta anterior. Nesta pergunta a maioria
dos inquiridos, cerca de 54,6% escolheu a op¢do “a cor”. Seguidamente, e contando com
uma percentagem de 43,5% situa-se “a situacdo apresentada”. Em terceiro lugar
encontra-se “a qualidade da fotografia”, com uma percentagem de 33,8%. Em quarto
estd “o servico anunciado” com 23,2%. Os restantes com menos consenso foram “o
lettering usado” (8,7%) e houve questionados que escolheram a “outra opg¢do” e
disseram “tema ndo esta relacionado com o que anuncia, com cor chama sempre mais

a atencdo” e “mas é demasiada cor”.

74



16. A sua resposta anterior teve como motivo:
Tema ndo esta relaciono com o anuncia, com cor chama sempre mais a atengao ‘I 0,5%

Mas é demasiada cor ‘I 0,5%

O lettering usado ‘- 8,7%
O produto anunciado ‘_ 23,2%
A qualidade da fotografia ‘_ 33,8%

Grafico 16: O motivo pela resposta dada anteriormente em relacdo a publicidade Philharmonie de Paris,

com cor.

Na pergunta anterior responderam de forma positiva, e um dos motivos foi a cor,
uma vez que tem a maior percentagem de respostas. Em segundo lugar, encontra-se a
situacdo apresentada. Nas outras posicdes encontram-se varios outros motivos, mas
com menores percentagens. Comparando estes dados aos da pergunta n212, nesta
pergunta a maior parte das emocdes positivas foram devidas ao anuncio da

Philharmonie de Paris ter a presenca das cores e originalidade da situacdo apresentada.

17. Na pergunta sobre o anuncio ser adequado ao propdsito descrito é possivel
percecionar que mais de metade dos inquiridos afirma que o considera adequado, com
uma percentagem de 63,8%. Por outro lado, 19,3% dos questionados refere que nao
sabem se o anlncio é adequado ou nao ao propdsito descrito. Os outros 16,9% referem-
se aos inquiridos que afirmam que nao consideram o anuncio adequado ao propdsito

descrito.

17. Considera que o anuncio é adequado ao propdsito descrito?

= Sim
= Ndo

= Ndo sei

Grafico 17: Resposta dos inquiridos sobre o anuncio Philharmonie de Paris a cores ser ou ndo adequado

ao propdsito descrito.
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Os numeros mostram que a grande maioria dos inquiridos compreendeu o
anuncio Philharmonie de Paris a cores, mais uma vez torna-se interessante devido as

respostas dadas nas perguntas anteriores.

18. A questdo seguinte sobre perceber o conteldo do anuncio conta com 79,2% dos
inquiridos que afirmaram ter percebido o anuncio na sua totalidade. Por outro lado,

cerca de 20,8% dos inquiridos dizem nao ter compreendido o anuncio na totalidade.

18. Percebeu o anuncio na sua totalidade?

= Sim

= N&o

Grafico 18: Se compreendeu o anuncio publicitdrio Philharmonie de Paris a cores na sua totalidade.

Existe uma maioria de inquiridos que afirmaram ter compreendido o anuncio da
Philharmonie de Paris a cores na sua totalidade. Pastoureau (1997) afirmava que “para

muitos fisicos e quimicos, aquilo que fica registado continua a ser cor.”

19. Nesta pergunta sobre qual consideravam a versao (com ou sem cor) mais adequada
ao anuncio publicitdrio, a maioria dos individuos questionados responderam “com cor”,
tendo esta opcao obtido a maior percentagem de respostas com cerca 82,1%. Ja a opcao

“sem cor” reuniu cerca de 17,9% da percentagem total.

19. Qual considera que é a mais adequada ao tema?

= Sem cor

= Com cor

Grafico 19: Qual dos anuncios publicitarios Philharmonie de Paris da foi mais adequado ao tema.

76



Na interpretagdo e comparagdo das versGes, sem cor e com cores, desta
campanha publicitaria Philharmonie de Paris, verificou-se que os inquiridos dao mais
relevancia a utilizacdo da cor, pois expdem sentimentos positivos quando a cor estd
presente. Deste modo, notou-se que os inquiridos consideraram mais adequada a

publicidade da Philharmonie de Paris a cores.

20. Esta resposta aberta é uma justificacdo em relacdo a pergunta n219. Portanto, em
baixo encontram-se registos das respostas dadas pelos inquiridos, sendo que alguns
dados eram semelhantes e ficaram no mesmo grupo de percentagem:

20.Porqué?

Apelativo I 33,2%
Perceptivel | 10,1%
Atrativo I 3,4%
Sem cor ndose percebe I 2,4%
Acordamais énfasea mensagem |HEEEE 2,9%
Acordamaisvidaascoisas [N 5,3%
Associagdo entre os cabos musicais e a esparguete I 4,3%
Sem cor, por ter demasiada conjuncdo de cor | ©,3%
Sem cor, é mais apelativo MG 3 7%
Visualmente mais interessante | 6,3%
N&o compreendi o antincio publicitdrio M 2,4%
Representa musica e boassensaces [l 1,9%
Penso que neste caso a cor ndo é um aspeto muito decisivo para o produtoemssinocartaz. O..l 0,5%
Eu considero que o antincio com cor é mais adequado porque as cores tém uma fungio psicolégica.. 1 0,5%
Com cor. Noentanto, ameuver ndo existe ligagdo entre a situagdo apresentada eamensagem que...l 0,5%
Com cor, mais elucidativo I 0,5%

Sem cor, pelo mistério

-
o
W
®

Com cor, porque tem melhor qualidade 1 0,5%
Jafoirespondidoanteriormente. O anunciondo é explicito, é um evento, umapelo(??)... Wl 0,5%

Nem uma nem outra mastinha de escolheruma W 0,5%

Com cor da aso a imaginagdo W 0,5%

Com cor é maisnitida 1 0,5%

Neste caso , 0 foco éa musica e quanto a mim a preto e branco oantincio é maislimpo sem , mais.. N 0,5%

A cor desperta a curiosidade se associada ao tema. Uma fotoa publicitar algo sem cor é plana ...ndo...ll 0,5%

Sem cor, deixa mais espago para interpretagdes, a cor é limitadora

-
o
w
R

Com cor, mas cores diferentes que funcionem

-
o
w
B3

Grafico 20: Justificacdo da opcdo escolhida na pergunta anterior (pergunta 19).

As respostas ilegiveis no grafico encontram-se indicadas abaixo:
e  “Penso que neste caso a cor ndo é um aspeto muito decisivo para o produto em si no cartaz. O
produto apresentado cumpre bem a fungdo com cor ou sem cor.”
e “Eu considero que o anuncio com cor é mais adequado porque as cores tém uma fungdo
psicoldgica para além de que um anuncio ndo deve ser meramente estético.”
e Com cor. No entanto, a meu ver ndo existe ligagdo entre a situagdo apresentada e a mensagem

que pretende ser transmitida.”

77



o “Jafoirespondido anteriormente. O antincio nao é explicito, é um evento, um apelo (??)...”

e  “Neste caso, o foco é a musica e quanto a mim a preto e branco o anuncio é mais limpo sem,
mais claro sem muita informagdo a dispersar...”

e  “Acor desperta a curiosidade se associada ao tema. Uma foto a publicitar algo sem cor é plana

... Ndo se adequa ao contexto.”

Nos dados obtidos, compreende-se bem que os inquiridos escolheram a opcao
“com cor”, por ser apelativo, percetivel, atrativo, pelo facto de sem cor ndo se entender,
por oferecer uma melhor leitura da mensagem, etc. Por outro lado, é importante referir
gue as justificacdes das respostas em relacdo a opgao “sem cor” também se encontram

no grafico 20.

Na seccdo VI, o terceiro anuncio publicitario a ser interpretado foi a da campanha
publicitaria do Festival Holi na India, a preto e branco.
21. Apds uma analise sobre o que sentiu, a maioria dos inquiridos, cerca de 29,5% sentiu
indiferenca pelo anuncio publicitario. Os outros inquiridos sentiram interesse (26,6%),
tristeza (19,8%), desprezo (15%), raiva (11,1%), alegria (8,7%), ansiedade (7,7%),
confusdo (2,4%), riso (0,5%), curiosidade (0,5%) e “ndo percebi o anuncio” (0,5%).

21. Que sentiu ao ver este anuncio?

Confusdo
N3o percebi o antndo
Riso
Curiosidade
Confusdo
Confusdo
Indiferenga
Ansiedade
Tristeza
Raiva
Alegria
Desprezo

Interesse

W 05%
W 05%
W o05%
W 05%
W o5%

4%

I EEEEEEE———————— 295%

I 7,7%
I 19,8%
I 11,1%

I B,7%
I 150
I m— 26 6%

Grafico 21: Sentimento em relag3o & publicidade Festival Holi na india, a preto e branco.

Nesta pergunta, mais uma vez, os inquiridos foram questionados sobre que tipo

de emocdo achavam que o anuncio Holi, sem cor lhes iria transmitir. Ao somar as

78



reacOes positivas e negativas, verificamos assim que existe uma maioria em relacdo a
emocao negativa, pois 85,5% foram reacdes negativas e 36,7% reacOes positivas. Sendo

gue os resultados desta pergunta registaram 253 (122,2%) hipdteses escolhidas.

22. A pergunta vinte e dois relaciona-se com a anterior. Depois de uma observagao, a
maioria dos inquiridos, 64,7% preferiu a opcdo “a situacdo apresentada”. De seguida,
obtendo 31,9% os inquiridos escolheram a opcgdo “a cor”. “A qualidade da fotografia”
obteve 19,8% da percentagem total. Os restantes com menos consenso foram “o

servico anunciado” (13%), “o lettering usado” (6,3%), “é preciso saber inglés” (0,5%) e

“a mensagem que se pretende passar” (0,5%).
22. A sua resposta anterior teve como motivo:
A mensagem que se pretende passar I 0,5%
€ preciso saberingles | 0,5%
olettering usado [ ¢3%

O produto anunciado

Grafico 22: O motivo pela resposta dada anteriormente em relag3o a publicidade Festival Holi na india,

sem cor.

A razdo pela qual responderam de forma negativa na pergunta n221 prende-se
com a situacdo apresentada. A cor, posiciona-se em segundo lugar, o que quer dizer que
ndo foi o principal motivo, mas mesmo assim representam uma pequena parte dessa
emogado negativa pelo fato de se encontrar na segunda posi¢ao. Had uma variedade de

respostas com menor percentagem que podemos observar no grafico 22.

23. A pergunta vinte e trés pretende saber se o anuncio publicitario sem cor é adequado
ao propdsito descrito. A opcdo mais escolhida, cerca de 43% pelos inquiridos nesta
pergunta foi “ndo sei”. Por outro lado, 34,8% dos inquiridos que disseram “sim” e 22,2%

responderam que “nao”.
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23. Considera que o anuncio é adequado ao propdsito descrito?

= Sim
= Ndo

" Ndo sei

Grafico 23: Resposta dos inquiridos em relagdo ao anuncio Holi sem cor, se é ou ndo adequado ao

propdsito descrito.

Apesar de uma grande maioria da populacdo escolher a opcdo “ndo sei” e referir
gue ndo tem a certeza do que escolher na realidade, muitos sdo aqueles que acabam
por afirmar que compreenderam a mensagem publicitdria. Por dltimo, com uma menor
percentagem, mas ainda assim relevante, situa-se a op¢ao “ndo” que indica que alguns

inquiridos nao perceberam a mensagem publicitaria.

24. Na questdo vinte e quatro sobre entender o anuncio, a maioria dos inquiridos
responderam “sim”, ou seja, perceberam o anuncio na sua totalidade, com uma
percentagem de 52,7%. Por outro lado, 47,3% responderam que “nao” tinham

percebido o anuncio na sua totalidade.

24. Percebeu o anuncio na sua totalidade?

= Sim

= Ndo

Grafico 24: Se compreendeu o anuncio publicitario Holi sem cor na sua totalidade.

Inesperadamente, os resultados sdo aproximadamente equitativos, quase semelhantes

nas duas percentagens.

Na seccao VII, o anuncio publicitario a ser analisado é o da campanha publicitaria

a cores do Festival Holi na india.
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25. Na pergunta sobre o que sentiu, é possivel chegar a conclusdao de que a maioria da
populacdo inquirida, cerca de 53,1% sentiu interesse, os restantes sentiram alegria
(27,5%), tristeza (12,6%), desprezo (11,6%), raiva (10,1%), indiferenca (6,3%), ansiedade
(5,8%) e na “outra opg¢do” responderam “confusdo” (0,5%), “curiosidade" (0,5%),

“agressividade” (0,5%), “duvida” (0,5%) e “ndo sei” (0,5%).

25. Que sentiu ao ver este anuncio?

Néosei W 0,5%
Divida W 0,5%
Agressividade W 0,5%
Curiosidade W 0,5%
Confusio WM 0,5%
Indiferenca | NN ©3%
Ansiedade [N s 5%
Tristeza | 12,6%
Raiva [N 10,1%
Alegria I 27,5%
Desprezo NN 11,6%

Interesse | 53,1%

Grafico 25: Sentimento em relac3o a publicidade Festival Holi na india, a cores.

Ao interrogar os inquiridos sobre o tipo de emoc¢do que o anuncio a cores lhes
transmitiu, verificamos que hd uma maioria em relacdo a emocgdo positiva, cerca de
81,2% dos sentimentos sdo positivos e 48,3% dos sentimentos sdo negativos. Os
resultados desta pergunta tiveram 268 (129,5%) hipdteses escolhidas na caixa de
verificagdao, apesar de ser um anuncio que revela um Festival de Cores e deste modo
com cor ter mais relevancia do que sem cor. Alids, o anuncio Holi também expressa a

agressividade que possui o festival, mas mesmo assim o sentimento foi positivo.

26. No que diz respeito a justificacdo da resposta anterior, a maioria dos inquiridos, ou
seja, 56%, refere-se “a situacdo apresentada”. Certos inquiridos escolheram a opgao “a
cor” que se situa na segunda posicdo com uma percentagem de 51,2%. Outros
escolheram a opc¢ao “a qualidade da fotografia” com 37,7% da percentagem total. Além
disso, houve inquiridos, mas com menor proporc¢ao a escolherem as seguintes op¢des:
“o servico anunciado” (19,8%), “o lettering usado” (7,2%) e, por fim, escreveram na

”, u«

“outra opc¢do”: “ndo entender todas as palavras”.
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26. A sua resposta anterior teve como motivo:

N3o entender todas as palavras I 0,5%

O lettering usado _ 7.2%
O produto anunciado _ 19,8%

Graéfico 26: O motivo pela resposta dada anteriormente em relag3o a publicidade Festival Holi na india,

com cor.

Comparando aos resultados da pergunta n222, nesta pergunta o motivo pela qual
responderam positivamente volta a ser devido a situa¢do apresentada, como podemos
constatar, a cor também continua na segunda posicao o que se altera é apenas a

emocao. E, por fim, podemos encontrar os outros motivos variados no grafico 26.

27. No que diz respeito a adequacao do anuncio ao propdsito, a maior percentagem de
inquiridos (cerca de 70,5%), afirma que se adequa. Os restantes 21,7% responderam
“nao sei” e 7,7% disseram “nao”.

27. Considera que o anuncio é adequado ao propdsito descrito?

=Sim
= Ndo
= Ndo sei

Grafico 27: Resposta dos inquiridos em relagdo ao anuncio Holi a cores, se é ou ndo adequado ao

propdsito descrito.

Nota-se que estes dados vao de encontro ao que foi dito anteriormente, uma vez
gue existe uma alta percentagem que compreendeu o propdsito descrito do anuncio

publicitario Festival Holi a cores e, que na pergunta n223 a maior parte dos inquiridos



exp0s estar na duvida, a cor pode ter sido uma ajuda neste ponto. Por outro lado, ha

uma menor percentagem que escolhe “ndo sei” e “nao”.

28. A pergunta vinte e oito conta com a seguinte percentagem: 78,3% dos inquiridos
afirmaram ter percebido o andncio na sua totalidade. Contudo, os restantes 21,7% dos

inquiridos dizem nao ter compreendido o anuncio na totalidade.

28. Percebeu o anuncio na sua totalidade?

" Sim

" Ndo

Grafico 28: Se compreendeu o anuncio publicitdrio Holi a cores na sua totalidade.

Neste grafico, o anlncio publicitario a cores ja ndo ha tem resultados equitativos
como no grafico 24, mas sim, uma maioria de inquiridos que afirmaram ter

compreendido o anuncio a cores na sua totalidade.

29. Na pergunta vinte e nove, a maioria da populacdo inquirida acha mais adequado o
tema das cores, com uma percentagem que corresponde a cerca de 90,8% do total das
respostas dadas. Porém, e mesmo com uma minoria de 9,2% encontram-se os inquiridos

que preferem o0 tema sem cores.

29. Qual considera que é a mais adequada ao tema?

" Sem cor

» Com cor

Grafico 29: Qual dos anuncios publicitarios do Festival Holi na india foi mais adequado ao tema.

Durante a analise deste anuncio do Festival Holi, sem cor e depois a cores, repara-

se, mais uma vez, que os inquiridos ddo mais relevancia a cor na publicidade, além do
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mais também expdem emocdes positivas no momento em que ha cor. Confirma-se que

a populacdo questionada considera mais adequado a publicidade do Festival Holi na

India a cores, como se pode verificar, no grafico 29.

30. Nesta resposta aberta pede-se aos inquiridos para justificar a opinido em relacdo a

pergunta anterior. Assim, em baixo encontram-se as respostas dadas pelos inquiridos,

sendo que alguns dados eram semelhantes e ficaram no mesmo grupo de percentagem:

30. Porqué?

Apelativo

A cor permitiu perceber na totalidade o motivo do antndio
Transmite mensagem com maior clareza

Perceptivel

D4 vida ao andindo

Com cor demonstra o objetivo do mesmo

Gosto de cor

Sem cor ndo é facil entender esta publicidade

Transmite alegria

Sem cor, torna a situagdo mais séria

Desperta o interesse

O festival Holi é caracterizado pelo uso da cor

Atrativo

Mais bonito

Tem mais nitidez

Responderam com pontuagio nesta pergunta

Com cor, dd para fazer uma distingdo entre as duas fotos
Sem cor, com preensdo mais facil e intuitiva

Sem cor transmite um sentimento pesado

Com cor para sensibilizar as pessoas

Ambas as fotos (com e sem cor) estdo adequadas pois a situagio apresentada entende-se em ambas

0O Holi é conheddo pela cor, ndofaz sentido estar aanundar a pretoe branco, porém, o exemplo a...

Com cor, ndo deixa tanta ansiedade nos leitores

Acor dd uma interpretagdo mais répida e predsa

Eu considero que o antincio com cor € mais adequado porque as cores tém uma fungdo psicoldgica...

Sem cor, talvez suscite maior curiosidade.
Sem cor, porque caracteriza melhor a situagdo. O assédio é triste, € escuro
Sem cor, transmite um répida mensagem, ainda que errada - violéncia

Sem cor, ndo acho necessario cor neste tipo de situagao.

Sem cor, 0 antncio indde especifiamente sobre uma festa em que a cor é a temética central, retirar...

Sem cor, tema mais pesado

A cor torna aimagem da esquerda mais perceptivel. No entanto, a imagem da direita quando a preto...

Com cor, porque expressa sensagdo
Sem cor, menos agressivo
Sem cor, gosto do preto e branco

Com cor, porque compara a cor com a raiva

Com cor. Ndo consigo entender o antind o, mas naosenti nada de bom quando o vi, quer com cor ou...

Sem cor, 0 anuncio em questdo tem demasiada cores para a situagdo que remete. Da a sensagdode...

Com cor, perdea piada sem cor
Sem cor, devido ao lettering
Porque a cor provoca outra sensagio no sujeito que esta a ver a imagem

Sem cor, porque emocional mente desperta-me tristeza ao ver este tipode anuncios.

I 19,8 %
1 mmm——— 14.5%
I 0,2%
I 7,2%

I 5,3%

I 3,9%

I 3,9%

I 3,4%

I 3 4%

I 2,4%

I 4%

1,9%

1,9%

1,9%

1,9%

1,9%

19%

R

W 05%
W 05%
W 05%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%

0,5%

u
]
u
u
u
u
u
u
u
u
W 05%
W 05%
W 05%
W 05%
W 05%
W 05%
W 05%
W 05%
W 05%
W 05%
u

0,5%

Grafico 30: Justificacdo da opcdo escolhida na pergunta anterior (pergunta 29).

As respostas ilegiveis no grafico encontram-se indicadas abaixo:
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e  “Ambas as fotos (com e sem cor) estdo adequadas pois a situagcdo apresentada entende-se em
ambas.”

e  “OHoli é conhecido pela cor, ndo faz sentido estar a anunciar a preto e branco, porém, o exemplo
a direita penso que faz sentido estar a preto e branco, pois é uma assunto de estar errado ou
ndo.”

e “Eu considero que o anuncio com cor é mais adequado porque as cores tém uma fungdo
psicoldgica para além de que um anuncio ndo deve ser meramente estético.”

e  “Sem cor, o anuncio incide especificamente sobre uma festa em que a cor é a temdtica central,
retirar toda a cor pode melhor direcionar a atengdo sobre a problematica do assédio - conotado
com degradagdo, e negatividade. Em suma, veicula a ideia de que o assédio durante a festa das
cores retira-lhe todo o colorido assim como o assédio, regra geral, retira o colorido ao dia-a-dia.”

e “Acortorna aimagem da esquerda mais percetivel. No entanto, a imagem da direita quando a
preto e branco tem mais simbolismo.”

e  “Com cor. Ndo consigo entender o anlncio, mas ndo senti nada de bom quando o vi, quer com
cor ou sem cor.”

e  “Sem cor, 0 anuncio em questdo tem demasiada cores para a situagdo que o anuncio remete. Da
a sensagdo de diversdo e felicidade. Este anuncio é tudo menos positivo, dai considerar que o
anuncio sem cor ser o mais adequado na promogao e divulga¢do deste anuncio que nos remete
para o assédio a mulheres.”

e  “Sem cor, porque emocionalmente desperta-me tristeza ao ver este tipo de anuncios.”

Esta pergunta, como esperado, foi a que reuniu mais respostas diversificadas. Nos
dados obtidos, percebe-se que escolheram “com cor”, por ser apelativo, por se perceber
na totalidade, por transmitir uma mensagem mais clara, etc. Mas, como também era
expectavel, aqui por vezes o conteudo da informacado sobrepde-se ao uso da cor. Além
do mais podem visualizar-se no grafico as justificagdes para as respostas da opgao “sem

2’

cor” com a oposicdo da alegria da cor a tristeza pelo assédio.

Na secgao VIl do questiondrio analisou-se a atitude face as cores de uma forma
mais geral, embora relacionadas com as imagens anteriores.
31. Para compreender os tipos de atitudes face as cores, foi pedido aos inquiridos que
indicassem o grau de concordancia para varias afirmacdes sugeridas. Para esta analise
foi utilizada a Escala de Likert que apresentava uma série de cinco niveis de

concordancia; os respondentes deviam escolher uma das seguintes opc¢des: discordo
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totalmente, discordo parcialmente, ndo concordo nem discordo, concordo parcialmente,
concordo totalmente.

Deste modo, foram realizadas tabelas com o propdsito de inserir a pontuacdo com
o propodsito de analisar as respostas. Portanto, este método consiste numa forma de

facilitar as respostas e respetiva analise.

Tabela 1: Considero as versdes destes anuncios a preto e branco mais agradaveis.

Frequéncia (n=207) Percentagem
Discordo totalmente 94 45,4%
Discordo parcialmente 64 30,9%
N&o concordo nem discordo 30 14,5%
Concordo parcialmente 17 8,2%
Concordo totalmente 2 1%

Fonte: Proprio autor

Na analise a frase que procura compreender o nivel de aceitagao das versdes dos
anuncios publicitario sem cor, se sdo agradaveis ou ndo, podemos concluir, que ndo sdo
considerados agradaveis.

Esta discrepancia que pode ser observada na Tabela 1, pode ser explicada através
dos trés exemplos dos anuncios publicitarios a preto e branco (Haier, Philharmonie de
Paris e Holi), visto que as rea¢Ges foram sempre negativas. Podemos concluir, que isto

vai de encontro ao que foi dito anteriormente.

Tabela 2: Considero as versGes destes anuincios a cores mais agradaveis.

Frequéncia (n=207) Percentagem
Discordo totalmente 7 3,4%
Discordo parcialmente 21 10,1%
N&o concordo nem discordo 12 5,8%
Concordo parcialmente 59 28,5%
Concordo totalmente 108 52%

Fonte: Proprio autor

Os resultados obtidos na Tabela 2 das versGes dos anuncios publicitarios a cores
desta investigacao indicam que sdo mais agradaveis, podemos com alguma margem de
certeza concluir que os anuncios a cores sdao essenciais, uma vez que atuam diretamente
na sensibilidade do cliente.

Estes dados também vao de encontro ao que foi dito anteriormente, visto que nos

trés exemplos dos anuncios publicitdrios a cores as reacdes foram sempre positivas.
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Tabela 3: Compreendi melhor as mensagens nos anuincios a preto e branco.

Frequéncia (n=207) Percentagem
Discordo totalmente 89 43%
Discordo parcialmente 63 30,4%
N&o concordo nem discordo 27 13%
Concordo parcialmente 17 8,2%
Concordo totalmente 11 5,3%

Fonte: Proprio autor

Analisando os resultados apresentados na Tabela 3, verificou-se que os inquiridos
ndao compreenderam melhor as mensagens dos anuncios publicitarios a preto e branco
desta investigagao.

Estes resultados sdo similares aos da pergunta 3 do anuncio Haier, sem cor. No
entanto, na pergunta 13 deste questionario os resultados afirmaram-se positivos no que
diz respeito ao propodsito descrito do anuncio Philharmonie de Paris a preto e branco.
No anuncio publicitario Holi e, de acordo com a pergunta 23, a maioria exprimiram
duvida, de modo que ndo souberam responder. Portanto, verifica-se que o resultado da
afirmagao “Compreendi melhor as mensagens nos anuncios a preto e branco”, nao é

semelhante as perguntas 13 e 23 que também s3ao anuncios sem cor.

Tabela 4: Compreendi melhor as mensagens nos anuincios a cores.

Frequéncia (n=207) Percentagem
Discordo totalmente 9 4,3%
Discordo parcialmente 19 9,2%
N&o concordo nem discordo 26 12,6%
Concordo parcialmente 49 23,7%
Concordo totalmente 104 50,2%

Fonte: Proprio autor

O resultado exposto na Tabela 4 mostra que os inquiridos compreenderam melhor as
mensagens nos exemplos de anlncios a cores.
Em relagdo as perguntas individuais de cada anuncio publicitario estes resultados

da afirmagao vao de encontro a alta percentagem das perguntas 7, 17 e 27.
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Tabela 5: Considero que existe mais simbolismo nas versées sem cor.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

N3o concordo nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Frequéncia (n=207) Percentagem
74 35,7%

63 30,4%

27 13%

31 15%

12 5,8%

Fonte: Proprio autor

No que toca ao simbolismo nas versées dos anuncios publicitarios sem cor maior

parte dos participantes escolheram discordar desta afirmacao.

Neste contexto dos trés exemplos dos anuncios publicitarios, podemos concluir,

gue a publicidade a preto e branco poderd nado ser eficaz no sentido de criar simbolismo.

Tabela 6: Considero que existe mais simbolismo nas versdes com cor.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

N3o concordo nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Frequéncia (n=207) Percentagem
11 5,3%

27 13%

25 12,1%

48 23,2%

96 46,4%

Fonte: Proprio autor

A Tabela 6 inclui os resultados que comprovam a afirmacdo no que diz respeito ao

simbolismo nas versdes dos trés anuncios publicitarios a cores.

A publicidade a cores fornece um simbolismo maior, dado que as cores tem um

poder de informar.

Tabela 7: Nos anuncios a preto e branco entendem-se melhor as caracteristicas do produto.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

N&o concordo nem discordo

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Frequéncia (n=207) Percentagem
114 55,1%
58 28,2%
22 10,6%
8 3,9%
5 2,4%

Fonte: Proprio autor

Verifica-se pela analise da Tabela 7 que nao se entende melhor as caracteristicas do

produto sem cor.

Esta afirmacdo pode se ligar com as perguntas 4, 14 e 24, visto que nos anuncios

destas perguntas foram compreendidos na totalidade, o que leva a perceber que existe

uma incoeréncia em relagao as escolhas feitas anteriormente. Além disso, na pergunta
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3, 13, 23 de cada anuncio publicitario, o propdsito descrito faz parte de um pedaco do
produto, até se pode provar o que foi mencionado em relacdo a Tabela 3, por n3do se ter
compreendido melhor as mensagens a preto e branco, uma vez que nas questdes
individuais dos anuncios da Philharmonie de Paris e do Festival Holi deram resultados
individuais diferentes do que na Tabela 3 desta andlise. Portanto, em relacdo aos
anuncios publicitarios a preto e branco, os inquiridos revelam-se um bocado baralhados
0 que origina uma certa incoeréncia. Pois, numa pergunta respondem de uma forma e
noutra respondem completamente diferente. Nesta Tabela 7 também se verifica que a

preto e branco a informacado n3do passa tdao bem.

Tabela 8: Nos anuncios a cores entendem-se melhor as caracteristicas do produto.

Frequéncia (n=207) Percentagem
Discordo totalmente 6 2,9%
Discordo parcialmente 16 7,7%
N&o concordo nem discordo 15 7,2%
Concordo parcialmente 57 27,5%
Concordo totalmente 113 54,6%

Fonte: Proprio autor

Desta amostra percebemos que se compreendem melhor as caracteristicas do
produto a cores. No que se refere as cores encontra-se tudo correto, tanto nas

perguntas 8, 18 e 28 como nas perguntas 7, 17, 27.

Tabela 9: A publicidade a cores desempenha um papel importante na minha decisdao de compra.

Frequéncia (n=207) Percentagem
Discordo totalmente 8 3,9%
Discordo parcialmente 20 9,7%
N&o concordo nem discordo 25 12,1%
Concordo parcialmente 57 27,5%
Concordo totalmente 97 46,9%

Fonte: Proprio autor

Nesta Tabela 9, podemos verificar que as cores na publicidade desempenham um
papel importante na minha decisdo de compra.

A escolha das cores num anuncio publicitario consiste num fator necessario
importante a ser planeado, uma vez que os inquiridos definem a cor como a razao para

se comprar um produto em particular.
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Tabela 10: A publicidade a preto e branco desempenha um papel importante na minha decisdo de

compra.

Frequéncia (n=207) Percentagem
Discordo totalmente 65 31,4%
Discordo parcialmente 49 23,7%
N&o concordo nem discordo 55 26,6%
Concordo parcialmente 21 10,1%
Concordo totalmente 17 8,2%

Fonte: Proprio autor

Outro dado expressivo, é que existe um desacordo em relacdo aos anuncios
publicitarios a preto e branco, no que concerne a publicidade ter um papel importante

na decisao de compra.

Tabela 11: As versGes dos anuincios tém interpretacGes diferentes devido as cores.

Frequéncia (n=207) Percentagem
Discordo totalmente 9 4,3%
Discordo parcialmente 25 12,1%
N&o concordo nem discordo 24 11,6%
Concordo parcialmente 53 25,6%
Concordo totalmente 96 46,4%

Fonte: Proprio autor

Tendo em conta estes resultados que se revelaram positivos nas versdes dos
anuncios terem interpretacdes diferentes devido as cores, isto comprova o que foi
mencionado anteriormente “[...] A cor mais forte nesse local, ou sé utilizada nesse setor
dentro de um campo neutro, tem a capacidade de ser um vigoroso estimulo produzido
na retina e que possivelmente tem maior probabilidade de retengdo.” (Farina et al,
2006, p.153), por outras palavras, as cores afetam o nosso dia a dia e dai existiram varias

interpretacdes diferentes.

Tabela 12: As cores na publicidade podem influenciar as rea¢cdes emocionais.

Frequéncia (n=207) Percentagem
Discordo totalmente 9 4,3%
Discordo parcialmente 13 6,3%
N&o concordo nem discordo 10 4,8%
Concordo parcialmente 41 19,8%
Concordo totalmente 134 64,7%

Fonte: Proprio autor

A maioria dos inquiridos concordaram que as cores influenciam as reacdes

emocionais na publicidade. Estes resultados vao de encontro ao que foi mencionado na
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Tabela 2, nas perguntas 5, 15 e 25, visto que as reagdes emocionais foram sempre

positivas.
Tabela 13: As cores ajudam a memorizar os anuncios e os produtos.
Frequéncia (n=207) Percentagem
Discordo totalmente 6 2,9%
Discordo parcialmente 16 7,7%
N&o concordo nem discordo 13 6,3%
Concordo parcialmente 30 14,5%
Concordo totalmente 142 68,6%

Fonte: Proprio autor

De acordo com os inquiridos que consideram a aparéncia visual a cores um fator
gue contribui para a memoriza¢do de anuncios publicitarios e produtos, como podemos
verificar na Tabela 13.

As cores de um produto, servico, marca, embalagem ou anuncio pode culminar

em resultados satisfatdrios. Posto isto, pode ser um fator vantajoso no ato de compra.

Na IX seccdo do questionario obtiveram-se os dados de informacao pessoais dos
inquiridos. A caracterizacdo dos participantes foi a seguinte:
32. Esta pergunta relaciona-se com o género dos inquiridos. Dentro das duas
possibilidades disponiveis, verificou-se uma percentagem maior de individuos do sexo
feminino, mais concretamente cerca de 85%. No que diz respeito ao sexo masculino, o

valor foi de 15%.

32. Género:

= Feminino

= Masculino

Grafico 31: Género dos inquiridos

Estes dados demonstram que houve um maior nimero de participantes do sexo

feminino a responder, do que os participantes do sexo masculino.
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33. Dentro das quatro faixas etarias disponiveis, a faixa etaria que apresenta um maior
nimero de respostas corresponde aos inquiridos com idades compreendidas entre 36 e
os 55 anos, correspondendo assim a uma percentagem de 42%. De seguida, a faixa
etaria que respondeu mais ao questiondrio em causa encontra-se com uma idade
situada entre os 18 e os 25 anos, representando cerca de 36,7% do total de respostas.
Na terceira posigao encontram-se os inquiridos na faixa etaria dos 26 aos 35 anos,
correspondendo a uma percentagem de 17,4%. Por ultimo, com menor
representatividade, encontra-se a faixa etaria com mais de 56 anos, representando

assim 3,9%.

33. Idade:

= Entre 18 a25anos

Entre 26 a35anos
42%
Entre 36 a55anos

Mais de 56 anos

Grafico 32: Idade dos inquiridos

Apds os resultados obtidos é possivel perceber que a maior percentagem dos

inquiridos se situa na faixa etaria de 36 a 55 anos.

34. Esta pergunta refere o grau de escolaridade dos inquiridos. Das respostas obtidas é
possivel entender que a maioria dos inquiridos estudou até a Licenciatura, corresponde
a uma percentagem de 42,5%. Também existe uma grande percentagem de inquiridos
gue possuem o 122 ano, cerca de 33,3%. J4 13,5% das respostas obtidas corresponde
aos inquiridos que tém o Mestrado. Por outro lado, 5,8% dos inquiridos tém o 92 ano.
Além disso, é possivel verificar que cerca de 2,4 % dos inquiridos possuem o grau de
Doutoramento. Ha dois inquiridos que detém o grau de Pds graduacdo, um que tém o

CET nivel 5, um que tém o curso profissional e, por fim um que tem o Bacharelado.
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0,5%

34. HabilitagGes Literarias
0% 0,5%
270 0 9

W‘ =122 ano

= Licenciatura
Mestrado

= Doutoramento

= Pés graduagdo

m Pés graduagdo

= CET nivel 5

= Bacharelado

® Curso profissional

Grafico 33: HabilitagSes literdrias dos inquiridos

Nas habilitacGes literdrias, houve duas grandes tendéncias, mais concretamente,

no grupo de inquiridos que tem a licenciatura ou que tém o 122 ano.

Para concluir este capitulo, fazendo um balanco final e, devido a COVID-19, onde
as pessoas tinham de respeitar o confinamento, o questionario realizado on line teve
uma boa aderéncia no que diz respeito ao niumero de respostas obtidas, talvez pelo
facto das pessoas terem mais disponibilidade para responder. Pena, ndo ter tido uma

grande aderéncia no sexo masculino.
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Esta dissertacdo teve como ponto de partida uma questao de investigagao
principal, neste caso, “Qual a importdncia da cor na compreensdo das mensagens
publicitdrias e no despoletar de emogdes no destinatdrio?”

Apds o estudo detalhado dos dados, bem como dos graficos gerados, importa
agora fazer uma analise geral dos resultados obtidos no que concerne as questdes
iniciais colocadas. A interpretagao dos dados obtidos através dos questionarios permitiu
chegar a varias conclusdes, algumas esperadas outras nem tanto, mas que permitiram
dar corpo ao estudo.

Relativamente a importancia da cor na compreensao das mensagens publicitarias,
existem algumas questdes relacionadas. Com isto, através da interpretacao dos dados
dos anuncios sem cor, tanto nas perguntas individuais de cada anuncio publicitario,
como na Tabela 3, existe uma discordancia nas respostas dadas pelos inquiridos que se
pode verificar na andlise de tratamento dos resultados. Contudo, no que toca a
compreensao das mensagens publicitarias a cores, verifica-se que ha uma coeréncia e,
gue a maioria da populacdo questionada compreendeu melhor as mensagens nos
exemplos de anulncios a cores e na Tabela 4. E evidente, visto que os resultados dos
anuncios sem cores foram incoerentes devido ha discordancia nas respostas obtidas,
gue os resultados das respostas aos anuncios com cores tém uma maior importancia na
compreensao das mensagens publicitarias.

No que se refere a importancia da cor no despoletar de emogdes no destinatario
e neste enquadramento, uma vez que foi utilizado um método comparativo colocando
os inquiridos a visualizar e analisar anuncios publicitarios a preto e branco e depois os
mesmos anuncios a cores, da para perceber as diferentes emogdes através de anuncios
publicitarios sem cores e com cores. Portanto, em referéncia a importancia da cor no
despoletar de emogdes no destinatario, os trés exemplos dos anuncios publicitarios sem
cor, é possivel entender que as reagdes emocionais foram negativas. Além disso, no que
diz respeito ao motivo os resultados nesta pergunta ndo corresponderam, pois o
anuncio publicitario da Haier o motivo foi a cor, no anuncio publicitario da Philharmonie

de Paris o motivo foi a situagdo apresentada e na segunda posi¢ao encontrou-se a cor
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e, por ultimo, o anuncio publicitario do Festival Holi os resultados foram iguais ao
anuncio Philharmonie de Paris.

E percetivel que a cor foi a razdo para o descontentamento da publicidade Haier.
Contudo, nos anuncios Philharmonie de Paris e Festival de Holi o motivo principal ja ndo
foi o mesmo. E no que diz respeito aos trés anuncios publicitarios a cores, estes
assumem uma reagao emocional positiva. O motivo destes resultados foram os
seguintes: no anuncio da Haier o motivo desta satisfagdao consistiu na cor; no anuncio
da Philharmonie de Paris o motivo também consistiu na cor, o que ndo vai de encontro
ao que foi dito no motivo do anincio sem cor da Philharmonie de Paris, é obvio que se
os inquiridos responderam desta forma pela razao de ao visualizarem o anuncio a cores
sentiram-se emocionalmente bem; o anuncio publicitario do Festival Holi o motivo foi
igual ao que foi dito anteriormente, ou seja, a situagao apresentada.

No seguimento desta resposta, importa analisar outra pergunta, onde 64,7% dos
inquiridos assumem que as cores influenciam as reagdes emocionais na publicidade,
havendo assim uma pequena discrepancia que pode ser observada na Tabela 12. De
acordo com Heller (2014, p.24) o contexto é o raciocinio que ira revelar se uma cor sera
percebida como agradavel e correta ou errada e destituida de bom gosto. Outro fator
pertinente refere-se ao facto de ndo existir “cores "boas" ou "mas", uma vez que todas
as cores tém efeitos positivos e negativos, dependendo do contexto, evocam respostas
moderadas pela experiéncia de quem as vé” (Nolan, 2003, p.1). Deste modo, é possivel
chegar a conclusdo de que os trés anuncios publicitarios (Haier, Philharmonie de Paris e
Holi) a cores, nestes trés contextos diferentes provocaram emocgdes positivas no
destinatdrio.

Verifica-se que a maioria da populagao questionada nos trés anuncios Haier,
Philharmonie de Paris e o Festival Holi foram considerados os trés mais adequado a
cores. Ao encontro dos resultados vai a ideia de Farina et al (2006 p.153) de que “E
inegavel que o anuncio publicitario realizado nos contrastes de branco e preto tem um
atrativo muito grande. Pode ser um contraste agradavel a vista e com um inquestionavel
poder de impacto. Mas nem por isso deixamos de constatar que as combinagdes de
cores possuem um poder de sugestao muito grande, atuando diretamente na percegao

sensorial do individuo, principalmente se a peca publicitaria for executada, com
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competéncia, por profissional experiente e com conhecimentos semidticos e

psicossociolégicos.”

A Questdo de Investigacdo principal seguiram-se trés questdes secundarias:

1.

A questdo secundaria: “A mensagem é a base de toda a estratégia publicitdria,
mas se a cor também comunica de uma forma néo verbal, como se entendem as
informagdes de determinadas pegas de comunicagdo se ndo existir cor?”
relaciona-se com a questao de investigacdao que aborda a importancia da cor na
compreensao das mensagens publicitarias.

A questdo secundaria “E qual a diferenga da reagdo emocional do publico-alvo,
perante um anuncio em cores e 0 mesmo em preto e branco?” relaciona-se com
a questdo de investigagao que se refere a importancia da cor no despoletar de
emocdes no destinatario.

A questdo secundaria “Qual o impacto da cor nas campanhas publicitdrias e de
que forma é que a cor influencia (positiva ou negativamente) o publico-alvo, na
ades@io a uma marca?” Nisto a questao colocada no questionario, “A publicidade
a cores desempenha um papel importante na minha decisdao de compra.” a
principal conclusdo a qual se chega é que os inquiridos concordaram com a
afirmagao. Por outro lado, “a publicidade a preto e branco desempenha um
papel importante na minha decisdo de compra.” os inquiridos ndo concordaram
com esta afirmagdo. Tendo em conta a informagao dada durante o
enquadramento tedrico, ja Sherin (2012,p.78) afirmava que “A person’s
response to color and tone can help determine how information is understood
and can affect whether a consumer buys a product or uses a client’s services.”!!
Posto isto, afirma-se também que as cores tem um impacto nas campanhas
publicitarias na adesdo a uma compra de um produto, servico ou marca, o que

se trata de uma influencia positiva.

11 A resposta de uma pessoa a cor e ao tom pode ajudar a determinar como as informages s3o entendidas
e pode afetar um consumidor a comprar um produto ou a utilizar os servigos de um cliente (tradugdo da

autora).
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Além disso, estes resultados revelam ser uma informacdo fundamental para as
agéncias de publicidade, um vez que com este tipo de dados, consegue-se

perceber o valor que as cores possuem na publicidade.

Em sintese, na resposta a questdo de investigacao, como podemos verificar, o uso
da cor fortalece a compreensdo das mensagens publicitarias e, no que se refere as
emocgdes dos trés anuncios publicitarios (Haier, Philharmonie de Paris e Holi) as cores
provocam emocodes positivas no destinatdrio. Existe dois anuncios publicitarios sem cor,
um afirmar que compreendeu o propdsito descrito e, outro, expressa uma hesitacao no
que diz respeito também a compreensao do propodsito descrito. Isto, demonstra que os
anuncios publicitarios a preto e branco que foram analisados se compreendem bem,

contudo tém emogdes negativas.

No presente estudo foram formuladas trés hipdteses de investigacdo que foram
as seguintes:
H1- Perante um anuncio a cores e 0 mesmo sem cor, as rea¢dées emocionais sGo
idénticas.
H2- Os efeitos das cores nas campanhas publicitdrias reforcam as funcgoes
comunicativas oferecendo assim uma maior expressividade.

H3- A interpretagdo das mensagens ndo sofre alteragdo com o uso da cor.

Na primeira hipétese H1 “Perante um anuncio a cores e 0 mesmo sem cor, as
reagbes emocionais sdo idénticas”, com base na metodologia aplicada que incluiu
pesquisa documental, descritiva e comparativa, podemos dizer que a hipdétese H1 nao
se verifica.

As reagdes emocionais, através da interpretagao dos dados, foram diferentes, negativas
em relacdo aos anuncios preto e branco e positivas nos anuncios a cores.
As emocgdes ndo foram idénticas, dado que se trata de dois anuncios iguais, mas com

cores completamente diferentes.
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Na segunda hipotese H2 “Os efeitos das cores nas campanhas publicitdrias
reforcam as funcbes comunicativas oferecendo assim uma maior expressividade” nisto,
e também com base na metodologia aplicada que incluiu pesquisa documental,
descritiva e comparativa, podemos dizer que a hipdtese H2 se verifica.

Muitos fatores apontam a veracidade da formulacdo desta hipétese e podemos
considerar varios indicadores como, por exemplo: Verificamos nas respostas as
questdes de investigacdo, que se obteve uma grande percentagem no que diz respeito
ha importancia das cores na compreensdao das mensagens publicitarias. Além disso,
mencionou-se também que as cores tém uma influéncia positiva no que toca a adesao
de um produto, servigo ou marca em relagao aos anuncios publicitarios.

Por outro lado, na Tabela 13 os inquiridos reforgam esta ideia afirmando com uma
maioria das percentagens que as cores ajudam a memorizar os anuncios e os produtos.
Na tabela 11, os inquiridos revelam que concordam com as versdes dos anuncios
publicitarios terem interpretagdes diferentes devido as cores. Tudo isto reforgca as
fungdes comunicativas oferecendo assim uma maior expressividade.

Na terceira hipotese H3 “A interpretagdo das mensagens ndo sofre alteragdo
com o uso da cor” com base na metodologia aplicada que incluiu pesquisa documental,
descritiva e comparativa, também podemos dizer que a hipétese H3 ndo se verifica.

No que diz respeito a alteracdo da cor, ou seja, nos anuncios a preto e branco a
compreensao nao foi clara, no caso do anuncio Haier e na Tabela 3. Apenas no anuncio
Publicitario da Philharmonie de Paris sem cor, afirmaram que compreenderam o
proposito descrito e, por fim, no anuncio publicitario do Festival Holi, a maioria dos
inquiridos expressaram estar na duvida. Mas também foram compreendidas nos trés
anuncios publicitarios a cores. Posto isto, as interpretacdes das mensagens sofreram

alteragao com o uso da cor.
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Hipoteses
H1- “Perante um anuncio a cores € 0 mesmo sem cor, as
reacdes emocionais sdo idénticas.”
H2- “Os efeitos das cores nas campanhas publicitarias
reforcam as fungdes comunicativas oferecendo assim uma
maior expressividade.”
H3- “A interpretacdo das mensagens ndo sofre alteracao

com o uso da cor.”
Quadro 1: Resumo dos resultados.
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CAPITULO V - CONCLUSAO

Neste capitulo tracamos as principais conclusdes, tendo em consideracdao o
enquadramento tedrico, os objetivos definidos e os estudos empiricos realizados.
Também inclui, em ultimo lugar, os constrangimentos e as principais limitagdes do
estudo que existiram durante o desenvolvimento desta investigagao.

A ideia de fazer um estudo sobre a relacdao entre a cor e a publicidade, surgiu da
curiosidade de perceber mais sobre este assunto, de modo a clarificar e esclarecer
conceitos, sendo que o principal objetivo desta investigagao seria analisar o nivel de
importancia das cores na publicidade, assim como estudar em que medida as cores
seriam elementos intervenientes na transmissdo da mensagem e nas reagoes
emocionais que provocam. A pesquisa foi baseada na opinido dos inquiridos que
visualizaram e analisaram anuncios publicitarios sem cor (acromaticos) e depois os
mesmos anuncios em versdo com cores (cromaticos).

Os resultados do presente estudo sublinham que a maioria dos inquiridos nos
trés exemplos selecionados consideraram mais adequados os anuncios publicitarios a
cores, sendo a justificacdo mais visivel nas respostas a esta pergunta, o facto de acharem
a cor mais apelativa. Tendo em conta os resultados do estudo reforcamos a opinido de
Guimaraes (2004, p.ii) “a comunicac¢do por imagens por si s6 ja possui uma enorme forca
apelativa” e a de Farina et al (2006, p.117) “devido as suas qualidades intrinsecas, a cor
tem a capacidade de captar a atengao do comprador rapidamente e sob um dominio,
em esséncia, emotivo.”

Através destes resultados e, com a Escala de Likert realizada no estudo, reforgou-
se mais a ideia de que a cor é um fator essencial na comunicacdo publicitaria em varios
aspetos.

Um ponto interessante, no que diz respeito a um anuncio publicitario sem cor,
qgue aconteceu no exemplo da Philharmonie de Paris e na pergunta “Considera que o
anuncio é adequado ao propdsito descrito?” a resposta a esta pergunta foi curiosa e
exclusiva, uma vez que surgiu de uma percentagem ligeiramente maior do que as
restantes ao afirmar que “sim” que era adequado ao propdsito descrito. O que suscita
outra curiosidade, no que se refere aos anuncios preto e branco é que no exemplo da

Philharmonie de Paris afirmam ter compreendido o anuncio na sua totalidade. Por outro
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lado, nos exemplos dos anuncios publicitarios sem cor da Haier e do Festival Holi os
resultados foram equitativos. Isto, demonstra que os anuncios publicitarios sem cores
também podem ser bem-sucedidos e compreendidos, como por exemplo, alguns
anuncios de perfumes de grandes marcas, com imagens lindissimas a preto e branco,
contudo em determinados temas a cor é importante e faz a diferenga.

Neste sentido, conclui-se que as cores na comunicacdo publicitdria se
apresentam como um papel bastante relevante para a maioria da populagdo, tanto a
nivel de transmissao e compreensao das mensagens, como a nivel emocional. Desta
forma, as cores na publicidade podem influenciar as reagdes emocionais de forma
positiva; as cores podem envolver o destinatario e ajuda-lo a compreender melhor um
produto, servico ou marca; as cores ajudam a memorizar os anuncios e os produtos; as
cores tém interpretagdes diferentes nos anuncios. Ao decidir as cores que serdao usadas
num anuncio publicitario deve procurar deixar as preferéncias pessoais de lado, mas
antes analisar e estudar as tonalidades mais adequadas a mensagem que poderdo

influenciar e transmitir algum significado ao consumidor.

Existiram alguns constrangimentos durante o desenvolvimento desta
investigagao nao permitindo cumprir com mais aprofundamento e melhor elaboragao o
gue se tinha idealizado.

Em consequéncia das razdes de saude publica resultado da COVID-19, o
guestionario ndao pobéde ser realizado presencialmente como estava inicialmente
previsto. A ideia inicial e parte da metodologia de investigagao, era escolher grupos de
estudantes, docentes e outras pessoas do IADE para a visualizagdo das imagens em
direto, ao mesmo tempo que respondiam ao questionario. Por outro lado, entrevistar
designers criativos e profissionais da publicidade teria dado uma perspetiva sobre como
eles préprios usam a cor nos seus trabalhos.

A realizacdo da recolha dos dados acabou por tornar-se possivel com uma
alteragao de planos, através da realizagao dos questionarios on line através do Google
Forms e alguns até foram enviados por e-mail. O receio de que por e-mail as pessoas

ndo respondessem e tivéssemos pouca adesdo acabou por nao se verificar.
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A investigagdao em causa possuiu certas limitagdes, uma das quais se refere a
pesquisa bibliografica e artigos cientificos. A revisdao da literatura relativa ao uso das
cores na publicidade nao foi muito acessivel, uma vez que se trata de um assunto que
ndo é muito abordado em livros especificos ou artigos cientificos, que analisem anuncios
publicitarios sem cor e os mesmos a cores. Deste modo, foi limitativo em termos de
referéncias bibliograficas particularmente, no tépico “O uso das cores na publicidade”.

Desta forma, ao analisar o tema refletindo e escrevendo a partir de exemplos de
campanhas publicitarias com fotos a cores e a preto e branco, fez com que essa limitagao
em termos de referéncias bibliograficas pudesse ser um pouco desenvolvida e
esclarecida nesta investigacao.

Por outro lado, outra situacdo que nao sendo propriamente uma limitacado, ndo
permitiu recair sobre o facto de a amostra recolhida n3o ter sido selecionada, mas antes
foi uma amostra generalizada, foi a amostra possivel e sé no final se péde perceber que
as respostas se centraram essencialmente no género feminino. Neste sentido, seria
pertinente perceber também como é que os resultados do estudo decorreriam se
fossem também realizadas entrevistas presenciais aos criativos e profissionais da
publicidade, como pensado no inicio, mas que a COVID-19 n3o permitiu que
acontecesse.

Apesar das limitagdes referidas considera-se que a presente investigagdo
permitiu conhecer melhor as reagbes e atitudes dos consumidores/publico em geral

face as cores, tendo em conta os resultados obtidos.

A investigacdo acerca da importancia da cor na comunicagao publicitaria,
havendo poucos estudos que se focam nessa varidvel (internacionalmente e
nacionalmente), deveria ser incentivada e era positivo se esta investigacdo conduzisse a
futuros estudos que contribuissem para atenuar as limitagdes supramencionadas.

Seria interessante explorar outros contextos dos anuncios publicitarios, nao
apenas em anuncios print mas estender o estudo também a campanhas com videos e
outros anuncios com imagens em movimento publicados nas redes sociais, agora que

elas sao cada vez mais usadas como suporte e veiculo para publicidade.
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Apéndice A: Questionario Online

Cor na Comunicacao Publicitaria

0 presente questionario insere-se no ambito de uma investigagao académica com o
objetivo de perceber a importancia da Cor na Comunicagao Publicitaria.

O pr hi to deste q ionério tem uma duragdo aproximada de 10 minutos. POR
FAVOR, vé respondendo com ponderagao, sem retroceder. O sucesso deste estudo depende
muito da sua colaboragéao, que desde ja agradeco.

Obrigado.

*Obrigatério
Consentimento Informado

*Antes de comegar necessito do seu consentimento informado, livre e
esclarecido para o questionario Cor na Comunicagao Publicitaria. A participagao
no estudo é voluntaria e em qualquer momento pode desistir. Os resultados
obtidos sdo completamente confidenciais e anénimos e destinam-se a fins
exclusivamente académicos. Ao responder a esta questao indica que leu a
descricao anterior e que aceita as condigoes descritas. *

O Compreendi as condigdes e aceito participar no estudo.

Seguinte

Nunca envie palavras-passe através dos Google Forms.

Este contedo néo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizagdo - Politica de
privacidade

Google Formularios

Cor na Comunicagéao Publicitaria

*Obrigatério

Em algumas p tas pode marcar mais do que uma op!

Observe o seguinte anuncio:

Keep it
fresher
longer
longer
longer.

Haler Series 60
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1. Que sentiu ao ver este anuncio? *

[ interesse
[J Dpesprezo
[ Alegria
[ Raiva

[ Tristeza
[ Ansiedade

[ indiferenca

D Outra:

2. A sua resposta anterior teve como motivo: *

D A qualidade da fotografia
D 0 produto anunciado

D A situagdo apresentada

D Acor

D 0 lettering usado

[ outra:

3. Considera que o anuncio & adequado ao propdsito descrito? *

O Sim
O Nao
O Nao sei

4. Percebeu o anuncio na sua totalidade? *

QO sim
O Nao

Anterior Seguinte
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Cor na Comunicagéao Publicitaria

*Obrigatério

algumas ntas pode marcar mais do que uma opgao.

Desta vez, visualize a versao a cores e responda ao questionario.

i e

Keep it
fresher
longer
longer
longer.

Haier Series 60

5. Que sentiu ao ver este anuncio? *

D Interesse
Desprezo
Alegria
Raiva
Tristeza
Ansiedade

Indiferenga

Oo0O00Oo0oOo

Outra:

6. A sua resposta anterior teve como motivo: *

D A qualidade da fotografia
D 0 produto anunciado

D A situagao apresentada

D A cor

D O lettering usado

[ outra:
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7. Considera que o anuncio é adequado ao proposito descrito? *

O sim
O Nao
O Nao sei

8. Percebeu o anuincio na sua totalidade? *

O Sim
O Nao

9. Qual considera que é a mais adequada ao tema? *

O Sem cor
O Com cor

10. Porqué? *

A sua resposta

Anterior Seguinte

Cor na Comunicagao Publicitaria

*Obrigatério

Em algumas perg ode marcar mais do que uma opgéao.

Observe o segundo anuncio:

104



L

Sulture

11. Que sentiu ao ver este anuncio? *

Interesse
Desprezo
Alegria
Raiva
Tristeza
Ansiedade

Indiferenga

O000Oo0oo

Outra:

12. A sua resposta anterior teve como motivo: *

|:| A qualidade da fotografia
D 0 servigo anunciado

D A situagao apresentada

D Acor

D 0 lettering usado

D Outra:

13. Considera que o anuncio é adequado ao proposito descrito? *
O sim

O Néo

O Nao sei

14. Percebeu o anuncio na sua totalidade? *

O Sim
O Nao

Anterior Seguinte
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Cor na Comunicagao Publicitaria

*Obrigatério

Em algumas perguntas pode marcar mais do que uma opgao.

Desta vez, volte a visualizar a versao a cores e responda ao questionario.

15. Que sentiu ao ver este anuncio? *

D Interesse

Desprezo
Alegria
Raiva
Tristeza
Ansiedade

Indiferenga

O00000OO

Outra:
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16. A sua resposta anterior teve como motivo: *

[ A qualidade da fotografia
[ oservigo anunciado
[ Asituagéo apresentada

3 Acor

[ olettering usado

[ outra:

17. Considera que o anuncio é adequado ao propésito descrito? *

QO sim
O Nao
(O Nao sei

18. Percebeu o anuncio na sua totalidade? *

O Sim
O nNao

19. Qual considera que € a mais adequada ao tema? *

O semcor

O Com cor

20. Porqué? *

A suaresposta
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Cor na Comunicagao Publicitaria

*Obrigatério

Em algumas perguntas pode marcar mais do que uma opgao.

Observe o terceiro anincio:

Holi is not an excuse to harass women.

What’s Holi without the colour? >

21. Que sentiu ao ver este anuncio? *

D Interesse
Desprezo
Alegria
Raiva
Tristeza
Ansiedade

Indiferenga

O000OOo0OaOo

Outra:

22. A sua resposta anterior teve como motivo: *

D A qualidade da fotografia
D 0 servigo anunciado

D A situagao apresentada

D A cor

D 0 lettering usado

D Outra:
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23. Considera que o anuncio & adequado ao proposito descrito? *
O sim

O Nao

(O Nao sei

24. Percebeu o anuncio na sua totalidade? *

QO sim
O Nao

Anterior Seguinte

Cor na Comunicacgao Publicitaria

*Obrigatério

Em algumas perguntas pode marcar mais do que uma opgao.

Desta vez, volte a visualizar o Ultimo anuncio na versao a cores e responda ao
questionario.

Holi is not an excuse fo harass women.

What's Holi without the colour? .
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25. Que sentiu ao ver este anuncio? *

[ interesse
(O] pesprezo
[ Alegria
[ raiva

[ Tristeza
[ Ansiedade

[ Indiferenca

D Outra:

26. A sua resposta anterior teve como motivo: *

D A qualidade da fotografia
D 0 servigo anunciado
D A situagdo apresentada

D Acor

D 0 lettering usado

D Outra:

27. Considera que o anuncio é adequado ao proposito descrito? *

O Sim
O Nao
O Nao sei

28. Percebeu o anuincio na sua totalidade? *

QO sim
O Nao

29. Qual considera que é a mais adequada ao tema? *

O semcor

O comecor

30. Porqué? *

A suaresposta

Anterior Seguinte
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*Obrigatério

31. Atitude face as cores

NESTA QUESTAO RESPONDA DE MODO GERAL.

as e utilizando a escala: 1 - Discordo Totalmente, 2 - Discordo
parci 3-Néo nem 4 - Concordo parcialmente, 5 - Concordo Totalmente.
*
Nao
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
totalmente  parcialmente nem parcialmente  totalmente
discordo

Considero as

versdes destes

anuncios a

preto e branco O O O O O
mais

agradaveis.

Considero as

versdes destes

antincios a O O O O O
cores mais

agradaveis.

Compreendi

melhor as

mensagens nos O O O O O
andncios a

preto e branco.

Compreendi
melhor as

mensagens nos O O O @) @)

andncios a
cores.

Considero que
existe mais

simbolismo nas O O O O O

versdes sem
cor.

Considero que
existe mais

simbolismo nas O O O @) @)

versdes com
cor.

Nos andncios a
preto e branco

entendem-se
melhor as O O O O O
caracteristicas

do produto.

Nos andncios a
cores

entendem-se

melhor as O O O O O
caracteristicas

do produto.
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Apublicidade a
cores
desempenha
um papel
importante na
minha decisao
de compra.

A publicidade a
preto e branco
desempenha
um papel
importante na
minha decisdo
de compra.

As versdes dos
anuncios tém
interpretacoes
diferentes
devido as
cores.

As cores na
publicidade
podem
influenciar as
reagoes
emocionais.

As cores
ajudam a
memorizar os
anuncios e os
produtos.

Cor na Comunicagéao Publicitaria

*Obrigatério

Dados com informagoes pessoais

Por favor marque com um X a resposta que se adequa ao seu caso.

32. Género: *

O Feminino

O Masculino

33. Idade: *

O Entre 18 a 25 anos
(O Entre 26 a35 anos
(O Entre36a 55 anos

(O Mais de 56 anos
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34. Habilitagoes Literarias *
O 9°ano

12° ano

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Outra:

Muito obrigado pela sua colaborag&o.

m Slen“zlcr
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