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RESUMO:

As cores desempenham um papel fundamental no marketing, influenciando a maneira
como os consumidores percebem, reagem e interagem com as marcas e 0s produtos.
A selecdo adequada de cores, a combinacdo delas e a sua aplicacéo estratégica sédo
elementos cruciais para estabelecer identidades de marca sélidas e comunicar de
modo eficiente com o publico-alvo. Este estudo se propde a explorar a psicologia das
cores, os efeitos emocionais e cognitivos resultantes da sua utilizagdo, assim como
as estratégias de branding que as organizacdes empregam para maximizar o impacto
das suas campanhas de marketing e como isso afeta na percepc¢éao e consolidacao de
uma marca no mercado. Para isso, foi realizada uma revisdo bibliografica das
literaturas publicadas nos ultimos dez anos sobre o tema, e selecionados artigos nos
idiomas portugués, inglés e espanhol relevantes para esta revisdo. O conhecimento
acerca da influéncia das cores no marketing é fundamental para as marcas que
buscam destacar-se em um mercado altamente competitivo. Por fim, entende-se que
a compreensdo da psicologia das cores, a utilizacdo estratégica das cores na
identidade de marca e a consideracdo das variacfes culturais e demograficas
desempenham um papel crucial na criacdo de campanhas de marketing bem-
sucedidas, constatando-se que a escolha das cores e a sua aplicacdo estratégica ndo
apenas afetam a percepcdo do publico-alvo, mas também podem ser um fator

determinante no sucesso e na diferenciacdo de uma marca no mercado.

Palavras-chave: Psicologia das cores; ldentidade da Marca; Branding; Cores no
Marketing.



ABSTRACT:

Colors play a fundamental role in marketing, influencing how consumers perceive,
react to, and interact with brands and products. The proper selection, combination, and
strategic application of colors are crucial elements in establishing strong brand
identities and efficiently communicating with the target audience. This study aims to
explore the psychology of colors, the emotional and cognitive effects resulting from
their use, as well as the branding strategies that organizations employ to maximize the
impact of their marketing campaigns and how this affects the perception and
consolidation of a brand in the market. To achieve this, a bibliographic review of
literature published in the last ten years on the topic was conducted, and relevant
articles in Portuguese, English, and Spanish were selected for this review.
Understanding the influence of colors in marketing is essential for brands seeking to
stand out in a highly competitive market. Finally, it is understood that an understanding
of color psychology, the strategic use of colors in brand identity, and consideration of
cultural and demographic variations play a crucial role in the creation of successful
marketing campaigns, with the choice and strategic application of colors not only
affecting the perception of the target audience but also serving as a determining factor

in the success and differentiation of a brand in the market.

Keywords: Color Psychology; Brand Identity; Branding; Colors in Marketing.
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1. INTRODUGCAO

O inicio do século XX viu o marketing florescer com o surgimento de técnicas
como a publicidade impressa, radio e, posteriormente, a televisdo. As marcas
comecaram a se tornar reconhecidas nao apenas pelos produtos que vendiam, mas
também pelo significado que atribuiam a eles. A década de 1950 marcou a Era de
Ouro da publicidade, com anuncios coloridos e envolventes que ajudaram a solidificar
a ideia de branding (CHURCHILL, 2017).

O branding, ou a construcdo de marcas, tornou-se uma disciplina distinta a
medida que as empresas perceberam que poderiam criar uma conexao emocional
com seus clientes. Marcas como Coca-Cola, Nike e Apple investiram fortemente na
criagdo de uma imagem distinta e valores que transcenderam seus produtos. Isso
envolveu a definicdo de logotipos, slogans memoraveis e uma identidade visual e
verbal coerente (VAN DEN HEEDE, 2021).

O final do século XX e o inicio do século XXI assistiram a transformacédo do
marketing e branding com o advento da Internet e das midias sociais. A globalizagao
e a interconectividade abriram novas oportunidades para as empresas alcangarem
publicos em todo o mundo. O marketing digital, o SEO, a publicidade online e o
marketing de conteddo se tornaram estratégias essenciais (LAMBERTON &
STEPHEN, 2016).

A mudanca no perfil dos consumidores tém impactado muito nos ultimos anos
e possuem caracteristicas diferentes dos consumidores do século XX. E de extrema
importancia melhorar o CRM, conhecer e compreender o consumidor, suas
necessidades, seus desejos, seus comportamentos e suas percepcdes sobre as
marcas, produtos e servigcos (SOLOMON, 2016).

No cenario atual onde a tecnologia, a velocidade e a facilidade de comunicacéao,
bem como o advento das redes sociais vém transformando o mercado, ndo se pode
pensar no consumidor como aquela pessoa que identifica sua necessidade ou desejo,
efetua a compra do produto e passa pelos estagios de consumo. O comportamento
do consumidor esta além dessas definicbes, deve-se levar em consideracdo as
atividades mentais e emocionais que ocorrem no momento da escolha, da compra e
do uso dos produtos/servigos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2019).

No Marketing, o conceito e entendimento do que € o consumidor vai muito mais

além do que adquirir e utilizar um produto ou servico. Engloba toda a sua percepcao
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no ambiente cultural e combina com os elementos da identidade visual da marca em
uma tentativa de compreender os desejos das pessoas através de influéncias
comportamentais (CRUZ & SILVA, 2014).

Para compreender o0 comportamento do consumidor, deve-se
fundamentalmente entender que ndo ha apenas um perfil de consumidor, pois cada
um deles prefere aquilo com que mais se identifica ou ha uma tendéncia a escolher
um produto com o que mais se assemelha a satisfacdo de sua necessidade (BANOV,
2020).

Nesse cenario, o consumidor estd muito mais interessado em um
posicionamento por parte das empresas no ambito social e esta mais atento as suas
condutas. Eles estédo voltando seus olhares para a marca ndo apenas como clientes,
mas como cidadaos. Por conta disso, a marca que quer se consolidar no mercado e
ter a fidelidade do cliente deve focar em uma atuacdo efetiva da marca com a
sociedade (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017).

O novo perfil do consumidor moderno faz com que, no cenério atual do
mercado, as empresas passassem a ser pressionadas para adotar préaticas
sustentaveis e responsaveis, e isso influenciou diretamente a forma como o branding
€ abordado, e as marcas que demonstram um compromisso genuino com causas
sociais e ambientais ganham a lealdade dos consumidores (BONILLA et al., 2021).

Essa mudanca de perfil fez com que a personalizacdo se tornasse uma
caracteristica central do marketing e branding contemporaneo. Gracas ao Big Data e
a |IA, as empresas podem segmentar seus publicos-alvo de maneira mais precisa,
oferecendo experiéncias mais relevantes e personalizadas (HUANG & RUST, 2021).

O marketing personalizado é uma estratégia centrada na criacdo de conexdes
profundas com os consumidores, reconhecendo sua individualidade. Ele envolve a
coleta de dados relevantes, segmentacéo do publico e o fornecimento de mensagens
e experiéncias adaptadas as necessidades e preferéncias de cada cliente. Essa
abordagem € crucial devido a sua capacidade de estabelecer conexdes mais
significativas, aumentar a lealdade do cliente, melhorar a eficacia das campanhas e
reduzir o desperdicio de recursos (DIBB et al., 2019).

A implementacédo dessa estratégia de forma eficaz envolve a coleta de dados,
segmentacéo, criacdo de mensagens relevantes, automacéao e feedback continuo. O

marketing personalizado ndo € apenas uma tendéncia, mas uma estratégia vital para
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as empresas que buscam manter sua relevancia e construir relacionamentos solidos
com os consumidores (PEREZ et al., 2018).

No marketing personalizado, € fundamental manter uma imagem de marca
coerente em todos os pontos de contato com o cliente. Isso inclui 0 uso consistente
de cores, que ajuda a consolidar a identidade da marca na mente do consumidor e a
fortalecer a confianca (TAVIRA & ESTRADA, 2015). A cor desempenha um papel
fundamental na construcéo da identidade de uma marca e na forma como o publico a
percebe. Sdo elementos poderosos que vao além da estética, pois tém a capacidade
de evocar emocgdes, criar associa¢des e transmitir mensagens sutis, tudo em questéo
de segundos (MOHEBBI, 2014).

Escolher as cores certas para uma marca pode trazer um impacto significativo
na capacidade de uma marca se destacar em um mercado competitivo e se conectar
de forma eficaz com seu publico-alvo. As cores da marca representam sua esséncia,
pois ajudam a estabelecer a personalidade e o posicionamento desta (ANICA &
SILVIJA, 2017). Em um exemplo de aplicacdo pratica, usar cores vivas e vibrantes
pode sugerir energia e inovacao, enquanto 0 uso de tons pastéis ou mais suaves
podem indicar uma sensacao de serenidade e sofisticacdo. Além do mais, a cor tem
a capacidade de criar consisténcia em toda a identidade da marca, desde a logo até
o0 ambiente virtual, embalagens e materiais de marketing em geral (FEISNER & REED,
2013).

Em um mercado competitivo, destacar-se é essencial, e a cor também
desempenha um papel importante na lembranca da marca, tendo em vista que uma
paleta de cores distinta e memoravel pode ajudar os consumidores a reconhecer e
lembrar de uma determinada marca com mais facilidade, o que é importante num
mundo onde o consumidor é constantemente bombardeados com informagdes (JING
et al., 2018). Nesse sentido, as cores podem ser usadas de forma estratégica para
criar uma diferenciagao entre marcas e produtos semelhantes, isso ndo apenas ajuda
a lembranca da marca, mas também influencia a decisdo de compra (ERENKOL &
MERVE, 2015).

A psicologia das cores é o campo que estuda a forma como as cores interferem
profundamente o comportamento, as emocodes e a cogni¢cdo humana. Esta tem como
base a ideia de que as cores ndo sdo meramente elementos visuais, mas sim
componentes fundamentais que carregam significado e tém a capacidade de evocar

reacdes e associacdes na mente humana (HELLER, 2022).
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No mundo do marketing e do branding, a psicologia das cores desempenha um
papel de extrema importancia, levando as empresas a escolherem cuidadosamente
as paletas de cores para persuadir 0 comportamento do consumidor e criar uma
identidade de marca memoravel. O uso da cor pode influenciar decisées de compra,
percepcoes de qualidade do produto e até mesmo fidelidade & marca (MOHEBBI,
2014).

Dito isso, a escolha e a utilizacdo estratégica da cor ndo devem ser depreciadas
no processo de construcdo e gestdo de uma marca. Se trata de uma ferramenta
poderosa de identidade, que pode influenciar as percep¢cbes e emocgbes do
consumidor, afetando diretamente o0 sucesso e a sobrevivéncia a longo prazo de uma

marca no mercado.

1.1 Problematizacao

O consumidor moderno ndo busca meramente a compra de um produto ou
servigo, ele busca identificacdo e conexdo com uma marca e a escolha das cores é
fundamental para auxiliar a criar essa identidade e conexao com seu cliente. De que
forma as cores podem ser utilizadas para a consolidacéo, personalidade e conexao

de uma marca com seu publico-alvo?

1.2 Hipotese

A escolha das cores pode afetar uma marca de forma positiva ou negativa.
Tendo em vista que essas tém impactos psicoldgicos e culturais associados a elas,
uma selecédo de uma paleta inadequada pode transmitir mensagens indesejadas ou
prejudicar a identidade da marca, afastar seu publico-alvo, ou causar confuséo sobre

sua personalidade e valores.

1.3 Justificativa

As cores podem evocar emocdes e influenciar a tomada de decisdo do
consumidor, portanto, entender qual a influéncia das cores no marketing e usar essa
estratégia de forma eficaz pode ajudar uma marca a se destacar no mercado e se

conectar melhor com seus clientes.



16

1.4 Objetivo Geral

Analisar se a escolha de utilizagdo correta das cores no marketing tem

influéncia nas estratégias bem como na identidade da marca.

1.5 Objetivos Especificos

e Compreender se as cores de uma marca tém impacto na deciséo do consumidor;

e Pesquisar sobre a psicologia das cores e entender como estas geram sentimentos
e sensacdes na mente humana;

e Justificar a utilizacao das cores como estratégia de marketing por grandes marcas.
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2. DESENVOLVIMENTO

2.1 Metodologia

2.1.1 Tipo de Estudo

O tipo de estudo definido se trata de um levantamento da literatura através de
uma Revisao Bibliografica. Uma reviséo bibliogréafica € um estudo académico que tem
como objetivo revisar diferentes conteldos que ja foram publicados sobre um
determinado assunto (BATISTA & KUMADA, 2021).

A revisao bibliografica € um dos tipos de pesquisa mais comuns na comunidade
académica, sendo utilizada para buscar, analisar e descrever sobre um determinado
tema, a fim de encontrar a resposta para uma pergunta especifica, entendendo como
"bibliografia” todo e qualquer material relevante que € escrito sobre um tema, sejam
eles livros, artigos de periodicos, artigos de jornais, registros historicos, relatorios
governamentais, teses e dissertagdes, dentre diversos outros (UNESP, 2015).

Segundo Pizzani et al. (2012), o processo de elaboracdo de uma revisao
bibliografica pode ser dividido em etapas que vao desde a escolha do tema e
formulacdo do problema até seu posterior desfecho, sendo cada uma dessas etapas
vistas como fundamentais para garantir que a revisdo bibliogréfica seja bem-sucedida
e atenda aos objetivos propostos pelo pesquisador, como pode ser exemplificado na
Figura 1.
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Figura 1 - Etapas de uma Reviséo Bibliografica

Delimitagdo do
tema-problema

Y

Levantamento e fichamento
das citagcdes relevantes
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bibliografico
|
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] Fontes:
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= Terciaria

3

Texto completo on-line
Material disponivel na
biblioteca

Empréstimo entre
Bibliotecas

= Comut

Diretamente com o autor

Localizagao das fontes

3

Leitura e sumarizacgao

Redacao do trabalho

Fonte: PIZZANI et al. (2012)
2.1.2 Critérios de Incluséo
Foi definido previamente que seriam selecionados artigos escritos nos idiomas

portugués, inglés e espanhol, que tenham sido publicados nos ultimos 10 anos, e que

estivessem disponiveis em plataformas gratuitas.
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2.1.3 Critérios de Exclusao

Foi definido para descarte bibliografias que ndo possuiam seu contetdo
disponivel para leitura na integra, sem aderéncia ao tema, estudos que estivessem

incompletos.

2.1.4 Analise de Dados

Apbs as pesquisas feitas sobre o tema e a aplicacdo dos critérios de inclusao
e excluséo, os artigos selecionados foram todos lidos na integra, selecionadas as
ideias principais e usadas para nortear este estudo a concluir seus obijetivos

previamente descritos.
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2.2 Resultados e Discussao

2.2.1 A Evolucédo do Marketing e do Branding

Apesar da existéncia do Marketing, como conhecemos hoje, ser reconhecida
somente a partir do século XX, a sua historia remonta ao inicio da civilizacao, quando
0S comerciantes comecgaram a trocar bens e servicos, que é considerada a primeira
forma de mercar (PIKE & PAGE, 2014).

O marketing € uma pratica considerada tdo antiga quanto o proprio comércio,
gue por sua vez é reconhecido como uma das atividades humanas mais antigas que
se tem registro, sendo muitas vezes confundido com a propria histéria da humanidade
(EGAN, 2022).

Ghauri & Cateora (2014) descrevem em seu livro que o marketing existe desde
os primordios do comércio, apesar de ndo ser chamado dessa forma, ele ja era
pensado desde o principio. A relacdo entre os mercadores ndo era simplesmente de
compra e venda, eles desenvolviam entre si relacionamentos mercadolégicos de
longo prazo, o que hoje seria definido como Brand Equity, ou equidade de marca.

Sobre guando se iniciou o marketing, Lusch & Vargo (2014) afirmam que os
mercadores de outrora podem ndo ter sido analiticos sobre seus métodos de
negocios, mas se eles ndo tivessem conhecimento de como satisfazer seus
consumidores, o comércio ndo teria sobrevivido. Mantendo esse pensamento,
Malhotra, Nunan, & Birks (2017) também defendem que o marketing existe desde o
inicio do comércio, embora ainda ndo fosse nomeado assim e nem fosse uma pratica
distinta de outras praticas comerciais.

Apesar do contexto histérico, o marketing como campo do conhecimento
especifico surgiu apenas no inicio do século XX. Embora seja considerada uma
disciplina recente, principalmente se comparada a outras ciéncias como a fisica e a
matemética, ndo se pode ignorar que passou por muitas mudancas e modificacdes
desde a sua criagcéo até os dias de hoje (BAINES; FILL; ROSENGREN, 2017).

O marketing desenvolve-se num contexto especifico, acompanha o
desenvolvimento do proprio mercado e continua a ser modificado pelas escolas de
pensamento que surgem e se desenvolvem ao longo da sua existéncia, criando novas
perspectivas que o distinguem de outras praticas organizacionais (GREWAL & LEVY,
2021).
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O marketing enfrentou a necessidade de se adaptar as transformacgdes do
cenario de mercado. E importante observar que a evolucdo da sociedade humana
pode ser categorizada em trés principais ondas econdémicas. A primeira delas remete
a era agricola, a segunda a era industrial, marcada pelo surgimento da Revolucdo
Industrial na Inglaterra e em outras partes da Europa, e a terceira a Era da Informacéo.
Nessa Ultima, os ativos cruciais para 0 sucesso passaram a ser o intelecto, a
informacéo e a tecnologia de ponta (PAYNE; FROW; EGGERT, 2017).

No entanto, Palacio (2014) diante dos desafios contemporaneos que a
sociedade enfrenta, como as questdes relacionadas ao aquecimento global, hd uma
crescente percepcao de que estamos ingressando em uma quarta onda econémica.
Essa nova onda esta intrinsecamente ligada a inovacgao, a cultura, a sociedade e a
preocupacao com o meio ambiente.

Essa quarta onda econdmica se caracteriza pela busca de solu¢des inovadoras
gue consideram ndo apenas 0 crescimento econdmico, mas também a
sustentabilidade ambiental e o bem-estar social, fazendo com que o marketing
desempenhe um papel fundamental na promocéo de produtos e servigos que atendam
a essas demandas emergentes, adaptando suas estratégias para refletir os valores e
as preocupacdes da sociedade contemporanea (RODRIGUES; PINEDA; CASTRO,
2020).

Nas primeiras tentativas de sistematizar a gestdo das atividades de marketing,
visando a definicho de uma estrutura conceitual para a tomada de decisdes
estratégicas, houve o surgimento do chamado marketing mix. O marketing mix, com
sua origem nas primeiras décadas do século XX e seu subsequente desenvolvimento,
representa uma estrutura conceitual que transformou a pratica do marketing ao longo
do tempo (FAN; LAU; ZHAO, 2015).

Em seu estudo, Wu & Li (2018) ressaltam que esse modelo se adaptou as
mudancas nas preferéncias dos consumidores, tecnologia e na natureza dos produtos
e servigos oferecidos. A historia do marketing mix é um testemunho da constante
evolugcao do campo do marketing, & medida que profissionais e académicos buscam
responder as complexidades em constante mutacédo do ambiente de negdcios global.

Marcial (2021) em seu artigo explora os conceitos fundamentais dos "4 Ps" do
marketing, um modelo amplamente utilizado na gestao de estratégias de marketing no
qgual representam Produto, Preco, Praca e Promocéo, que sdo os quatro pilares

essenciais para a formulacdo de estratégias de marketing.
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O "Produto" envolve a concepcao e gestao de bens e servigos, atendendo as
necessidades dos consumidores. O "Preco" refere-se a determinacdo do valor
monetario associado a um produto ou servi¢co, buscando equilibrar a competitividade
no mercado com a obtencao de lucro. A "Praca" esta relacionada a escolha de canais
de distribuicdo e estratégias para tornar o produto disponivel aos consumidores. Por
fim, a "Promocdo" abrange estratégias de comunicacdo de marketing, como
publicidade e relacbes publicas, para criar conscientizacdo e influenciar o
comportamento de compra (KARIM et al., 2021).

Esses quatro elementos sao cruciais na construcao de estratégias eficazes de
marketing, embora as empresas também devam considerar a evolu¢do do ambiente
de marketing e fatores contemporaneos, considerados a nova era do marketing, como
sustentabilidade e responsabilidade social, para se adaptarem as demandas em
constante mudanga do mercado (LONDHE, 2014).
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Figura 2 - Marketing mix - os 4 Ps

0 QUE O CLIENTE QUER DO PRODUTD? QUAL O VALOR DO PRODUTO?

QUAIS ATRIBUTOS ELE PRECISA TER? ELE SERA COMPARADD?

QUAL SEU NOME E APARENCIA? MEU CLIENTE £ SENSIVEL A PRECO?
COMO ELE SERA USADD? QUAIS AS REFERENCIAS NO MERCADO?

*ONDE O CLIENTE PROCURA SEU PRODUTO? « ONDE ANUNCIAR O PRODUTO?
*QUAIS 0S ESFORCOS PARA VENDA? « £ 0 MOMENTO CERTO DE PROMOVER?
*ONDE ESTAD 0S CONCORRENTES? + QUAL 0 PADRAO DE MERCADD PARA
*COMO ACESSAR CANAIS DE DISTRIBUICAD? ESSE TIPD DE PRODUTO?

Fonte: 4Buzz (2023)

Esse mix de marketing tradicional, representado pelos "4 Ps", tem sido uma
estrutura fundamental na formulacdo de estratégias de marketing h4 décadas. No
entanto, com a evolucado tecnoldgica, as constantes mudancas nas preferéncias dos
consumidores, ao crescimento das plataformas digitais e a crescente complexidade
do ambiente de negdcios, uma extensdo desse modelo foi desenvolvida (PARMER,;
DILLARD JR; LIN, 2021).

Darmawan & Grenier (2021) definem os "8 Ps" do marketing como uma
expansdo do mix de marketing original, onde incluem consideracdes sobre a
importancia das "Pessoas" na experiéncia do cliente, os "Processos" internos que
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afetam a eficiéncia e qualidade, a "Prova Fisica" como elementos tangiveis da marca
e as "Parcerias" estratégicas com outras organizacgoes.

Essa abordagem mais abrangente reconhece a crescente complexidade do
ambiente de negdcios e a necessidade de uma visdo holistica na formulacdo de
estratégias de marketing. Empresas que adotam os "8 Ps" estdo mais bem preparadas
para enfrentar os desafios em constante evolucdo do mercado contemporaneo,
atendendo as expectativas dos consumidores e alcancando o sucesso nos negocios
(DARMAWAN & GRENIER, 2021).

Com essa evolugcdo do marketing, a necessidade de algo personalizado, de
conexdo emocional com os consumidores, houve o surgimento do branding, um
elemento crucial do marketing contemporaneo, que aborda a criacdo e gestdo da
identidade de uma marca, a fim de estabelecer uma conexdo mais intima e pessoal
com o cliente e criar uma percepcao diferenciada no mercado (MOIJ, 2019).

Em seu livro, Hiller (2014) define o branding como um processo que envolve a
criacdo de uma identidade distintiva para uma marca, com o objetivo de comunicar
seus valores, personalidade e promessa ao publico-alvo. Ressalta ainda que isso vai
além do mero design de logotipos ou identidade visual, abrangendo a forma como a
marca € percebida, experimentada e a sua posicdo no mercado.

O branding tem raizes histéricas que remontam a sociedades antigas, onde
marcas de propriedade eram usadas para distinguir produtos. No entanto, o conceito
moderno de branding comecou a se desenvolver no final do século XIX, com o
crescimento do marketing e da publicidade (HOYOS, 2016). A criacdo de marcas
icbnicas, como a Coca-Cola, foi um marco nesse processo (GEHANI, 2016).

Davis (2017) ressalta em seu livro que uma estratégia de branding eficaz
envolve a definicdo clara dos valores da marca, sua histéria e o entendimento do
publico-alvo. A consisténcia na comunicagao e a entrega consistente de experiéncias
de marca séo principios fundamentais. Além disso, a diferenciacéo e a autenticidade
Sao cruciais para se destacar em um mercado saturado.

O branding desempenha um papel crucial na constru¢cdo da lealdade do
consumidor, na criacdo de valor para a marca e na diferenciagdo em um mercado
competitivo. Marcas fortes podem comandar pre¢cos mais altos, gerar confianca e
fidelidade, e resistir a crises de reputagéo (DAVIS, 2017).

Com a necessidade da presenca online da marca e a reputacdo nas midias

sociais, a era digital trouxe desafios e oportunidades para o branding, tendo em vista



25

gue a interacao direta com os consumidores tornaram-se elementos essenciais no
branding contemporaneo (YUNUS, 2019).

Fernandez & Diaz (2020) ressaltam que o branding na era digital € uma
adaptacdo necesséria e repleta de oportunidades, onde as marcas que conseguem
navegar com sucesso nesse cenario sao capazes de criar conexdes mais profundas
com os consumidores, ampliar seu alcance e aumentar sua influéncia no mercado.

No estudo de Gielens & Steenkamp (2019) é destacado que é essencial
abordar os desafios e consideracdes éticas que surgem nesse ambiente digital em
constante evolucao, e que o branding na era digital € um campo de pesquisa e prética
em constante expansdo, com o potencial de transformar profundamente a maneira

como as marcas sao construidas, gerenciadas e percebidas.

2.2.2 A Psicologia das Cores

A psicologia das cores é um campo interdisciplinar que se dedica a investigacao
da influéncia das cores nas emoc¢des humanas, no comportamento e nas decisoes.
As cores desempenham um papel significativo na nossa percepcédo do mundo e na
maneira como interagimos com ele (HELLER, 2022).

As primeiras observacdes sobre as relacdes entre cores e emoc¢es remontam
a antiguidade. Civilizacbes como a egipcia, a grega e a chinesa ja reconheciam a
importancia simbdlica das cores em rituais religiosos, na arte e na medicina. Por
exemplo, o papiro de Edwin Smith, um tratado médico egipcio datado de cerca de
1600 a.C., faz referéncias a terapia com cores (ELLIOT & MAIER, 2014).

Durante a ldade Média, a alquimia desempenhou um papel importante na
exploragdo das cores como elementos essenciais da transformacdo espiritual.
Alguimistas como Paracelso associavam cores a propriedades misticas e medicinais
(WILLIAMS, 2018). Ao mesmo tempo, o Renascimento viu a emergéncia do uso das
cores na arte, onde artistas como Leonardo da Vinci e Michelangelo comegaram a
explorar as teorias das cores e sua representacao visual (HYMAN, 2019).

O século XVIII testemunhou um interesse crescente pelas cores na psicologia
e na filosofia. Fildsofos como Emmanuel Kant exploraram a natureza subjetiva da
percepcao das cores, enquanto cientistas como Isaac Newton conduziram
experimentos 6pticos que contribuiram para a compreensao das propriedades fisicas
das cores (BENJAMIN JR, 2018).
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O século XIX viu o desenvolvimento de teorias mais estruturadas sobre a
psicologia das cores. O poeta e cientista Johann Wolfgang von Goethe, em sua obra
"Teoria das Cores"”, argumentou que as cores eram percebidas subjetivamente e
tinham um impacto nas emogdes humanas. A teoria de Goethe teve grande impacto
e influéncia na psicologia das cores e na arte (AGOSTON, 2013).

No seéculo XX, o estudo cientifico das cores ganhou destaque com
pesquisadores como Max Luscher e Faber Birren, que desenvolveram sistemas de
avaliacéo psicolégica com base nas preferéncias de cores. Além disso, artistas como
Wassily Kandinsky e Josef Albers exploraram a interag&o das cores e suas influéncias
na percepcao visual e emocional (BENJAMIN JR, 2018).

No mundo do design grafico e de produtos, a psicologia das cores desempenha
um papel crucial. A identidade de marca, logotipos, embalagens e interfaces de
usuario sao projetados levando em consideracgéo os principios da psicologia das cores
(MOHEBBI, 2014).

A era digital e as midias sociais ampliaram as possibilidades de aplicacdo da
psicologia das cores. Plataformas como Facebook, Instagram e YouTube permitem
gue empresas e influenciadores alcancem publicos globais. A escolha das cores em
logotipos e conteddo compartilhado nas midias sociais é fundamental para criar uma
identidade de marca consistente e atraente (YU; XIE; WEN, 2020).

2.2.3 O Uso das Cores no Marketing

O uso das cores é uma ferramenta amplamente empregada em estratégias de
marketing e design. Marcas e designers fazem sele¢des cuidadosas de cores com 0
intuito de influenciar o comportamento do consumidor. Por exemplo, a utilizacdo do
vermelho em acdes de imediatismo e impulso, onde esta pode estimular uma acgao
desse tipo, enquanto a presenca de tons mais sébrios como o azul marinho, por
exemplo, aplicados em websites de empresas de tecnologia ou bancos pode transmitir
um sentimento de confiabilidade (LABRECQUE; PATRICK; MILNE, 2013).
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Figura 3 - Estratégia das cores empregadas nas marcas.

Consumidores Compulsivos Consumidores Racionais

As cores vermelho, laranja, azul royal e amarelo, As cores verde e azul marinho normalmente
normalmente atraem consumidores que afraem consumidores mais racionais. E
compram por impulso. E frequentemente frequentemente utilizada por bancos e

utilizada por empresas que trabalham com empresas que possuem como publico
varejo e alimentagdo. pessoas com orcamento fixo e que

frequentemente pensam bem antes de
comprar algo.

AMERICANAS.COM
" E-

Fonte: Ato Comunicacional

2.2.4 Coca-Cola: O Impacto das Cores em sua Estratégia de Marketing

A Coca-Cola, reconhecida como uma das marcas mais proeminentes e bem-
sucedidas do mundo, demonstra um dominio excepcional em sua estratégia de
marketing, na qual uma parte vital desse sucesso é o0 uso eficiente de cores em sua
identidade visual (Figura 4). O vermelho e o branco desempenham um papel crucial
na construcdo de uma imagem de marca sélida, memoréavel e inconfundivel, fazendo
com gue a empresa se destaque no mercado e crie uma conexao emocional com os
consumidores (KIM; LIM; CHOI, 2014).
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Figura 4 - Logo da coca-cola

olu

Fonte: Coca-Cola Brasil

A histéria das cores associadas a marca Coca-Cola representa um elemento
essencial de sua identidade corporativa, passando por varias fases ao longo do tempo
(BEKIMBETOVA,; ERKINOV; RAKHIMOV, 2021). A Coca-Cola, uma das bebidas mais
iconicas do mundo, teve suas origens em 1886, quando a marca ainda nédo havia
estabelecido uma cor especifica para sua identificacdo visual, e seu logotipo inicial
frequentemente era apresentado em tons de preto e branco, enquanto que o
reconhecido vermelho era usado em anuncios propagandas (MILLER, 2013).

Por volta de 1915, a Coca-Cola passou por uma transformacéao significativa em
seu branding. Nesse periodo, a empresa optou por adotar uma tonalidade verde
escura para suas garrafas de vidro (Figura 5). Essa escolha de cor tinha o propdsito
de comunicar valores associados a pureza e refrescancia, com as garrafas verdes

tornando-se emblematicas naquele periodo (TIEN et al., 2019).
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Figura 5 - Garrafa de Coca-Cola de 1915

Fonte: Case Auctions

Entretanto, a virada mais notavel ocorreu durante a década de 1940, quando a
Coca-Cola decidiu retornar as suas raizes e adotar uma cor vermelha brilhante, para
a marca e para as garrafas. Essa mudanca de branding visava a criagdo de uma
identidade de marca mais consistente e facilmente reconhecivel (PEREIRA JR et al.,
2016). Foi nesse contexto que o emblematico logotipo vermelho e branco da Coca-
Cola, que se tornou amplamente identificAvel em escala global, comecou a ser
estabelecido (CHU, 2020).
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e Vermelho: Evocando Emocdes e Energia

O vermelho é a cor predominante na identidade da Coca-Cola, uma escolha
que ndo é arbitraria. O vermelho é frequentemente associado a sentimentos de
paixao, energia e entusiasmo (LABRECQUE; PATRICK; MILNE, 2013). De acordo
com Chu (2020), ao apresentar sua marca em tons de vermelho vibrante, a Coca-Cola
consegue evocar essas emocdes nos consumidores, estabelecendo uma conexao
emocional com a marca. Os estudos de Khattak et al. (2018) e Pereira Jr et al. (2016)
complementam essa ideia, ressaltando que a vivacidade do vermelho utilizado na
marca faz com que os produtos da Coca-Cola se destaguem nas prateleiras,

contribuindo para a identificacdo instantanea da marca.

e Branco: Simplicidade e Pureza

O branco, utilizado como cor secundaria complementar ao vermelho,
desempenha um papel significativo. Segundo Zamani et al. (2016), a cor branca
adiciona contraste ao vermelho e, a0 mesmo tempo, concede a marca uma sensacao
de pureza e simplicidade. Miller et al. (2013) em seu estudo ressaltam que o uso do
branco como cor complementar ndo € uma escolha ao acaso, e sim uma escolha
estratégica para reforcar a ideia de que a Coca-Cola € uma bebida refrescante e
deliciosa, e complementa que a cor branca esta associada a limpeza, sugerindo aos

seus consumidores que a Coca-Cola € uma opcao segura e confiavel.

e As Cores da Coca-Cola no seu Trabalho de Branding

A Coca-Cola mantém um alto grau de consisténcia em sua paleta de cores,
assegurando que o vermelho e o branco sejam aplicados de forma uniforme em escala
global. Para Erenkol & Merve (2015), isso estabelece uma identidade visual coesa e
constante, garantindo o reconhecimento imediato da marca, independente do idioma
ou cultura. Os autores afirmam ainda que o mero ato de ver uma garrafa ou lata de
Coca-Cola evoca imediatamente uma sensacdo de familiaridade (ERENKOL &
MERVE, 2015).

As cores tém a capacidade de criar memorias afetivas e evocar emocgoes. A

Coca-Cola aproveita essa conexao entre cores e emocodes para forjar uma ligacao
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profunda com seus consumidores (CHU, 2020). O vermelho e o branco estao
intrinsecamente ligados a alegria, celebracdo e ocasides especiais, 0 que torna a
Coca-Cola uma escolha frequente para momentos festivos (KHATTAK et al., 2018).
Com isso posto, é possivel perceber que a Coca-Cola utiliza, de forma
extremamente habilidosa, as cores vermelho e branco em sua estratégia de marketing
para estabelecer uma identidade de marca robusta, despertar emoc¢des positivas e
fortalecer um elo solido com consumidores de todo o mundo. Como uma empresa
alimenticia, a marca € reconhecida ndo apenas por seu sabor tnico, mas também pela
sua identidade visual iconica, representando de forma explicita o impacto das cores

na estratégia de marketing.
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3. CONSIDERACOES FINAIS

Com tudo que foi exposto nesta revisdo, percebe-se que as cores
desempenham um papel crucial na comunicacdo, diferenciacdo e influéncia das
marcas no mercado. Ao compreender o significado das cores, o publico-alvo e os
objetivos de marketing, as empresas podem aproveitar a psicologia das cores para
consolidar sua presenca no mercado e maximizar o impacto de suas estratégias de
marketing.

Para ilustrar sobre a influéncia das cores na percepc¢ao de marca, a Coca-Cola
€ um exemplo notavel de como as cores sdo usadas para definir e fortalecer a marca.
A empresa emprega um esquema de cores distintivo e iconico que desempenha um
papel essencial em sua percepcédo de marca, criando uma identidade visual forte e
reconhecivel no mundo todo, ratificando que as cores desempenham um papel vital
na diferenciacdo e na comunicacdo de marca no mundo do marketing.

Por fim, € possivel destacar que a identificacdo rapida, evocar emocoes,
conexdo com o publico-alvo, memadria e reconhecimento sdo alguns dos pontos
principais do papel crucial que as cores desempenham na percep¢do de marca,
ajudando as empresas a criarem uma identidade forte, comunicar valores e influenciar
a forma como os consumidores interagem com a marca. Portanto, em um mercado
cada vez mais dinamico e competitivo, a escolha cuidadosa das cores e a consisténcia

na sua utilizacéo sao aspectos essenciais na estratégia de branding de uma marca.
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