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PSICOLOGIA DAS CORES

A cor serve para muitos propésitos na marca: ela
a associa a setores e industrias, gera emocéo e
cria vinculos emocionais, podendo até influen-

ciar diretamente as decisées de compra.

Na verdade, os consumidores fazem julgamen-
tos subconscientes sobre um produto nos pri-
meiros 90 segundos, e 62% a 90% desse julga-
mento é baseado em cores.

A partir dos exemplos, vamos nos aprofundar
nos significados das cores, psicologia das cores
e simbolismo das cores para destacar as prati-
cas recomendadas, o que observar e as combi-

nacoes ideadis de cores para obter das marcas o

efeito desejado.




PSICOLOGIA DAS CORES

VERMELHO

emocionante, apaixonado e ds vezes agressivo

Vermelho € uma cor intrigante. De um lado, pode

parecer natural e orgdnico.

Por exemplo, um cardeal com seu topete impo-
nente sentado em um galho de arvore, um por
do sol escaldante ou o vermelho puro de uma

framboesa madura.

Por outro lado, pode parecer perigoso, primitivo e
sexual. Como Goethe observou, o vermelho
“transmite uma impressdo de gravidade e digni-

dade e, ao mesmo tempo, de graca e atrativida-
de”.
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A Coca-Cola - talvez a marca com o uso mais
iconico do vermelho. O vermelho foi usado para
ajudar a empresa a se destacar da multidéo.

Ou, como d prépria empresa escreveu:

“N&o ha cor Pantone para a Coca-Cola verme-

Iha, mas quando vocé a vé, vocé sabe disso.”

Ndo hd espacgo para sutilezas quando se usa
vermelho, entéo vocé pode também abragar a
ousadia e ir além.

Se preferir jogar pelo seguro, talvez um tom mais
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alegre de vermelho, como coral ou magentq,
possa atender as suas necessidades.

Uma aposta ainda mais segura é usar o verme-

Iho como um acento ou usar o vermelho em um

logotipo alternativo.
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LARANJA

amigavel, aventureira, casual

Quer seja uma laranja suculenta, uma cenoura
crocante ou um Aperol Spritz de Verdo, o laranja
muitas vezes evoca a imagem de comida e

bebida - e, por extensdo, saude e refresco.

Também pode transmitir mensagens de con-
fianca, casualidade, independéncia, acessibili-
dade [ acessibilidade e aventura.

N&o & de admirar por que um banco Itad, esco-
Iheria um tom vibrante de laranja para transmitir

suda mensagem.

Essa cor dd aos clientes — principalmente os
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jovens — a confianca para ter uma chance em

uma alternativa bancaria nova e amigavel.

Outras marcas que usam laranja em seus logoti-
pos incluem as motocicletas Harley-Davidson,
Amazon e Firefox — a dltima delas menciona
“confiabilidade” e “qualidade” em sua descricdo

da marca.

No lado mais leve, o péssego é frequentemente
visto como uma cor amigdvel, macia e elegante;
na extremidade mais escurq, laranja ou terraco-

ta queimada pode ser uma fonte de conforto.
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PSICOLOGIA DAS CORES

Historicamente, o amarelo tem sido a cor da rea-

leza e das financgas.

Em sua forma mais pura — o ouro de uma gema
fresca, o amarelo claro e vibrante de um buqué
de narcisos, ou o brilho suave do sol da tarde -
amarelo representa calor, felicidade e serenida-
de.

Amarelo & a cor que percebemos mais rapida-
mente, especialmente em nossa vis@o periféricq,
0 que explica por que ele & usado para bolas de
ténis, fitas policiais, coletes de seguranca, placas

de transito e onibus escolares.




Quando vocé pensa que amadarelo, Best Buy,
Subway, Hertz ou McDonald’s podem ser lembra-
dos.

Cada um desses logotipos da empresa usad
fontes simples e sem serifa (menos S e Y no

Subway).

Além disso, o amarelo nos logotipos geralmente
é delimitado por outra cor para ajudar a definir
as bordas dos caracteres e aumentar o impacto
da escolha da cor.

Quando se trata de marca, o amarelo pode ser
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uma cor eficaz, porque é téo facilmente notado,
mas também pode ser percebido como um
truque barato para atrair os olhos.

Considere usar o amarelo como um sotaque de
atencdo ou florescer, em vez do componente

principal de um design.

E seja qual for o design que vocé escolher, verifi-
que se ele é limpo e descomplicado.
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PSICOLOGIA DAS CORES

AZUL

pacifica, confiavel, honesta

Existe alguma coisa téo pacifica e calma como

um céu azul claro ou um oceano cintilante?

Ou uma peca de roupa tdo universalmente ado-

tada quanto jeans?

O azul é a cor preferida do planeta — o que signi-
fica que a maioria das pessoas tem associacdes
positivas com ele.

Confiavel e forte sGo comumente usados para

descrever o simbolismo do azul.

Algumas das marcas mais famosas do mundo




facebook

usam esquemas de cores azuis, de Oreo d Ame-
rican Express e IBM.

O criador do Facebook, Mark Zuckerberg, disse
que escolheu a marca azul por uma razdo prati-

ca: ele é daltonico vermelho-verde.

O azul pode transmitir um senso de profissiona-
lismo, lealdade e honestidade.

Sua popularidade, no entanto, significa que é di-
ficil se destacar do mar de azul. Combinagdes de

cores inteligentes podem ajuda-lo a aparecer.
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O azul combina bem com branco, amarelo e ver-
melho, como comprovado pela IKEA, Pepsi
Southwest Airlines.

Vocé também pode considerar usar mais tons

de turquesa para agitar as coisas.
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VERDE

natrual e seguro

O verde é a cor das selvas exuberantes, das
hortas produtivas e dos extensos prados. Como
tal, instiga sentimentos de crescimento, renova-
cdo e segurancga.

E uma cor verdadeiramente versatil; o olho
humano &€ mais sensivel ao verde do que qual-
quer outra cor, e provavelmente ha mais tons de
verde do que poderiamos contar.

A Whole Foods tem uma extensa selecdo de pro-
dutos ecolégicos, entéo faz sentido que tenha
escolhido um tom escuro de verde para comuni-

car seu “compromisso com o sustentavel”.




Enquanto isso, o logotipo verde da Starbucks da

a marca uma sensacdo de frescor e prosperida-
de, além de se associar sutiimente com as ori-
gens naturais do café.

Quando o Spotify mudou seu logo ligeiramente
de um tom de “brécolis” para um verde mais
neon em 2015, ele foi recebido com criticas.

Como um designer do Spotify escreveu na
época, a nova opgao de cores fazia parte de uma
atualizagdo da marca: “Ele ndo apenas parece
mais moderno e fresco, mas também parece

mais facil aos olhos, especialmente ao aplica-lo
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O verde tem significados bem enraizados entre
os consumidores. E uma escolha inteligente para
empresas que vendem servicos financeiros, ali-
mentos e bebidas, produtos ambientalmente
conscientes ou servigos criativos.

No entanto, se sua empresa ndo oferecer nenhu-
ma dessas opgdes, convém considerar outra cor

para evitar confundir os consumidores.




PSICOLOGIA DAS CORES

ROXO

mistico, misterioso, real

O roxo tem sido usado por imperadores, reis e li-
deres religiosos hd milénios, dando-lhe uma
aura de realeza e devogdo.

No século 20, a parpura ganhou novo significado,
primeiro como um simbolo do sufragio feminino
e da mudancga social antes de se tornar uma cor
psicodélica primaria e um dispositivo artistico
comum.

Apesar de tudo isso, a verdade é que roxo

também divide opinides — as pessoas amam ou

odeiam.




PSICOLOGIA DAS CORES

As mulheres tendem a gostar mais do que os
homens, talvez porque possam ver as diferencas
de cor com mais facilidade.

A colorag¢do ndo tdo vermelha-ndo-bem-azula-
da do roxo pode emitir um sentimento de ambi-

valéncia.

Embora, na cultura chinesa, sua ambivaléncia
tenha ganhado uma reputacdo de cor harmo-
niosq, yin-yang.

No branding roxo-escuro de Taco Bell inspira
sentimentos de nostalgia e até uma sensacdo de

luxo (comparado a outras opcdes de fast-food).

O Yahoo! abracou-se de pdarpura quando um

dos fundadores saiu para comprar tinta cinza




para o escritdorio, apenas para descobrir que na

verdade era lavanda. A opcdo de roxo da Ca-
dbury também indica chocolate de luxo.

A empresa que passou mais de uma década
tentando reivindicar seu tom particular de roxo
como sua propriedade intelectual;, A Cadbury
perdeu a batalha em 2016, apds a apelag¢do da
Nestlé.

O roxo € uma cor de baixa excitacdio, por isso
pode ser Util anunciar algo que dé as pessods

uma sensacgéo de paz (por exemplo, um estidio

de ioga) ou transmitir uma sensacéo de luxo ou
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privilégio, como com chocolate, maquiagem ou
fornecedores de produtos com aroma de lavan-
da.

O uso da iluminagé&o roxa da cabine pela Virgin
Airlines denota criatividade e calma — ou pelo
menos um fascinio misterioso.
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PSICOLOGIA DAS CORES

PRETO

luxuoso, elegante, poderoso

O preto, para todos os efeitos, ndo € uma cor,
mas seria negligente ndo inclui-lo. Sem luz, tudo

é preto.

O preto &€ misterioso, o que significa que ele pode
ser manipulado para representar quase qual-
quer coisd, dependendo com que outras cores
ele € combinado.

Por si s, o preto é pesado, poderoso, sério, auto-
rit@rio. Também pode exibir for¢ca, elegancia, ou-
sadia e sensualidade.

A natureza do preto significa que sé pode existir
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em combinag¢@o com outras cores; caso contra-
rioo ndo poderiamos ver nada. Isso nos da
alguma margem para atribuir-lhe qualquer sim-
bolismo ou significado particular.

Preto e branco & o emparelhamento mais
comum, uma combinacdo que pode dar um ar
de elegdnciq, arte e até neutralidade.

Uber, Ralph Lauren e a marca em preto-e-bran-
co da Apple emitem uma sensacdo de poder,
elegdncia e sofisticacédo.

Emparelhar preto com cores € um pouco mais
complicado. Amarelo e preto, por exemplo,
podem ser vistos como impacientes ou mesmo

perigosos, Mmas usar ouro em vez de amarelo

exala elegdancia.




UBER

Uma cor brilhante, como coral, azul, turquesa ou
laranja em cima de um fundo preto, poderia
despertar sentimentos de drama e [ ou criativi-
dade.

Esses tipos de combinac¢do seriam apropriados
para empresas que vendem dispositivos eletro-
nicos, roupas, perfumes, bebidas alcodlicas e
servigcos criativos ou de tecnologia .. mas pode
ndo funcionar tdo bem para um balcdo de

almoco local.

Combinar cores negras e multiplas, porém, pode

ser visto como mais brincalhdo.

BASTIDORES




p oo @ ORE &% CHAN EL L0
Mercedes-Benz L R AL .f;;?. )

BURBIEERIVY
Rl‘.li’llk[]."d.-ﬂ?\ ESTADLISHMED 1886

(Afcbuswp N\, Nestie T -

Lt
GucCcCl '
“ V accentu:{e lgﬁsa‘ L ANCOME @
o ( arteer (\J) CE ﬂust
WWF* 90 Z A R A #8Blackgermy -- oigate.

Ndo importa as cores que vocé escolher para
acompanhar o preto, lembre-se de que os
planos de fundo pretos exigem fontes claras e
em negrito e esforgos extras para aumentar a vi-
sibilidade para os consumidores — e ser visivel,
capturar atencdo e inspirar sentimentos sobre

sua marca é o nome do jogo.

BASTIDORES




PSICOLOGIA DAS CORES

Espolha sudads
proprias cores

Quer seja uma hova marca que pretenda desen-
volver um esquema de cores ou uma marca es-
tabelecida a trabalhar para atualizar o seu
visual, € sempre importante pensar nas cores e
no papel que desempenha na sua identidade

visual. Dé cor para sua empresa!




