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Resumo

O presente estudo centra-se na importancia do uso da cor na comunicagao
publicitaria, e tem o objetivo geral de aferir se a escolha das cores em
publicidade afeta a interpretacdo das mensagens publicitarias e a reacdo
emocional dos seus destinatarios, bem como verificar se as cores influenciam os
efeitos pretendidos e se sdo determinantes e eficazes nos anuncios.

A partir de um estagio de quatro meses em regime presencial na Desigm -
Comunicagcdo e Publicidade, empresa grafica situada em Mangualde,
pretendeu-se pesquisar e analisar qual é aimportancia do uso da cor em projetos
de comunicacédo publicitaria e como a mesma é utilizada nos trabalhos pedidos
pelos clientes, relacionando-os com projetos da concorréncia. Neste relatério é
apresentada a instituicdo acolhedora assim como as atividades desenvolvidas no
local de estagio.

Recorrendo a elaboracdo de um questionario e apresentando exemplos de
algumas publicidades, pretendeu-se analisar se a interpretagdo das mensagens
e as reagdes emocionais no publico sofrem ou nédo alteragdo com e sem o uso da
cor. Por outro lado, analisaram-se projetos realizados pela grafica acolhedora do
estagio (Desigm) e por uma grafica concorrente (Ser e Parecer), com a finalidade
de se realizar uma comparacéo cromatica de publicidades e analisar como é
usada a cor em cada projeto publicitario e se esse uso da cor difere entre as
graficas.

Os resultados deste estudo afirmam que a maioria dos inquiridos consideram
mais adequados os anuncios publicitarios com cor, julgando que a mesma torna
os anuncios mais apelativos, percetiveis, interessantes e agradaveis, face aos
anuncios publicitarios a preto e branco.

Conclui-se que a presenca da cor na comunicagéo publicitaria tem um papel
importante para a maioria das pessoas, relativamente a compreensdo das
mensagens que os anuncios pretendem transmitir, assim como a reacéo
emocional positiva. Para além dos inquiridos, os autores consultados na reviséo
de literatura que fundamenta teoricamente o presente estudo, atribuem uma
grande importancia a presencga da cor na comunicacédo publicitaria sendo esta,
também, a principal conclusdo deste trabalho académico.

Palavras-chave

Cor; Desigm; design de comunicagdo; emocéo; percecéo visual; publicidade.
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Abstract

This study focuses on the importance of colour in advertising
communication. It has the general objective of assessing whether the choice of
colours in advertising affects the interpretation of advertising messages and the
emotional reaction of its recipients, as well as verifying whether colours influence
the intended effects and whether they are decisive and effective in
advertisements.

A four-month internship at Desigm - Comunicagdo e Publicidade, a
graphic company located in Mangualde, was intended to research and analyse
the importance of colour in advertising communication projects and how it is
used in the works requested by the clients, relating them with competitor
projects. This report presents the host institution and the activities developed at
the internship site.

Using a questionnaire and presenting examples of some advertisements,
the purpose is to analyse whether the interpretation of messages and their
emotional reactions in the public change with and without the use of colour. On
the other hand, projects carried out by the printing company hosting the
internship (Desigm) and by a competitor printing company (Ser e Parecer) were
analysed, to carry out a chromatic comparison of advertisements and analyse
how colour is used in each advertising project, and whether this use of colour
differs between printing companies.

The results of this study affirm that most of the respondents consider that
advertisements with colour are more appropriate, judging that it makes the
advertisements more appealing, perceptible, exciting, and pleasant than black
and white advertisements.

This study concludes that the presence of colour in advertising
communication plays an important role for most people, regarding the
understanding of the messages that the advertisements intend to convey, as well
as the positive emotional reaction. In addition to the respondents, the authors
consulted in the literature review that theoretically supports the present study
attach great importance to the presence of colour in advertising communication,
which is also the main conclusion of this academic work.

Keywords:

Advertising; colour; communication design; Desigm; emotion; visual perception.
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Introducao

“O mundo é a cores.” (Teixeira, 2015, p.8). A cor esté presente em tudo o
que nos rodeia, o ser humano experiencia, interage e compreende o seu
ambiente através da cor. Aliada a cor existe a publicidade. A cor capta a atencéo
do consumidor, conquistando-o e acaba por conseguir incentiva-lo e convencé-

lo a adquirir determinado produto ou servico. (Ribeiro, 2020).

O presente relatério realiza-se no ambito de Mestrado em Comunicacéo
Aplicada - Ramo de Comunicacéo Estratégica, pela Escola Superior de Educacgéo
do Instituto Politécnico de Viseu, tendo como tema principal de estudo o uso da
cor na publicidade. Este projeto visa responder a seguinte pergunta: Qual é a

importancia/papel da cor na comunicagéo publicitaria?

Com este estudo pretende-se, por um lado, pesquisar e analisar qual é a
importancia da cor em projetos de comunicagéo publicitaria e, por outro lado,
como a mesma é utilizada em projetos pedidos por clientes da empresa Desigm
- Comunicacgédo e Publicidade (empresa acolhedora do estagio), assim como
realizar uma andlise de projetos feitos por uma empresa concorrente (Ser e

Parecer), podendo-se assim realizar uma comparagao entre duas entidades.

Foi também elaborado um questionario online disponibilizado ao publico
adulto, contendo algumas publicidades. A finalidade é analisar se a interpretacdo
de mensagens sofre ou ndo alteracdo com o uso da cor, assim como se existe
diferenca a nivel emocional perante a observagcdo de um antincio com e sem cor.
Deste modo, é possivel entender se a cor € um elemento importante, na ética do

publico.

Este relatério consta com a seguinte estrutura:
Capitulo 1- Reviséo de Literatura

Aqui foca-se toda a pesquisa e factos cientificos acerca do tema central
deste projeto. Estdo aqui presentes os conceitos e tépicos relacionados com cor

e com publicidade.



Capitulo 2 - Estagio
No segundo capitulo é apresentada a instituicdo acolhedora do estagio e
a justificagcdo para a sua escolha, assim como os objetivos alcangados com o

mesmo e as atividades desenvolvidas durante quatro meses.

Capitulo 3 - Investigagcdo Empirica
No capitulo 3 é apresentado o tipo de investigacdo realizada para este
projeto, as opgdes metodolégicas adotadas e os instrumentos de recolha de

dados utilizados nesta pesquisa.

Capitulo 4 - Apresentacao, Analise e Discussédo de Dados
Neste capitulo sdo apresentados os dados recolhidos e os resultados
obtidos da pesquisa. Assim como as interpretacdes que puderam ser verificadas

apos o tratamento dos dados dos instrumentos utilizados.

Por fim, na parte final do documento constam as conclusdes, as limitagdes
do estudo, as sugestdes para futura investigacao, as referéncias bibliograficas,

0s anexos e o questionario em apéndice.






Capitulo 1. Revisdo de Literatura

1.1 A Cor

Segundo Teixeira (2015, p.8), “O mundo é a cores” e a cor existe a nossa
volta, em tudo o que nos rodeia. O ser humano experiencia, interage e
compreende o seu ambiente através da cor. A presenca da cor desperta
inumeras sensagdes e interesses; tem o poder de transmitir ideias e emocgdes,
porque as cores possuem significados, sdo performativas e captam facilmente a
atencdo do observador, suscitam o seu interesse e estimulam o desejo de

consumo na area da publicidade.

Inacio (2010) afirma que a cor &, por um lado, o resultado da interagdo
entre a luz e um objeto e, por outro lado, algo que os nossos olhos percecionam
e que o nosso cérebro interpreta. A cor abrange as sensacgdes, impressdes do
que é rodeado pelo Homem e as suas experiéncias pessoais, ou seja, pode ter
significados diferentes para diferentes pessoas. Assim sendo, ndo se sabe como
cada pessoa visualiza a cor, porque cada um tem o seu préprio conceito de cor,
derivado das suas experiéncias e vivéncias pessoais, o que torna a cor indefinivel,

subjetiva e complexa.

Na vida humana a cor tem um papel fundamental, pois desde o
nascimento que se é ensinado a lidar e reagir em conformidade com a mesma,
tanto a nivel racional como emocional. As cores podem variar relativamente ao
seu significado, conforme a localizagdo, continente e cultura de cada individuo.
(Madeira, 2012).

Na pré-histéria, a utilizagcdo da cor pelo Homem era feita sem o
conhecimento do seu conceito e como o mesmo acontece. A cor era usada
consoante a visdo que tinham das coisas que os rodeavam, representavam aquilo
que viam, por exemplo, as folhagens verdes, pintavam-nas com pigmentos
verdes, “se viam um animal castanho pintavam-no de castanho”. (Inacio, 2015,
p.13). Os pigmentos eram obtidos na natureza para a elaboracdo de suas pinturas

rupestres. Utilizavam, por exemplo, pigmentos de cera de abelha, sangue e terra.



O estudo da cor nem sempre foi consensual. Leonardo Da Vinci contrariou
o estudo de Aristételes que afirmava que as cores eram uma propriedade dos
objetos. Para Da Vinci, as cores sdo uma propriedade da luz. (Inacio, 2010). Ja
Locke (2014, p.158) considera que as cores nédo sdo qualidades ou propriedades
primarias dos objetos, mas sim secundarias. Mas o grande contributo foi o
estudo de Newton, que utilizou a luz para perceber o fenémeno da cor e como o

mesmo funcionava.

Para o fendmeno da cor ser possivel, é necessario a juncdo de trés
elementos: uma fonte luminosa, um meio de propagacao da energia e um érgéo
recetor. (Palma, 2013). A cor define-se como uma sensacgao, enquanto resposta
fisiolégica a um estimulo de luz; ou seja, a cor apresenta-se através de ondas de

luz de diferentes comprimentos. (Teixeira, 2015).

1.1.1Cor e Luz

O entendimento sobre os fendmenos da luz e da cor teve um grande
avanco, quando Newton (1704) descobriu que a luz é composta por todas as cores
visiveis. Newton descobriu “um espectro” que é uma faixa continua de luz visivel
em que se observa impercetivelmente a passagem de uma cor para a outra. Ao
projetar numa superficie branca e sobrepondo cores, surgem novas cores. O
amarelo resulta da juncdo do vermelho e do verde; o magenta da juncdo do
vermelho e do azul; e o ciano da jungédo do azul com o verde. Estas cores sdo
consideradas cores primarias do sistema cor-luz. (Gongalves, 2011). A luz branca
é o resultado da sobreposicéo das trés cores primarias (vermelho, verde e azul).
Este sistema de adi¢cdo de luz de cor com o branco como resultado chama-se

“mistura aditiva”.



VERMELHO

AMARELO MAGENTA

Inicialmente afirma-se a importancia da interagédo entre a luz e a cor, pois
se ndo existir luz, também néo visualizamos qualquer cor. Cientificamente a cor
resulta do reflexo do espectro luminoso, sendo este posteriormente recebido
através do olho do Homem e processado pelo cérebro. O cérebro humano
interpreta diferentes comprimentos de onda de luz visivel pelos olhos. (Madeira,
2012).

Segundo a teoria de Newton, a luz é composta por raios luminosos
transmitidos em diferentes diregcdes consoante os diferentes angulos de
refracdo. O Homem tem a capacidade de visualizar as cores do espectro visivel,

pelos olhos onde estes, posteriormente, transmitem as sensagdes ao cérebro.

Quando um corpo é iluminado pela luz solar, a sua superficie surge
branca, absorve algumas radiagcées e difunde outras. A sua superficie surge
entdo colorida, da cor das radiagdes que ndo foram absorvidas. No caso de
absorver todas as radiacdes, o objeto surge preto. Portanto, a cor, depende da
forma como o objeto iluminado reage a luz. Assim sendo, quando a luz atinge
determinado material, conduz os eletrées a um estado de energia superior.
Quando os eletroes voltam ao seu estado de repouso, origina o aparecimento de
cor, se a diferenca de energia entre ambos os estados corresponderem a um

comprimento de onda visivel. (Teixeira, 2015).

Os nossos olhos, ou seja, o nosso 6rgdo da visdo, recebe a luz que é

constituida por ondas eletromagnéticas e que contém uma pequena gama de



frequéncias visiveis. Ou seja, o que nos permite visualizar as cores sao
comprimentos de onda de luz quando incidem em determinado objeto. Os olhos
captam o que se encontra a volta e o cérebro descodifica todas as mensagens
recebidas. Todavia, nem todas as mensagens sdo reais, pois podem ser ficticias,

nomeadamente as ilusdes 6ticas. (Madeira, 2012).

A radiacdo visivel a olho é “uma forma de energia”, pertencente ao
espectro eletromagnético. Todas as ondas conhecidas, de acordo com a sua
longitude (as ondas de radio, os Raios-X, as radiacdes ultravioleta e
infravermelhos) entendem-se como “espectro eletromagnético”. (Simionato,
2004).

O raio luminoso captado pelo sentido da visdo é a luz e é constituido por
diferentes comprimentos de onda, medidos em nandmetros (nm). Um
nandmetro corresponde a 1/1.000.000.000 metro. (Inacio, 2010).

Cientistas afirmam a formacdo de cerca de dez milhdes de cores no
campo visual humano. (Simionato, 2004). No entanto o nosso espectro de luz
visivel é pequeno, registando apenas sete cores, e estd situado
aproximadamente entre os 400nm e os 700nm. (Pina, 2009). E neste intervalo
bastante estreito que se situam as nuances de cor que conseguimos ver. E o caso
do roxo (situado entre os 380 nm e 0s 430nm), o azul (situado abaixo dos 480nm),
o verde (situado entre os 480 nm e os 560nm), o amarelo (situado entre os 560nm
e 0s 590nm), o laranja (situado entre os 590nm e os 630nm) e o vermelho (situado

depois dos 630nm até ao limite do espectro visual). (Madeira, 2012).

O branco abrange todas as cores do espectro e é descrito como uma cor
acromatica. O preto é descrito como a auséncia da cor, onde nenhuma luz visivel

atinge o olho. (Teixeira, 2015).



LIITINYAVAVAVAVAVAVAVA VA VA VA WA WA W A A

| Raios Gama I Raios-X | UV || Infravermelho |  Micro-ondas ‘ Ondas de Radio
10m 102m 10%m _ AL 10*m Im 10°m
-7 Luz Visivel "~

400 nm 500 nm 600 nm 700 nm

Figura 1 - Espectro Eletromagnético e Espectro de Luz Visivel. Fonte: Espectro
Eletromagnético. Adenilson Giovanini. 2019

1.1.2 Percecao visual da cor

Para além dos fenémenos fisicos que acontecem, o que vemos também
depende da interpretacdo que o cérebro faz e a isso se designa “percecéo”.
(Teixeira, 2015). Existem varias teorias referentes a visdo da cor fundamentadas
no conhecimento do sistema 6tico, mas nao se pode afirmar como a impressdo

da cor é produzida no cérebro. (Gongalves, 2011).

Segundo Madeira (2012), a percecéo da cor é dependente da luz, dos olhos
e do cérebro e é influenciada pelas cores que estdo mais préximas
espacialmente. Quando estamos perante duas superficies com cores de valor
espectral igual e quando as cores estdo rodeadas por outras cores com
comprimentos de onda diferentes, a sensacéo de cor que obtemos ao olhar para
as duas cores iguais ndo é a mesma. Este fendmeno do cérebro chama-se

contraste de cor, fendmeno que provoca percec¢des indesejadas.

A percegdo visual € uma conexdo entre os seres humanos e o seu
ambiente e a compreensédo e entendimento do que foi sentido, atuando como
um filtro, separando a informacédo util de estimulos. (Teixeira, 2015). E
considerada uma experiéncia subjetiva onde cada pessoa experiencia conforme
o meio em que se insere. O sentido da visdo é responsavel pela recolha da

informacéo e pelo processamento dos estimulos aos quais posteriormente cada

8



qual cria a sua ideia de “realidade”. Esta realidade é a ilusdo que cada um cria

daquilo em que esta rodeado. (Madeira, 2012).

A percecdo baseia-se em experiéncias individuais, tradicdes sociais e
culturais, meio ambiental, aprendizagem, etc. A maioria das perce¢des ocorre
inconscientemente e muito rapidamente. Ao contrario de uma sensacdo, uma

percecdo apenas pode ser descrita. (Teixeira, 2015).

A visdo a cores € um fendmeno dependente de quem esté a ver e também
esta dependente das condi¢cdes do ambiente onde a cor esté inserida para ser
observada. (Madeira, 2012). Apds receber um estimulo de luz, o cérebro
interpreta a forma distintamente do fundo e identifica situagdes pelas formas e

pela sua organizacéo. (Teixeira, 2015).

1.1.3 Modelos de classificacdao das cores

Foi na escola “Bauhaus”, entre 1919 e 1933, que tedricos como Johannes
Itten e Wassily Kandinsky adotaram o modelo de cores primarias e secundarias.
Este modelo foi muito difundido e utilizado em instituicdes de ensino superior.
(Goncgalves 2011).

Existem dois sistemas de cor. O sistema cor-luz (ja referido anteriormente)
e o sistema cor-pigmento. (Inacio, 2010). Cada sistema possui trés cores. Através
desses dois sistemas é possivel obter todas as cores que existem, associando as

cores primarias.

O sistema cor-luz (no qual as cores primarias sdo o vermelho, o verde e o
azul), também é conhecido por sistema RGB (Red, Green, Blue). E caracterizado
por ser uma mistura ou sintese aditiva que permite obter a luz branca, ou seja, a
mistura das trés cores (vermelho, verde e azul) origina o branco, quando as
proporgcdes das misturas séo iguais. A sintese aditiva esta presente em objetos
com focos de luz, por exemplo lanternas, televisédo, ecrd do computador ou visor

do telemovel.

O sistema cor-pigmento (no qual as cores primarias sdo o ciano, o

magenta e o amarelo) obtém-se através da absorgcéo da luz. As cores visiveis sdo
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as que ndo sdo absorvidas pela luz. E chamado de sistema subtrativo (fig.3), pois
as cores formam-se através da subtracdo da luz, ou seja, as juncdes das trés
cores primarias originam o preto. No processo grafico, as cores pigmento séo
chamadas de CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black).

Figura 2 - Mistura subtrativa das cores.
Fonte: Cor e Emogéo. Vdnia Indcio. 2010

1.1.3.1 Sistema cor-pigmento

Cores Primarias

Existem trés cores primarias (fig.4), o magenta, o azul ciano e o amarelo.
Estas ndo se obtém a partir de misturas de outras cores, por isso sdo chamadas
de cores primarias. A partir destas obtém-se as cores secundarias. O amarelo
ndo tem vestigios de laranja e verde; o magenta é sem violeta e laranja; e o azul

sem misturas de violeta ou verde.

Figura 3 - Cores Primdrias
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Cores Secundarias

Ao misturar a mesma propor¢édo de duas cores primarias, obtém-se uma
cor secundaria. Ou seja, ao misturarem-se as cores primarias duas a duas,

obtém-se trés cores secundarias.

As cores secundarias (fig.5) s&o: o violeta (adicdo do azul ciano com o
magenta); o laranja (adicdo do magenta com o amarelo); o verde (adigdo do

amarelo com o azul ciano).

Tanto as cores primarias como as cores secundarias sdo consideradas

cores principais. (Gongalves, 2011).

Figura 4 - Cores Secunddrias

Cores Terciarias

As cores terciarias sdo o resultado da mistura entre duas cores

secundarias.

Figura 5 - Cores Tercidrias
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Cores Quentes e Cores Frias

Uma cor ser considerada quente ou fria (fig.7) € uma impresséo subjetiva
de temperatura que a cor produz na percecdo. Afirma-se que as cores com
longitudes de onda mais largas (vermelhos, amarelos e laranjas) refletem mais as
ondas de calor, ou seja, sdo chamadas de cores quentes, j& as cores de

longitudes mais curtas (verdes, azuis e violetas) sdo chamadas de cores frias.

Porém, a impressdo de quente e frio esta ligada a sensacédo, que por sua
vez é associada pelo Homem a uma experiéncia térmica, tornando-se assim uma
associagao subjetiva. Exemplo disso é o amarelo ser associado ao sol, o vermelho

ao fogo e o azul a 4gua. (Gongalves 2011).

Inacio (2010) afirma que as cores frias sdo consideradas cores que
transmitem calma e tranquilidade, enquanto as cores quentes sdo associadas a

cores estimulantes e ativas.

Figura 6 - Cores Quentes e Cores Frias. Fonte: O
que sdo cores frias e cores quentes? Tiana
Ddrea. 2020
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1.1.4 Harmonia cromatica

Segundo Gongalves (2011), a arte abstrata contribui fundamentalmente
para o estudo dos efeitos psicolégicos da harmonia cromatica. Aqui sdo

aplicados os conceitos de cor, saturagao, luminosidade e complementaridade.

A saturacgéo é o afastamento ou aproximacgao de uma cor do cinzento com
a mesma intensidade luminosa e ndo entrando nem o branco nem o preto. A
luminosidade é a intensidade de luz refletida pela superficie, distinguindo-se
entre claro (aproximacéo de determinada cor ao branco) e escuro (aproximacéo
de determinada cor ao preto). (Figueiredo & Carvalho, 2016, p.23). A
complementaridade é o efeito de neutralizagcdo (tornar uma cor neutra) que as
cores complementares exercem em determinada cor. Para isto acontecer

adiciona-se a uma cor a sua cor complementar. (Gongalves, 2011).

Apesar de a cor poder ser usada livremente, a composi¢do de cores deve
obedecer a alguns principios basicos para se poder tirar partido de alguns efeitos
de cor. Para existir harmonia é necessario existir concordancia visual de todas as
partes de alguma coisa. Esta harmonia ocorre quando duas ou mais cores, em
conjunto, ativam agradavelmente as sensibilidades do olho. Estas harmonias de
cores podem ser monocromaticas (com uma cor) ou policromaticas (com varias

cores), existindo variantes. (Teixeira, 2015).

Harmonia monocromatica

A harmonia monocromatica (fig.8) compdbe-se pela diversidade de
luminosidades e niveis de saturagcdo, mas com apenas uma determinada cor (um
Unico tom). A harmonia transmite sensacdes de unidade, continuidade e

tranquilidade. (Gamito, 2005) e provém da pintura classica.
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Figura 7 - Harmonia Monocromadtica de azuis. Fonte: Monocromia.
Arte-Educagdo. 2010

Harmonia de cores analogas

A harmonia de cores analogas (fig.9) é formada pelo uso de duas ou mais
cores vizinhas no circulo cromatico, oferecendo uma nog¢do de unidade visual
harmoniosa. Nas harmonias de cores analogas, ficam patentes diferentes
saturagdes e valores de luz para evitar a sensacgdo de certa monotonia. Para evitar

essa sensagdo pode usar-se a cor complementar do grupo de cor.

Para uma boa harmonia analoga agrupam-se varias cores relativamente a
apenas uma cor primaria, ou seja, cores com a mesma temperatura da cor

primaria, tendo a tonalidade em comum.

Figura 8 - Harmonia em cores andlogas. Fonte: Contraste entre cores quentes
e frias. 2011

Na fig.9 a esquerda, verifica-se uma harmonia analoga de cores quentes

e, a direita, uma harmonia analoga de cores frias.

14



Harmonia de cores contrastantes

As cores complementares criam uma harmonia contrastante e podem
equilibrar-se em temperatura. Estas cores criam uma impress&do mais ativa, rica
e também mais variada em comparagcdo com as harmonias monocromaticas.
Nesta harmonia, as principais cores devem ser as primarias, pois nestas nao

intervém outras cores.

Figura 9 - Harmonia em cores contrastantes

1.1.5 Cor e emocio

O ser humano estd em constante contacto com as cores, pois estas
constituem cerca de 80% da informacdo visual que se consegue captar.
(Rodrigues, 2019). Os raios de cor afetam n&o sé os nossos corpos como também
as nossas emocodes, disposi¢cdes e faculdades mentais. O ser humano responde
as cores ativa e passivamente em tudo o que faz. A cor muda a nossa energia
emocional e ajuda na percecdo do mundo e da forma como o vivemos e

visualizamos. (Inacio, 2010).

Segundo Rodrigues (2019), as cores sdo associadas a diversos conceitos.
Relativamente a sua utilizagdo por parte de um individuo, o vermelho é associado
a violéncia, amor, paixdo, agdo, aventura ou forcga; o laranja é associado a alegria,
criatividade, entusiasmo, atragdo ou sucesso; por sua vez o amarelo é associado
a alegria, diversdo e positividade; ja o verde é associado a natureza, calma,

harmonia, luxuria e bom gosto; o azul é associado a sensacdo de calma, paz,
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lealdade, produtividade e competéncia. O roxo € uma cor sofisticada, de poder,
sinceridade e autoridade; o rosa remete para o romance, amor, feminismo,
gratiddo, ternura, tranquilidade ou inocéncia; o branco transmite inocéncia,
pureza, virgindade ou sinceridade; ja o preto conota perda, medo, mistério,

medo, simplicidade ou poder.

A cor liga o emocional e o racional do ser humano, provoca diversas
sensagdes e sentimentos. A cor pode atrair ou repulsar, agradar ou desagradar,
provocar bons sentimentos e persuadir ou estimular sentimentos negativos e
dissuadir. Como as diversas cores criam distintas predisposi¢cdes no ser humano,
as cores sdo usadas estrategicamente em publicidade, de maneira que os
anuncios consigam atrair o consumidor, dependendo de como a cor é usada ao
anunciar alguma marca, produto ou servico. Se uma campanha de publicidade
desprezar ou negligenciar o uso das cores, pode anunciar de uma forma errada
e transmitir uma mensagem ineficaz ou uma imagem negativa e desagradavel ao
cliente ou consumidor. No entanto, se a cor for usada de forma correta e de
acordo com os significados que a marca ou o produto precisam transmitir, essa
pode resultar em mais lucro através das vendas e do consumo. (Santos, Marques,
Barbosa, Cabral, Lisboa & Lima, 2014, p.51).

1.1.6 A cor na comunicacéo visual

O design de comunicacgéo e o design grafico tém atualmente uma grande
importancia relativamente ao modo como a sociedade comunica e na forma
como as pessoas experienciam os espacgos a sua volta. O design gréafico pode ser
definido como uma ferramenta de expresséo visual e é influenciado por muitos

movimentos, ideologias e pontos de vista estéticos. (Magalhaes, 2020).

As cores sdo signos, ou seja, uma linguagem que pode transportar
significados, realidades, ideias abstratas ou concretas e s&do usadas
estrategicamente em publicidade. O uso da cor tem um papel fundamental em
projetos de design grafico e de comunicagdo, estando ligada a comunicagao
visual, isto é, a tudo aquilo que os nossos olhos possam ver. A comunicagéo visual
€ um meio que se manifesta com a presenca de imagens, desenhos e palavras,

com o objetivo de, assim, se transmitirem ideias e valores. (Magalhaes, 2020).
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Segundo Simionato (2004), a sensacgao visual de cor é fundamental no
processo de comunicagdo, principalmente nos canais que exigem o uso da
imagem, pois a cor traz uma carga emotiva de significados e com a utilizagdo de
“codigos comuns” permite uma melhor compreensio da mensagem

comunicada.

A cor é sempre e necessariamente trabalhada por parte dos designers e
deve ser analisada consoante a sua funcdo para determinada estratégia de
comunicacdo. Estes tém como prioridade corresponder a mensagem que
determinada marca pretende transmitir consoante a sua identidade, cultura e
imagem empresarial, incluindo os seus valores, credos, missdes e significados. A
identidade (o que a marca é) deriva do aspeto fisico (conjunto coerente de
signos, formas, cores e/ou sons) e valores da marca. Para além dos inumeros
sentidos, simbologias e sensac¢des incutidos na cor por parte da sociedade e
cultura de cada marca. Para o design é importante saber as dimensdes das cores,
pois estas dimensdes auxiliam no processo de definicdo da cor, contribuindo

para uma boa percecéao e identificagdo da cor.

Na comunicacéo visual existem trés propriedades de cor: a saturacéo e a
luminosidade, ja anteriormente explicados, e o tom. O tom é a propriedade que
normalmente se denomina de cor e nos permite diferenciar um vermelho de um
verde ou de um azul e classificar um amarelo em amarelo-esverdeado ou amarelo
alaranjado. (Figueiredo & Carvalho, 2016, p.23).

1.2 A Publicidade

A publicidade é uma atividade e técnica de comunicagédo aplicada, onde
se aliam e exploram as valéncias e significados das cores. A cor € um elemento
integrante da comunicacéo visual, indispensavel na construcéo e divulgacéo de

produtos e marcas.

Segundo o livro Mercator, a marca designa-se sob um conjunto (que deve ser
coerente) de signos, formas, cores e mesmo sons, em alguns casos. "Todos os
sentidos fisicos dos consumidores podem ser aproveitados para centrar a

atencdo na marca, para facilitar a sua identificacédo e atribuicéo, para transmitir
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as promessas feitas ao consumidor.” (Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio &
Rodrigues, 2018, p.240).

As fungbes das cores e dos anuncios publicitarios coincidem na captacédo
da atencdo dos consumidores, conquistando-o, e acabam por conseguir
incentiva-lo e convencé-lo a adquirir determinado produto ou servigo. (Ribeiro,
2020).

Os significados das cores sdo importantes para a construcdo da
significacdo de um enunciado publicitario. As cores provocam efeitos que
funcionam como ferramentas de seduc¢éo ou persuasédo em publicidade. (Garber,
Lawrence & Hyatt, 2008).

A publicidade é uma ferramenta de comunicacédo de massas que deve ter
em conta as cores e deve ser adaptada consoante o publico-alvo e a mensagem
que pretende transmitir. “A publicidade tem como funcéo ajudar as pessoas a
vender suas coisas. Mas também possui outra fungdo que, em muitos casos,
substitui a primeira. A publicidade cria estruturas de significado.” (Williamson,
1978, pp.10-11).

Um dado histérico interessante revela que o primeiro anuncio publicitario
tera sido um papiro egipcio encontrado em Tebas, datado em cerca de trés mil
anos. (Godoy, 2007). Este anuncio é sobre a procura de um escravo perdido ou
fugido. Atualmente conservado no British Museum, de Londres, a existéncia
desse papiro demonstra a ancestral necessidade que preside a atividade

publicitaria.
Os gregos usavam a palavra e o cartaz como técnicas de informacéo
comercial, sem o caracter diferenciador que depois foi pratica na Antiga Roma,

onde também surgiram os rétulos e simbolos publicitarios.

Sé no século XV é que a publicidade surgiu de uma forma consistente, em

Inglaterra, com o aparecimento da imprensa de Gutemberg e com os primeiros
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anuncios impressos (o primeiro tera sido publicado no jornal Mercurius
Brithannicus, em 1625). (Martins, s/d).

Segundo o Publicitor, a origem da atividade publicitaria foi em Pompeia,
em Italia, mas as causas do seu desenvolvimento moderno, como hoje a
conhecemos, devem-se a Revolugédo Industrial, 8 massificagdo da producéo e ao
correspondente apelo a um consumo também em massa, bem como a
modernizagdo dos meios de comunicacéo e de transporte. (Brochand, Lendrevie,
Rodrigues & Dionisio, 1999).

Com o passar do tempo, a publicidade foi evoluindo, tal como ainda
acontece. A publicidade é um processo comunicativo prestado por uma
entidade, que difunde informacédo através de varios meios de comunicagéo. A
publicidade é uma das ferramentas mais poderosas e com mais influéncia no
consumidor, fazendo com que se escolha uma certa marca em vez de outra. Esta

sempre direcionada para um publico-alvo especifico. (Ribeiro, 2020).

Existem varios tipos de publicidade:
e Publicidade transmitida na televisdo e na radio;
e Publicidade impressa em jornais, revistas, panfletos, etc.;
e Publicidade no exterior em mupis, outdoors e banners;

e Publicidade online presente em sites, plataformas e redes sociais.

A diversidade de tipos e meios de publicidade juntam-se as cores, cada
uma apresentando um significado especifico, podendo mudar consoante os
contextos culturais e as épocas histoéricas. (Palma, 2013).

O vermelho aumenta a atencdo, é estimulante, atrativo e é frequentemente
utilizado em anuncios que remetem para o calor; o azul transmite calma,
harmonia, tranquilidade, e aplica-se em anuncios que indicam frio; o roxo € uma
cor relaxante, é aplicado, por exemplo, em artigos religiosos; o dourado
representa valor e dignidade, aplica-se em anuncios de artigos de luxo; o verde
€ uma cor que transmite repouso, é caracteristica em anuncios de produtos
alimentares; o cinzento indica discri¢cdo, atitudes neutras e diplomaticas; o preto

em excesso pode causar frustragéo.
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1.2.2 Objetivos da comunicacao publicitaria

As publicidades tém como principio tornar publico, assim como provocar
acOes positivas para o anunciante, principalmente com a intengédo de vender os

seus produtos e/ou servigos. (Conceigéo, 2020).

Para ser funcional, uma publicidade deve: informar, persuadir, lembrar,
ganhar notoriedade, aumentar as vendas, etc. (Vasquez, 2006). Os objetivos da
publicidade sdo resumidos pelo acrénimo AIDA: atencéo, interesse, desejo e
acdo. Além destes quatro objetivos, também se incluem a meméria e a repeticéo

da acdo, passando o acrénimo para AIDMAR.

Neste caso das cores, podemos dizer que estas, enquanto signos
(estimulos) chamam a ateng¢do do consumidor, criam interesse, provocam
desejo, contribuem para a memorizagdo da mensagem publicitaria e da marca
ou produto, conduzem a acdo de compra e de consumo e até fidelizam os
consumidores quando conseguem leva-los a repetir a acdo de compra e

consumo.

Para tal, é essencial os anuncios publicitarios cumprirem requisitos, como
o da veracidade (a publicidade deve conter informagdes verdadeiras sobre o
produto ou servigo); credibilidade (a publicidade deve transmitir confianga na
solucdo da necessidade); criatividade (a publicidade deve recriar, de uma forma

criativa, diferente e ousada, os elementos comuns que atraem a atencgéo).

Segundo Borges (2014), a publicidade ndo muda os valores dos
consumidores, mas pode contribuir para mudar a sua opinido relativamente a
determinado produto ou servigo. A publicidade afeta o quotidiano de todos
promovendo e influenciando as compras de produtos, servigos ou bens. Esta da
a conhecer e pretende aumentar a notoriedade das marcas, funciona como
“lembrete”, para que os consumidores retenham as marcas na memoria,

lembrando-se das mesmas e reconhecendo-as. (Caldas, 2016).
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Os media sdo utilizados para difundir mensagens publicitarias com o
objetivo de influenciar e suscitar um comportamento comercial no publico. A
publicidade promove os produtos e servigos através dos meios de comunicagdo
de massa, como os anuncios impressos, de exterior (outdoors, banners e mupis),
online, pela televisdo e na radio. A publicidade é caracterizada por conseguir
alcancar o publico através da repeticdo, com mensagens simples, fortes e
Unicas. (Borges, 2014). As empresas cada vez mais adotam a publicidade como
meio de difusdo e venda de seus produtos e/ou servicos, pois dessa forma
conseguem expandir as suas vendas e melhorar a sua imagem junto do

consumidor, apresentando as suas qualidades, beneficios e outras vantagens.

Sousa (2002) afirma que, atualmente, os empreséarios sdo obrigados a
adotar a publicidade como meio de difusdo e venda de seus produtos e/ou
servicos devido a grande concorréncia e competitividade do mercado, em
qualquer setor, e a confiar na publicidade para manter e aumentar o lucro e
volume de seus negdcios. Assim sendo, quem anuncia uma publicidade bem
elaborada, divulga ideias, valores, significados, etc., tem mais probabilidade de
vender com maior frequéncia e mais rapidamente, pois os seus andncios sao

visualizados por um maior nimero de pessoas em menos tempo.

Para a criagcdo de uma marca, é necessario um conjunto de aspetos,
identidade e valores funcionais e emocionais. Uma marca representa o valor
intangivel dos atributos de um produto (home, embalagem, preco, historial,
reputagcdo, comunicagao), € um potencial de vendas. D4 lucro as empresas. Uma

marca é a escolha do cliente e um produto é o que o cliente compra.

Relativamente aos aspetos emocionais de uma marca, as cores tém uma
grande importancia, pois estas agem diretamente no plano emocional do
consumidor, influenciando-o e aumentando assim o crescimento da marca e de

suas vendas. (Santos, Marques, Barbosa, Cabral, Lisboa & Lima, 2014, p.50).

As marcas ddo valor aos consumidores. Por exemplo, quando garantem
satisfacdo de necessidades e de consumos, quando os consumidores se

identificam com as marcas, quando diferenciam os produtos e facilitam o
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reconhecimento e fidelizagdo, quando atribuem sentido e importancia aos
produtos de marca, etc. As marcas também dao valor comercial as empresas,
que é uma vantagem concorrencial, e valor institucional, que é o sentimento de

pertenca (Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2018).

1.2.3 A escolha da cor numa publicidade

A cor no sector da publicidade tem uma grande influéncia, porque a cor
transmite informagdes que uma imagem publicitaria a preto e branco nao
consegue transmitir. O ser humano procura a cor para se expressar e as cores
tém significado para quem as perceciona. Ao percecionarmos as cores, tornamo-
nos mais conscientes do que estas possam significar, o que remete sempre para
diferentes sensacdes. Para além disso, as cores exercem um papel psicolégico
importante. Segundo Ribeiro (2020), as cores sdo utilizadas para acalmar e
estimular e, no caso da publicidade, as cores influenciam para vender, ou seja,

levar os consumidores a comprar.

Por fazer parte do nosso dia a dia, as cores transmitem informacdes e
melhoram a compreensdo das mensagens que recebemos, podendo possuir
varios simbolismos, despertar sentimentos e aumentar o reconhecimento de um

determinado produto, servigo ou marca, etc. (Freitas, 2007).

Segundo Araujo (2010), a publicidade deve atender as necessidades de
determinado tipo de consumidor, utilizando a cor como meio para atingir as
finalidades das marcas. O uso da cor deve acompanhar as tendéncias e a
publicidade reflete essas mesmas tendéncias, sendo o reflexo do desejo do
consumidor relativamente a determinado produto ou servigo. Todavia, os
significados das cores em publicidade ndo variam com as tendéncias. Perante o
publico-alvo, o uso da cor tem como objetivo impressionar e expressar ideais,

valores, significados, etc.
Inacio (2010) afirma que o consumidor escolhe determinada cor muitas vezes

por este ter certa afinidade com a mesma. Essa escolha é feita atendendo a

sociedade em que o consumidor estd inserido, as suas vivéncias e experiéncias
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pessoais, a educacéo e cultura. Segundo Freitas (2007), existem trés fatores que
influenciam a escolha de determinada cor: fatores psicoldgicos, socioldgicos e
fisioldgicos. Através das suas experiéncias, vivéncias e cultura, o ser humano
atribui as cores um poder simbdlico, religioso ou cultural. As cores estdo
relacionadas com as relagGes interpessoais que os seres humanos tém uns com
os outros. Por outro lado, por vezes, a cor é escolhida ndo por preferéncia

pessoal, mas sim pela possivel utilizacdo que podera ter.

Capitulo 2. Estagio

2.1 Justificacdo da escolha do local de estagio

A oportunidade de realizar um estagio curricular numa empresa é algo
fundamental, pois da experiéncia e ensinamentos complementares ao percurso
académico. Assim, a opcao pelo estagio para o desenvolvimento deste projeto
torna-se uma mais-valia para um melhor desenvolvimento da tematica deste

projeto num contexto profissional.

O principal critério na escolha do local de estagio foi ser uma empresa que
trabalhasse nas areas de formacdo académica, tanto no mestrado como na
licenciatura, ou seja, uma empresa que conjugasse a comunicagao nas areas da
publicidade, do design e do multimédia e onde fosse possivel trabalhar, produzir
conteldos e estudar a importancia que a cor tem na comunicagéo publicitaria e

como esta é usada na atividade publicitaria.

Apds uma pesquisa de possiveis empresas na zona de Viseu, optou-se
pela Desigm - Comunicacgao e Publicidade pois esta empresa enquadrou-se com
o pretendido e apresenta um vasto leque de oportunidades e servigos nessas

areas, bem como solugdes para as necessidades da comunicacéo.
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2.2 Objetivos do estagio

Com este estagio presencial na Desigm pretendeu-se pesquisar e analisar
qual é a importancia da cor em projetos de comunicagio publicitaria. Também
foi objetivo estudar como a cor é utilizada por parte da empresa nos trabalhos
pedidos pelos clientes, assim como realizar a anédlise de projetos da
concorréncia, a fim de saber se existem possiveis diferengcas no mundo

empresarial sobre a utilizacdo da cor.

O estagio realizado na Desigm permitiu o desenvolvimento e
aperfeicoamento de competéncias na area do design de comunicagido e da
publicidade, aliando a teoria adquirida durante os estudos a pratica profissional,
juntamente com o desenvolvimento de espirito critico e criativo. Por outro lado,
a interacdo com profissionais ja experientes na area foi uma mais-valia para o
desenvolvimento das competéncias e da anélise para a elaboragdo deste projeto

final.

2.3 Enquadramento / descricao da instituicdao acolhedora

A instituicdo acolhedora do estagio foi a Desigm - Comunicagédo e
Publicidade, que € uma empresa de design, comunicacgéo e publicidade fundada
em 2008 por Rui Marques, diretor-executivo. Rui Marques decidiu criar a sua
propria empresa direcionada as areas da comunicagdo, multimédia e jornalismo,
areas em que adquiriu formacdo e experiéncia. Inicialmente, a Desigm estava
sedeada em Viseu e o centro de produgdo encontrava-se em Mangualde.
Atualmente, a sede e o centro de producdo encontram-se no mesmo local, em
Pedreles - Mangualde, no distrito de Viseu. Ao longo dos anos, a empresa tem
vindo constantemente a crescer no mercado, conseguindo inimeras parcerias
com grandes entidades, tais como: o municipio de Viseu e o de Mangualde, a

PSA Peugeot Citroen, a Deloitte, a Decathlon, entre outras em distintas areas.

Em 2015, a Desigm passou a gerir o Portal Viseu Now, situado no mesmo
edificio. E um portal de comunicacdo social online, com informacdes apenas

vocacionadas para a regido de Viseu, onde todas as noticias sdo disponibilizadas
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no seu website’ e também na sua pagina de Facebook. Foca-se em servicos na
area do jornalismo e reportagem, na gestdo de redes sociais de alguns clientes e

em estratégias eficazes para a presenca online dos mesmos.

Segundo informagdes presentes no website’ da Desigm, esta é uma
empresa especializada nas areas de publicidade visual, design gréafico, design
editorial e multimédia, prestando servicos de criagcdo de estacionarios,
brochuras, flyers, decoragao publicitaria, decoragcdo de montras, decoragdo de
viaturas, outdoors, sinaléticas e merchandising. Aliam a impress&o ao processo
criativo, utilizando varios tipos de tecnologias, tais como a gravacgao a laser e o
corte CNC (Corte e gravacdo em alto e baixo-relevo em PVC, madeira, acrilico,

aluminio, etc.).

Os vastos servicos da empresa sdo focados na comunicacgéo institucional
e empresarial, apostando sempre numa comunicagao criativa e inovadora, com
o maximo rigor e com capacidade de resposta face a concorréncia. Um dos
grandes objetivos da Desigm é aumentar a notoriedade e rentabilidade das
empresas clientes, com solugdes personalizadas, alcangando sempre os seus

desejos, objetivos e estratégias de comunicagcdo. E uma empresa com

experiéncia, pratica e conhecimento.

Figura 12 - Logdtipo Desigm

Figura 13 - Logdtipo "Viseu Now"

Y Informacio in Portal Viseu Now (2021). https://viseunow.sapo.pt
2 Informacio in Desigm (2020). https://www.desigm.pt
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2.4 Atividades desenvolvidas

Durante o estagio na Desigm foram desenvolvidas atividades,
maioritariamente na area do design, como a criagdo de imagens, em programas
de edicdo como o Adobe Photoshop e o Adobe lllustrator, designadamente
imagens para dias festivos, para as redes sociais (Facebook e Instagram) (Ver
Anexos), como também a criagcdo de imagens posteriormente impressas para
estacionarios, flyers, brochuras, etc. para clientes que trabalham com a empresa,
tais como o Municipio de Mangualde, a OMB, o Talho “CarneExtra”, a Pastelaria
“Cinderela”, o restaurante “O Valério”, etc. As dimensdes dos posts (publicagdes)
nas redes sociais s&do as seguintes: Facebook (944px / 788px); Instagram (600px
/ 600px).

Em parceria com o Portal Viseu Now, houve também a possibilidade de
executar criagbes graficas, mas também realizar trabalhos de captacdo de
fotografias em eventos ou acontecimentos (para posteriormente os jornalistas
do Portal Online escreverem noticias). Captaram-se imagens de videos onde
também se realizou a montagem e edicdo no programa Adobe Premiere e
realizou-se o agendamento das publicagdes nas varias redes do Portal Viseu Now

(Website, Facebook, Instagram e YouTube).

Passatempo do Dia dos Namorados: “My Sweet Love...” 2022

Para o Portal Viseu Now foi desenvolvido um passatempo do Dia dos
Namorados, onde o objetivo foi criar todo o tema e o design do passatempo,
como uma carta (fig.15) e um convite (fig.16), para possiveis patrocinadores
aderirem; uma capa de perfil do Facebook (fig.17); e uma moldura (fig.18) para a

colocacéo das fotos dos casais participantes.

Também foram recolhidas imagens de video (fig.19) das empresas que
aceitaram patrocinar o passatempo para posteriormente serem editadas e
promovidas. Foi realizado um video a promover todos os patrocinadores, e outro
para cada marca ter também, individualmente, o seu video a informar o prémio

que o mesmo oferece. Por fim, realizou-se um video ja com os vencedores.
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Figura 14 - Carta "Dia dos Namorados" para os patrocinadores

Figura 15 - Convite aos patrocinadores do Passatempo
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Figura 16 - Capa do facebook da Pdgina do Viseu Now

Figura 17 - Moldura para as fotografias dos casais participantes

Figura 18 - Video promocional com todos os patrocinadores
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Exemplos de publicacoes para as redes sociais, de produtos dos clientes

Figura 19 - Menu Dia da Mulher (Restaurante O Valério) Figura 20 - Menu Dia dos Namorados
(Restaurante O Valério)

Figura 21 - Menu (Pastelaria Cinderela) Figura 22 - Refei¢do (Pastelaria Cinderela)

Figura 23 - Menus (Pastelaria Cinderela) Figura 24 - Promogdes (Talho CarneExtra)
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Figura 25 - Recheios e Massas para bolos (Pastelaria Cinderela)

Para o Portal Viseu Now, criou-se a “Receita Semanal” que foi publicada
aos domingos e que consistia em apresentar semanalmente uma nova receita

(quer um prato principal quer uma sobremesa).

Figura 26 - Exemplo Receita Semanal Sobremesa (Portal Viseu Now)
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Videos

Durante o estagio também se realizou o levantamento de imagens de
video (entrevistas), em Viseu, Mangualde, Nelas, Lamego, etc. aos varios
candidatos ou representantes do circulo eleitoral de Viseu, assim como a sua

edicdo no Adobe Premiere e publicagdo nas redes sociais.

Figura 27 - Edigéo da Entrevista a Jodo Azevedo

Figura 28 - Edigéo da Entrevista a Vitorino Silva (Tino de Rans)
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Gravacao e edicao de Programas para o Portal Viseu Now

Semanalmente ou mensalmente realizou-se a captagdo de video e
posterior edi¢cédo e publicagdo de programas do Portal Viseu Now, consoante a

tematica e conceito do programa, designadamente os seguintes:

O programa “Toma Nota” caracteriza-se pela divulgagdo de eventos
futuros a acontecerem na Regido de Viseu, (fig.30), o Torneio de Taekwondo em

Penalva do Castelo.

Figura 29 - Edigéo do Programa "TOMA NOTA"

“A Deco Esclarece!” (fig.31) € um programa semanal que aborda temas de
interesse publico (como a sustentabilidade e poupanca energética, a seguranca

na internet, a gestao de financas pessoais, etc.).

Figura 30 - Edigéio do Programa "A DECO ESCLARECE!"
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‘A Juiz Esclarece!” (fig.32) também ¢é um programa editado
semanalmente, com a participacédo de uma Juiza de Familia e Menores de Viseu.

Aborda tematicas relativas a direitos das criangas e juizos de familia e menores.

Figura 31 - Edi¢do do Programa "A JUIZ ESCLARECE!"

O programa “Now Opinido” (fig.33) € um programa semanal, onde séo
abordadas questdes atuais por profissionais do assunto em questéo, analisando
e questionando preocupacgdes. Por exemplo, a questdo da regionalizacédo, as
infraestruturas ferroviarias e ligagdes ao interior ou a guerra na Ucréania e as suas

consequéncias a nivel econémico.

Figura 32 - Edigdo do Programa "NOW OPINIAQO"

O Programa “Sabes da Ultima?” (fig.34), & semelhanga do programa “Now
Opiniao”, também é um programa semanal relativo a atualidade. Em
contrapartida, o segundo visa a recolha na rua da opinido do publico em geral.
Foram questionados temas como o aumento dos combustiveis e o
“Autovoucher”, o chumbo do Orgamento do Estado para 2022 e a conquista da

maioria absoluta do PS.

Figura 33 - Edi¢do do Programa "SABES DA ULTIMA"
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Ja o programa “Centro Histérico” (fig.35) é um programa mensal,
acompanhado por um arquedlogo, onde se fica a conhecer monumentos
histéricos da regido de Viseu. Por exemplo, a Anta da Arquinha da Moura em
Tondela, o Délmen de Espirito Santo de Arca em Oliveira de Frades e a Orca dos

Juncais em Queiriga - Vila Nova de Paiva.

Figura 34 - Edi¢do do Programa "CENTRO HISTORICO"

Por fim, o “Flashback” (fig.36) € um programa que recorda uma festividade

realizada no mesmo dia no ano anterior.

Figura 35 - Edigéio do Programa "FLASHBACK"

Edicdo e Publicacdo de “Stories” (histdorias) nos perfis do Facebook e
Instagram do Portal Viseu Now

As publicacbGes de stories sdo realizadas diariamente. Possuem o link
direto da noticia escrita na plataforma, com a finalidade dos seguidores das
redes sociais serem redirecionados para a noticia no jornal online e poderem,

assim, ter acesso a sua leitura.

Cada tematica de noticia possui uma cor: (Desporto - Verde; Cultura -

Roxo; Regido - Amarelo; Pais - Vermelho; Politica - Laranja).

35



Inicialmente, as publicagdes eram todas em fundo azul-escuro e o que as
diferenciava era um elemento grafico com a cor da sua tematica, junto a imagem
ilustrativa da noticia (fig. 37). Entretanto alterou-se o design, passando o fundo

de cada publicacédo a ser a cor representante do tema da noticia (fig. 38).

Figura 36 - Antigos Stories publicados no Portal Viseu Now

Figura 37 - Novos Stories publicados no Portal Viseu Now
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Capitulo 3. Investigacdao Empirica

3.1 Metodologia (Caraterizacdo do estudo)

O tipo de pesquisa utilizada para esta investigacdo foi de carater misto.
Combinou diferentes fases e métodos, comegando com a revisédo da literatura e
culminando na investigagdo empirica, mediante a aplicagdo de um questionario
como método de recolha de dados quantitativos referentes a importancia da cor
na publicidade. Contou também com uma anélise de projetos realizados pelos
designers da Desigm - Comunicacgéo e Publicidade e trabalhos realizados pela
empresa concorrente Ser e Parecer, a fim de se realizar uma comparacgéo

relativamente ao uso da cor nas suas publicidades.

Posto isto, esta pesquisa tem como propdsito dar resposta as seguintes

hipoteses de investigacdo:

H1: A interpretacdo das mensagens publicitarias ndo sofre alteracdo com o uso

da cor.

H2: Perante um anlncio a cores e outro sem cor, as reacdes emocionais s&o

idénticas.

H3: O uso da cor nas publicidades influencia os efeitos pretendidos no publico-
alvo.

H4: As cores sdo determinantes e eficazes para os efeitos pretendidos pelos

anuncios publicitarios.

3.1.1 Opcoes metodoldgicas

3.1.1.1 Analise de conteldo (publicidades)

Uma investigagcdo empirica consiste na observacdo de dados, que sdo
posteriormente analisados a fim de se chegar a conclusées em qualquer tipo de
materiais (textos, som, imagens, etc.), desde que contenha um conteldo

comunicativo. (Palma, 2013).

Para a realizagdo da comparagdo cromatica de publicidades elaboradas

por duas graficas diferentes, com o intuito de perceber como é usada a cor em
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cada projeto publicitario e se a utilizacdo da cor se diferencia de grafica para
grafica, analisaram-se trés projetos pedidos pelos clientes a Desigm -
Comunicacgéo e Publicidade e, posteriormente, trés projetos realizados pela

empresa concorrente Ser e Parecer, nas mesmas areas de atuagéo.

3.1.1.2 Questionario

E comum a utilizagdo do inquérito por questionario em estudos de grande
escala, pois permite atingir um numero significativo de pessoas face a um
determinado assunto a ser tratado. Possibilita facilmente quantificar os dados

obtidos e proceder a generalizagdes e conclusdes. (S4, Costa, Moreira, 2021).

Relativamente ao questionario, este foi criado online na plataforma digital
Google Forms e esteve disponivel durante um més, entre 7 de setembro e 7 de
outubro de 2022. O questionario foi posteriormente proposto para responder por
mensagem privada e ainda na rede social Facebook, de modo a chegar a um

maior nimero de pessoas.

Este questionario destinou-se ao publico adulto, de qualquer género, a

partir dos 18 anos de idade, onde na introdugcdo ao mesmo isto foi referido.

Foram obtidas 108 respostas ao questionario e os dados recolhidos foram
analisados com base na ferramenta de anélise Google Forms. O Google Forms é
uma ferramenta online que facilita a andlise das respostas da pesquisa,
organizando em graficos e tabelas todos os dados coletados de forma simples e

bastante intuitiva.

3.1.2 Instrumentos de recolha de dados

Os instrumentos de recolha de dados utilizados nesta pesquisa foram os
projetos selecionados de design, realizados pela Desigm - Comunicacdo e
Publicidade e pela empresa Ser e Parecer. Assim como, o questionario realizado

ao publico adulto.
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Capitulo 4. Apresentacao, analise e discussido de dados

4.1 Apresentacao dos dados recolhidos

a) Analise de Conteudo (publicidades)

Para a realizagdo da andlise cromatica, foram selecionadas seis empresas,
trés em que a sua divulgacao publicitaria foi realizada pela Desigm e trés pela
empresa concorrente Ser e Parecer, pertencendo as seis empresas em trés areas

distintas de atividade.

As empresas selecionadas foram dois Centros Veterinarios (Clinica
Veterinaria Feras de Companhia e o Centro Veterinario Lusitanea), duas Oficinas
Automoéveis (José Luis Novo Santos e a Garagem Lopes) e dois Saldes de

Cabeleireiro e Estética (Salon Hair and Boby 355 e Pura Beleza).

As empresas selecionadas do portefélio da Desigm foram a Clinica
Veterinaria Feras de Companhia, a Oficina Automével José Luis Novo Santos e o
saldo Hair and Boby 355; ja os clientes selecionados da Ser e Parecer® foram o
Centro Veterinario Lusitdnea, a Garagem Lopes e o gabinete de estética Pura

Beleza. Todas as campanhas encontram-se nos websites das graficas criadoras.

b) Questionario

Relativamente ao questionario, este foi constituido por perguntas de
resposta fechada, nas quais os inquiridos tinham de selecionar uma das
respostas apresentadas, e por perguntas abertas, em que os inquiridos, para
além das respostas ja apresentadas, podiam adicionar outras (ver Apéndice A).

Todas as questdes eram de resposta obrigatoria.
O questionario contou com 8 secgdes.

Na seccédo 1, antes de iniciar o questionario é apresentada uma breve

introdugcdo ao mesmo, identificando a sua causa e propdsito e, de seguida,

% Informac3o in Ser e Parecer. http://www.sereparecer.com
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questdes de carater biografico para identificar o inquirido (relativamente ao seu
género e idade). Nas secgdes 2, 3, 4, 5, e 6 sdo apresentados anuncios a cores e
a preto e branco, onde se pretendia a andlise e interpretacdo de forma singular.
Na seccgdo 7 pretendeu-se analisar de uma forma geral os anuincios apresentados
nas secg¢des anteriores. Por fim, na sec¢éo 8 é apresentado um agradecimento
pela colaboragéo, assim como um endereco de correio eletrénico para contacto

e esclarecimentos de eventuais duvidas.
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4.2 Analise dos resultados obtidos
4.2.1 Publicidade
4.2.1.1 Centros Veterinarios

a) Clinica Veterinaria Feras e Companhia (Desigm - Comunicagéo e Publicidade)

Figura 38 - Logdtipo "Feras de Companhia”

Figura 39 - Cartdo de Marcagdes “Feras de Figura 40 - Cartaz "Feras de Companhia"
Companhia”

Ao analisar o conteudo publicitario para esta empresa verifica-se o azul-
escuro como cor dominante (cor que transmite seguranca e solidez). Esta cor tem
a funcdo de destacar a mensagem que se pretende transmitir ao publico. Em
contraste com o azul-escuro, o branco é a cor que mais se destaca e é
textualmente o principal elemento do design. O laranja, presente no logétipo em

concordancia com o branco, torna-se harmonioso.
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b) Centro Veterinario Lusitanea (Ser e Parecer)

Figura 41 - Logdtipo "Lusitdnea"

Figura 42 - Decoragéio de Montra “Lusitdnea” Figura 43 - Estaciondrio “Lusiténea”

A cor predominante na publicidade grafica desta empresa é o laranja (cor
que transmite harmonia). Esta presente tanto no logétipo como nos elementos
textuais. Além do laranja, esta presente o cinzento (cor neutra que remete para
o funcionalismo), com um elemento grafico na folha de carta e textualmente no

logdtipo. Aqui o branco é a cor utilizada para destacar os elementos da marca.
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4.2.1.2 Oficinas Automéveis

a) José Luis Novo Santos (Desigm - Comunicagéo e Publicidade)

Figura 45 - Placa de Sinalizacédo “José Luis Novo  Figura 44 - Decoragdo de Fachada “José Luis Novo
Santos” Santos”

Figura 46 - Estampagem t-shirt “José Luis Novo Santos”

A cor predominante na publicidade grafica desta empresa é o vermelho
(cor que remete para forga e intensidade), presente no logétipo, assim como no
fundo das placas de sinalizagdo e na fachada da oficina. O branco serve para
contrastar tanto com o vermelho como com o preto (cor que transmite robustez
e convicgao), tornando-se a cor que mais se destaca textualmente. Também se

observa tons de cinzento.
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b) Garagem Lopes (Ser e Parecer)

Figura 47 - Logdtipo "Garagem Lopes"

Figura 48 - Estaciondrio "Garagem Lopes" Figura 49 - Bandeiras "Garagem Lopes"

No caso do design para a empresa Garagem Lopes verifica-se o laranja e
o cinzento como cores predominantes. Estdo presentes tanto no logétipo como
nos elementos graficos e textuais. Para além destas cores, esta também presente
o branco, cor utilizada textualmente em fundo laranja, como apresentado na

imagem da bandeira.
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4.2.1.3Saloes de Beleza e Estética

a) Salon Hair and Boby 355 (Desigm - Comunicacéo e Publicidade)

Figura 50 - Logdtipo "Salon Hair and Body 355" Figura 51 - Flyer "Salon Hair and Body 355"
Figura 52 - Catdo de Fidelidade "Salon Hair and Figura 53 - Logdtipo "Salon Hair and Body
Body 355" 355" em fundo com padrdo

Para esta empresa verifica-se o branco como cor do logétipo e também
para texto em flyers. Em contraste com o verde, o branco é a cor que mais se
destaca textualmente e o verde é a cor mais dominante, significando e
transmitindo positividade e sustentabilidade. O preto é utilizado no logétipo em

fundo branco.
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b) Gabinete de Estética e Bem Estar Pura Beleza (Ser e Parecer)

Figura 54 - Logdtipo "Pura Beleza"

Figura 55 - Cartées "Pura Beleza"

Figura 56 - Decoragéo de Montra "Pura Beleza" Figura 57 - Cheque-Prenda "Pura Beleza"

Neste caso, a cor que mais se destaca é o verde, com varias tonalidades.
Esta presente no logétipo e também textualmente em fundo branco, em cartdes
e cheques-prendas. Também o branco é utilizado textualmente em fundos

verdes.
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a) Analise da utilizacdao da cor nas publicidades para os centros veterinarios
(Clinica Veterinaria Feras de Companhia e o Centro Veterinario Lusitanea)

Tabela 1 - Resumo das cores utilizadas na publicidade dos centros veterindrios em andlise

Cores o o 0] 2
LI - o 'E' c
S 3 c ® Q
Empresa <0 o ] c
em Analise - @ — 13}
Clinica Veterinaria
Feras de X X X
Companhia
Centro Veterinario
n X X X
Lusitanea
N° de utilizacoes
¢ 1 2 2 1
das cores

b) Analise da utilizacdo da cor nas publicidades para as oficinas automaéveis
(José Luis Novo Santos e a Garagem Lopes)

Tabela 2 - Resumo das cores utilizadas na publicidade das oficinas automdveis em andlise

Cores o .g [0} 8
2 8 e £ g
E 9 [ £ b N
mpresa o = = « £
em Analise @ S ~ 3}
José Luis Novo
Santos X X X X
Garagem
Lopes X X X
N° de utilizacoes
¢ 1 2 1 1 2
das cores
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c) Analise da utilizacdo da cor nas publicidades para os salées de cabeleireiro
e estética (Salon Hair and Boby 355 e Pura Beleza)

Tabela 3 - Resumo das cores utilizadas na publicidade dos saldes de cabeleireiro e estética em andlise

Cores o o
g T $
Empresa g 9 a
em Analise @ >
Salon Hair and X X X
Boby 355
Pura X X
Beleza
N° de utilizacées 2 2 1
das cores

Ao analisar estas tabelas podemos ver que existe sempre uma
concordancia nas cores utilizadas, por parte das duas graficas em anélise, para
os projetos publicitarios de determinada area empresarial. Observa-se que ha
sempre mais do que uma cor igual presente nos diferentes projetos publicitarios,
ndo s nos logdtipos, mas também nos elementos visuais e textuais. Assim
sendo, afirma-se que a escolha das cores por parte dos designers das graficas

em analise n3o difere muito.
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4.2.2 Questionario

Na seccdo 1 do questionario recolheram-se os dados pessoais dos

inquiridos. As informagdes obtidas sédo as seguintes:

1. Esta pergunta pretendeu saber o género dos inquiridos. Foram
apresentadas trés possibilidades, verificando-se que houve uma maior
percentagem de individuos do sexo feminino (82,4%) face a 17,6% do sexo

masculino, enquanto ninguém assinalou a resposta “Outro”.

Grdfico 1 - Idade dos Inquiridos

Segundo os dados obtidos, houve um maior nimero de pessoas do género

feminino a participarem no questionario.

2. Relativamente as faixas etarias apresentadas, aquela que apresenta um
maior numero de respostas corresponde aos inquiridos com idades
compreendidas entre os 18 e os 29 anos, com uma percentagem de 62%.
De seguida, a faixa etaria com mais respostas situa-se entre os 50 e 59
anos com 11,1%; depois, os individuos entre os 40 e 49 anos, com 10,2%;
em quarto lugar, os inquiridos entre os 30 e os 39 anos, com 9,3 %; por
fim, com menor representatividade, encontram-se os individuos com mais

de 60 anos, com 7,4%.
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Grdfico 2 - Género dos Inquiridos

Na seccédo 2 de perguntas pretendeu-se uma resposta geral relativamente
a tematica em questao, tendo em atencgéo anuncios apresentados com e sem

cor.

1. A primeira pergunta pretendeu saber se, de uma forma geral, para o
inquirido a interpretagcdo da mensagem pode sofrer alteragcdo com a

presenca de cor.

Grdfico 3 - Opinido sobre a interpretagdo da mensagem numa publicidade, de uma forma
geral

As respostas verificaram que a grande maioria respondeu positivamente,
registando que 51,9% concorda totalmente e 46,3% concorda. Apenas 1,9%

respondeu que discorda.
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2. Na segunda pergunta pede-se para considerar dois anuncios
publicitarios e responder sobre o grau de concordancia relativamente
as reagcoes emocionais do inquirido perante diferentes anuincios, um a

cores e outro a preto e branco.

Grdfico 4 - Resposta dos inquiridos relativamente as suas reagées emocionais perante um
anuncio a cores e um diferente a preto e branco

Apds a observacdo dos resultados verificou-se que a maioria dos
inquiridos respondeu negativamente. A maioria dos inquiridos, 35,2%, respondeu
que discordam e 31,5% que discordam totalmente, enquanto 15,7% dos
inquiridos responderam que concordam totalmente, 13% que concordam e, por

fim, 4,6% asseveraram que ndo concordam nem discordam.

3. Na dultima pergunta desta seccdo, pretendeu-se que os inquiridos
também observassem dois anulncios, mas desta vez o mesmo anuncio
com cor e sem cor, e posteriormente responder se neste caso as

reacdes emocionais sdo ou nao idénticas.

Grdfico 5 - Resposta dos inquiridos relativamente as suas reagées emocionais perante
um anuncio a cores e 0 mesmo anuncio a preto e branco

51



Verificou-se entdo que, como na pergunta anterior, a maioria dos
inquiridos respondeu negativamente, afirmando que discordam totalmente
(48,1%), e que discordam (37%). Em terceiro lugar responderam 8,4% dos
inquiridos que concordam totalmente e em quarto lugar 6,5% que concordam.

Nenhum inquirido respondeu que ndo concorda nem discorda.

Na seccédo 3 é apresentado um anuncio publicitario desenvolvido pela
empresa “‘Axle”, em 2012, para a “Ghee”, um restaurante bistré6 e buffet,

explorando o slogan da marca: “O gosto da moda”, sem cor.

1. Na primeira pergunta pretendeu-se saber o que o inquirido sentiu

emocionalmente ao ver o anlincio sem cor.

Foi entdo que apds a andlise dos resultados obtidos, chegou-se a
conclusdo de que 29,6% respondeu que sentiu indiferenga, 26,9% sentiu
curiosidade, 24,1% confuséo, 8,3% interesse, 6,5% tristeza, 3,7% ansiedade e por

fim 0,9% “riso”.

Grdfico 6 - Sentimento em relagdo a publicidade para a "Ghee" sem cor

Exposto o grafico e somando os inquiridos que tiveram sentimentos
positivos e os que tiveram sentimentos negativos, dos 108 inquiridos, 69
responderam negativamente e 39 positivamente. Concluindo assim que a

maioria sentiu sentimentos negativos.

2. Nesta pergunta pretendeu-se analisar qual o motivo da resposta

anterior do inquirido.
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A opcdo mais escolhida foi “A auséncia da cor” com 43,5%, seguida da
opcédo “O design grafico” com 27,8%, em terceiro lugar e com a mesma
percentagem (13,9%) “O produto anunciado” e “Nao percebi o antincio” e por fim,

com 0,9%, “O lettring usado”.

Grdfico 7 - O motivo da resposta dada anteriormente sobre a publicidade para a "Ghee" sem
cor

Podemos aqui verificar que quase metade dos inquiridos selecionou a
opcédo da auséncia de cor como motivo para o que sentiu ao observar o anudncio

publicitario.

3. Aqui colocou-se a questdo de o inquirido perceber a mensagem que o

anuncio da “Ghee” pretendeu transmitir sem cor.

A maioria dos inquiridos respondeu que “Sim” (37%) e registou-se a mesma
percentagem de inquiridos (31,5%) a responder que “N&o” e que percebeu mais

Oou menos.

Grdfico 8 - Se o inquirido percebeu a mensagem do anuncio sem cor
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Nesta pergunta, verificam-se respostas com percentagens muito
proximas relativamente 8 compreensdo da mensagem transmitida pelo anuncio

publicitario a preto e branco.

Na seccéo de questdes (seccdo 4), pediu-se novamente para observar o

mesmo anuncio, o da “Ghee”, mas desta vez a cores.

1. Nesta pergunta procurou-se saber o que sentiu emocionalmente o

inquirido com o anuncio a cores.

Neste caso, com as percentagens mais altas e quase metade dos
inquiridos (42,6%) respondeu que sentiu curiosidade e 32,4% respondeu sentir
interesse. Em terceiro lugar, 9,3% respondeu confuséo. Depois 7,4% respondeu
“Indiferenca”, “Felicidade”, “Alegria” e tristeza 1,9% e por fim 0,9% dos inquiridos
respondeu “Riso”, “O mesmo que o anterior” e “Nao gosto do amarelo. Muito

forte e artificial’.

Grdfico 9 - Sentimento em relagéo a publicidade para a "Ghee" com cor

Ao analisar esta questdo, somando o numero de inquiridos que tiveram
sentimentos positivos registaram-se 86 casos, os que responderam
negativamente foram 21. Apenas um respondeu “o mesmo que o anterior” ndo o
colocando como sentimento positivo nem negativo. Verificou-se assim que a

maioria dos inquiridos sentiu sentimentos positivos.

2. Esta questdo procura saber o motivo da resposta anterior.
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Mais de metade dos inquiridos (56,5%) respondeu “A presenca da cor”.
17,6% dos inquiridos respondeu “O design gréafico”, 13,9% respondeu “O produto
anunciado”, 7,4% “A cor em excesso” e por fim, 3,7% respondeu que nio

percebeu o anuncio.

Grdfico 10 - O motivo da resposta dada anteriormente sobre a publicidade para a
"Ghee" com cor

3. Na terceira pergunta pretendeu-se saber se os inquiridos entenderam

a mensagem que o anuncio a cores pretendeu transmitir.

Neste grafico verificou-se que mais de metade dos inquiridos (62%)
percebeu bem a mensagem, 29,6% perceberam mais ou menos e 8,3% nao

perceberam a mensagem.

Grdfico 11 - Se o inquirido percebeu a mensagem do antincio com cor

3.1. Esta questdo pretende perceber se realmente os inquiridos

entenderam a mensagem que o anuncio transmite.
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Aqui mais de metade dos inquiridos (52,8%) responderam “Esticar o
cabelo estad na moda”; 28,7% responderam “Comer esparguete estd na moda”;
em terceiro lugar com 13,9% responderam que ndo sabem; por fim, 0,9%
respondeu “Restaurante para pessoas que gostam de moda de uma classe social
alta”, “O restaurante propde servigos que acompanham o que é a tendéncia
atua/moda”, “Uma boa prancha de cabelo”, “Pareceu-me uma alusdo ao
esparguete com molho de tomate pelo alisador vermelho” e “Para todos os

gostos!”.

Grdfico 12 - Verificagdo do entendimento do inquirido face a pergunta anterior

Verifica-se entdo que a maioria percebeu a mensagem do anuncio.

4. Esta quarta questdo pretendeu saber qual das duas publicidades (com

cor ou sem cor) o inquirido considera mais adequada.

Registou-se que quase todos os inquiridos (93,5%) responderam “Com

cor” enquanto 6,5% responderam “Sem cor”.

Grdfico 13 - Resposta dos inquiridos relativamente a qual das publicidades da "Ghee"
consideram mais adequada (com ou sem cor)

Conclui-se com estes dados que a publicidade de “Ghee” a cores é mais

adequada.
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5. Nesta pergunta pretendeu-se saber qual das duas publicidades (com

cor ou sem cor) o inquirido considera mais interessante.

Nesta questdo 91,7% dos inquiridos responderam “Com cor” e 8,3% “Sem

cor .

Grdfico 14 - Resposta dos inquiridos relativamente a qual das publicidades da
"Ghee" consideram mais interessante (com ou sem cor)
Assim, como na questdo anterior, concluiu-se que a publicidade com cor

é mais interessante do que a sem cor.

51. Esta pergunta relaciona-se com a anterior, na qual é a
justificacdo/opinido do inquirido relativamente a sua resposta

anterior.

Aqui, os inquiridos tinham a possibilidade de escolher até duas hipoteses.
Em primeiro lugar com 72 inquiridos (66,7%) a opg¢do mais respondida foi “Com
cor é mais apelativo”; em segundo lugar com 38 inquiridos (35,2%) a opgdo “A
cor da mais énfase 8 mensagem”; em terceiro lugar “Com cor é mais percetivel”
com 29 inquiridos (26,9%); depois, ambos com 13 respostas (12%) “Com cor é
mais interessante” e “A falta de cor gere desentendimento”; a opgdo mais
escolhida a seguir com seis respostas (5,6%) foi “Sem cor |é-se melhor a
mensagem’; com quatro respostas (3,7%) foi a opgédo “Sem cor torna-se menos
confuso”; e por fim, com trés respostas (2,8%), “A utilizacdo da cor é excessiva”.

Nos dados recolhidos, percebe-se entdo que escolheram
maioritariamente as op¢des “‘com cor” e apenas 13 inquiridos as opg¢des a favor

da auséncia de cor.
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Grdfico 15 - Justificagdo da opgdo escolhida na pergunta anterior

Na seccdo de questdes 5 é apresentado outro anuncio publicitario
desenvolvido pela empresa “AlmapBBDQ”, para a primeira campanha global da
marca “Havaianas”, em 2016, inspirada em temas e cenas tipicas brasileiras dos

anos 60 e a preto e branco.

1. A primeira questdo teve como propdsito saber o que o inquirido sentiu

emocionalmente ao ver o anuncio apresentado, sem cor.

Nesta questdo, 38% dos inquiridos responderam que sentiram
indiferenca; 19,4% “Confuséo”; 17,6% “Interesse”; 13% “Curiosidade”; 8,3%
“Tristeza”; e, por fim, com a mesma percentagem (0,9%), “Ansiedade’,

“Felicidade”, “Nostalgia” e “Antiguidade”.

Grdfico 16 - Sentimento em relagdo a publicidade para a marca
"Havaianas" sem cor
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Com estes dados verificou-se que a maioria dos inquiridos sentiu

emocodes negativas ao visualizar o anuncio sem cor.

2. Esta pergunta pretende saber o motivo da resposta anterior do inquirido.

Em primeiro lugar, a resposta mais escolhida foi “A auséncia da cor” (63%);
em segundo lugar “O design grafico” com 19,4%; em terceiro lugar, “O produto
anunciado” com 9,3%; depois com 5,6% “N&o percebi o anincio”; e por fim com

2,8% dos inquiridos, “O lettring usado”.

ifi - iv ] ublici
Grdfico 17 - O motivo da resposta dada anteriormente sobre a publicidade
para a marca "Havaianas" sem cor

Verifica-se aqui que mais de metade dos inquiridos respondeu “a auséncia
de cor’, ou seja, que sentiram emoc¢des negativas pelo anuncio estar a preto e

branco.

3. Aqui, a questdo pretende analisar se o inquirido percebeu a mensagem

que o anuncio transmite.

Verificando os dados, 59,3% dos inquiridos responderam "Sim"; em
segundo lugar, com 25,9% que perceberam “mais ou menos” e 14,8% né&o

perceberam o anuncio.
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Grdfico 18 - Se o inquirido percebeu a mensagem do antncio sem cor

Assim sendo, a maioria afirma ter entendido o antincio sem cor.

A seguir, na secgdo 6, pediu-se novamente para observar o anincio da

“Havaianas”, mas desta vez com cor.

1. Com esta pergunta pretendeu-se novamente saber o que o inquirido

sente ao ver o anuncio com cor.

Em primeiro lugar, 48,1% dos inquiridos responderam que sentiram
interesse, 19,4% “Curiosidade”, 15,7% sentiram alegria; 12% “Felicidade”; 3,7%
“Indiferenca” e 0,9% “Ansiedade”.

Grdfico 19 - Sentimento em relagdo a publicidade para a marca "Havaianas"
com cor

Analisando os resultados verificamos que 95,2% dos inquiridos
responderam positivamente ao que sentiram ao ver o anuncio com cor e que

apenas 4,6% dos inquiridos afirmam ter sentido sentimentos negativos.
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2. Esta pergunta procura saber a justificacdo a resposta da pergunta

anterior.

Verifica-se aqui que 69,4% responderam que a causa é o anuncio ter cor;
depois 17,6% que foi o design gréfico; 8,3% “O produto anunciado”; 3,7% “A cor
em excesso” e por fim, um inquirido (0,9%) respondeu ser devido ao lettring

usado.

Grdfico 20 - O motivo da resposta dada anteriormente sobre a publicidade
para a "Havaianas" com cor

Ou seja, o grande fator das respostas dos inquiridos a questéo anterior é

o anuncio trazer sensac¢des positivas na presenca de cor.

3. A terceira pergunta questiona o inquirido sobre o seu entendimento

face a mensagem deste andncio com cor.

Os resultados foram categéricos, pois 91,7% dos inquiridos responderam
que entenderam a mensagem e 8,3% respondeu “Mais ou menos”. Nenhum

inquirido respondeu néo ter entendido o anuncio publicitario.

Grdfico 21 - Se o inquirido percebeu a mensagem do antincio com cor
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Concluiu-se que, comparativamente ao mesmo anuncio sem cor, 14,8%
responderam ndo terem entendido a mensagem transmitida e 25,9%
perceberam “Mais ou menos”. Aqui, no anuncio com cor, ninguém respondeu

negativamente e apenas 8,3% responderam “Mais ou menos”.

3.1.  Esta questdo pretende saber se, na opinido do inquirido, o andncio

remete para cenas tipicas brasileiras.

A esta pergunta a maioria dos inquiridos (68,5%) respondeu que sim, 19,4%

respondeu “Mais ou menos” e 12% respondeu que n3o.

Grdfico 22 - Se na opinido do inquirido a publicidade remete para cenas tipicas
brasileiras

3.2. Esta pergunta pretende justificar a pergunta anterior, verificando
em qual dos dois anuncios apresentados (com ou sem cor), na
opinido do inquirido, o que remete ou ndo, para cenas tipicas

brasileiras.

Segundo as respostas dos inquiridos, a op¢do mais selecionada foi a do
anuncio com cor (96,3%), ou seja, 104 inquiridos, 2,8% dos inquiridos

responderam “Nenhum” e um inquirido (0,9%) respondeu que é a opgédo sem cor.
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Grdfico 23 - Em qual das duas publicidades da "Havaianas" poderd estar mais
evidenciado (com ou sem cor)

Verifica-se entdo que a cor evidéncia a mensagem do anuncio,

comparativamente ao mesmo anuncio a preto e branco.

4. Na pergunta quatro, pergunta-se ao inquirido qual das duas
publicidades da marca “Havaianas” (com ou sem cor) considera mais

adequada.

Segundo as respostas, 99,1% escolheu a opg¢do “Com cor” e 0,9%

respondeu “Sem cor”.

Grdfico 24 - Resposta dos inquiridos relativamente a qual das publicidades da
"Havaianas" consideram mais adequada (com ou sem cor)

Posto isto, apenas um inquirido respondeu negativamente a esta questéo.

Comparativamente a questdo anterior a opgédo “Com cor” é a mais escolhida.

5. Esta pergunta questiona o inquirido sobre qual das publicidades da
marca “Havaianas” (a cores ou a preto e branco) considera mais

interessante.
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Aqui, 97,2% dos inquiridos respondeu ser a publicidade a cores a mais

interessante e os restantes 2,8% a publicidade a preto e branco.

Grdfico 25 - Resposta dos inquiridos relativamente a qual das publicidades da "Ghee"
consideram mais interessante (com ou sem cor)

Verificamos assim que a publicidade a cores é considerada mais
interessante comparativamente com a sem cor.
Como nas questdes anteriores, a opgdo a cores é a mais selecionada pelos

inquiridos.

5.1. Nesta questéo pretendeu-se que o inquirido justificasse a sua

anterior resposta.

Aqui, os inquiridos podiam escolher até duas hipéteses. Em primeiro lugar
com 79 inquiridos (73,1%) a opgédo mais respondida foi “Com cor é mais apelativo”;
em segundo lugar, com 35 inquiridos (32,4%) a opgao “A cor dé mais énfase a
mensagem”; em terceiro lugar, “Com cor é mais percetivel”, com 31 inquiridos
(28,7%); depois, com 24 respostas (22,2%) “Com cor é mais interessante”, a
seguir, a opg¢do mais escolhida com seis respostas (5,6%) foi “A falta de cor gere
desentendimento”; com trés respostas (2,8%) foi a opgdo “A utilizagdo da cor é
excessiva’; e por fim, ambas as op¢cdes com uma resposta (0,9%) “Sem cor torna-

se menos confuso” e “Sem cor |é-se melhor a mensagem”.
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Grdfico 26 - Justificagdo da opgdo escolhida na pergunta anterior

Nos dados obtidos desta questdo, percebe-se que os inquiridos
escolheram maioritariamente as opg¢des a favor da cor e apenas cinco inquiridos

escolheram a favor da auséncia de cor.

6. Na ultima secgdo de questdes (secgdo 7), pretendeu-se uma resposta
abrangente as duas anteriores campanhas publicitarias (Ghee e

Havaianas).

O inquirido teve de responder as afirmacgdes utilizando a seguinte escala
de respostas: 1- Concordo Totalmente; 2- Concordo; 3- Ndo Concordo nem

Discordo; 4- Discordo; 5- Discordo Totalmente.

Na afirmagcdo “As versdes dos anuncios a preto e branco sdo mais
agradaveis do que a cor.” a maioria dos inquiridos (46) respondeu que discorda,
35 inquiridos responderam que discordam totalmente; 16 responderam que néo
concordam nem discordam; seis inquiridos responderam que concordam; e
cinco responderam que concordam totalmente.

Na segunda afirmagdo “As versdes dos anuncios a cores sdo mais
atrativas.”, mais de metade dos inquiridos (66) responderam que concorda
totalmente, 33 inquiridos responderam que concordam; nove responderam que
ndo concordam nem discordam; nenhum inquirido respondeu “Discordo” nem

“Discordo totalmente”.
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Na terceira afirmacdo “As versdes com cor captam mais a atengcdo do
publico.”, a maioria dos inquiridos (64) responderam que concorda totalmente,
40 inquiridos responderam que concordam; e quatro responderam que n&o
concordam nem discordam; nenhum inquirido respondeu “Discordo” nem
“Discordo totalmente”.

Na seguinte afirmacdo: “A mensagem é mais percetivel nos anuncios a
cores.”, a maioria dos inquiridos (46) responderam que concorda totalmente, 43
inquiridos responderam que concordam; 16 responderam que ndo concordam
nem discordam e trés inquiridos responderam a opc¢éo “Discordo”; nenhum
inquirido respondeu que discorda totalmente.

Na afirmacdo “Existe mais simbolismo nas versdes a preto e branco.”, a
opcéo que ficou em primeiro lugar com 39 inquiridos foi “Ndo concordo, nem
discordo”, em segundo lugar a opg¢éo “Discordo” com 30 respostas; depois, com
18 respostas a opgédo “Discordo Totalmente”; com 15 “Concordo” e com seis
respostas, a opcdo “Concordo Totalmente”.

Na afirmagdo “A auséncia de cor ajuda numa mais facil leitura da
mensagem.”, em primeiro lugar com 40 inquiridos a opg¢do mais escolhida foi
“Discordo”, em segundo lugar a opc¢ao “Discordo Totalmente” com 25 respostas;
a seguir, com 24 respostas a op¢ao “Ndo Concordo nem Discordo”; com 12
“Concordo” e com sete respostas, a opgdo “Concordo Totalmente”.

Na penultima afirmacdo “A cor nas publicidades influéncia as reagdes
emocionais.”, mais de metade dos inquiridos (62) responderam que concorda
totalmente, 41 inquiridos responderam que concordam; em terceiro lugar, com
quatro inquiridos “Ndo Concordo nem Discordo” e um inquirido respondeu que
discorda. Ninguém respondeu “Discordo Totalmente”.

Por fim, na ultima afirmacéo: “As versdes dos anuncios tém interpretagcdes
diferentes devido a cor.”, 46 inquiridos responderam que concorda totalmente,
45 responderam que concordam; 12 inquiridos escolheram a opc¢do “N&o
Concordo nem Discordo” e cinco a opg¢do “Discordo”. Nenhum inquirido

respondeu que discorda totalmente.
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Grdfico 27 - Resposta abrangente dos inquiridos face as publicidades (Ghee e Havaianas)

Conclui-se com a anélise dos dados das afirmagdes que os inquiridos
responderam maioritariamente a favor do uso da cor em publicidades.
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Conclusao

Relativamente a verificacdo das hipoteses formuladas para esta
investigacéo, o resultado foi o seguinte:

A primeira hipétese H1 “A interpretacdo das mensagens publicitarias ndo
sofre alteragdo com o uso da cor”, com base na metodologia adotada, incluindo
pesquisa e investigacdo tedrica, assim como a analise do questionario, pode-se
dizer que esta hipétese ndo se verifica.

A maioria dos inquiridos tem uma resposta negativa relativamente a esta
afirmacgao. Registou-se que, no que diz respeito a auséncia da cor (ou seja, nos
anuncios a preto e branco), a interpretacdo nao foi clara. A maioria manifestou
estar em duvida ou ndo ter entendido as mensagens das campanhas. Por outro
lado, nas publicidades a cores o nimero de inquiridos que expressou ndo
entender o propdsito descrito foi quase nulo. Assim sendo, a interpretacdo de
uma mensagem publicitaria difere com ou sem a presencga da cor na mesma.

Na segunda hipdétese H2 “Perante um anuncio a cores e outro sem cor, as
reagd0es emocionais dos destinatarios da mensagens sdo idénticas”, também
com base nos resultados obtidos da metodologia aplicada, afirma-se que a
hipotese H2 é rejeitada.

As reacdes emocionais através da interpretacdo dos dados foram
diferentes. Relativamente aos anuncios sem cor (a preto e branco) foram
maioritariamente negativas e perante os anuncios a cor foram positivas. Assim
sendo, as emocgdes registadas pelos destinatarios das mensagens variam
conforme a presenca ou auséncia da cor. As emogdes despertadas ndo séo
idénticas, sdo diferentes.

Na hipdétese H3 “O uso da cor nas publicidades influencia os efeitos
pretendidos no publico-alvo”, afirma-se que esta hipdtese se verifica, pois
mencionou-se que a presenca da cor nas publicidades transmite informacdes ao
publico-alvo, que uma imagem a preto e branco ndo consegue transmitir. Por
outro lado, a cor tem uma grande influéncia e efeito no publico-alvo quando o
mesmo adquire produtos ou servicos de uma maneira emocional através das

campanhas publicitarias.

Por fim, a dltima hipotese H4 “As cores sdo determinantes e eficazes para

os efeitos pretendidos pelos anuncios publicitarios”, também se verifica. Nas
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respostas dos inquiridos as questdes com respeito a presenca da cor nas
publicidades, a maioria teve uma resposta afirmativa, considerando que as cores
tornam os andncios mais percetiveis, apelativos, agradaveis e interessantes, face
aos anuncios publicitarios sem cor. Portanto, as cores influenciam positivamente

o publico-alvo perante um andncio publicitario a cores.

Tabela 4 - Verificagdo das Hipdteses de Investigagio

Hipoteses Verificada Rejeitada

H1 - “A interpretagcdo das mensagens
publicitarias ndo sofre alteragcdo com X

o uso da cor.”

H2 - “Perante um anuncio a cores e
outro sem cor, as reagdes emocionais
dos destinatarios da mensagens séo

idénticas.”

H3 - “O uso da cor nas publicidades
influencia os efeitos pretendidos no X

publico-alvo.”

H4 - “As cores sdo determinantes e
eficazes para os efeitos pretendidos X

pelos anuncios publicitarios.”

A ideia de realizar um estudo acerca da importéncia do uso da cor na
comunicacgao publicitaria surgiu do interesse em conjugar a area artistica com a
area da comunicacgéo. Os principais conceitos pesquisados neste estudo foram
os de “cor” e de “publicidade”, sendo o principal objetivo de investigacédo a
pesquisa e andlise da importancia que a cor tem em projetos de comunicagdo
publicitaria, assim como na transmissdo de mensagens ao publico-alvo e as

reagdOes emocionais a cor pode provocar.

A pesquisa contou com um questiondrio ao publico adulto, com a

presencga de anuncios publicitarios sem cor e anuncios com cor. O questionario
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teve a finalidade de analisar se a interpretacdo de mensagens sofre ou nado
alteracdo com o uso da cor, assim como se existe diferenca a nivel emocional
perante a observagcdo de um anidncio com e sem cor. Assim, entende-se que a

cor é um elemento importante na publicidade.

Os resultados do presente estudo afirmaram que a maioria dos inquiridos
consideram mais adequados os anuncios publicitarios a cores, demonstrando
que a cor torna os anuncios mais apelativos, percetiveis, interessantes e
agradaveis. Conclui-se que a presenca da cor na comunicagao publicitaria tem
um papel bastante relevante para a maioria das pessoas, relativamente a
transmissdo e compreensdo das mensagens, como também influencia
emocionalmente de uma forma positiva. Para além dos inquiridos, os autores
referenciados corroboram esta perspetiva e atribuem uma grande importancia a

presencga da cor na comunicagao publicitaria.

Relativamente ao estagio presencial na Desigm - Comunicacido e
Publicidade, este foi muito importante para a realizagcdo do presente relatério.
Embora as pesquisas tomem uma grande parte deste estudo, estagiar foi uma
experiéncia bastante construtiva para entender que tipo de trabalhos de design
sdo elaborados numa agéncia de comunicacéo, assim como quais os métodos e

processos utilizados para dar resposta aos clientes de uma forma eficaz.

Limitacoes do estudo

Esta investigacdo possuiu algumas limitagdes. Por um lado, devido ao
facto de a amostra recolhida pelo questionario ter sido ao publico em geral, isso
fez com que no final se verifique essencialmente inquiridos do género feminino,
ndo havendo equilibrio com o género masculino. Por outro lado, entrevistar os
designers da empresa teria dado uma perspetiva maior relativamente aos modos
como 0s mesmos usam a cor nos seus trabalhos e a importancia que dao a cor.

Todavia, nao foi possivel beneficiar dessa oportunidade.

Apesar das limitagbes apresentadas, considera-se que o estudo e a
experiéncia permitiram conhecer melhor as reagcées emocionais e as atitudes do

publico face as cores, tendo em conta os resultados obtidos.
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Sugestoes futuras de investigacao

Seria interessante explorar outros contextos de anuncios publicitarios, ndo
apenas projetos de empresas e cartazes, mas também a utilizacdo da cor em
campanhas de videos e animagdes infantis ou até publicidades online e nas redes
sociais. Por outro lado, seria interessante estudar como os designers de produtos

utilizam a cor em embalagens de produtos alimentares, por exemplo.
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Anexos

Anexo 1- Exemplo de publica¢cdes de dias festivos nas redes sociais de clientes
do Portal Viseu Now (Facebook e Instagram)

Figura 58 - Publicagdo "Dia da Imaculada Conceigéo" para
Pastelaria e Talho

Figura 59 - Publicagdo "Inicio do Inverno" para o Viseu Now

Figura 60 - Publicagdo "Dia do Pai" para alguns clientes

76



Figura 61 - Publica¢do "Natal e Ano Novo" para o Viseu Now Figura 66 - Publicacdo "Natal e Ano Novo" para a Pastelaria
Cinderela

Figura 65 - Publicacdo "Natal e Ano Novo" para a Construalta Figura 64 - Publicagdo "Natal e Ano Novo" para o
Restaurante O Valério

Figura 62 - Publicacdo "Natal e Ano Novo" para o Talho Figura 63 - Publicagdo "Natal e Ano Novo" para as Villas
CarneExtra Santo André
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Figura 67 - Publicagdo "Dia de Reis" para a Pastelaria Cinderela Figura 68 - Publicacdo "Dia de Reis" para o Restaurante O Valério

Figura 69 - Publicagdo "Dia de Reis" para o Talho CarneExtra Figura 70 - Publicagdo "Dia de Reis" para a Construalta

Figura 71 - Publicagdo "Dia de Reis" para as Villas Santo André
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Apéndices

Apéndice A - Questionario “Importancia do uso da Cor na Comunicagéo

Publicitaria”
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