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O impacto que a cor ja traz implicito em si, de eficacia indiscutivel,
nao pode [...] ser analisado arbitrariamente pela mera sensacao
estética. Ele estd intimamente ligado ao uso que se fard do
elemento cor.

Sobre o individuo que recebe a comunicacgao visual a cor
exerce uma ac¢ao triplice: a de IMPRESSIONAR, a de
EXPRESSAR e a de CONSTRUIR. A cor € vista: impressiona a
retina. E sentida: provoca uma emocao. E é construtiva, pois
tendo um significado proprio, tem valor de simbolo e
capacidade, portanto, de construir uma linguagem propria que
comunique uma ideia.

A acao isolada € a base a qual diversos valores sao
harmonizados. Kandinsky (1969) afirma que a cor exerce uma
influéncia direta: “A cor é o toque, o olho, o martelo que faz
vibrar a alma, o instrumento de mil cordas”.

(trechos extraidos da pagina 13)



A escolhadacoré
inegavelmente influenciada
pelo clima, e isso se
evidencia de varias
maneiras. (p.2o)

Sintese de percepc¢do.

| Para sentir menos calor

- No verdo ou nas regides quentes: usar roupas brancas, azuis e verdes
‘ de tonalidades claras, amarelas etc.

Para sentir mais calor:

No inverno ou nas regides frias: usar roupas pretas ou de tonalidades
escuras do azul, cinzento, marrom etc.
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. Cores com tonalidades luminosas e vibrantes:
| muito usadas pelos artistas do norte do Brasil

' Cores moderadas e cores frias:
muit d rtis

Qualquer coisa que chega a um sentido e provoca uma reagdo €& um estimulo

Audicdo (orelha)

Tato (pele)

Paladar (lingua)

Olfato (nariz)

Visao (olhos)

Qualquer coisa
que provoque
uma reacao em
algum 6rgao é um
estimulo. (.29

-

ESTIMULO



As sensacdes visuais acromadticas sao aquelas que tém apenas a dimensdo da
luminosidade. Elas nao sao cores, incluem-se todas as tonalidades entre o
branco e o preto, isto € o cinza-claro, o cinza e o cinza-escuro, formando a
chamada escala acromdtica com a variacao de luminosidade que se efetua

com sucessao de espacos regulares e continuos (escala de cinza). .¢2)

A escala acromatica dos cinza tem largo emprego
em publicidade.



As sensacées visuais cromadticas
compreendem todas as cores do
espectro solar. Elas sao
experiéncias visuais. Denominamos
as componentes cromaticas
resultantes da refracao da luz:
violeta, indigo, azul, verde, amarelo,
laranja e vermelho. (.63

O contraste entre 0s acromaticos
branco e preto e seus tons, que
variam entre eles, é bastante
aproveitado na criatividade
publicitaria. Muitos profissionais
empregam escalas de diferentes
valores de luminosidade, a fim de
suprirem a falta de cores num
determinado trabalho. @p.74-5)



Vejamos os
contrastes

O cinza sobre o fundo preto, parecera mais claro.

O cinza sobre o fundo branco, parecera mais escuro.

O cinza sobre o fundo vermelho, parecera verde. *
O cinza sobre o fundo verde, parecera vermelho.
O cinza sobre o fundo amarelo, parecera roxo. *

O cinza sobre o fundo roxo, parecera amarelo. *

O cinza sobre o fundo azul, parecera laranja.

O cinza sbre o fundo laranja, parecera azul. .7

* S3o os contrastes mais utilizados
em publicidade.



SIGNIFICADOS CONOTATIVOS

Sensacoes visuais  Objeto o SIgnmcado |

Branco Vestido de noiva Pureza

Preto Noite Negativo

Tristeza,

Cinza Manchas imprecisas coisas amorfas

Calor, dinamismo,

Yemssho acdo, excitacdo

Enxoval de bebé (menind) Graca, termnura

Enxoval de bebé (menino) Pureza, fé, honradez

Estes significados ficam de tal forma enraizados na cultura de um povo que estamos
hoje em condicdo de ver, na cultura de nosso pais, o emprego, na linguagem corrente,

de sensacdes visuais pra definir estados emocionais ou situa¢des vividas pelo individuo.
(p-87)



OS ESTUDOS DE BAMS

H4 uma pesquisa muito consistente, feita pelo psicélogo Bamz (1980), que alia o fator
idade a preferéncia que o individuo manifesta por determinada cor. Esse estudo pode
conduzir a resultados eficazes no campo mercadoldgico. (p.s9)

Vermelho corresponderia ao periodo de 1 a 10 anos
ldade da efervescéncia e da espontaneidade;

Laranja corresponderia ao periodo de 10 a 20 anos
ldade da imaginagdo, excitagdo, aventura,

Amarelo corresponderia ao periodo de 20 a 30 anos
ldade da forca, poténcia, arrogdncia;

corresponderia ao periodo de 30 a 40 anos
ldade da diminuicdo do fogo juvenil;

corresponderia ao periodo de 40 a 50 anos
ldade do pensamento e da inteligéncia;

corresponderia ao periodo de 50 a 60 anos
ldade do juizo, do misticismo, da lei;

corresponderia ao periodo além dos 60 anos
ldade do saber, da experiéncia e da benevoléncia.




COR, MEMORIA E COMUNICACAO

A melhor definicao de memoria dentro de toda a imprecisao cientifica que o termo
acarreta é a que encontramos num artigo de Gérard (1970:139). Diz ele que a
““memodria é a modificacao do comportamento pela experiéncia”. (.03

Ainclinacao das pessoas de clima quente, ao se expressarem mais por
determinada cor (especialmente as cores puras) e a das de clima frio, ao optarem
pelo forma e pelas cores frias, talvez estejam ligadas ao fato de que a uma
iluminacao maior, corresponde uma recordac¢ao mais vida da cor. (p.94)

Conforme testes [...] no decorrer de dez anos, verificamos que os homens e as
mulheres (de 20 a 25 anos) possuem quase o mesmo indice de memorizagdo co
referéncia as cores [...]. (.95

Amarelo
Laranja
Roxo
Verde
Vermelho
Azul

Homens

13244

Laranja
Amarelo
Mulheres Violeta 1(DH2(2(3)44)
Azul
Verde




O PESO DAS CORES

A s cores exercem diferentes efeitos fisoldgicos sobre o organismo humano e
tendem, assim, a produzir varios juizos e sentimentos. (p.1s)

Aparentemente, damos peso as cores. Na realidade, olhando para uma cor damos
um valor-peso, mas esse peso € predominantemente psicoldgico. (p.108)

Tabela resumo de pesquisa da relacao cor/peso, do Prof. Modesto Farina.
Resultado da escolha dos recipientes e na ordem do mais pesado ao mais leve
pelos entrevistados (1.000). (p.108)

+ Pesado

Preto Verde Azul Vermelho  Cinza Amarelo  Branco
(300g) (@50@) (200 (150g)  (100Q) @09 60g)

Porcentagem de escolha do mais pesado 83% preto

Porcentagem de escolha do mais leve 96% branco
Cor proxima do mais pesado 33% verde
Cor proxima do mais leve 33% amarelo
Outra cor perto do pesado 17% azul
Outra cor perto do mais leve 20% cinza

Cor no meio da escala de peso aparente 17% vermelho




COR E LEGIBILIDADE

LEGIBILIDADE DAS CORE

CLASS!FICAQAO COR DA LETRA COR DO FUNDO
14, Preta Amarela
. Q. Amarela Preta
A tabela de Karl Borggrafe (in . e —
Favre & November, 1979:48) - XTI Cie
2 rera ranca
informa sobre a legibilidade de 2 Bronca Az
o S Azul Amarela
letras sobre determinados , - _—

fundos cromaticos. (p.22) Branca Prota

Verde Amarela

Preta Laranja
Vermelha Laranja
Laranja Preta

Amarela Azul
Branca Verde
Preta Vermelha
Azul Laranj
Amarela Verde
Azul Roxa
Amarela Roxa
Branca Vermelha
Vermelha Preta
Branca Laranja
Preta Verde
Laranja Branca
Laranja Azul
Amarela Laranja
Vermelha Laranja
Vermelha Verde
Verde Laranja




A COR NA MIDIA IMPRESSA

Com o conhecimento dos efeitos da cor, no processo persuasivo da mensagem e
conhecedor das possibilidades tecnoldgicas no tratamento das imagens, o Diretor de
Arte te a possibilidade de criar imagens que emocionam e que criam uma relacao de

empatia do consumidor com a marca/produto. (p.19)

Envolva-se: e 2
7o .
53 26

2005




Foto original Foto original

Campanha para Firestone, 2003.




Vila Nova de Gaia [...] na margem do Douro em Portugal (2006)
Obs.: cor como elemento didatico



Outdoor sequencial (2005)
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LIVE LIKE BOND



Em vez de dar um sapato,
leve seu pai para
comprar um na Italia.
No Dia dos Pais, dé um Vale-Viagem CVC,
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Verha, conhecer a3, belesas nafunais,
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Disfruta el sol. vuélvete fan.

— Pipa-= G Grande 4o Noft
www brazillour.com

VIAJAR PELO BRASIL E ASSIM: VOCE COLECIONA BOAS LEMBRANCAS
E O PAIS COLECIONA OTIMOS RESULTADOS.

Jates 0 preovim M o4 low wbe D22 s tevns Sows
R4 135 b S ot do arifeagie v qufiagds profinmal

www.turiseno.gov.br



CONCLUSAO

O poder de fixar a atencao e conseguir do consumidor uma rapida assimilacao da
mensagem esta ligado intimamente a simplicidade da imagem, a sua precisao, ao
destaque dado ao fator que mais interessa. Isto é, realcar e dar foco onde se
centraliza a ideia que se pretende fixar. A cor mais forte nesse local, ou s6
utilizada nesse setor dentro de um campo neutro, tem a capacidade de ser um
vigoroso estimulo produzido na retina e que possivelmente tem maior
probabilidade de retencao.

Despertar a atencao de um individuo que 1é, escuta ou vé constitui a proposicao
de venda que se encaminha para uma possivel realizacao do ato de compra. O
pensamento do criador publicitario deve permitir que este despertar da atencao
se realize rdpida e involuntariamente. E exatamente a provocacdo de um
fendbmeno psiquico, originado de uma improvisada sensacao visual e registrada
em nosso cérebro como um fendmeno de contraste. (p.1s3)



