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O impacto que a cor já traz implícito em si, de eficácia indiscutível, 
não pode [...] ser analisado arbitrariamente pela mera sensação 

estética. Ele está intimamente ligado ao uso que se fará do 
elemento cor.

Sobre o indivíduo que recebe a comunicação visual a cor 
exerce uma ação tríplice: a de IMPRESSIONAR,  a de 

EXPRESSAR e a de CONSTRUIR.  A cor é vista: impressiona a 
retina. E sentida: provoca uma emoção. E é construtiva, pois 

tendo um significado próprio, tem valor de símbolo e 
capacidade, portanto, de construir uma linguagem própria que 

comunique uma ideia.

A ação isolada é a base a qual diversos valores são 
harmonizados. Kandinsky (1969) afirma que a cor exerce uma 
influência direta: “A cor é o toque, o olho, o martelo que faz 

vibrar a alma, o instrumento de mil cordas”.

(trechos extraídos da página 13)



A escolha da cor é 
inegavelmente influenciada 

pelo clima, e isso se 
evidencia de várias 

maneiras. (p. 20)

Qualquer coisa 
que provoque 

uma reação em 
algum órgão é um 

estímulo. (p. 29)



As sensações visuais acromáticas são aquelas que têm apenas a dimensão da 
luminosidade. Elas não são cores, incluem-se todas as tonalidades entre o 
branco e o preto, isto é o cinza-claro, o cinza e o cinza-escuro, formando a 
chamada escala acromática com a variação de luminosidade que se efetua 

com sucessão de espaços regulares e contínuos (escala de cinza). (p.62)

A escala acromática dos cinza tem largo emprego 
em publicidade.



As sensações visuais cromáticas
compreendem todas as cores do 

espectro solar. Elas são 
experiências visuais. Denominamos 

as componentes cromáticas 
resultantes da refração da luz: 

violeta, índigo, azul, verde, amarelo, 
laranja e vermelho. (p. 63)

O contraste entre os acromáticos 
branco e preto e seus tons, que 

variam entre eles, é bastante 
aproveitado na criatividade 

publicitária. Muitos profissionais 
empregam escalas de diferentes 
valores de luminosidade, a fim de 

suprirem a falta de cores num 
determinado trabalho. (pp.74-5)



O cinza sobre o fundo  preto, parecerá mais claro.
O cinza sobre o fundo branco, parecerá mais escuro.
O cinza sobre o fundo vermelho, parecerá verde. *
O cinza sobre o fundo verde, parecerá vermelho.
O cinza sobre o fundo amarelo, parecerá roxo. *
O cinza sobre o fundo roxo, parecerá amarelo. *
O cinza sobre o fundo azul, parecerá laranja.
O cinza sbre o fundo laranja, parecerá azul. (p.75)

Vejamos os 
contrastes

* São os contrastes mais utilizados 
em publicidade.



SIGNIFICADOS CONOTATIVOS

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

de sensações visuais pra definir estados emocionais ou situações vividas pelo indivíduo.
(p.87)



OS ESTUDOS DE BAMS

Há uma pesquisa muito consistente, feita pelo psicólogo Bamz (1980), que alia o fator 
idade à preferência que o indivíduo manifesta por determinada cor. Esse estudo pode 

conduzir a resultados eficazes no campo mercadológico. (p. 89)



COR, MEMÓRIA E COMUNICAÇÃO

A melhor definição de memória dentro de toda a imprecisão científica que o termo 
acarreta é a que encontramos num artigo de Gérard (1970:139). Diz ele que a 

“memória é a modificação do comportamento pela experiência”. (p.93)

A inclinação 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 
iluminação maior, corresponde uma recordação 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 índice de memorização co

referência às cores [...]. (p. 95)



O  PESO DAS CORES

A s cores exercem diferentes efeitos fisológicos sobre o organismo humano e 
tendem, assim, a produzir vários juízos e sentimentos. (p.108)

Aparentemente, damos peso às cores. Na realidade, olhando para uma cor damos 
um valor-peso, mas esse peso é predominantemente psicológico. (p.108)

Tabela resumo de pesquisa da relação 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)



COR E LEGIBILIDADE

A tabela de Karl Borggrafe (in 
Favre & November, 1979:48) 

informa sobre a legibilidade de 
letras sobre determinados 

fundos cromáticos. (p.122)



A COR NA MÍDIA IMPRESSA

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

empatia do consumidor com a marca/produto. (p.149)
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Vila Nova de Gaia [...] na margem do Douro em Portugal (2006)
Obs.: cor como elemento didático
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CONCLUSÃO

O poder de fixar a atenção e conseguir do consumidor uma rápida assimilação da 
mensagem está ligado intimamente à simplicidade da imagem, à sua precisão, ao 

destaque dado ao fator que mais interessa. Isto é, realçar e dar foco onde se 
centraliza a ideia que se pretende fixar. A cor mais forte nesse local, ou só 

utilizada nesse setor dentro de um campo neutro, tem a capacidade de ser um 
vigoroso estímulo produzido na retina e que possivelmente tem maior 

probabilidade de retenção.

Despertar a atenção de um indivíduo que lê, escuta ou vê constitui a proposição 
de venda que se encaminha para uma possível realização do ato de compra. O 

pensamento do criador publicitário deve permitir que este despertar da atenção 
se realize rápida e involuntariamente. É exatamente a provocação de um 

fenômeno psíquico, originado de uma improvisada sensação visual e registrada 
em nosso cérebro como um fenômeno de contraste. (p. 153)


