ISSN: 2319-0124 & --

josifs:

16° JORNADA CIENTIFICA E TECNOLOGICA
13° SIMPOSIO DE POS-GRADUAGAO REALZAGAO

| |
B INSTITUTO FEDERAL
DO IFSULDEMINAS =

P
Suf de Minas Gerais s q FAPEMIG

A IMPORTANCIA DA OPTICA HUMANA SOBRE AS CORES E
SUAS APLICACOES MERCADOLOGICAS

Heliana M. SANTOS'; Brenda G. de SOUZA?; Leila F. O. SANTOS 3 Tatiane L. FARIA*

RESUMO

Este estudo explora a relacdo entre as cores e o comportamento humano, analisando como as cores podem influenciar
emocdes, desejos ¢ decisdes de consumo. Entender a psicologia das cores ¢ essencial para as empresas aplicarem esse
conhecimento de forma eficaz em estratégias de marketing e design de produtos. A pesquisa também aborda a influéncia
cultural e bioldgica das cores, discutindo sua importancia na criagdo de marcas e no aumento das vendas.
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1. INTRODUCAO

As cores estdo presentes em no cotidiano das pessoas de diferentes maneiras e influenciam
significativamente suas escolhas e decisdes. Elas podem ser vistas como uma forma de linguagem,
capaz de transmitir mensagens variadas e evocar emocgdes e percepgdes. O estudo da psicologia das
cores, também conhecido como cogni¢cdo cromatica, revela que os seres humanos respondem
ativamente aos estimulos cromaticos, tornando o conhecimento sobre cores essencial no marketing e
na construgao de marcas.

Diante de um mercado em constante evolugdo e altamente competitivo, o uso estratégico das
cores ¢ uma ferramenta poderosa para atrair o publico e consolidar marcas. Este estudo visa investigar

a influéncia das cores sobre o comportamento humano e sua aplicacdo na criagdo de estratégias
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mercadologicas, contribuindo para o aumento das vendas e a constru¢do de uma identidade de marca

solida.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A influéncia das cores no comportamento humano

Wilhelm Wundt (2020), psicélogo um dos pioneiros no estudo da psicologia das cores,
observou que diferentes cores podem influenciar o humor e o comportamento humano. Conforme
Heller (2021), as cores tém impacto sobre a percep¢ao do tamanho, forma e profundidade de objetos,
bem como na criagdo de ambientes especificos. Cores quentes, como o vermelho, tendem a provocar
reagdes intensas, enquanto cores frias, como o azul, transmitem sensacdes de calma e relaxamento.
Cada tonalidade desperta emogdes diferentes, influenciando o comportamento de forma consciente e
inconsciente.

As cores também possuem significados culturais especificos. Segundo Heller (2021), a Teoria
da Associacao Cultural explica como cores sdo interpretadas de maneiras diversas em diferentes
culturas, enquanto a Teoria da Evolucao Bioldgica sugere que respostas emocionais as cores tém
raizes em nossa heranga bioldgica. Para Fernandes e Benigni (2022), o sistema nervoso auténomo,
responsavel por fungdes corporais como a respiracao, também desempenha um papel importante na

forma como as cores afetam o ser humano.

2.2 Aplicacao das cores no marketing

O uso de cores no marketing € uma estratégia sensorial poderosa, como observam Karsaklian
(2011) e Nunes (2012). As empresas utilizam cores para criar uma comunicacao visual que atrai a
atencdo do consumidor e provoca reagdes emocionais, influenciando suas decisdes de compra.
Marcas como McDonald's e Apple exemplificam o uso eficaz das cores: o vermelho e amarelo do
McDonald's estdo associados ao apetite e a diversdo, enquanto o cinza da Apple transmite
modernidade e sofisticacao.

De acordo com Barci e Pacheco (2023), a aplicagdo correta das cores pode aumentar o
reconhecimento de uma marca e atrair o publico-alvo. As cores atuam como elementos-chave na

constru¢do da identidade visual, influenciando diretamente a percepgao do consumidor.

3. MATERIAL E METODOS
Este trabalho foi desenvolvido por meio de uma pesquisa bibliografica, analisando fontes
académicas sobre a psicologia das cores e suas aplicacdes no marketing. Foram estudadas as teorias

de Wundt (2020), Heller (2021) e Fernandes e Benigni (2022), que tratam da influéncia das cores no



comportamento humano. Também foram analisados estudos de caso sobre marcas que utilizam cores
de maneira estratégica para aumentar as vendas e consolidar sua presenca no mercado, como
McDonald's e Apple.

A pesquisa focou na analise de como as cores afetam a percepgao dos consumidores € como

as empresas podem se beneficiar ao aplicar esse conhecimento em suas estratégias de marketing.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados desta pesquisa indicaram que as cores tém um papel importante no
comportamento de consumo, podendo influenciar diretamente a percep¢ao dos produtos e marcas
pelos consumidores. As cores quentes, como o vermelho e o amarelo, sdo frequentemente associadas
a sentimentos de energia e excitacdo, enquanto as cores frias, como o azul e o verde, transmitem
calma e equilibrio. Estas caracteristicas e percep¢des cromaticas podem ser usadas pelas marcas para
criar uma identidade visual atraente e transmitir a mensagem certa ao seu publico.

Conforme Rosa Junior, (2024), as tendéncias globais também desempenham um papel
importante na escolha das cores em produtos, sendo necessdrio estar atento as mudancas das
tendéncias e nas preferéncias dos consumidores. Por exemplo, cores como o verde, associadas a
sustentabilidade, estdo em alta em marcas que desejam transmitir uma mensagem de responsabilidade
ambiental. A analise cultural também ¢ essencial para a correta aplicagdo das cores em diferentes
mercados, j& que os significados podem variar de acordo com o contexto cultural.

O estudo revelou que marcas como McDonald's e Apple sdo exemplos de como o uso
estratégico das cores pode consolidar uma marca no mercado. O McDonald's, ao usar o vermelho e
amarelo, evoca sensagdes de apetite e alegria, enquanto a Apple utiliza o cinza para comunicar

sofisticagdo e modernidade.

5. CONCLUSAO

As cores influenciam diretamente o comportamento humano e o sucesso de uma marca no
mercado. A aplicagdo estratégica das cores em produtos e campanhas publicitarias pode criar uma
conexao emocional com os consumidores, aumentando o reconhecimento da marca e,
consequentemente, as vendas. Para obter sucesso, ¢ fundamental que as empresas compreendam as
associag0es emocionais e culturais das cores, utilizando-as de maneira consciente e eficaz.

O estudo das cores ¢ uma ferramenta valiosa no marketing sensorial, € sua aplicagdo cuidadosa
pode diferenciar uma marca em um mercado competitivo. Como observado, neste estudo as marcas
que utilizam as cores de maneira estratégica conseguem se destacar, ndo apenas pelo apelo visual,

mas pela conexdo emocional que criam com seus consumidores.
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