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RESUMO

Este trabalho inicia uma reflexdo sobre marcas, cor e consumo, ao realizar levantamento
bibliografico de estudos que relacionem os trés conceitos. O intuito foi o de constituir o
quadro tedrico para a investigacdo do papel das expressividades visuais cromaticas na
publicizagdo marcéria, nos processos de vinculagdo dos sujeitos-consumidores as marcas
e na ressignificacdo das praticas de consumo na sociedade contemporanea, caracterizada
por uma crescente valorizacao do estético e do imagético.

PALAVRAS-CHAVE: cores, marca, consumo, comunicagao

INTRODUCAO

Vivemos num mundo de marcas. Ao ultrapassarem as fronteiras do consumo e dissemi-
narem sua légica no territorio social poés-moderno (SEMPRINI, 2010), as marcas
penetraram todas as esferas nossa vida - a econdmica, cultural, do esporte, da religido e se
tornaram elemento central na sociedade (KAPFERER, 2012). Hoje onipresentes,
passando por uma paradoxal crise de legitimidade, encontramos as marcas nas roupas e
na comida, nos brinquedos, nas bebidas, nos telefones celulares, nos carros, nas opcoes de
lazer, nos paises, nas propagandas, ao lermos nossos jornais e revistas (PEREZ, 2004).

De modo similar, e ndo por coincidéncia, somos rodeados em todos 0s momentos e
lugares pelas cores, afirma Vilém Flusser. “Nossas meias e pijamas, conservas e garrafas,
exposicdes e publicidade, livros e mapas, bebidas e ice-creams, filmes e televiséo, tudo
encontra-se em tecnicolor” (2007, p. 128). Para o filésofo, essa explosdo cromatica nao é

mera questdo estética, mas significa algo — “o verde berrante das ervilhas significa
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compre-me!” Somos, assim, programados por cores, por superficies coloridas, imagens,
aspectos do nosso mundo codificado (Ibid.). Podemos dizer, aspectos do ilimitado
potencial signico da sociedade contemporanea, ou, como diz Baudrillard (1975), da
opuléncia dos “sinais de felicidade” prometidos pelos objetos, na sociedade de consumo.

Um dos vetores que define o consumo no contexto pds-moderno, segundo Semprini
(2010), é o imaginario. Para ele, a revalorizacdo das dimensBes imaginarias impactaram
diretamente 0 modo como os individuos encaram a vida social e seus projetos pessoais —
com mais fantasia, criatividade, expressdo pessoal, e procura de sentido -, e por conse-
guinte, impactam também as ldgicas e as motivacdes de consumo. Avidos por construir
seus universos ficticios (“mundos possiveis”), os individuos encontram no consumo e nas
marcas um territério onde podem projetar suas aspiragdes, desejos, sonhos (SEMPRINI,
2010).

A cor, que permeia toda a identidade das marcas (SCHMITT & SIMONSON, 2002),
gracas a sua natureza comunicativa, subjetiva, simbdlica, pode ter uma importante fungdo
na expressdo dos valores marcarios em ressonancia com as dimensdes imaginarias. Ao
serem utilizadas de modo criativo nos diversos pontos de contato, as manifestacoes
crométicas colaboram na construgdo da “estética da marca”, definida por Semprini (2010,
p. 173) como um “carater sensivel e/ou perceptivel coerente, distinto e persistente no
tempo”.

A fim de investigar a confluéncia dos trés temas acima - cor, marca e consumo -, 0
principal objetivo desse artigo é identificar estudos pertinentes que os inter-relacionem.
Realizamos, assim, um mapeamento tedrico do estado da arte sobre o assunto, que foi
organizado em quatro eixos de pesquisa. Ao final, o levantamento foi confrontado com
manifestacOes cromaticas de marca e suas eventuais implicagdes no consumo observaveis
atualmente, no intuito de verificar lacunas e de formular criticamente perguntas relevantes

a futuras investigacdes.

METODOLOGIA
Estudos sobre a cor, tanto na literatura académica como em obras de especialistas de
mercado, sdo realizados sob uma miriade de abordagens. Buscaremos aqui trabalhos que,

de alguma forma, relacionem os temas de interesse do presente artigo: cor, marca,
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consumo (ou seja, que ndo fiquem restritos a apenas um dos trés temas), prioritariamente

no ambito do branding, da comunicacéo de marca, e do comportamento do consumidor.

Este artigo € um levantamento bibliografico e, para tanto, foram considerados artigos de
revistas académicas nacionais e internacionais, assim como livros de especialistas de
mercado e académicos. O referencial tedrico obtido constituird a base epistemoldgica da
pesquisa de doutorado atualmente em curso no PPGCOM/ECA-USP, com o titulo “Cores e

Consumo: a estética cromatica das marcas no ambiente de consumo contemporaneo”.

No intuito de configurar uma primeira categorizagéo de estudos de cor-marca-consumo,
apods a andlise do material foram definidos quatro eixos de investigacéo pertinentes: Cor e
Identidade de Marca; Efeitos da Cor no Comportamento de Consumo; Marca e
Simbologia das Cores; Cor e Tendéncias de Marca.

O primeiro eixo (Cor e Identidade e Valor de Marca) inclui estudos que situam o
elemento cromatico como recurso tatico ou estratégico para a comunicacdo dos valores

marcarios, inseridas em um plano de gestéo de marca (branding).

Os eixos Efeitos da Cor no Comportamento de Consumo e Marca e Simbologia das
Cores podem ser inscritos na grande area denominada “psicologia das cores”, que inclui
pesquisas sobre a reacdo as cores em funcdo da personalidade e psicopatologia, reacoes
fisiologicas a cor, preferéncia por cores, efeitos da cor sobre as emocdes, sobre o
comportamento e reacdes aos “conceitos croméaticos””*° (VALDEZ & MEHRABIAN,
1994).

A psicologia das cores € uma &rea repleta de controvérsias, onde existem duas abordagens
principais: uma argumenta que a cor sinaliza diretamente para a mente disparar reagoes
afetivas (considerando que as reagdes as cores sao inatas ou instintivas), outra defende
que preferéncias por cores sdo aprendidas ao longo do tempo, por associacOes e
significados afetivos compartilhados (ASLAM, 2006). Assim, levantamos tanto
pesquisas que buscam significados cromaticos universais (cross-culture, cross-nation),

como também trabalhos que verificam associagdes e preferéncias crométicas construidas

» o«

730 Associac¢Oes atribuidas as palavras “azul”, “vermelho”, “amarelo”, por
exemplo.
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e dependentes do contexto (cultura, género, produto ao qual a cor foi aplicada, marca
etc.).

No ultimo eixo, Cor e Tendéncias de Marca, o objetivo foi abarcar a estética cromatica
aplicada as manifestacbes de marca dos mais diversos setores, € ndo nos restringir a
indUstria téxtil - segmento onde surgiram as previsdes de cor (color forecasting), na
primeira metade da revolucdo industrial (CASSIDY & CASSIDY, 2013).

Aos dados obtidos em literatura (nos quatro eixos acima mencionados) foram agregadas
informacOes encontradas em sites e blogs na internet, que relatam ou exemplificam atuais
casos de manifestacbes cromaticas de marcas que possam ter implicagBes na busca,
compra, posse, uso e descarte (adaptacdo dos rituais de consumo, definidos por
MCCRACKEN, 2003) e nos processos de ressignificacdo das praticas de consumo na
contemporaneidade.

Eixo 1: Cor, Identidade e VValor de Marca

Na literatura classica do branding (gestdo de marca), advinda majoritariamente do
Marketing, a cor ndo é tratada como protagonista, mas colocada em func¢éo de, aplicada aos
elementos de identidade de marca. Keller (1998) denomina de elementos de marca aqueles
que podem ser legalmente protegidos, que identificam e diferenciam a marca: nome de
marca, logotipos (e simbolos), dominios na internet (URLS), personagens, slogans, jingles
e embalagens. O autor defende que os elementos devem ser escolhidos a fim de contribuir
positivamente para o aumento do brand equity”".

Por sua vez, Kapferer (2012) considera que os valores centrais de uma marca devem ser
refletidos em sinais externos, identificaveis a primeira-vista, sinais estes denominados
“fontes de identidade” ou “DNA da marca”: 0 produto ou servico, 0 nome, simbolos visuais
e logotipos, personagens, pais de origem, propaganda e embalagens. Segundo o autor, a
representacao fisica - incluindo a visual - é a principal estrutura de concretizacéo do valor
da marca, a expressao perceptivel do brand equity, e tem as funcbes de identificar a marca,
(reconhecimento, diferenciacdo e personalizacdo), auxiliar na compreenséo da cultura da

marca (representacéo da personalidade e valores) e comunicar a marca por meio de estilo

731 Em portugués, brand equity é traduzido como valor ou patrimonio de marca,
embora em muitas tradugdes o termo técnico original, em inglés, seja mantido.
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proprio de expressdo, j& que “as marcas podem existir apenas se comunicarem” (Ibid.,
p.163).

Via de regra, a abordagem tradicional de marca ressalta a importancia de se trabalhar os
elementos de identidade de modo “imutavel” em todos os pontos de contato com seus
publicos e ao longo do tempo, inclusive em relacdo a(s) cor(es) utilizada (s). Nesse
aspecto, o enfoque se mostra desatualizado e inflexivel, na medida em que vai de
encontro a recentes decisdes de gestdo de marcas fortes e valiosas, como, por exemplo, a
marca Vivo, cujo logotipo se faz “mutante” apenas na cor (Figura 15). Ou como Coca-
Cola e Bradesco (Figura 16), que “trocaram” regionalmente o original vermelho
identificador pela cor azul, como forma de acabar com a rejeicdo por parte dos adeptos do
boi Caprichoso, no Festival Folclorico de Parintins (devido a associagdo cor-marca,
discutida no eixo trés deste artigo).

Figura 15: Logotipo da Vivo marca mutante no elemento cor) e
Figura 16: Marcas aplicam a cor azul para serem aceitas pelos adeptos do Boi Caprichoso

e N vivo vivo
e VIVO VIVO
M vivo

Manual da Marca Vivo (2012) Fonte: Jornal Bahia Noticias, versdo on-line

Podemos entender a desatualizacdo da abordagem ao considerarmos que o “fendmeno
marca” (e sua gestdo) mudou, principalmente na ultima década. Como nos explicam
Perez e Bairon (2009), ela evolui de estritamente visual e tangivel, ligada as funcbes de
identificacdo e diferenciacdo, e passou a considerar a imaterialidade do consumo, seus
aspectos emocionais e afetivos. Em conformidade, Schmitt e Simonson (2002) afirmam
que o0 branding, nos anos 80 e 90, restringiu-se a necessaria elaboracdo e ao

desenvolvimento de conceitos técnicos de gestéo.

Um exemplo do atual enfoque de branding - e que destaca a importancia da cor - é o
trabalho de Gobé (2010, p. 20) para quem o design “se tornou a mais poderosa ferramenta
de comunicacdo nas estratégias de branding”, na medida em que expressa a
personalidade e a singularidades das marcas. Segundo ele, ao trabalhar a cor em seus
produtos, logotipos, embalagens, propaganda, pontos de venda, sites da internet, etc., as
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marcas provocam emocOes e sentimentos, propiciando experiéncias interativas e
customizadas e podem estreitar, fortalecer e perenizar vinculos com seus publicos
(GOBE, 2009).

Dentre os elementos visuais que manifestam a marca, a cor é considerada primordial
por varios estudiosos. Segundo Lindstrom (2005, p. 47), a cor € o “mais visivel
primeiro ponto de comunicagdo” e as marcas podem se beneficiar na medida em que
conseguem estabelecer claras associagbes com as cores. Para Schmitt e Simonson
(2002), em trabalho sobre as experiéncias estéticas e holisticas da marca, a cor pode
ser utilizada como principal elemento de expressdo de identidade de marca ou
encarada como uma das ferramentas dos gestores para criarem, manterem ou

modificarem a imagem de uma marca na mente dos consumidores.

Para designar a contribuicao da estética visual (look and feel) na construgdo do valor de
marca, Lightfoot e Gerstman criaram o termo visual equity, em 1998, que pode ser
entendido como a parcela do patrimonio de marca proveniente exclusivamente da sua
configuragdo visual (BOTTOMLEY & DOYLE, 2006). A cor, inequivocamente, tornou-se
um importante componente do visual equity de marca (LABRECQUE, PATRICK,
MILNE, 2013).

Eixo 2: Efeitos da Cor no Comportamento de Consumo

A influéncia da cor no comportamento do consumidor é bastante discutida em artigos que
utilizam métodos experimentais para investigar situacdes de compra (em supermercados,
nos sites, etc.) Por exemplo, Bagchi e Cheema (2013) verificaram o efeito do vermelho
aplicado como cor de fundo de sites de leildo, provocando o comprador a efetuar lances
mais altos do que com o azul como cor de fundo. Sobre as cores e 0 ambiente de varejo,
Bellizzi e Hite (1992) demostraram que as pessoas preferem o azul (relaxante, estimula a

permanecer mais tempo na loja e aumenta a intencdo de compra) ao vermelho.

Em estudo sobre as decisdes de escolha de cor, Grossman e Wisenblit (1999) afirmam
que os consumidores aprendem a ter preferéncia por cor baseados nas associacOes
formuladas em experiéncias prévias. Por exemplo, se a experiéncia com uma cor foi

favoravel, ela pode gerar a preferéncia. O consumidor também pode desenvolver
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preferéncia em uma categoria determinada de produto por ter aprendido, por associagao,

que aquela é cor mais apropriada.

Porém, acreditamos que a influéncia da cor no consumo vai muito além de atrair a
atencdo do consumidor (impactando nos processos de busca) e incitar a compra (por
impulso — instintivo, ou devido a uma questdo de *“gosto” por uma ou outra cor —
construido). Contudo, ndo encontramos investigacoes especificas sobre a influéncia das
cores em (re)estabelecer usos, habitos, fetiches, arrumagdes, enfim, sobre influenciar
determinadas praticas humanas do consumir e assim explicitando o aspecto

essencialmente cultural do ato de consumo (BARBOSA, 2006).

Por exemplo, como considerar 0 aumento em 40% na vendas de tinta esmalte vermelha
na Inglaterra, segundo o jornal britdnico Daily Mail (2012), onde as mulheres
confessadamente pintaram a la Loubotin, as solas dos seus sapatos baratos (Figura 17) — e
com isso, se sentiram mais poderosas (“como Victoria Beckham”) ao vesti-los?

Figura 17: Para simular um Louboutin, mulheres briténicas pintaram as solas do sapato com
tinta esmalte vermelha

Fashlon Beauty
WOME OURCOLUMNISTS - ISPIED | NYWSANDFEATUKES = GALLERIES = VIDEOS ~HOTTOPICS = CATWALK = SHOP

Cash-strapped women are painting their havaiapas
shoe soles red to get the Louboutin look

for less O
'S
Sales of red glass paint have ‘rocketed” 40 per cent at Homebase as women find < %
the cheapest way to get the Louboutin look s to do it yowrself. »

MOST POPULAR FASHION & BEAUTY

4hams are buying red tester paint poes and palating the soles of
¢ feonie Loubaatin heels on 3 budget.

Fonte: Matéria online do jornal britdnico The Telegraph (2012).

O que dizer das inimeras lojas que organizam suas ofertas por cor, em vitrines,
prateleiras, sites da internet, catalogos (Figura 18) e na “sequéncia de cor do arco-iris”?
Os consumidores reproduzem esse ritual de arrumagdo em suas residéncias? E nas redes

sociais?

Figura 18: Marcas que expdem seus produtos organizados na sequéncia cromatica do arco-iris
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Fonte: 6a - Foto publicada no Facebook da marca Pretty Ballerinas Brasil. 6b - Foto da vitrine
londrina da marca Topshop, publicada no blog de moda fashionismo.com.br

Eixo 3: Marca e Simbologia das Cores

As cores e seus significados representam um eixo de trabalho bastante prolifero. Além do
interesse por parte dos profissionais da area do design, propaganda, moda, marketing,
etc., a simbologia das cores parece atrair hoje o interesse do publico em geral, a ponto de
encontrarmos uma miriade de ilustracdes e infogréficos sobre o assunto nas redes sociais,
em sites e blogs. Porém, nesses casos, observamos uma abordagem estereotipada e
simplista sobre os significados cromaticos (“vermelho significa paixdo”, “verde,
natureza™), querendo estipular regras de utilizacdo ou receitas prontas sobre seus efeitos
de sentido.

De acordo com Perez (2004, p. 74), as experiéncias do homem com as cores ao longo do
processo civilizatorio deram origem a simbologias e significados psicoldgicos que agem
como arquétipos: o sangue é vermelho, e a cor é associada tanto & morte como a vida, a
noite é negra, e 0 preto associado com mistério, medo e luto; o verde das matas é
associado com a natureza e tranquilidade, etc. (Ibid., p. 75). Neste aspecto, as reagdes
fisiologicas e comportamentais as cores podem ser semelhantes em diversas culturas, e

usadas universalmente com o intuito de causar os mesmo efeitos de sentido (Ibid., p. 86).

Existe um significante corpo de pesquisa empirica em torno do uso da cor em contexto
transcultural (cross-culture, cross-nation). Por exemplo, em pesquisa realizada em 8 paises
(da América do Norte, do Sul, Asia e Europa), Madden, Hewett, e Roth (2000) verificaram
que, apesar das cores apresentarem significados em comum, também encontraram
associagdes e preferéncias Unicas nos diferentes paises. Os autores afirmam que os
gerentes (de marca) devem ficar cientes de que as associagdes e preferéncias podem ser
panculturais, regionais ou Unicas, em uma dada cultura. Em concordancia, Jacobs et al.
(1991) compararam as associagOes de cor relatadas por respondentes da China, Japéo,
Coréia do Sul e Estados Unidos, concluindo que, enquanto algumas cores mostram
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consisténcia nas respostas, outras cores (como 0 cinza e 0 roxo), obtiveram significados

opostos nas diferentes culturas pesquisadas.

Essa aproximagdo em busca de significados universais para as cores ignora a natureza
complexa e flexivel da cor, ao negar seu enfoque semissimbolico, conforme prevé a
semiotica plastica (GREIMAS,1984; FLOCH,1987). O interessante é percebermos que 0s
experimentos citados acima acabam por demonstrar que ndo existe uma associacdo
“unanime” entre os publicos pesquisados. Em conformidade, Heller (2008: 18) nos diz
que

“0 efeito de cada cor estd determinado por seu contexto [...] pela
conexdo de significados na qual percebemos a cor. A cor de uma
roupa é avaliada de modo diferente que a de uma casa, um alimento
ou um objeto artistico.[...] uma cor pode aparecer em todos 0s
contextos possiveis —na arte, no vestuario, nos bens de consumo, na
decoracdo — e desperta sentimentos positivos e negativos”.

Ou seja, “a cor é também uma informacdo cultural” (PEREZ, 2004, p. 81), carrega
associacOes e causa percepcoes distintas conforme o género, idade, experiéncias de vida e
pelos costumes sociais e culturais de cada individuo (FARINA; PEREZ; BASTOS,
2006). Nesta linha, os principios da aprendizagem associativa (associative learning),
podem explicar como a uma determinada cor sdo atribuidos diferentes significados, em
diferentes culturas, e em diferentes produtos ou marcas, uma vez que as associagdes sao
adquiridas por meio de conexdes feitas entre cores e significados aos quais as pessoas sao
expostas (GROSSMAN & WISENBLIT, 1999). Essas associa¢es podem ser aprendidas
e alteradas, por meio do design e da comunicacdo, que tornam tangiveis a identidade de

marca.

Do mesmo modo, Ries e Ries (2000, p. 97), definiram “A Lei das Cores”: uma marca que
nao € a pioneira em seu segmento, deve sempre escolher uma cor antagonica a de seus
principais concorrentes para ser a sua cor identificadora. Para eles, é mais importante criar
uma identidade cromatica de marca distinta do que escolher uma cor simbolicamente mais
adequada (afinal, as associagbes da cor com a marca podem ser construidas

posteriormente).

A marca ltad, a mais valiosa do Brasil nos rankings da consultoria Interbrand de 2009,
2010 e 2011, é um exemplo de construcdo de associagcbes marca-cor. O laranja foi
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aplicado a paleta cromatica do banco nos anos 80 (SILVA, 2004, p. 7), inicialmente com
0 intuito de auxiliar na distingéo visual de agéncias e cabines de servigo 24 horas. O azul
e o amarelo foram introduzidos aos poucos, chegando ao logotipo na década de 90,
desconsiderando o significado do nome Itad (“pedra preta”, em lingua tupi) (Ibid., p. 9).

O “laranja do Itad” atingiu seu potencial expressivo maximo em 2006, quando foi
veiculado o filme publicitario “Inconfundivel”, da agéncia Africa (Figura 19). No
comercial, em nenhum momento foi apresentado o logotipo ou falado 0 nome da marca: a
identificacdo se deu pelas cenas compostas majoritariamente pelo laranja (mais tons
acromaticos e o azul), além da trilha sonora e voz de locugdo reconhecidamente do Itau.
Ao final, a voz em off assina: “vocé sabe a cor e de cor quem é feito para vocé”
(PORTAL DA PROPAGANDA, 2007).

Figura 19: Frames do filme publicitario “Inconfundivel” (2006), da marca Itau

20

Fonte: Portal da Propaganda (2007)

O Itau continua a trabalhar o laranja com profusdo em suas manifestacbes de marca.
Eugénio Bucci (2012) afirmou que “no final de 2011, o Banco Itau virou o dono do
alaranjado”, em especial referéncia a campanha de natal, veiculada huma época em que

as pecas publicitarias exploram repetidamente as cores natalinas: vermelho e verde.

Eixo 4: Cor e Tendéncias de Marca

H& vérios termos e classificacbes para tendéncias, conforme diferentes autores,
consultorias e institutos de pesquisa (SILVA, 2011). Por exemplo, para Kotler e Keller
(2006, p. 76), uma tendéncia é “um direcionamento ou uma sequéncia de eventos com
certa forca e durabilidade”, que por seu caracter previsivel e duradouro, podem revelar
como sera o futuro (2006, p.16). Os autores diferenciam ainda as megatendéncias
(grandes e lentas mudangas que duram mais tempo) e os modismos (imprevisiveis e de
curta duracdo). Segundo Kapferer, outro especialista do branding, tendéncias s&o

hipdteses relacionadas com alguma mudanga que ocorre em pequenos grupos sociais,
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mas potencialmente capazes de criar grande impacto entre o publico em geral - e que
podem ser previstas para curto, médio ou longo prazo (2012, p. 243).

O autor afirma que, mesmo quando ndo sdo ligadas diretamente com a moda, é
importante que as marcas se relacionem com formadores de opinido e lancadores de
tendéncias (trendsetters), para que ndo sejam “mais uma no supermercado” e nem
percebidas como ultrapassadas, 0 que abriria espago para as marcas entrantes e suas
novidades (Ibid., p. 238). Deste modo, as empresas devem constantemente investir em
pesquisa e inovacao, a fim de detectar e antecipar mudangas e, assim, atualizar as marcas.
Ainda segundo ele, uma marca de prestigio ou trendsetter pode cobrar mais por seus
produtos e servigos (premium pricing), além de ser capaz de gerar receitas pela cessdo de

direitos de uso da marca por outras empresas (licenciamento).

DelLong e Martison (2013) explicam que as tendéncias (e previsoes) influenciam no modo
como vemos e identificamos as cores, como reconhecemos uma determinada época (pelas

cores da moda’®?

, pelas tecnologias e processos de aplicacdo de cor). As autoras colocam a
monotonia e uniformidade do modo de produgdo de massa como a maior motivacéo dos
consumidores em buscar marcas/produtos que oferecam opgdes de personalizacéo de cor,

confirmando a tendéncia do “faca vocé mesmo”. Essa tendéncia de customizacdo é

7331 734

encontrada com diferentes denominagdes como “EGOnomia’” (pela BrainReserve'") ou
“singularizagdo” (pela consultoria Voltage), que explicam o anseio dos consumidores pelo
reconhecimento de sua individualidade, em uma sociedade despersonalizada (SILVA,

2011).

Podemos observar duas ocorréncias atuais dessa tendéncia no ambito da cor. Um
exemplo € a febre dos esmaltes, cujas consumidoras/colecionadoras, autodenominadas
viciadas, pintam suas unhas de forma inusitada e exibem nas redes sociais o look da semana
e a marca de esmalte que estdo usando (Figura 20). Outra ocorréncia é o fendbmeno
Pantone, sistema de cores industrial — hoje conhecido, referenciado e desejado por

82 Aqui, ndo restrita a0 vestuario, mas no sentido ampliado do termo moda: “uso corrente; [...]
variagbes continuas de pouca duragdo que ocorrem na forma de certos elementos culturais
(indumentéria, habitagdo, fala, recreacdo etc.). Fonte: dicionério online Michaelis Portugués, acessado
dia 01/04/2014).

"% Traduc#o livre do original em inglés “EGOnomics”

734 Consultoria de marketing da especialista em tendéncias, Faith Popcorn:
http://www.faithpopcorn.com/
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individuos de fora do &rea do design ou moda — que se apropriou da légica da marca e

invadiu varios segmentos do mercado de consumo, oferecendo vasta gama de produtos

licenciados (Figura 21).

Figura 20: Consumidoras de esmalte que exibem suas unhas e cole¢Ges em blogs e nas redes

M

e ¢l

Fonte: Busca no Google por “Pantone-mania”, realizada em 02 de outubro de 2012

Segundo o relatdrio de tendéncias sobre a linguagem visual de marca da consultoria Truly

Deeply (2010), o uso da cor esta tdo generalizado, que ndo foi possivel definir nenhuma

grande tendéncia na expressdo cromatica das marcas. Eles encontraram, porém, trés

ocorréncias bastante repetidas nas manifestaces crométicas de marca, atualmente:

» Uso de paleta de cores brilhantes, no intuito de se posicionar como vibrantes,
jovens e amigaveis. Na medida em que a tendéncia se espalha e o “berrante” se
torna comum, a capacidade de diferenciacdo e credibilidade dessas marcas
diminui.

» Ocorréncia desproporcional de vermelho como cor principal, por marcas que
desejam ser associadas com lideranga — uma vez que varias marcas lideres sdo
vermelhas. O resultado é o contrario, pois leva a perda de saliéncia e
diferenciacéo.

» Mistura e profuséo de cores, gracas aos avancos na tecnologia de reproducgéo
cromética, com baixo custo, aumentando a capacidade de atracdo visual das
marcas.

DISCUSSOES COMPLEMENTARES
Os experimentos sobre efeitos da cor, sobre a preferéncia e associacbes cromaticas

consideram, em sua maioria, apenas uma cor isoladamente e néo verificam combinagdes de
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cores - que ocorrem nos logotipos, nas embalagens, etc. (MADDEN, HEWETT, ROTH,
2000). Outra critica aos experimentos é que geralmente testam apenas variagdes de matiz (o
comprimento da onda de luz, que caracteriza as cores), ndo controlando ou avaliando
alteragGes no brilho e na saturagdo (VALDEZ & MEHRABIAN, 1994; LABRECQUE,
PATRICK, MILNE, 2013). Os efeitos das interacfes entre as cores também ndo sao
levados em consideragdo nos experimentos, desprezando o fato de que é impossivel
perceber (e portanto, investigar) as cores de forma isolada de seu contexto, das cores de
fundo e adjacéncias, como demonstra Albers (1965).

Vale dizer que os quatro eixos de estudo sugeridos neste artigo néo ocorrem isoladamente,
mas, ao contrério, se interlacam e se complementam. Por exemplo, é impossivel
pesquisarmos o papel da cor na expressao da identidade de marca (eixo 1) sem levarmos
em conta as implicagOes levantadas pela psicologia das cores (eixos 2 e 3). Do mesmo
modo, sem considerar os trés primeiros eixos, ndo podemos entender as “tendéncias

cromaticas de marca”, sejam as ja difundidas, sejam as eventualmente previstas.

Um dos caminhos para avancarmos nas investigagdes do triplo conceito cor-marca-
consumo seria aplicd-lo no modelo de transferéncia de significado do mundo
culturalmente constituido para os bens de consumo e destes para os consumidores
individuais por meios de rituais de consumo, de McCracken (2003). Além disso, também
poderiamos considerar 0s recentes estudos sobre a circulacdo midiética, que convida a
analise critica de uma zona de contato/de confronto, onde ocorre a continua e dinamica
ressignificacdo de valores simbdlicos e culturais circulantes, em uma sociedade em vias
de midiatizagdo (COULDRY e HEPP, 2013; BRAGA, 2006, 2012; TRINDADE e
PEREZ, 2014, entre outros).

CONSIDERACOES FINAIS

O quadro tedrico obtido revelou que a relacdo entre cor, marca e consumo nao é
suficientemente investigada, uma vez que ndo foi encontrado nenhum trabalho que
explore em profundidade a interacdo dessas trés linguagens signicas, seja na articulacao
tedrica, seja na elabora¢do de um protocolo analitico de uso da cor nas manifestacGes ou
na publicizagdo (CASAQUI, 2011) da marca. Um dos fatores provaveis da literatura ser
insuficiente (e fragmentada) € a natureza interdisciplinar do assunto, que requer o

cruzamento de metodologias e abordagens variadas, de grandes areas de estudo como
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Comunicacdo, Design, Marketing (e sub-areas como branding, semidtica,
comportamento do consumidor, etc.), que embora constituam campos especificos com
disciplinas autdbnomas, apresentam muitos pontos de interceptagdo e complementacao,

conforme nos explica Souza (1997).

Acreditamos que este referencial tedrico dé sustentacdo inicial ao desenvolvimento de
investigagdes sobre cor-marca-consumo, na medida em que organiza o material levantado
e orienta a continuidade de estudos sobre as manifestacfes cromaticas da marca pos-

moderna e suas implica¢cdes no consumo.
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