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RESUMO

O estudo da cor como influenciador da percepcaargimcios no decorrer dos anos
de 2000 a 2010 levanta a real importancia que \wetsd do pigmento colorido representa aos
receptores da mensagem. A cor € fonte de informpe&® inUmeros fatos. A precisao e
objetividade da informacao dependeréo da hist@$sal cor, do grau de saturacdo da cor, do
conhecimento do receptor da informacédo e do camteriddo pela apresentacdo da noticia
para expressar a cor como o significado que olaetiy fornecer. Sera sempre um jogo entre
uma macro e uma micro-histéria da cor, um jogo eerdignificados permanentes e
temporérios, entre signos forte e signos fracosepeticdo de combinacdo de cores como
incorporacdo ou vinculagdo a determinados contexositivos ou negativos também
participa na formacéao do repertério e do imaginddaeceptor. Identifica-se que a cor possui
funcdo primaria quanto ao quesito de percepcadoodsunidor diante a uma marca, um
produto. O anuncio publicitario visa criar uma rsstgade ao consumidor através do estimulo
a sua percepgdo com as cores, estimuld-lo numai@ondva através da aquisi¢cao, fazé-lo
sentir-se motivado por algo que néo o leve a fgtaroependimentos, criar nele necessidades

artificiais onde o indutor desta acéo é integrat@encor.
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Desde os primordios, destaca-se a simbologia eoawa$ de comunicacdo
expressadas por meio das cores: 0 vermelho queessgwa 0 sangue, 0 branco a paz
almejada apos a batalha, etc. Nota-se, a partigdaia universalidade das cores possui uma

forca comunicativa e cultural significativa juntamecom um poder de apelo contido.

As cores estado presentes ao longo da nossa hiddesmle sinalizagbes rupestres
feitas em cavernas por homens primatas, roupa®regad para enfeitar e diferenciar uma
civilizacdo de outra, juntamente com suas cultuaas, as cores utilizadas em brasfes e
bandeiras de grupos e tribos com signos e sigddEaque ameacava o adversario

simplesmente pela sua opuléncia.

Para compreensao do efeito das cores utilizadaprepagandas, destacando suas
combinacgdes e significados semioticos, diante aovis psicolégico humano, € preciso dar

inicio ao seu conceito primario.
Deste modo, iniciaremos o estudo através de umgiprinbésico: o que € cor?

Para Newton ‘As cores sao qualificacOes da luaydeéas das refragbes ou reflexdes
dos copos naturais (como se acredita geralmeréie)psopriedades originais e inatas que
diferem em raios diferentes. (...) Nao ha apeni&s faroprios e particulares as cores mais
dominantes e sim todas as suas gradacdes interimed{®IEWTON, apud GUIMARAES,
2001: 39).

As cores, assim como descrito por Pastoureau, é sgmsacdo de um elemento

colorido por uma luz que o ilumina, recebida pélmae comunicada ao cérebro.

Analisando as cores e a concepc¢do que temos delpsireeira instancia na mente,
diante nossas experiéncias e cultura mediante extéejp de cada sociedade, o branco e o
preto sdo vistos como opostos, positivo e negat®obranco, na cultura ocidental, é
representante da paz, da pureza e tranquilidadegreto € seu oposto, representa a morte, 0
luto, o terror. Enquanto na cultura oriental, onlo@é o luto e o preto é nascimento, a paz.

Conforme descrito por Adam Banks:

‘Diferentes culturas atribuem as cores diferentiggificados. Cada religido

tem sua propria paleta, que muitas vezes, se iatagexpressdes de fé e de



adoracdo. As vestes coloridas da Igreja Catdlican@oa, por exemplo, tem
um significado litargico especifico' (ADAM BANKSynt Fraser, O Guia
Completo da Cor, SENAC Séo Paulo Editora, 2007:14).

Em um experimento de cores, Newton com uma paketma porcao de tinta de
cada cor, ao colocar movimento circular e com veme considerada, obteve o branco em
um efeito geral. Observando este experimento, petcgue o branco, nada mais €, que o
resultado de outras corq$SRAEL PEDROSA, Da Cor a Cor Inexistente, Léo Tiaro
Editorial Ltda., 2002:47)

De acordo com Israel Pedrosa, Jackob Chistof La&,Bjcavador aleméo, publicou
em 1725 que podemos representar todos os objetivgigi com trés cores: vermelho, azul e
amarelo. Sendo estas classificadas como coresrasngue ndo podem ser formadas pela
soma de outras cores (sao irredutiveis), e sedasdis cores formadas pelo equilibrio éptico
ou fisico entre duas cores primarias, em igual tigaae e iguais intensidades. E as cores

terciarias é a juncao de uma cor primaria com umngecundaria.

Logo, sdo cores primarias, que nao se fragmentararroelho, azul e amarelo. Séo
cores secundarias o laranja, que é a mistura doelomaom o vermelho, o verde, que é a

mistura do azul com o amarelo e o violeta, quengstura do vermelho com o azul.
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Figura 1 — Tipos de Corés



Uma cor primaria € sempre complementada por umaemmadaria. Esta € a cor que
esta em oposicdo a posicdo desta cor primériaemplo, visualizamos na imagem acima
que, a cor vermelha possui como cor complementardae, a cor azul ha o laranja, e para cor
violeta 0 amarelo. As cores complementares sdaadds para gerar equilibrio e forca a um

determinado trabalho criando contrastes.

Referente & percepcéo das cores Pedrosa desceeWidagpercepcao distinguem-se
trés caracteristicas principais que correspondens @arametros basicos da cor: matriz
(comprimento de onda), valor (luminosidade ou lmjlle croma (saturacdo ou pureza da
cor).” (ISRAEL PEDROSA, Da Cor a Cor Inexistent&goLChristiano Editorial Ltda.,
2002:18).

A conquista de uma juncdo cromatica agradavel diEp@mincipalmente de dois
sistemas de regras: o equilibrio e a harmonia. Rdnarmonia todas as cores podem ser
identificadas sem que o todo se desfaca, e para gua composi¢do seja mais energeética e

mais rica alimentando a matriz, luminosidade eragéo.

Tratando-se de valores, sejam cores primarias, ndécas ou terciarias,

normalmente o signo que recebe valor negativo @ie farte como: o preto é o
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oposto do branco (na simbologia de trevas e luzp eanulticolorido (na simbologia da
autoridade/ regra ao ludismo/ jogo); o vermelhoaposto do branco (na revolugéo e contra

revolucdo, esquerda e direita) e ao verde (naigémle permissao), etc.

A utilizacdo da cor dependera do contexto, ou ateadiagdo da cromaticidade para
adquirir a conotacdo adequada a qual se quer ch&gpropaganda. Deve haver a
correspondéncia entre o contetdo produzido e otémede leitura, o qual faz parte do

processo de conhecimento e producéo consciente.

Assim como a percep¢do de cor possui influéncitu@l) os valores cromaticos
também sao diferentes de acordo com a faixa sdtioal) interferindo na maneira que

recebemos e realizamos a memdria seletiva da iafifimm Analisando os jornais e suas



disposi¢cBes de cores que incluem andncios publlst& jornalisticos agrupados, os jornais
mais populares utilizam-se de mais contrastes eotes, combinac¢des entre complementares
e predominancia de cores primarias e secundarmasagenuacoes; ja os jornais de classes
socioecondmicas A e B, utilizam-se de combinacfais sobrias, cores mais combinadas e
com atenuacdes; j& 0 grupo socioecondmico intedrieditiliza-se cores puras e saturadas,
uma linguagem mais intermediar{faUCIANO GUIMARAES, As Cores na Midia, 2003:57).

Desta forma, para Guimaraes, 2003, quanto mais l@icondicdo socioecondémica
de determinado grupo, menos influéncia tera dosdpade normas estéticas que definem a
sofisticacdo do olhar - que poderiamos considerax liberdade cromética — ja quanto mais
alta for essa condi¢@o socioecondmica, menos setarnecessaria para a satisfagdo do olhar

e compreensao da informacéao.

O papel da cor na midia, € destacado com a diferemire comunicacdo e

informagéo. Para Guimaraes:

“a etimologia dos termos comunicagdo e informacdo bastante
esclarecedora. Como ressalta Romano (1998: 47gnelermos informacéao
e educacéao (do latim informatione, do verbo infareyaomo “processo de
formacgé&o e educacédo por meio de instrumentos exam&ntos recebidos e
como resultado desse processo”. Comunica¢do (dmlabmmunnnicatio,
do verbo comunicare) significa, por sua vez, corilpar. Muitas vezes, ha
desvalorizacdo do conceito de informacdo perantdeocomunicacdo —
opondo-os, como se liberdade de expressdo sO fussdvel mediante a
superacao da informacéo pela comunicacdo e infoBmatpmo dois niveis
em interacdo do mesmo processo. A telegonia € um adeecomunicacao
tanto quanto a televisdo, embora certamente no girorhaja mais énfase
na comunicacdo e no segundo, na informac&blCIANO GUIMARAES,
As Cores na Midia, 2003:34).

Quando destacamos a relacdo entre os agentes d&s, agestinadores e
destinatarios, produtores e receptores, etc. —s§oecomumente chamados de agentes das
acOes comunicativas“a comunicacao é inversamente proporcional a infagéo, de modo
que ao maximo de comunicac¢do corresponde o minenmfdrmacad (BORBA FILHO,
apudLUCIANO GUIMARAES, As Cores na Midia, 2003:33).

A cor pode nos informar inimeros fatos. A precisdobjetividade da informacéo
dependerao da histdria dessa cor, do grau de catuda cor, do conhecimento do receptor da

informacdo e do contexto criado pela apresentaganoticia para expressar a cor como o



significado que objetivasse fornecer. Sera semprgogo entre uma macro e uma micro-
histéria da cor, um jogo entre significados perméeee e tempordrios, entre signos forte e
signos fracos. A repeticdo de combinacdo de cooesocincorporacdo ou vinculacdo a
determinados contextos positivos ou negativos tamerticipa na formacao do repertorio e

do imaginario dos leitores/ eleitores.

A leitura visual de uma pagina impressa, anursgdaz em trés niveis diacronicos:
o primeiro, das imagens; o segundo, dos titulastezceiro, dos textos. Os elementos graficos
do anuncio € uma simulacdo de tridimensionalidade grovoca reacgdes fisico-motoras no
receptor — aproximando as informacdes graficamésussurradas” e que exigirdo mais
atencdo, e afastando as informagdes “gritadas’eechagam impositivamente aos olhos — e
outros diversos movimentos do olhar em perscrutd€amssa montagem, que une sincronia
e simultaneidade com diacronia e linearidade, i@ &iados os diversos planos de

percepgao.

Dos cincos sentidos, a visdo é o mais propids@ncia Sendo que ndo somos nés
que alcancamos os objetos visiveis, mas sdo eéeaagialcancam; exemplo deste efeito é o
conceito anos-luz que define o espaco astrondndiccor, transportada pela luz € a Gnica
manifestacédo fisica dos objetos que ndo pode aeifiphda, nem figurativa, é tridimensional.
A imagem como mediadora de informacdes leva o obget receptor sem odor, sem a
aspereza ou a maciez tatil da superficie, sem @ gp@sconsisténcia, mas a cor vai toca-lo de
forma semelhante. Reduzido ou ndo a paleta displboddvmeio, sem as sutilezas da luz e da
sombra, até sem volume, certamente vai tocar maretiprovocar a alma, como defende
Kandinsky (UCIANO GUIMARAES, As Cores na Midia, 2003:75)

Com o decorrer das décadas, o conceito de cor pgssp um processo de
desenvolvimento de acordo com o repertério dospteoes; como descrito por Israel

Pedrosa:

“Desde a Antiguidade Classica procura-se estabelguaralelos entre a
pintura e musica, entre a cor e o0 som. A buscaahie analogia entre esse
dois elementos decorria do desejo de provar a anigemum dos sentidos
humanos. Quando hoje se afirma que a visdo se delsem com a
experiéncia tétil, ou que a audicdo sO se completan o auxilio de
reminiscéncias visuais ou tateis, retomam-se astigmblemas ainda em
debate, mas numa escala infinitamente mais complex&SRAEL



PEDROSA, Da Cor a Cor Inexistente, Léo Christianditdfial Ltda.,
2002:143).

O foco do anuncio publicitario é criar uma necesdédao consumidor, estimula-lo
numa conduta nova através da aquisi¢do, fazé-to-sermotivado por algo que néo o leve a
futuros arrependimentos, criar nele necessidadificiars onde o indutor desta acdo é
integralmente a cor. A cor tratada em andnciogesponsavel em representar, por exemplo,
se a fruta estd madura e saborosa; ilustrar se @ lmalho de um automével em um anudncio
automobilistico possuem um conjunto harménico ¢ades a vontade do consumidor. Esta
vontade € despertada ap0s o0 andncio ja ter tomatengdo do mesmo, através do jogo de

cores e imagem, onde um depende do outro parartiss@ dos objetivos do emissor.

Partindo para as analises praticas de anuncioscpéibs do setor de telefonia
movel, identificamos que a Vivo alimenta sua imagésaal através dos valores empresariais
contidos em sua historia, apos a juncao entre eogsesas do ramo. Como descrito no site

Romanegdcios:

“A marca Vivo, como o préprio nome diz, represevitda, energia, alegria

e uma atitude positiva. O icone que representa ecanfum boneco semi-
transparente sem expressao facial ou detalhe quia veas cores azul,

verde, vermelho, laranja e purpura, cada uma repnégndo uma das
empresas da juncdo que deu origem a Vivo) tradpastura convidativa e
os valores da Vivo: proximidade, transparéncia,@ioidade, brasilidade e

acessibilidade. O icone representa o companheire fguna o dia-a-dia

mais fécil e divertido. Seu dinamismo e seu aspeéstmal — com diversas
cores e posi¢cdes — representam a diversidade damidade de clientes da
Vivo”. Conforme descrito pelo site Romanegociogiveo, 2010.

Na Imagem 1 identificamos que a Vivo utiliza-secdees branca e vermelha, dando
maior destaque a cor vermelha que remete direten@enma das cores do logo Vivo. Deste
modo a marca transparece agitacao diretamenteiads@s Festas de Natal, com enfeites de
natais como as bolinhas ao fundo do anuncio e ssectiva cor. A utilizacdo da cor
vermelha como foco principal em andncios néo fiizado pela Vivo ap6s 2004, por ser o

vermelho a cor da marca Claro.

Na Imagem 2 o plano de fundo na cor branca traespatranquilidade e paz,

tornando o anuncio dinamico porém seguro sem gsanaestornos de excitacdo e de alegria.



A cor amarelo utilizado remete a lembranca de madade e ouro, que associado ao texto,

reafirma a promoc¢ao divulgada que veicula vantageomomica.

O tom de verde na imagem 3 transmite significadoeccnatureza, leveza, sorte,
renovacdo, prosperidade, fertilidade e harmoniap@ando diretamente a percepcdo do

receptor o fato de que a Vivo é uma empresa prasppreocupada com a sociedade.

Enquanto que na imagem 4, visualizamos o uso deokar que representa, do ponto
de vista emocional, sentimentos de exaltacdo, gsidadde, riqueza e expansao, conforme
descrito por Adam Banks e Tom Frag@007:21).

Concluisse assim que a Vivo agrega ao valor daamasignificados intrinsecos nas
cores que as representam, e que possuem referéogiasua historia. Deste modo,
identificamos simplicidade, facilidade, clarezaaessibilidade que a marca alimenta junto

aos seus servi(;os € receptores.

Compre um Vivo 3 1 [repep—_—
- e escolha 3 pessoas

Vocé & uma pessoa simpitica?

&% ¥ que tém Vivo para falar D Comunicativa? Vive fazendo amigos? 4

- 5 - _ Agora se vira para escolher 5 amigos. 5A: * p

* 4 aR$ 0,09 o minuto . —- migos
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NG & . =
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Imagem 1 — Vivo 2003

vivo

Nossos
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Vamos reciclar.

Imagem ¥ivo 2008 Imagem 4 — Vivo 2609



A Claro, desde o inicio de suas publicacdes ema@ositomercias trabalha sobre o
mesmo conceito de cor e imagem. Nos anuncios algxdficamos que a cor vermelha esta
diretamente mencionada no slogan da marca transimitagitacdo, objetivando tomar a

atencao do receptor; e o azul como plano de fundo,

> Imagem 1 — Vivo 2003 Fontewww.arquivo.com.bs
6 Imagem 2 — Vivo 2004 Fontewww.arquivo.com.bs
! Imagem 3 — Vivo 2008 Fontewww.arquivo.com.bs
8 Imagem 4 — Vivo 2009 Fontewww.arquivo.com.bs

passando uma tranquilidade, seguranca e conf@tees que recepcionam o andncio. Esta
receptividade segura da imagem da marca é diretanassociada e detectada pelo seu
publico alvo e de maior representatividade: o mobkmpresarial. Para Adam e Td@
vermelho evoca qualquer tipo de sentimento Tof&907:21). Deste modo, a cor utilizada

visa reforgar a presenca da marca, o vermelhogin@aro.

A linguagem empresarial em anuncios publicitarista e/oltada em transparecer a
seriedade e compromisso do servico, 0 que agregtamtiente a cor azul por transparecer

seguranca, sabedoria e verdade. Conforme desoritddam Banks e Tom Fras¢2007:21).

N&o h& variacdo de estilo de comunicacdo nos awsirmiblicados pela Claro,
devido a identidade da marca que esta registradaubgonsciente do receptor como
“vermelha”. Assim, concluisse que a Claro € umaresgtelefénica que possui sua imagem
associada direta e unicamente a cor vermelha. Denaodo assim que € uma marca que
possui energia, agitacdo e seriedade; alem dapaaeter seguranca e conforto ao publico
alvo através de uma linguagem uniforme de comuaagadrdo a ela envolta do formal

vermelho e das cores azul claro e cinza que refoogao cor de plano de fundo.

BANDA LARGA
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Imagem 8
Claro 2008° Claro 2007%° Claro 2009 Claro 2016

o Imagem 5 — Claro 2008 Fontewww.arquivo.com.bs
10Imagem 6 — Claro 2007 Fontewww.arquivo.com.bs
11Imagem 7 — Claro 2009 Fontewwyw.arquivo.com.bs
12Imagem 8 — Claro 2010 Fontewww.arquivo.com.bs
A TIM é uma empresa de perfil conservador iderddiz nas cores com a qual

trabalha e no estilo de comunicacao visual queatiEm seu logo visualizamos a identidade
da marca em duas cores primarias: o vermelho eub Bar trabalhar com uma imagem

conservadora, utiliza cores sélida, a TIM atraireaior demanda o publico empresarial.

Abaixo temos um anuncio que a TIM publicou em 200&a-se a forte presenca da
utilizacdo da cor vermelha, cor a qual a TIM utilizcomo imagem da marca ao longo dos
anos de 2002 a 2008. As cores primarias trazem sggaranca e conforto por serem as
primeiras cores de conhecimento na arte, por séradicionais e imprescindiveis para a
formacao das demais cores.

A partir de Outubro de 2004, a marca passou gartib fundo de paisagens com
tons entre cinza e azul para retomar a cor commdogo da TIM (azul e vermelho).
Conforme Imagem 4. Em 2009 a marca acordou parcerna“‘Blues Men”. Deste modo,
posiciona-se a marca com uma imagem é azul — eeratelha, cor predominante na marca
Claro — além da marca possuir um personagem diegti@nassociado a ela mantendo sintonia

por possuir uma imagem azul.

A partir do ano de 2009 predomina nos anunciosliaarcor azul e compackshot
0s “Blues Man”. Esta nova linguagem das cores atinge como maigicptalvo da TIM o
publico jovem descontraido — associado ao persomage empresarial, que identificam nas
cores azul a seguranca, tranquilidade, conforto egi@o buscando em uma prestadora de

servigo de telefonia.
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conhecer os novos celulares.

Imagem 9! Image 10
Imagem 11 4 Imagem 12

TIM 2003 B TIM 2004 “
TIM 2006 ° TIM 2008°

A Estratégia Publicitaria utilizada pela Oi é a @®velhecer as outras marcas,
reinventar a categoria e renomear o aparelho, ¢ antas era bloqueado (vinculado ao
ndamero) e passou a ser desbloqueados, o que mefargeetabilidade e inovagdo ao publico
atendido. A Qi utiliza cores jovens e vibrantes oamroxo, verde e laranja em seus anuncios

e apresenta criancas no packshot*, conforme cygad€avallari (Slide Share, 2010)

As cores utilizadas sao voltadas ao publico jovemsprem cores terciarias e de tons
considerados modernos, fashions e inovadores. uldizacdo das mesmas para o publico
mais velho, acima de 35 e 40 anos seria recep@opach pouca credibilidade, pois ndo

relaciona ou representa as experiéncias e valogemdsmos.

Na imagem 13 identificamos a cor amarelo-alaran{adenbinacéo da cor amarela
priméria com a cor laranja secundaria) destacaas®dom de facil percepcao do receptor

para direcionar o olhar e pensamento para a marca.

A Oi esta direcionada ao publico alvo e perfil mode jovem, antenado em
tendéncias e que seguem inovacoes, por tal raz@edmpresa pioneira em disponibilizar a

portabilidade., interpretando a nova geragao Y.

Na imagem 14 temos um anuncio elaborado para rdaligala Direta, em 2009.
Destaca-se nessa peca a utilizacdo de cores tortes grande destaque sobrepostas uma
contra a outra. As cores utilizadas em anudncio igitdoios da marca Oi sdo: amarelo-
alaranjado, vermelho, roxo e verde azulado. Cotes lgpje sdo diretamente associadas a
marca e que estdo presentes na rotina e vivéngulldao alvo jovem, de 15 a 25 anos. O
vermelho e roxo remetem a uma experiéncia de eufgue recorda fogo e agitacdo. O
amarelo-alaranjado também insere-se no ambientadage de movimento constante. J4 o

verde azulado remete a um
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13Imagem 9 — TIM 2003 Fontewww.arguivo.com.bs

14Imagem 10 — TIM 2004 Fontewww.arquivo.com.lp

15Imagem 11 — TIM 2006 Fontewww.arquivo.com.lp

16Imagem 12 — TIM 2009 Fontewsvw.arquivo.com.b¥

ambiente mais tranquilo apés uma agitacédo, umgiitade momentanea e seguranca.

SMARTPHONE,
NAVEGUE EM ALTA VELOCIDADE DADOS, APLICATIVOS.
NO SEU IPHONE OU SMARTPHONE. QUEM DISSE QUE

ESSE MUNDO NAO
E PRA VOCE?

Imagem 13 Imaged Imagem 15 Imagem 16
0i 20087 0i 2009'® 0i 2010 0i 201%

Fortalece-se através das analises que, a marcatédieetamente associada a ser
uma marca inovadora, jovem e moderna. Implantandcsetor de telefonia mével um
diferencial inovador, implantando uma linguagemuslse verbal coloquial e néo
conservadora, disponibilizado de cores fortes esgmmaioria, quentes objetivando ser uma
marca antenada e alinhada a tendéncias.

Conclusao

Conhecido o conceito cor e as viés contidas em\&oses intangiveis, conclui-se
gue sua presenca estd sendo veiculada desde orgidnue nosso histéria objetivando
comunicar com a maior proximidade possivel da mahsagem a ser transmitida. Baseado
em relatos historicos podemos concluir que as cores

15Imagem 13 — Oi 2008 Fontewsvw.arguivo.com. s
18Imagem 14 — Oi 2009 Fontewsvw.arquivo.com.bs
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19Imagem 15 — Oi 2010 Fontewsvw.arquivo.com.bs
20Imagem 16 — Oi 2010 Fontewsvw.arquivo.com.bs

representam em nosso subconsciente parte literlhgleagem, onde somente o branco e o
preto ndo seriam suficientes para expressar adadal da informacdo e a intensidades dos

valores intangiveis intrinsecos.

Desde modo, o presente estudo analisa e validsta®$ sensoriais e influenciadores
que as cores perpassam, tais como: a segurangguiaaca confianca, modernidade,
inovacdo, ameaca, comodidade, fragilidade, tendénciecessidade e desejos, entre tantas

outras sensac¢des contidas na recepcao de anuimdicitatio e no inconsciente do receptor.

Através das cores, comprova-se que a percepcadoingaagem visual esta
linearmente ligada "a imagem almejada pelas empuséelecomunicagcdo moveis, para que

a mesma seja um canal o qual ira atingir e susteatapublico alvo.

Em um anudncio publicitario, as cores atuam comioiéniciadoras diretas justamente
por serem a primeira percepgao ativada na mentecgptor para criar ou alimentar conceitos

sobre uma marca, um servico e produto determinado.

As empresas de telecomunicacao mével, Vivo, CIaiid, e Oi sustentam a linha da
comunicacao visual através da engenharia de cates mtrinsecos valores que ha e querem

transmitir, marcar e lembrar sobre a marca.

A Vivo trabalha suas cinco cores que remetem adsresm da empresa e
simultaneamente a cores correspondentes que haanoise e mantém uma ligacao segura e

paralelamente moderna, associando-se ao publiccesarfal e ao publico jovem.

Para a Claro, sua jovem idade empresarial faz agmacgempresa nasga em 2004 ja
embasada com valores e uma forte imagem visuéllh@a a cor vermelha contida em seu
logo e a cor azul. Mantendo uma uniformidade gaesyparece a sabedoria, seguranca e

tranquilidade.

A TIM, apos expor alguns anuncios utilizando o aolvermelho e estar fortemente
alinha aos anuncios da Claro, adotou "a marcBlog Man'. Partindo ruma a identidade

visual unicamente na cor azul, passando seriedadguganca a seus clientes.
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Por fim, a Oi, extremamente nova no que se destingetor de telefonia mével,
possui espirito jovem, moderno e alternativo cormmio-se com cores quartanarias e

vibrantes.

Analisa-se que, a cada formacdo empresarial e segod® de consumidor ha uma
cor especifica que transparecera seus objetivamterd seus valores individuais de acordo
com o repertorio da cor e de seu receptor.

Assim, 0 sucesso de um anuncio nao esta unicarassbeiado ao valor da marca, e
sim esta diretamente ligado a sabedoria do conlkeetondo publico alvo objetivado,
conhecendo seus habitos, experiéncias, medosHed]i@finidades, surpresas, esperancas e
expectativas diante o saturado mercado; onde ceconknto e dominio da arte das cores e

seu reflexo desemparelham a assidua concorréncia.
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