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RESUMO

As cores sempre estiveram presentes no quotidiano do homem, sendo possivel
desde do primeiro momento observar na natureza um conjunto variado colorido. A
tendéncia foi a repeticdo e impressdo das cores nas varias areas e objetos, sendo a
forma de comunicagdo mais utilizada, permanecendo atualmente. Na tematica do
trabalho realizado, é pretendido relacionar as cores utilizadas num elemento grafico, o
logdtipo, neste caso os logdétipos, um conhecido Facebook e outro B desconhecido,
com as emogdes, percebendo se existe influéncia do reconhecimento do logétipo com
as cores na escolha das emocgdes.

Foi realizada uma fundamentagao tedrica, baseada nas principais tematicas do
trabalho de investigagao, as varias definicbes das cores, das emogdes e também a

tematica da marca e a sua importancia, incluindo a identidade corporativa e visual.

Uma das ferramentas mais importantes utilizadas nas organizagées ou empresas, €
a comunicagao visual, sendo a identificagao por parte do consumidor, e identidade e o
conjunto de varias fungdes da mesma.

No trabalho de investigagdo o objetivo é verificar se as diferentes cores utilizadas
no logétipo, independentemente do seu grau de conhecimento pelo publico em geral,
tém capacidade de despertar emocdes diferenciadas nos sujeitos. Para realizar a
investigacdo, o método utilizado foi de carater quantitativo e explicativo, sendo
realizados dois questionarios com as questbes e escalas mais indicadas, impressas

em papel e distribuidas em sala de aula aos diferentes alunos.

Conclui-se através de dados recolhidos, que o conhecimento do elemento grafico, o
logdtipo do Facebook e a sua cor, tem uma tendéncia para influenciar na escolha das
emocgodes, dando alguns resultados diferentes do logétipo desconhecido. Através dos
dados obtidos no trabalho de investigagéo, conclui-se que, na idealizagao e realizagao
de um novo logdtipo representativo de uma empresa ou organizacdo, tem que se
considerar um elemento muito importante, a cor, pois a escolha final da mesma vai
influenciar a forma como o consumidor a perceciona, originando emogdes diferentes,

positivas ou negativas, conforme a cor utilizada.

Palavras - chave: Dimensao Cromatica, Cor, Emocéao, Marca, Identidade Visual,

Logotipo.
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ABSTRACT

The colors have always been present in the daily life of man, being possible from
the first moment to observe in nature a varied colorful ensemble. The tendency was the
repetition and printing of the colors in the various areas and objects, being the most
widely used form of communication, currently remaining. In the theme of the follow
work, it is intended to relate the colors used in a graphic element, the logo in this case
two logos, a know logo Facebook and another unknow B with emotions, realizing if
there is influence of the recognition of the logo with the colors in the choice of

emotions.

A theoretical basis was made, based on the main themes of the research work,
beginning with the various definitions of colors, the emotions, and also the theme brand
and its importance, including corporate and visual identity. One of the most important
tools used in organizations or companies, is visual communication, being the
identification by the consumer, and identity and the set of various functions of the
same. In the research work the objective is to verify whether the different colors used in
the logo, regardless of their degree of knowledge by the general public, have the ability

to awaken differentiated emotions in the subjects.

To carry out the investigation, the method used was quantitative and explanatory,
and two questionnaires were performed with the most indicated questions and scales,
printed on paper and distributed in the classroom to the different students.It concludes
through data collected, that the knowledge of the graphic, the Facebook logo and its
color, has a tendency to influence the choice of emotions, giving some different results
of the unknown logo. Through the data obtained in the research work, it is concluded
that, in the idealization and realization of a new logo representative of a company or
organization, it has to consider a very important element, the color, because the final
choice of it will Influence the way the consumer perceives it, originating different

emotions, positive or negative, according to the color used.

KeyWords: Cromatic Dimension, Color, Emotion, Brand, Visual Identity, Logo.
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Capitulo | — Introducgao geral

1.1 Introdugao

Na realizacdo de um estudo de mercado, existem alguns aspectos importantes a
considerar, para executar e atingir os objetivos pretendidos. Estes aspectos traduzem-
se em varias hipoteses estudadas e analisadas relativamente ao mercado e as
necessidades do mesmo. O Marketing vai ser uma das areas mais importantes nesta
tematica, em que é considerada por Kotler e Amstrong (2013) como uma area que
gere os relacionamentos que s&o rentaveis com os consumidores ou clientes e
também considerada por Lindon et al. (2011) num conjunto de meios e métodos que
as empresas ou organizagdes utilizam para se promoverem e alcangarem em relagéo
aos consumidores, gerando comportamentos positivos e assim conseguirem o0s

objetivos pretendidos.

A comunicagao faz parte de uma das areas mais explorada e considerada nas
organizagdes, em B2B, Business to Business, ou em B2C, Business to Consumer,
para transmitir a mensagem, fazendo-o tanto a nivel de produto como a nivel de
servico. Para conseguir comunicar, as empresas tém que ter uma identidade e ser
facilmente identificadas pelo consumidor, esta identidade vai surgir como um dos
elementos fundamentais para a diferenciacdo da marca, sendo atribuido uma

personalidade unica e distinta (Keller, 2006).

Para que a organizacdo transmita através da comunicagdo uma imagem de
confianga, tem que analisar, idealizar e construir uma comunicagao visual correta e
objetiva. Wheeler (2013), considera que a identidade da marca € como um ADN,
tornando-se mais fortalecido com a utilizacdo frequente, fazendo com que o

consumidor compreenda a sua representacao.

Na concepgao da imagem grafica, assim como, todo o conjunto de comunicacéo
visual utilizada, € considerado alguns pontos importantes, para perceber o mercado a

que se destina e o que se deve utilizar para esse mesmo mercado.

Um dos elementos considerados é a dimensdo cromatica, a sua importancia e o
tipo de mensagem que pode transmitir, através da cor utilizada, aos individuos. Farina
et al. (2011), consideram que as cores véao influenciar o ser humano, a nivel
psicolégico e fisico, transmitindo sensacdes e emocgbes positivas e negativas, que

podem ser alegria, tristeza entre outras emocdes.



Wilhelm Wundt (1832), considerou e realizou uma forma geométrica tendo uma
combinagcdo harménica, que designou como cores frias e cores quentes, ou seja,
sintetizou toda a dindmica das cores aplicavel a criagao publicitaria. Para fins praticos
da criatividade ndo se considera a simples aplicagdo do espectro solar, mas sim

escolha de cores que mais interessam como estimulos reais ao consumidor.

Como anteriormente mencionado a cor é formada por sensacgdes, enquanto se

observa a natureza, que se transforma numa imagem.

Segundo Damasio (2013) a definigdo de emogao, numa simplificagdo do processo
neurobiolégico, € um meio natural de avaliar o ambiente que nos rodeia e de reagir de
forma adaptativa. Também na classificacdo das emocobes, o autor divide em primarias
e secundarias, sendo as primarias inatas, evolutivas e partilhadas por todos, enquanto

as secundarias sdo sociais e resultam da aprendizagem.

Através das consideragdes dos autores referidos, a cor e as emogbes sao
elementos determinantes na escolha e realizacdo da identidade visual de uma
organizagao, para que seja transmitida de uma forma correta e objetivamente a
identidade da mesma ao consumidor. Farina et al. (2011) consideram que a identidade
visual é a transmissdo da missdo e do papel da organizacdo ou empresa. Esta
identidade vai incluir elementos visuais, como o logoétipo e a cor que é fundamental

para a identificagdo dessa organizagao.

1.2 Tema

O tema desenvolvido no trabalho de investigacdo é o seguinte: “A Dimensao
Cromatica nos Logotipos”, em que é pretendido analisar através de um elemento
grafico, o logétipo, e na utilizagdo das cores, a influéncia do conhecimento do mesmo

na selecdo das varias emocgoes.

1.3 Motivagao

A escolha da realizagdo e tema deste trabalho de investigagdo relaciona-se com
motivagdes pessoais e profissionais. A nivel pessoal, esta sera uma concretizagao de
um objetivo ja pretendido desde do término da licenciatura e assim uma
autorrealizagdo. Profissionalmente € também um grande complemento que vem
auxiliar e ajudar, na area de formacgao e trabalho, area de Design de Comunicagdo. O
Marketing e o Design complementam-se, e as duas areas estdo interligadas. Ao
realizar o estudo, considero também que estou a contribuir com o que aprendi, para

futuras investigagcbes ou estudos comparativos das areas correspondentes.



1.4 Objetivos do estudo

Para elaboragao de objetivos, foi realizada a seguinte questdo: “Sera que as
diferentes cores utilizadas no logétipo, independentemente do seu grau de
conhecimento pelo publico em geral, tém capacidade de despertar emocgdes

diferenciadas nos sujeitos?”

Tendo como ponto de partida a questdo, o objetivo proposto é a verificagdo e
observacao da capacidade de influéncia no despertar de emogoes, das diferentes
cores, dimensdo cromatica, utilizada nos logotipos selecionados, nos sujeitos

experimentais.

E pretendido no plano de investigacdo de dissertacdo de mestrado, a analise da
dimensao cromatica sendo o objeto de estudo os elementos graficos, dois logotipos,
tendo estes caracteristicas especificas e diferenciadas, em que um dos logétipos é
conhecido aos individuos, no ambito visual, cultural e historica e outro desconhecido,
determinando como as variadas cores utilizadas nos logotipos despertam variadas
emoc¢des nos mesmos. Através da realizagdo de um questionario - com as questdes
mais pertinentes relacionadas com as variadas cores e emogdes associadas - aos
sujeitos experimentais, pretende-se verificar posteriormente, os resultados da analise

de dados.

Por forma a alcancgar o objetivo geral, foram determinados os seguintes objetivos
especificos:

- Verificar a alteragdo de emocgdes conforme as variadas cores utilizadas no
logétipo;

- ldentificar os diferentes tipos de emogdes em fungao da preferéncia clubistica;

- Identificar diferentes emog¢des em fungado da cor de cada logétipo.

1.5 Método

Na metodologia correspondente, a investigacdo € de carater quantitativo e

explicativo.

Assume a forma de pesquisa experimental, procurando identificar os fatores que
estdo na origem da ocorréncia de determinados fendmenos. O carater quantitativo é
explicado pela utilizacdo de um questionario, que sera realizado aos sujeitos

experimentais, presencialmente, procedendo-se prosteriormente a elaboracdo de uma



base de dados, de modo a andlisar os resultados obtidos. Foram realizados dois
questionarios em que a diferenciagao esta no logotipo utilizado, o logétipo Facebook,
considerado conhecido para os sujeitos e o logétipo B, desconhecido. Em cem

questionarios foram utilizados o Logoétipo Facebook e nos outros cem o Logoétipo B.

O questionario correspondente para a investigacao, foi impresso e dado em sala de
aula pelos professores. A amostragem é representada por inquiridos que residem em
distritos de Portugal sendo de ambos os géneros. Os inquiridos considerados,

frequentam o Ensino Superior.

1.6 Estrutura do trabalho

A estrutura do trabalho de investigagdo é constituida estruturalmente por sete

capitulos.

O primeiro capitulo é estruturada a introdugdo, sendo explicado, resumidamente o

desenvolvimento das tematicas e objetivos do trabalho de investigacéo.

No segundo capitulo & desenvolvida as tematicas relacionadas com a cor e
dimensao crématica, desde do significado, a percegao, ao processo visual, tendo
como pesquisa e utilizagdo os seguintes autores: Farina, Heller, Goethe, Gregory,

Bear, Wheeler entre outras.

O terceiro capitulo os temas desenvolvidos estdo relacionados com as emocgdes e
cor, desde da definigdo, da fisiologia, reagdo emocional, emogdes positivas e
negativas, em que sao referidos os seguintes autores: Larson, Magalhaes, Lazarus,

Kemper, Damasio, Ekman, Fridja entre outros.

No capitulo seguinte, quatro, foi desenvolvido a fundamentagéo tedrica sobre a
importancia da marca, o branding, o valor da marca, as associa¢cdes, a notoriedade, a
Identidade Corporativa, Identidade visual e seus elementos. O desenvolvimento deste
capitulo baseia-se em autores como Brito, Kotler, Keller, Armstrong, Lindon, Wheller
entre outros.

O quinto capitulo, é explicada a metodologia de investigagdo, sendo desenvolvido
os temas relacionados como o objeto de estudo, objetivos, hipéteses de investigacao
como foi realizado o questionario, a sua origem e fontes, finalizando com os
procedimentos.

No capitulo seis é desenvolvida analise de dados e resultados, sendo caraterizado
e exposto os resultados de cada ponto do questionario.

O ultimo capitulo é dedicado as conclusdes e consideragdes finais.



Capitulo Il - Cor e a sua dimensao cromatica

Neste capitulo, apresentamos a fundamentagdo tedrica que estrutura e legitima
todo o trabalho subsequente, sendo introduzidos e explicados o0s conceitos
relacionados com o tema da cor, seu significado, sua percecao, a estrutura e processo
visual e sua caracterizacgéao.

Este referencial tedrico consistiu na revisdo de documentagao pertinente da area
em estudo, apds procura, leitura e reflexado, por forma ser possivel interpretar, discutir
e dialogar com os autores de referéncia, na tentativa de compreender melhor o
fendbmeno estudado. A fundamentagao tedrica também serve de orientagdo para a

analise e interpretacdo dos dados recolhidos no presente trabalho de investigacéo.

2.1 Significado da cor

O significado da palavra cor & muito abrangente. Nao obstante, segundo a
perspetiva cientifica, é algo que vemos através dos olhos, sendo depois interpretado a
nivel cerebral.

Segundo Farina et al. (2011) a cor transmite uma onda de luz a nossa viséo, sendo
também uma reproducéo e visualizag&do cerebral, apresentando um conjunto de cores
e a representacao da natureza.

A palavra cor € um substantivo feminino, que deriva do Latim, “colore”. A presencga
das cores remonta o inicio da histéria do Homem, comecando pelas mais antigas
civilizagbes, como Egipto, China, india, entre outras. Estas civilizagdes sentiam
através da cor, um sentido psicologico e sociocultural, em que cada cor representava
um simbolismo carregado de sentido. As civilizagbes gregas e egipcias viam a cor
como uma medicina terapéutica e psicolégica. Os egipcios pintavam o corpo de
variadas cores, para apelar a estética e a vaidade do corpo humano. Também
acreditavam no poder das cores na cura de determinadas doencas.

Farina et al. (2011) consideram que a cor esteve sempre presente no quotidiano do
ser humano, havendo sempre as cores na natureza, como a cor azul que se visualiza
no ceu, a cor verde que esta presente nas arvores, a cor vermelha que esta presente
no pér-do-sol. Existem também, outras cores, que s&o realizadas pelo homem, como
as tintas, os papéis utilizados nas paredes, os variados tecidos, as cores que fazem

parte da tela de cinema e da televisao.



Mesmo dito em varias expressdes linguisticas, a palavra cor, quando dita, é uma
maneira de exprimir a sensacao visual, que é recebida e oferecida pela natureza,
através dos raios luminosos que sao irradiados. A palavra cor, quando referida
tecnicamente, é a sensacdo consciente da pessoa, em que a retina é estimulada por
energia radiante. E como uma onda de luz que reflete através dos olhos, o conjunto de
cores que delineia a natureza visualizada.

As sensacoes visuais sempre foram vividas e transmitidas, através da realizagao de
arte para ser incluida na natureza e na tentativa de reproducéo de beleza.

Considerado um mistério, a cor, era uma constante procura, de um ser superior, de
uma divindade, que resultava da beleza observada, das cores da natureza, como

também pelas diferentes alteragdes climaticas, consideradas dadivas superioras.

Pastoureau (1997) considera a cor um fendmeno estritamente cultural em que os

parametros que a definem, variam em diferentes culturas e em diferentes épocas.

As cores sempre fizeram parte das variadas culturas da humanidade, estando

presente nas suas necessidades psicologicas, estéticas e culturais.

Farina et al. (2011) consideram que a cor, na comunicagdo, tem a capacidade de
exprimir a imaginacgao criativa, influenciando o sujeito que observa e também a que a
realiza. Refere que o individuo que recebe essa comunicagao visual, tem uma acgéao
separada em trés fases, a primeira trata da parte de impressionar através da retina, a
segunda trata da parte de expressar, sendo provocada uma emogao e a terceira trata
da parte de construir esse significado. As cores tornaram-se também numa
experiéncia pessoal, individual, envolvendo impressdes e sensacgoes.

Heller (2017) considera que as cores e sentimentos ndo se combinam de forma
casual, nem por questdes de gosto, mas estdo relacionadas com as vivéncias que séo
adquiridas e ficam presentes desde a infancia, sendo transmitidas pela linguagem e

pelo pensamento.

O individuo pode visualizar e experienciar as variadas cores, de maneira diferente e
independente de outros individuos, dependendo também da luz transmitida nos
objetos e no efeito na visdo. Para a visualizagdo da cor existem trés elementos
necessarios. O primeiro elemento é o drgdo visual, que em conjunto com outros
sentidos de forma imediata, permite a concecao dos diferentes tamanhos, das formas,

dos brilhos, das cores.

A natureza e a intensidade da luz no objeto, € o segundo elemento, sendo este o
que torna possivel a reflexdo da cor. O terceiro elemento esta relacionado com os
fatores de reflexdo e transmissdo do objeto, dependendo das superficies utilizadas,

podendo ser opacas ou transparentes.



2.2 Percecgao da cor

A percecéao esta relacionada com a entrada de informagéo, e como esta é recebida
e processada pelo ser humano. Para além de ser a entrada de estimulos adquiridos
no mundo exterior é também uma das formas que os investigadores utilizam para
perceberem a funcionalidade e os processos a nivel cerebral.

Hilbert (1987) considera que tudo o que é observado tem na sua origem a cor,
sendo importante para a percegdo dos objetos, desde da sua visualizagdo a
diferenciacao das propriedades.

Foram muitos os investigadores que tentaram entender o processo de atuagao da
percecdo das cores, que foram tentando explicar na histéria da humanidade, nas
diferentes épocas, teorizando numa tentativa de entenderem a forma de ocorréncia da
percecéao.

O primeiro autor na histéria a teorizar algo sobre as cores foi Aristételes (622 a. c.)
qgue considerou que as cores faziam parte das propriedades do objeto visivel, sendo
SO possivel observar a cor no objeto e ndo a cor sozinha.

Ao longo da histdria, os estudos foram evoluindo, havendo algumas diferengas de
ideais. Na época do Renascimento, ao contrario de Aristételes, Leonardo Da Vinci
(1500) considerou que as cores faziam parte da propriedade da luz e ndo do objeto,
observando e testando a sombra colorida, a visdo estereoscépica e tentando construir
um fotdmetro. Em meados do século XVII, Isaac Newton, foi o primeiro a realizar uma
experiéncia com a luz, para perceber como funcionava o resultado que era a cor.
Utilizou a decomposicédo da luz através de prismas, em que o objeto separava a luz
branca em varios raios coloridos, sendo estes as cores do arco-iris - Violeta, Azul
indigo, Azul, Ciano, Verde, Amarelo, Laranja e Vermelho — resultando assim em
espetro visivel. Considerava que a luz era de cor branca, sendo também um conjunto

heterogéneo de raios que contemplava todas as cores.

white card spectrum

Figura 1 — Prisma de Vidro

Fonte: Enciclopédia Britanica, Inc (2011)



Goethe (2018) considera, que no século XIX, teve uma paixdo pelo tema da cor,
passando trinta anos a teorizar a sua obra, resultando numa teoria da cor que iria
contra o que defendia Newton. Goethe aplicou alguns parametros importantes como a
fisiologia e psicologia da cor e defendia que as cores eram um resultado da interacéo
de dois tipos, da luz e da “ndo luz”, da escuridao. Para o autor, a sensacgao das cores
surgem no pensamento, moldadas pela percecéo, relacionado com os mecanismos da
visdo e como é processada a informacdo no cérebro. Reinterpretou as cores, os
pigmentos de Le Blon, dando o nome de purpura, amarelo e azul claro, tendo se
aproximando com alguma precisdo, das tintas atuais sendo elas a magenta, o amarelo

€ 0 ciano, que sdo utilizadas na impressao industrial.

Figura 2 — Roda das cores desenhada por Goethe
Fonte: Doutrina das Cores (1809)

Gonzalez (2017) descreve na histéria da cor, que Thomas Young foi outro autor
que no século XVIII, provou através da realizagdo de um estudo, que as cores se
propagam através de ondas com comprimentos diferentes. Este estudo é considerado
atualmente, em que a cores sdo o resultado da emissao de radiagbes que chegam aos
olhos com diferentes comprimentos de onda. Young, Helmholtz e Hering foram os
autores de duas principais teorias relacionadas com a visdo das cores. A teoria
tricromatica ou componente, foi criada pelos autores, Yong e Helmholtz, em que era
explicado o funcionamento dos receptores do olho. Esta teoria baseava-se no facto de
ser sO necessario trés recetores para o sujeito apreender as cores presentes no
espetro visivel, sendo da cor violeta ao vermelho. A partir daqui foi elaborada a teoria

de que o ser humano tem de maneira diferenciada, trés foto-recetores, que tém na sua



especializacdo, comprimentos de onda curta, média e longa, considerando as cores

azul, verde e vermelho.
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Figura 3 - Teoria Tricromatica de Young e Helmholtz
Fonte: Biological Psychology (2007)

Kalat (2012) considera que o autor Hering, tinha a teoria oponente, explicando a
funcionalidade da actividade neural mais profundamente estudando, mais que os
receptores. Defendia que na estimulagdo do olho, com o conjunto de trés cores, o
azul, o verde e o vermelho, é gerada uma reacgao dos trés cones, fazendo com que
através dos impulsos nervosos, resulte uma percepc¢éo da luz como cor branca. Esta
teoria defende as cores oponentes ou complementares, como por exemplo, as cores
vermelho e verde, fazendo com que a visualizagado das cores seja um acontecimento
que surge a partir de processos oponentes da oposigao de trés sistemas de cores que
se insurgem em pares, sendo estes,vermelho/verde, azul/amarelo e preto/branco,
sendo que quando existe uma observacdo fixa numa cor, vai acontecer uma

diminuigdo no receptor desta cor, de sensibilidade.

Estas teorias ndo explicam todo o processo de cores, mas segundo os autores
Simdes e Tiedeman (1985) o ser humano tem a capacidade de conseguir distinguir
128 cores ou matizes espetrais.

Rubinstein (1973) defende que o olho humano consegue distinguir centenas ou
milhares de cores diferenciando quanto as suas propriedades, cor ou matiz,
luminosidade e saturacéo, que acontece pela producéo.

Farina et al. (2011) consideram as cores um fendmeno 6tico, que através dos olhos
permite a entrada de ondas com diferentes frequéncias que vao atuar nos centros

nervosos e nas ramificagoes, influenciando e alterando as fung¢des orgéanicas, e todas



as atividades, sensoriais, emocionais e afetivas. O mesmo autor considera que a cor é
a transmissao de informacao ao cérebro através do nervo 6tico, que é causada pelo
efeito de feixe de fotdes nas células foto-recetoras que se encontram situadas na
retina. Esta informagado vai ser diferente em cada individuo, dependendo das suas
experiéncias e vivéncias, que vai causar uma reacao e alteracdo a nivel fisico e

psicologico.

2.2.1 Percegao visual

O sistema sensorial é composto por 6érgdos que na sua propriedade, tém células
especiais que sdo chamadas de recetores. Estes recetores sdo os cinco sentidos, o
sistema nervoso periférico e central. E através destes recetores que o sujeito
consegue captar os varios estimulos e informagdes do mundo exterior e do seu

préprio corpo. (Bear et al., 2017)

Gregory (2015) considera que através da pele, o0 maior 6rgdo do corpo humano, é
rececionado os primeiros sinais de aviso sensorial. O tato permite experienciar a
sensacéo de toque e de todo o tipo de materiais e matéria da natureza. A audicdo
permite escutar e percecionar os varios sons do mundo exterior, sendo um dos
sentidos mais explorados para a formacgéo do sujeito. O paladar transmite o sabor de
todos os alimentos e o olfato permite absorver os aromas e esséncias. O sentido que
explora mais o mundo exterior € a visdo, unificando-se a todos os outros sentidos,
permitindo a percecdo total e sensorial. Todos os cinco sentidos tém a sua

importancia, complementando-se.

Arnheim (2004) considera a percegao visual, como um pensamento visual, como
sendo um conjunto de operagdes cognitivas, que complementam o0s processos

mentais e que sdo essenciais para a percegao.

A sensacgao de percecgdo, para os empiristas, esta ligada e dependente do mundo
exterior. Consideram que sao causadas por estimulos externos, que comunicam com
os sentidos e sobre o sistema nervoso. O cérebro vai responder, na forma de
sensacao, através de uma cor, de um cheiro, ou através de associacdes de sensagdes
numa percecdo, em que se observa um objeto vermelho e pode-se sentir o sabor de

uma fruta.

Schiffman (2005) considera que a sensacédo é adquirida primeiro, que surge de
experiéncias vividas no momento, e que a percegdo esta relacionada com a
significagdo, relacionando e contextualizando, através de memodrias e vivéncias

sentidas anteriormente.
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A percegdo €& uma forma de organizagdo das sensacgbes independentes
transformando-a em sintese passiva. Sendo assim, o conhecimento é considerado a
soma de associac¢des das sensagdes na percegcdo que surgem de modo repetitivo e
habitual.

Audicgo (orelha)
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Figura 4 - Sintese da Percecao

Fonte - Psicodindmica das Cores em Comunicacgéo (2011)

Simdes e Tiedemann (1985) consideram que a visdo, é o principal veiculo de
exploragdo, de captacdo de informagdo no sentido humano, sendo considerado o
primeiro componente do sistema sensorial, € o sentido que é adquirido primariamente

pelo cérebro.

O sistema visual tem inicio, num estimulo luminoso que é percebido por um
neurdnio sensitivo, a retina. E convertida pelo recetor, a agéo fisica do estimulo em
sinais elétricos que sao encaminhados para a area primaria de processamento
cerebral, que vai gerar as caracteristicas primarias da informacgéo, que sao a cor, a
forma, a distancia, tonalidade entre outras. E através da visualizagéo, que é detetado
uma das sensagdes visuais mais importantes, a cor. Esta necessita de alguns
elementos para ser captada, necessitando de uma fonte de luz, de um objeto e de um
observador. A observagao da cor esta relacionada com algumas frequéncias de onda,
que geram a absorgdo e reflexdo dos raios solares visiveis. A cor e a luz podem
considerar-se dependentes, pois a quantidade de luz que é refletida numa cor

influéncia a sua tonalidade e luminosidade (Farina et al., 2011).

Simdes e Tiedemann (1985) consideram que a visdo, é o principal veiculo de
exploragdo, de captacdo de informagdo no sentido humano, sendo considerado o
primeiro componente do sistema sensorial, € o sentido que é adquirido primariamente
pelo cérebro. Referem que a visdo € muito importante no estado emocional do sujeito.
A sensacgao que € obtida através das cores, da claridade, da escuriddo e do brilho que

esta presente nos objetos, surge através do processo das ceélulas recetoras do globo

11



ocular, que s&o sensiveis ao espetro visivel.

McCann (1998) considera que a percecdo € uma fungdo mental, incluindo e
juntando diferenciadas sensacgdes e experiéncias vividas anteriormente, para se
reconhecer os objetos.

Segundo Ramos (2006), percegado visual € o movimento muscular ocular que é
inseparavel do esforgo fisico que é realizado a procura de algum foco num objeto ou
quando o individuo tem que manter as palpebras dos olhos abertas. Através da cor
obtém-se alguns estimulos, que vdo desde da existéncia da cor no pensamento

humano até ao modo como é interpretado a nivel psicoldgico.

Netter (2014) considera que a cor nem sempre € apreendida da mesma forma pelo
ser humano. Existem um determinado numero de pessoas que ndo tém uma viséo de
cores completa, estando relacionado com a auséncia de um determinado tipo de cone
no sistema visual, que vai influenciar a percecao cerebral. Estes individuos que tém

este tipo de problema, sdo considerados dalténicos.

2.2.2 Efeito psicolégico da percegao

O efeito psicolégico da percecdo acontece, ao longo do crescimento do ser
humano, em que sdo desenvolvidas as apeténcias de visualizagdo, aumentando e
melhorando a perce¢cdo do mundo exterior, das cores, das texturas, das formas e
aromas. O sistema visual ajuda a fazer as diferentes distingbes da informacgéao, das
cores e formas, que chegam ao cérebro, sendo este um acontecimento harmonioso.
Quando o mundo exterior & observado, existe uma visualizagdo de fendmenos, que
s&o criados pela natureza e também pelo homem (Bear et al., 2017).

Farina et al. (2011) consideram que a percegao € um processo, fundamentando-se
na acao, na probabilidade e na experiéncia. A imagem que é transmitida faz parte do
processo, sendo este o processo de perceber.

A cor é uma caracteristica que estd presente em todo o ambiente do sujeito,
estando presente nas caracteristicas das superficies dos objetos e fazendo com que
aja acontecimentos a nivel estético e emocional sendo estes influenciados pelas
preferéncias e também associag¢des (Schiffman, 2005).

Para a experimentacdo de sensacdes e emocdes, todos os cinco sentidos séo
importantes, desde da visdo, ao paladar, ao tato, & audicdo até ao olfato. E desta
conjugacao de experiéncias que cada individuo constrdi a sua propria realidade.

Arnheim (1998) considera que, para acontecer a visualizagdo de algo, um dos

fatores mais importantes, é a luz. A luz, psicologicamente, é uma das
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experimentacdes mais consideradas para o sujeito, porque ndo €& possivel, a
visualizagdo das formas, das cores e dos movimentos sem haver o efeito da
luminosidade nos olhos, quer seja de luz solar, quer seja de uma outra qualquer luz
artificial. Psicologicamente, a percegido e a sensagdo, sao unificadoras, ou seja, sédo
dois fatores que s&o experimentados em conjunto. A maneira como é apresentada a
visualizacdo o objeto e a percec¢do da cor que o sujeito presencia esta dependente de

determinados aspetos.

Heller (2017) considera que a impressao na cor é obtida pela sua contextualizagéo,
com varios significados. A cor vai depender de cada situagdo em que é visualizada, ou
seja, existe diferenciagdo na percegdo conforme o objeto, ambiente e outras

situacgdes.

Kwallek et al. (1996) considera que no caso de escolha de ambientes, estes devem
ser de acordo com as necessidades da visualizagc&o do sujeito, ou seja, as cores tém
que ser aplicadas de forma adequada, para que seja percecionada de forma positiva,

e para ndo causar sensagdes negativas.

As diferengas de percegao visual, assim como o estado do 6rgéo visual e o estado
emocional de quem observa, sdo fatores que tém muita importancia no resultado final.
Sendo assim, torna-se um pouco impossivel reproduzir-se ou simular, 0 que o sujeito
observa na percegcdo da cor. Existe uma forma de concegdo da cor, que sao
realizadas pelos profissionais da area das artes e de comunicagdo, que conseguem
escolher a cor com determinado objetivo. Sendo conhecedores de uma vasta gama de
cores e das suas carateristicas, estes realizam a sua arte ou produto, tendo a nogéao
que vai envolver o sujeito, de uma maneira propria e individual, havendo uma
transmissdo de emocdes e de sensacdes. E dentro deste contexto que se enquadra

este trabalho de investigacao.

2.3 O Processo visual

A informacao experienciada pelo ser humano, e captada no meio exterior, € na
maior parte das vezes, obtida visualmente. Sendo assim, todo o mundo exterior esta
estruturado de maneira a ativar este sentido, sendo utilizada todo o tipo de
informacgao, sinalizagdo, cores para ajudar o dia-a-dia. Este tipo de experiéncia, é
conseguida através de um processo visual e cognitivo, permitindo captar e entender

todo o meio exterior, através da luminosidade (Farina et al., 2011).
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2.3.1 Estrutura do sistema visual

A estrutura do sistema visual tem como principais elementos, a luz, a
experimentacdo do mundo exterior, a sua visualizagdo, que é realizada através dos
olhos e a transmisséo e informagao cerebral. Através dos olhos, é captada toda a
informacédo, que origina a atividade cerebral, que se torna possivel pela presenca e
absorgao da luz, que se encontra no mundo exterior.

Gregory (2015) considera que os olhos s&o um tipo de alimentagao para o cérebro,
dando as informacgdes codificadas através da sua atividade neural, pelos impulsos

elétricos, que através de cddigos padronizados representam os objetos.

A visdo € uma das grandes maravilhas que o ser humano tem da natureza, sendo
um dos sentidos que transmite mais sensacdes e sentimentos, conforme assegura
Farina et al. (2011).

2.3.2 Elementos principais e fungoes

Os elementos principais da e para a visualizagao sao os olhos. A sua constituicdo é
um conjunto de musculos que vao permitir se direcionar, para a recec¢ao de todo o tipo
de informacao, imagens e sensacgdes. Estas sensagdes visuais, sdo captadas pelos
olhos pela luminosidade, que depois € enviada, em varias camadas a retina,

formando-se a imagem.
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Figura 5 - Anatomia microscopica do olho humano

Fonte - Neurociéncias — Desvendando o Sistema Nervoso (2017)
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A imagem visualizada pela retina, tem uma filtracdo e processamento, e pelo nervo

6tico € enviada para o centro visual que se localiza no cérebro.

Farina et al. (2011) consideram que o sistema visual que processa a visualizagao, &
composto por varios estimulos sensoriais, sendo que estes ndo estdo em contacto
com os objetos. SO através da estimulagcéo do sistema nervoso, vao refletir a energia
da luz e assim os objetos. Este sistema sensorial que processa a visdo é
complementado pelos seguintes elementos, o olho, a area de projecao a nivel visual, a

area de associacao e o sistema oculomotor.

Segundo Bear et al. (2017) a visdo é um dos sentidos com mais importancia, na

exposi¢cao e na percegcdo do mundo exterior.
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Figura 6 - Anatomia da retina

Fonte - Human Physiology: From Cells to Systems (2015)

O mesmo autor considera que o processo de observagao do ambiente exterior, tem
como fundamento trés etapas distintas em que a agao 6tica observa e capta a luz, a
acao quimica transforma o que é visualizada, que sao os impulsos luminosos, em
impulsos elétricos e para finalizar, a ultima etapa, uma acdo dada a nivel do sistema
nervoso. Esta faz com que o olho transmita ao cérebro, cortex, sinais nervosos que

fazem parte de um sistema de comunicagao, chamado de nervo ético.

A Anatomia geral do olho, tem como estruturas principais os seguintes elementos:
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A Esclerética, € considerada a camada exterior do olho permitindo, através da
rigidez, conservar a sua forma; depois a Cordide localiza-se depois da esclerética e

tem na sua constituicdo vasos sanguineos.

A Coérnea, é a primeira estrutura visual que a luz atinge. Consiste numa extensao
transparente da camada esclerdtica. Nao tem vasos sanguineos, sendo nutrida pelo
liquido humor aquoso e também, exteriormente, pelo liquido lacrimal. Para atingir a
retina, o raio de luz tem que passar esse liquido até alcangcar o humor vitreo; o
Cristalino é o que vai focar os raios luminosos, quando entram na cérnea, que formam
a imagem na retina. E constituido por uma curvatura que torna possivel captar na

retina, objetos com distancias diferenciadas.
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Figura 7 - Anatomia microscopica do olho humano

Fonte - Psicodindmica das Cores em Comunicacgéo (2011)

O Humor Aquoso esta situado entre a Cérnea e a iris e a sua consisténcia é um
liquido transparente; a iris esta situada diante do Cristalino e atras da Cérnea, tendo
na sua formacéo tecido pigmentado, que tem como fungéo de diafragma, regulando a
quantidade de entrada de luminosidade na retina. Protege a sensibilidade da retina, do
excesso de luz, utilizando os musculos incorporados, estes vao ajudar a pupila a
dilatar ou a contrair conforme a luz exposta. O Humor Vitreo consiste numa substancia
transparente e gelatinosa, que preenche o espaco que esta localizado entre a retina e
o cristalino, tendo com fungao a estabilizagdo através da tenséo, do globo ocular e a
retina.

A Fbovea tem na sua composicdo cones, e localiza-se na retina, proximo da
intercecdo e saida de todas as fibras nervosas, sendo extremamente sensivel.

O Nervo Otico tem na sua formacao fibras neurais, indo desde da retina do olho até
a zona de projecdo no coértex. E através deste nervo que a retina transforma o

estimulo fisico, produzindo a nivel cerebral, a sensagao de cor e da viséo.
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A Retina é constituida por cerca de 130 milhdes de células recetoras que séo
sensiveis a luz. Esta envolve a parede interna do olho e recebe a luz focalizada pelo
cristalino. Através dos seus recetores, transforma a luz em impulsos elétricos sendo
posteriormente interpretados no cortex, como imagens. A retina contém dois tipos de
recetores: Os Bastonetes e os Cones que estdo localizados em volta da fovea. Os
bastonetes tém na sua acdo, a responsabilidade da visdo noturna, agindo em
situacdes de exposigcdo de pequenas quantidades de energia luminosa na visao,
sendo responsaveis pela percecao da forma e do movimento. Os cones, ao contrario
dos bastonetes, tém uma acdo diurna, com condi¢bes de extrema luminosidade,
sendo responsaveis pela percecao da cor e do detalhe. A Pupila, esta situada entre a
cérnea e o cristalino, no centro da iris. Apresenta-se com uma cor escura, regulando a
entrada de luz. A iris possui musculos que se podem contrair ou relaxar, diminuindo ou
aumentando o tamanho da pupila de acordo com a iluminagdo do ambiente. Dessa
forma, a iris regula automaticamente a intensidade de luz que entra no olho. Sendo
que, se existir muita luz, a pupila diminui o seu tamanho, em caso de luminosidade
fraca a pupila aumenta o seu tamanho, chegando a ficar sete vezes maior do que o
normal, segundo os autores Bear et al. (2017); Netter (2014); Silverthorn (2010).

2.4 As cores

As cores fazem parte do ambiente do ser humano, sendo a representagao da

natureza, de sensacgdes e de vida.

Farina et al. (2011) consideram que a cor é a sensagao visual transmitida pela
natureza, que utiliza a luz natural, para se visualizar a vasta gama de cores. Assim
sendo, o ser humano vive num intensivo cromatismo, e na era moderna, com a
evolucdo de materiais para o desenvolvimento arquiteténico, adiciona-se novas cores,
fazendo com que haja uma ligacdo muito grande, entre o homem e a cor, que

representa vida, sentindo satisfacao e afeigéo.

A cor oferece muitas possibilidades, tendo a capacidade de exprimir a criatividade
da imaginac&o, agindo em quem perceciona a imagem e a constroi.

Farina et al. (2011) referem que a cor tem trés a¢bes, a impressao, a expressao e a
construcdo. A impressdo esta relacionada com a visualizagdo da cor na retina. A

expressao € o sentimento e emogé&o que vai provocar.
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2.4.1 Caracterizagao das cores

A caracterizagao da cor esta relacionada com o préprio fenédmeno e processo da
cor. E um processo considerado subjetivo, sendo apreendido pelo individuo de uma
maneira pessoal, que é determinada pelas vivéncias experiénciadas ao longo da sua
vida.

Heller (2017) considera que a cor € algo que vai para além de um acontecimento

otico e técnico, considerando muito importante a parte psicologica.

As cores visualizadas estao relacionadas com o mesmo indicativo, a absorgcédo da
luz. A luz é o que vai dar significado ao acontecimento da cor e a sua existéncia, pois
a cor vai existir e surgir pela incidéncia da luz num ambiente ou objeto especifico,
absorvendo e refletindo algumas cores para serem percecionadas pelo individuo, que
podem variar conforme as diferentes ondas electromagnéticas transmitidas. A cor
“natural” que é observada, € um conjunto de acontecimentos, que depende da luz
refletida, das carateristicas do objeto, do ambiente, da prépria luminosidade e da
maneira como € visualizado influenciando a percecao da cor no objeto. (Farina et al.,
2011)

2.4.2 Espectro da cor

A luz é transmitida por ondas electromagnéticas sendo consideradas pequenas
impressdes nas moléculas, dando origem a vibragdes, sendo estas uma forma de
transmissao de energia e informagao sucessiva, que vai passando entre as moléculas.
O reconhecimento da cor e a sua existéncia, esta diretamente relacionada com a luz e

a sua incidéncia nos objetos (Gonzalez, 2017).

Farina et al. (2011) consideram que as radiagdes sdo complementadas por
diferentes vibragdes, sendo estas de radio, de infravermelhas, as visiveis, as
ultravioletas, as gama e as coésmicas. No espectro da cor existem variados
comprimentos de onda de luz, existindo diferentes cores para cada comprimento de
onda. Estes comprimentos sdo medidos pelo nanémetro - nm. A luz visivel e ndo
visivel fazem parte do espectro electromagnético, mas a Unica que pode ser
observada pelo o olho humano é a luz visivel. As ondas de luz que estao entre os 400
a 700 nm, tém na sua propriedade, a capacidade de estimulacdo da retina,
provocando a sensacgao luminosa da luz dando origem a cor. A luz ou radiagéo visivel,
tém comprimento de onda que vai desde 400 a 700 nm, em que 400 nm vai
corresponder a cor violeta e 700 nm vai corresponder a cor vermelha. Cada

comprimento de luz vai identificar a cor correspondente, sendo verificado entre os
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extremos de comprimentos, as variadas cores tais como: azul, verde, amarelo e
laranja.

Gregory (2015) considera que o olho humano vai ter tendéncia a aceitar o branco, a
luz, ndo como resultado da mistura das cores, mas como o a incidéncia da luz nos
objetos. Dependendo do local onde é observada a cor, e também se existir outras
cores que se possa comparar, fazendo com que a cor do mesmo objeto, seja
percecionada de maneira diferente.

Bear et al. (2017) consideram que o conjunto de comprimentos de onda que séo
emitidos pelo sol na faixa considerada, entre 400 nm a 700 nm, & transmitida ao
individuo como “branco”, e quando a luz é refletida através de um comprimento de
onda individual é percecionada como uma cor Unica do arco-iris. A cor vermelha,
considerada “quente” e de muita luminosidade, tem um maior comprimento de onda,

ao contrario de uma cor considerada “fria”, como o caso da cor azul.
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Figura 8 - Espectro Electromagnético

Fonte - Psicodindmica das Cores em Comunigao (2011)

As cores a nivel cerebral, adquirem as préprias propriedades subjetivas, conforme
as experiéncias do individuo.
Farina et al. (2011) consideram que a luz solar tem presente na sua propriedade

todas as cores observadas pelo olho humano. Através da incidéncia de um pequeno
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raio luminoso num prisma, colocado num espaco escuro, vai ser possivel observar o

espectro com as variadas cores.

Schiffman (2005) considera que a cor ndo pode ser percebida objetivamente, pois
as cores a as suas sensagdes cromaticas sdo resultados subjetivos, com alteracbes e

de modo diferente de individuo para individuo.

2.4.3 Espectro da luz visivel

O espectro electromagnético, como anteriormente referido, é caraterizado por
variadas ondas, ndo sendo visualizadas na totalidade pelo ser humano. Estas ondas
tém a capacidade de provocar estimulos na retina, originando sensagdes de
luminosidade. As mudancgas electromagnéticas de diferenciados comprimentos de
cores sao percecionadas pelo olho humano, assim como as superficies vao exercer
uma determinada acgéao relativamente a projecao dos raios luminosos, que pode ser de

reflexdo, de absorgéo e de refracao (Gregory, 2015).

Bear et al. (2017) consideram que a reflexdo, € a incidéncia da luz numa superficie
qgue retorna ao mesmo, em que todas as diferentes ondas sdo observadas ao mesmo
tempo, sendo visualizado a cor branca total nesse objeto. Na absorg¢do observa-se
uma transferéncia de luminosidade para algo, em que a superficie do objeto absorve
as diferenciadas ondas e nao transmite nenhuma, tornando a observacdo do mesmo
num preto total. A refracdo € o que torna possivel a formagédo das imagens no olho
humano, estando relacionado com a mudanga que pode acontecer na direcdo dos

raios luminosos, na sua passagem de um lado transparente para outro.

Farina et al. (2011) consideram que uma parte dos comprimentos de onda, quando
absorvidos na superficie do objeto vai refletir uma onda ou mais, fazendo com que
seja observado pelo olho humano as diversas cores, que podem ser o vermelho, o
verde ou outra cor refletida. A cor que é observada durante a noite, é a cor preta, que
se deve ao fato de nao existir radiagao de luz nos objetos.

O mesmo autor considera que a expressao que melhor carateriza a cor, é cor-luz,
sendo que a mesma € dependente da incidéncia dos raios solares nos objetos e no
meio ambiente, fazendo também parte da luz, porque nao é possivel a observagao da
cor sem a mesma. A cor faz parte do quotidiano, do ambiente, esta presente nos
objetos observados, sendo considerada uma experimentagao psicolégica no individuo.
As cores que o olho humano n&o consegue perceber, estdo localizadas na luz branca,
que através da dispersdo véo originar o cromatismo. As duas cores consideradas

acromaticas, sem cor, s&o a cor branca e preta.
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2.4.4 Sistema de cores

O sistema de cores, refere-se as varias designag¢des aplicadas e observadas no
fendbmeno da cor. Sdo consideradas neste sistema as cores primarias, secundarias,

terciarias, analogas, complementares e acromaticas.

2.4.4.1 Cores primarias

No fendmeno da cor, € possivel observar-se dois tipos de sistemas, da cor luz e da
cor pigmento. Estes sistemas tém no seu conjunto trés cores com uma variagdo
diferente em cada sistema, permitindo a observagao e a origem de todas as cores.

Farina et al. (2011) consideram que as cores aditivas sdo cores da luz e as cores
subtrativas sdo as que podem ser observadas na impress&o em geral.

Os sistemas considerados tém diferentes variagbes, sendo que no sistema cor luz,
a juncdo das cores originam uma adicdo dos raios luminosos e no sistema cor

pigmento o resultado observado € uma grande absorgao e fragdo de luz nas cores.

Figura 9 - Cores primarias adaptado do livro citado na fonte

Fonte - Psicodindmica das Cores em Comunicagéo (2011)

As cores primarias ou cores puras, sdo consideradas como uma estrutura
fundamental de trés tonalidades que em conjunto vao derivar em variadas tonalidades
e cores. As cores consideradas sdo o ciano, o magenta e o amarelo (Farina et al.,
2011)

Edwards (2004) considera que as trés cores primarias sao a base para construir e
originar as variadas tonalidades coloridas, sendo o principio de todo o fendmeno da

cor.
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2.4.4.1.1 Sistema de cores RGB

No espectro visivel das cores é possivel ser observado, as posi¢cdes dos variados
comprimentos de onda que caracterizam as ondas electromagnéticas. Através dos
cones de visao diurna, pelo sua sensibilidade a luz visivel, é possivel observar-se trés
tipos de cores, o vermelho, o verde e o azul, resultando nas cores RGB, sistema
aditivo. Este sistema origina a luz e a cor branca que surge através da utilizagdo das
mesmas quantidades de mistura das cores primarias. A cor observada deste sistema
resulta da reflexdo da luz de forte intensidade num ponto especifico com a mesma

direcao (Farina, 2011).

Figura 10 - Sistema aditivo das cores

Fonte - Psicodindmica das Cores em Comunicagéo (2011)

Lima (2008) considera a existéncia de um espago linear na representagdo das
cores em que um dos espacos mais utilizado € o RGB. No espago considerado, as
cores sao representadas por um cubo, o cubo RGB. O cubo RGB é caracterizado e
representado, num sistema que é composto por coordenadas cartesianas. As suas
arestas vao representar os pesos das cores correspondentes. No cubo unitario é
possivel observar o espag¢o ocupado pelo sistema mencionado. No vértice de origem
encontra-se a cor preta, e a cor branca esta localizada no vértice que se encontra
mais afastado da origem. As cores observadas s&o pontos que se localizam dentro do
cubo, definidos por vetores que partem da origem e a diagonal principal representa as
cores acromaticas, os variados tons de cinzentos. (Fig. 12)

Este sistema é utilizado principalmente em tecnologias que transmitam e reflitam

luz, como a televisdo, ecras de computadores, tablets e outros.
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2.4.4.1.2 Sistema de cores CMYK

As cores que fazem parte do sistema de cores CMYK, sdo o ciano, a magenta, o
amarelo e o preto. Estas cores sdo consideradas complementares das cores do
sistema RGB, em que as cores s&o o vermelho, verde e azul. Sdo cores primarias em
que tém a sua origem no sistema subtrativo, tendo o efeito de subtragdo dos raios de
luz branca. O espacgo ocupado no sistema de coordenadas cartesianas € o mesmo do

sistema RGB, diferenciando-se na sua origem (Edwards, 2004).

Figura 11 - Sistema subtrativo das cores

Fonte - Psicodindmica das Cores em Comunicagéo (2011)

Gonzalez (2017) considera que o modelo CMYK é importante para realizar
trabalhos em dispositivos de impressao grafica que na execugao aplicam pigmentos
coloridos sobre um substrato branco, como é o caso de uma fotocopiadora ou uma
impressora a cores. E verificado no sistema RGB, com valores maximos das cores
primarias, a cor branca e no sistema CMYK com os mesmos valores, resulta na cor
preta. O sistema completo, CMYK, ciano(C), magenta (M), amarelo (Y) e preto (K),
resulta do acréscimo da cor preta as cores primarias subtrativas. A letra K é utilizada
para identificar a cor preta, pelo fato de ser considerada a “cor chave” (Key) para a
realizagdo de pormenores nas impressdes de imagens. Este sistema de combinagéo
das quatro cores vai reproduzir através da ajuda de ferramentas, como as

impressoras, a maior parte das cores do espectro visivel.

23



Através destes dois sistemas, resultam duas cores, o branco e o preto. O sistema

aditivo quando reune as cores todas, origina a cor branca e o sistema subtrativo

através do mesmo processo, origina a cor preta (Farina, 2011).

B

Blue

0,0,1) Cyan

Magenta

Black g’ 02y scale ©.1,0)
P Green

Red Yellow

Figura 12 — Representagéo do cubo com os espacos dos sistemas de cores RGB e CMYK

Fonte - Digital Image Processing (2017)

2.4.4.2 Cores secundarias

A origem das cores secundarias, vai depender do sistema aplicado, podendo ser
aditivo ou subtrativo. Estas sdo resultado da juncdo em quantidades iguais, de duas
cores primarias que fazem parte dos dois sistemas. No sistema aditivo RGB, em que
as cores primarias sado o vermelho, o verde e o azul-violeta através do processo de
mistura de duas cores, vdo originar o ciano, o magenta e o amarelo. No sistema
subtrativo CMYK, em que as cores primarias sdo o ciano, o magenta, o amarelo e o
preto através do mesmo processo, vao originar o laranja, o verde e o violeta (Edwards,
2004).

Farina et al. (2011) consideram que as cores secundarias € ou complementares,
quando se misturam, conseguem-se anular dando origem a cor branca, e séo
consideradas o vermelho, verde e azul-violeta.

A mistura das trés cores primarias originam unicamente trés cores secundarias. As
cores primarias no processo de fusdo com as cores secundarias, originam as cores

terciarias.
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Figura 13 - Representacédo da origem das cores secundarias

Fonte - Psicodindmica das Cores em Comunicagéo (2011)

2.4.4.3 Cores Terciarias

As cores terciarias dependem da mistura entre as cores primarias e as cores
secundarias. Este processo é obtido através da conjungao de diferentes quantidades

de cores primarias sendo possivel acrescentar a cor branca ou preta.

Figura 14 - Representagéo das Cores Terciarias
Fonte - Color (2004)

Edwards (2004) considera que as cores terciarias sao formadas pela combinagéo
da cor primaria com a cor secundaria, originando seis cores terciarias. Assim como

referido pelo autor, as cores terciarias sdo o resultado da mistura de cores primarias
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com as cores secundarias, sendo consideradas seis cores intermediarias que indicam
através do seu nome as duas cores origem. As seis cores s&o o amarelo-laranja,
amarelo-verde, vermelho-violeta, vermelho-laranja, azul-verde e azul-violeta. No nome
da cada cor terciaria a primeira referéncia é a da cor primaria, como por exemplo o

amarelo (cor primaria) - laranja (cor secundaria).

2.4.4.4 Cores Analogas, Complementares e Acromaticas

As cores analogas séo representadas por qualquer cor que se localize no circulo
cromatico demonstrativo. Estdo posicionadas seguidamente com proximadade e
limitadas a trés cores partiihando a mesma cor basica, como é o caso do laranja, o
vermelho-laranja e o vermelho.

Edwards (2004) considera que as cores analogas sdo harmoniosas, refletindo
ondas de luz semelhantes.

As cores complementares, ao contrario das analogas, sdo cores que estdo
posicionadas nas extremidades opostas do circulo cromatico. Estas cores quando sdo

misturadas vao originar uma cor neutra com tonalidades cinzentas.

Figura 15 — Circulo Cromatico de representacéo dos varios sistemas de cores
Fonte - Color (2004)

O verdadeiro significado da palavra complementar, é completar algo ou tornar algo

perfeito. As cores complementares vao completar e aperfeicoar o papel fundamental
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das cores primarias que sdo as principais geradoras das variadas tonalidades de cor.
Todos os pares de cores complementares vao ter na sua composicao o trio das cores
primarias. O amarelo e a sua cor complementar, o violeta, tém as cores primarias de
amarelo, vermelho e azul; o vermelho e a sua cor complementar, o verde tém as cores
primarias de amarelo e azul e o vermelho completando o trio. As cores terciarias e as
suas cores complementares também tém na composi¢ao as cores primarias (Edwards,
2004).

As “cores” acrématicas que sao consideradas sensacdes visuais acromaticas, vao ter
na sua constituicdo unicamente a dimens&o da luminosidade. Nao representam cores,
e vao incluir a totalidade de variagcédo de tons que se encontram entre o branco e preto,
como o cinza claro, o cinza e o cinza escuro. Esta variagdo vai formar uma escala

acromatica de cinzas.

Figura 16 — Imagem representativa das cores e escala acromatica
Fonte - Color (2004)

Farina et al. (2011) consideram que a escala de cinzas é utilizada variadas vezes
na area da publicidade, considerando também importante o conhecimento na
aplicagdo das tonalidades do branco e preto numa composi¢do grafica. As cores
branca e preta, ndo fazem parte do espectro solar, sdo cores que tém a sua origem
nos sistemas aditivo, a adicdo de todas as cores, e subtrativo na sopreposicdo de

todos os pigmentos coloridos.
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2.4.5 Tom, saturacao e luminosidade

O fenémeno da luz sempre despertou a oportunidade de estudo e curiosidade na
histéria do homem. Este fendmeno da cor tem a sua origem na refragdo da luz branca,

sendo considerada uma sensagao que depende do sistema nervoso e visual.

Relativamente a cor existem trés especificidades que definem e caraterizam todas

as cores, sendo estas o tom, a saturagao e a luminosidade.

Edwards (2004) considera que para se identificar o nome da cor, primeiro define-se
o0 nome do tom a partir da identificacdo da cor base, que esta presente nas doze cores
do circulo cromatico. Depois determina-se a luminosidade, que pode ser mais
luminosa ou menos luminosa e para completar o processo determina-se a saturagao

relacionando-se com a densidade e concentragao.

O Tom denomina a cor, englobando as cores primarias e restantes. Este vai estar
relacionado com os varios comprimentos de onda sendo considerado como uma
variagdo qualitativa da cor. Através de adicdo das cores branco, preto e cinza a cor,
vai resultar nas variagdes de tonalidade, matiz e sombreado. A tonalidade € resultado
da mistura de cinzas numa determinada cor, a matiz resulta na mistura de branco

numa determinada cor e o sombreado € o resultado de preto nessa cor.

A Saturacdo esta presente na cor, e designa-se através da densidade e
concentragdo. A cor saturada é observada quando ndo é adiconada a cor, as cores
branca e preta. Observa-se a diminuicdo da saturagao na cor, quando esta péxima do
neutro. E considerada uma cor saturada quando n&o tem adi¢do de cores branca e
preta, estando posicionada nos valores correspondentes e exatos, no comprimento de
onda do espectro solar. A Luminosidade, € a capacidade que a cor possui de
transmitir e refletir a sua luz branca. Quando existe uma adi¢gdo da cor preta numa
determinada cor, é observado uma diminuicdo de luminosidade (Edwards, 2004);
(Farina et al., 2011).

2.4.6 A Influéncia da cor

As cores estdo presentes na histéria e na vida do ser humano, a partir do momento
do seu nascimento até ao seu crescimento pessoal, complementando as
necessidades, de origem psicoldgica, fisica e estética.

Farina et al. (2011) consideram as cores uma realidade de sensagbes que atuam
sobre as emocgdes do individuo. Transmitem também sensacbes de movimento e
dinamismo, que é o caso da cor amarela que transmite a sensagdo de preenchimento

de um determinado espaco com a sua forga luminosa.
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A influéncia da cor pode ir desde da emocdo ao estado fisico no individuo,

conforme a luminosidade colorida do quotidiano e a maneira como incide nos objetos.

Jones (2012) considera que as ondas de luz transmitidas influenciam as energias
humanas, em toda as suas actividades. Explica que existe uma emocgdo que vai
originar uma reacgao fisica que acontece quando é observada a cor, havendo uma
alteragado a nivel de circulagdo sanguinea gerando uma intensificagdo muscular. As
cores provocam comportamentos passivos ou ativos ao estarem presentes no
quotidiano do ser humano, vao ser importantes na forma de agir, na escolha de
objetos, tendo uma influéncia direta gerando uma “depedéncia” das cores. A

observagao do ambiente luminoso vai influenciar as suas reagdes e actos diarios.

Possebon (2011) retrata a teoria de Goethe, considerando as varias divisdes de
cores, sendo estas fisioldgicas, fisicas e quimicas. As cores vao ter caracteristicas
proprias e diferentes que vao actuar no psiquismo humano, originando nos diferentes
individuos variadas reag¢des, sensacgdes e comportamentos semelhantes.

A percecdo do fendmeno da cor tornou possivel a consciencializagdo no ser
humano, tornando a utilizacdo das cores como ferramentas para dar solugbes aos
problemas do quotidiano tendo em consideragcdo determinados objetivos. A utilizagdo
da cor que tinha unicamente a funcionalidade estética, comegou a ter outras
funcionalidades e simbolismos originadas pelo ser humano, influenciadas pelas

proprias experiéncias vividas e sentidas.

O mesmo autor considera que a comunicagdo visual consegue através de
experiéncias na utilizacdo de exposicdo em ambientes ou objetos com determinadas
cores, analisar e obter reagbes e comportamentos semelhantes.

No estudo das cores realizado nas areas da comunicacdo e marketing, existe um
conhecimento das caracteristicas da cor e a sua influéncia, sendo utilizado com
determinados obijetivos, na divulgacdo de publicidade para atrair e fidelizar o futuro

cliente ou empresa.

Farina et al. (2011) consideram que as cores influenciam os comportamentos e
reacdes do ser humano, despertando determinadas emoc¢des que podem ser positivas
e negativas, transmitindo equilibrio ou desequilibrio. A escolha e preferéncia de
algumas cores pelo ser humano, esta relacionado com variados fatores, desde da
idade, sexo, personalidade, o meio social, a cultura mas principalmente com as suas
experiéncias pessoais. Estas experiéncias sentidas e vivenciadas criam pontos de
reconhecimento e memdria no subcosciente, que permitem a associagcdo negativa ou

positiva de determinadas cores, dependendo das experiéncias sentidas.
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Capitulo lll - A Cor e as emogoes

Neste capitulo, é realizada uma fundamentagao tedrica, sendo explicados, os
conceitos relacionados com o tema das emocdes, como a teoria, a definicdo, a reacao

emocional, as emocgdes e a relagao com o fendmeno da cor.

3.1 Teoria das emogoes

Ao longo da histéria da humanidade, as emogdes tém sido de grande interesse,
tendo sido estudadas, investigadas e analisadas em diversas areas do saber. A
palavra emogao deriva do verbo “movere”, que depois foi adaptado da palavra
francesa émotion, significando, o acto de movimentar, de deslocar. As emocdes fazem
parte e estdo presentes em diversificadas tematicas (Cornelius, 1996; Schutz e
Decuir, 2002)

Larson (2017) considera evidente desde da remota histéria, que sempre existiu o
ponto de interesse nas emogdes em variadas areas e profissdes. Sendo demonstrado
na arte, na filosofia, na arte de escrever e na area da investigagdo. Strongman (1996)
considera que a teoria da emogao tem a sua origem na filosofia antiga. Na area da
Filosofia, o interesse nas emocgdes surge desde do principio, nos pensamentos
filosoficos antigos. Este interesse foi importante também na definicdo e no
desenvolvimento da vida humana através da criacdo de ferramentas que ajudaram a
construir o conhecimento. Na area da Antropologia, a investigacdo realizada,
considera a conexdo das emog¢des com a cultura das sociedades, na area da Historia
€ considerado um sentido de descrigdo do curso do interesse das emocgdes.

Na area da Sociologia a investigacéo esta relacionada com a percecéo da relagao

entre as reagdes emocionais e a inclusdo nos grupos sociais.

Kemper (cit. in Barret et al. 2016) considera que existe uma condi¢gdo de poder
relacional, em que um individuo influéncia a agao de outro individuo, e as emogoes

estdo relacionadas com variados niveis de poder no grupo social a que pertencem.

Darwin (2018) na sua formulacdo tedrica acerca da evolugdo das espécies
menciona o que é considerado na area das ciéncias da vida, a evidéncia e importancia
das emocgdes no desenvolvimento humano. Para além das que sdo mencionadas,
varias sdo as areas que tém investigado as emog¢des, como a area da neurociéncia
qgue demonstra interesse nessa tematica pelo fato da contribuicdo Unica do sistema
emocional como caraterizagdo no funcionamento do individuo. O 6rgdo que vai ser

fundamental nas emocgdes é o cérebro, que vai explicar a base fisiolégica, em que a
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atividade cerebral vai funcionar como um todo quando é detetada e observada uma
emocao. Para além deste fator, existem outros fatores que vao ser considerados

importantes para a investigagdo das emocgoes.

Schore (1994) considera que as emocgbes vao sofrer alteragdes e influéncias no
desenvolvimento e crescimento do ser humano, tendo em conta as experiéncias ao
longo da vida que vé&o contribuir para esse desenvolvimento emocional. Na area da
psicologia existe um desenvolvimento de variados modelos de emogbes e de
desenvolvimento emocional sendo considerado nas teorias da atualidade, a fungao de
adaptacao das emocgdes ao longo do crescimento e fazendo parte do desenvolvimento

do individuo.

Sao varias as teorias das emogdes que foram investigadas e desenvolvidas ao
longo da historia da humanidade que contribuiram para um maior conhecimento desta
tematica. O inicio das teorias relativamente as emog¢des remontam a histéria antiga,
na Grécia, com os filosofos Platdo e Aristoteles através da teoria do estoicismo,
seguido depois de teorias mais avancadas dos filosofos René Descartes, Baruch
Spinoza e David Hume. Através do desenvolvimento de pesquisa e investigacao
empirica, varias foram as formas tedricas que surgiram relacionadas com as emogoes,
que podem ser consideradas em trés categorias, fisiolégicas, neuroldgicas e
cognitivas. A teoria fisiolégica considera que as reagbes corporais vao ser
responsaveis pelas emogdes ocorridas, a teoria neurolégica considera que a atividade
cerebral origina reagcbes emocionais e a teoria cognitiva considera que tanto os
pensamentos como o conjunto de actividade mental vdo desempenhar um papel
fundamental na construgdo e formagdo das varias emogdes (Lazarus, 1992;
Magalhdes, 2011; Seligman, 2004).

As emocdes tém carateristicas complexas sendo interpretadas e organizadas em
diferentes perspetivas pelos variados autores. A primeira teoria relacionada com as
emocgoes, foi realizada por Darwin no século XIX, sendo uma perspectiva evolutiva,
em que é estudado as emogdes nos seres vivos, no ser humano e nos animais,
concluindo que a reacdo emocional ou expressdo era inato nos mesmos. Na sua
teoria foram identificadas seis emocgodes, a alegria, a tristeza, a surpresa, a célera, o
desgosto e o medo, que iriam ser ferramentas de ajuda do individuo, para a sua

sobrevivéncia (Darwin, 2018; Gazzaniga et al., 2017; Franco, 2008).

No final do século XIX, a teoria de James-Lange, com uma perspetiva fisioldgica,
considerava que as emogdes resultam de varios estados fisiolégicos que tém a sua
origem em acontecimentos ambientais ou em estimulos. Através desses

acontecimentos ou estimulos, o individuo vai sentir alteragdes fisiolégicas e a partir dai
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vai sentir a emogao como resposta a situacéo. (Gazzaniga et al. 2017; Machado et al.,
2008)

Segundo James (cit. in Gazzaniga et al. 2017), a sua teoria acreditava que as
alteragbes fisicas sentidas numa determinada situagdo originavam a reacdo da
emocao, em que a reagao fisica é sentida antes da emocao, como por exemplo, na
situacdo que o ser humano sente tristeza a razdo € porque chora ou sente medo
porque treme.

A teoria de Cannon-Bard, veio alterar e contrariar a teoria de James-Lange,
considerando que a origem das emocdes é a nivel cerebral, e as reacdes sentidas, a
nivel fisioldgico e cerebral, acontecem em simultanio.

Cannon (cit. in Gazzaniga et all 2017), considera que a atividade da mente e a
reacao corporal executam a sua funcdo de forma independente, quando existe uma
emocao experenciada. A informagao do estimulo que produz a emocao processa-se
nas estruturas subcorticais, existindo duas experiéncias, a emog¢éo e a reacado a nivel
fisico, que estdo separadas mas surgem quase ao mesmo tempo. Quando existe uma
situacdo de medo, o individuo vai sentir a alteracido cardiaca, a transpiragdo querendo

também fugir e assim correr.

A teoria de Schachter-Singer veio conciliar as duas teorias anteriores, em que é
considerado que o ser humano tem as suas emocgdes baseadas nas respostas
fisiolégicas, como a teoria de James-Lange, sendo também considerado, que na
semelhanca de respostas fisioldgicas, existe uma variagdo de emocgdes, como na
teoria de Cannon-Bard. Esta teoria ficou conhecida por two-factor theory e era
fundamentada na necessidade da existéncia de dois elementos para originar uma
experiéncia emocional. O primeiro a ser considerado € a resposta fisiolégica do ser
humano a algumas situagbes, em que depois essa informagado seria transmitida ao
cérebro com um determinado estado emocional. As variadas situagdes vao originar
semelhancas nas respostas fisiolégicas sendo necessario mais informagao para
analisar o estado do individuo (Schachter e Singer, 1962; Gazzaniga et al. 2017;
Lazarus, 1991).

Ledoux (1998) considera que a informagédo necessaria que vai complementar a
analise da teoria, é dada através da cognicdo, determinada pelo contexto social e

fisico e pelo conhecimento da experiéncia emocional vivido nessa situacao.

Schachter e Singer (1962) vao considerar e atribuir essa informagéo o segundo
fator e a maneira de classificar estados emocionais como a “alegria”, a “furia”, os
‘ciimes”. Vai existir uma grande variacdo de classificacdo de emocbes que vai

depender de aspetos cognitivos sentidos numa determinada situacao.
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Na teoria de Magda Arnold, os sentimentos vao ser essenciais na emog¢éo e nas
mudancgas fisiolégicas sendo considerados como fundamento de experiéncia

emocional do ser humano.

Cornelius (1996) considera que a teoria de Arnold vai ter um processo de avaliagao,
sendo que a emocao nao pode existir sem uma avaliagdo. Cada emogao vai ter uma
diferente avaliacdo. Esta avaliacdo vai permitir a ligagcdo entre a caraterizagdo do
individuo ou organismo, na sua histéria, personalidade, o estado psicoldgico e da

situacdo em que o individuo se encontra.

Através da teoria cognitiva de Arnold, o psicologo Richard Lazarus iniciou o seu

estudo e teoria.

Lazarus (1994) refere a sua teoria como cognitive-motivational-relational theory,
considerando que na situagdo ocorrida, surge primeiro o estimulo e depois o
pensamento, originando uma experiéncia em simultaneo, da emog¢&o e da resposta
fisioldgica. No processo de avaliagao vai haver uma associagdo de significados do
individuo quando se confronta com determinadas situacdes e objetos. Os significados
sdo considerados um resultado de interacdo que existe entre a observagao de

determinada situacdo com os objetivos e expetativas criadas pelo individuo.

LeDoux (1998) considera que para Lazarus, a maneira como vai ser interpretada

uma situagao vai influenciar as emogdes sentidas.

Outra teoria considerada é a da emocé&o do feedback facial, em que é sugerido que
as expressodes faciais estdo relacionadas com a experimentagdo de emogdes. Darwin
e James tinham observado que em algumas situagbes as respostas fisiolégicas vao
influénciar diretamente a emocado. Esta teoria vai ser considerada para muitos
investigadores sendo analisada e explorada (Ekman e Cordaro, 2011; Cornelius, 1996;
Magalhaes, 2011).

Ekman e Friesen (cit. in Magalhdes 2011) consideravam que quando é realizado
um sorriso “falso”, é observado um musculo especifico que vai ser um indicativo de

emocgbdes negativas.

Magalhaes (2011) considera que o rosto humano tem a capacidade de demonstrar
uma quantidade de dez mil expressdes faciais, sendo cada uma representativa de um
propdsito e de uma dimenséo.

Estas teorias deram origem a muitas teorias que foram analisadas e investigadas
ao logo do tempo, sendo teorizadas e utilizadas de formas diversificadas, até a

atualidade.
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3.2 As emogoes

As emocgdes fazem parte do ser humano e da sua vida, sendo importante
compreender a sua origem e a maneira como se manifestam. O entendimento e
percecao das emogdes vai ajudar a uma melhor compreensao do proprio individuo e
na relagdo emocional com os outros individuos.

Varias s&do as teorias investigada ao longo dos tempos, relacionadas com as
emocdes, sendo utilizadas e analisadas de maneiras diferentes. E assumido por varios
investigadores a importancia das emog¢des na parte psicologica do ser humano, mas

ainda ndo é bem defenida esta importancia tendo variantes conforme as teorias.

Fridja (cit. in Barret et al. 2016), considera que existem variados componentes a
considerar, desde do fator genético, constitucional, ambiental, relacional e a relagao

que existe com os diferentes sistemas, desde do cognitivo, ao motor e linguistico.

Na ciéncia psicolégica emocional é necessario fundamentar e clarificar os
elementos de convergéncia e indicar o objeto que se encontra em estudo para se

chegar a uma concluséo clarividente e coerente.

Damasio (2013) considera que as emogbes, simplificando o processo
neurobiolégico, consistem em variagbes a nivel psiquico e fisico que s&o originadas
pela estimulagdo automatica, que é experienciada subjetivamente sendo a resposta a
esse estimulo. As emocgdes sdo consideradas uma forma de avaliagdo natural do
ambiente que o individuo presencia, permitindo reagir de maneira adaptativa. Para o
autor, na emocgao é verificado duas fungdes bioldgicas, em que a primeira fungao vai
produzir uma determinada reagao para a situagao observada, e a segunda fungao vai
ser a homeostase, sendo a que vai regular o estado interno do corpo humano, tendo
em conta a reacdo correspondente. Nas emoc¢des a natureza encontrou uma maneira
de propiciar aos seres humanos, comportamentos imediatos e de extrema eficacia

tendo como objetivo a sobrevivéncia.

Chabot (2007), considera as emogbes um meio de movimento, de ac¢do, sendo o
principal meio para os comportamentos do ser humano. O movimento, emogéao vai se
formar no interior do individuo, originando um estado afetivo que pode ser de
sensacgoes positivas ou negativas que vao estar relacionadas com o acontecimento ou

estimulo.

As emogdes, sdo uma importante experimentacdo no individuo fazendo parte da
sua construcdo psicolégica havendo uma interagdo de variados elementos cognitivos,

fisioldgicos e subjetivos (Magalhaes, 2011).
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Ekman e Cordaro (2011) consideram que as emocbes sdo determinantes na
qualidade de vida do ser humano, surgindo nos relacionamentos habituais e pessoais,
nas amizades, no meio familiar e na intimidade. Estas podem ser consideradas ajuda

ou nao, dependendo da situacgio vivenciada.

As emocgdes podem ser manifestadas em diferenciadas respostas e a analise e
avaliac&do pode ter origem em variados indicadores, podem ser observadas através de
expressdes comportamentais como a expresséao facial, a voz e a linguagem corporal,
através de fatores fisiologicos como a pressdo sanguinea, o batimento cardiaco e

fatores neurolégicos (Chabot, 2007; Barret et al., 2016).

3.2.1 Fisiologia da emocgoes

A verificacdo e surgimento das emogdes estd relacionada com determinadas
atividades de estruturas cerebrais. Os substratos neurolégicos sdo os principais
responsaveis pela origem das emocgdes, estes componentes direcionam ao sistema

limbico, que também pode ser considerado Circuito de Papez.

O primeiro ciéntista a introduzir o sistema limbico foi Pierre Broca em 1870,
descrevendo a palavra limbico como a margem, considerando este sistema como o
responsavel no processo do olfato. Em 1950 Paul Maclean introduz outras areas
classificativas do sistema limbico e considera o circuito de papez no processo das
emocoes.

Em 1937, James Papez, descreve o seu circuito, que considera a existéncia de
uma zona do cérebro que esta relacionada com as emocgdes e com a memoria
recente. O circuito considerado € hipocampo-talamo-cingulado-hipocampal, que
envolve uma parte de substancia branca sob o giro do cingulo. (Esperidido et al.,
2006; Papez, 1937; Bear et al., 2017).

Papez (1937) considera que as estruturas limbicas constroem complexamente uma
rede neural que vai estar interligada com o comportamento emocional. As mensagens
sensoriais com conteudo emocional que chegavam ao talamo eram direcionadas ao

cortex sendo uma “ligagéo racional” e ao hipotalamo sendo uma “ligagdo emocional”.

Considerava que as experiéncias emocionais surgiam a partir da integracdo das
informagdes no cortex cingulado que eram originarias do hipotalamo que tinha as
informagdes do cértex sensitivo. Uma ligagao do giro do cingulo ao hipocampo e ao
hipotalamo iria permitir controlar as respostas emocionais e as expressdes emocionais

eram controladas pelo hipotalamo.
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Branco (2004) considera que os circuitos neurofisioldgicos que fazem parte central
na emocgao tém na sua constituicdo centros emocionais conectados ao sistema

limbico, destacando-se a amigdala que é considerada muito importante nas emogdes.

Atualmente ainda € considerado este circuito para explicar as emogdes a nivel
fisioldgico, com alguma especificidade e caraterizagdo de cada elemento que

complementa o sistema limbico.

Neocortex r
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23 \ { i _ Fornix s 1
Cingulate
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/ cortex \
Anterior nuclei Hippocampus

Anterior of thalamus
nuclei of -
thalamus Fomix

Hypothala/mus T\ \ Hypothalamus Emotional expression

Hippocampus

Figura 17 — Sistema Limbico com o Circuito de Papez
Fonte - Neuroscience (2017)

3.2.2 Reagao emocional

O Sistema Limbico é o principal responsavel na origem das emog¢des e da reagao
emocional no ser humano, formando uma ligagdo entre o centro de consciéncia
superior no coértex cerebral e o tronco encefalico, que tem como fungao regular os
sistemas corporais. O Sistema Limbico faz parte do Sistema Nervoso Central, e fazem
parte da sua constituicdo as areas corticais e estruturas subcorticais. As relacdes

afetivas, controle de emoc¢ao e de humor estéo relacionados com a fungéo limbica.

Na reagdo emocional sdo consideradas algumas fases: a fase inicial & constituida
pela reagdo rapida em que € observada a expressdo emocional executada pelos
musculos faciais num determinado tempo de milésimo de segundo. Esta surge depois
do estimulo que ativa as reagoes fisiolégicas que originam a emocdo. Os responsaveis
deste acontecimento, sdo a amigdala e o hipocampo, duas estruturas do cérebro

(Gazzaniga, 2006; Bear et al., 2017).
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Bear et al. (2017) consideram que toda a informacao dos sistemas sensoriais serve
de alimentagdo a amigdala. Existe uma projecdo diferenciada nos nucleos da
amigdala e variadas interconexdes, permitindo uma integracdo das informacdes
procedentes dos sistemas sensoriais. A amigdala é uma estrutura cerebral que vai ser
fundamental para as emocgdes, tendo como fungdo vigiar e analisar o estimulo,
percebendo a informacdo, enviando-a para o cérebro, resultando numa reacao
adequada a sua analise. A informacao relativamente as situagbes e comportamentos
que esta tem retida esta relacionada com a memorizagdo, sendo caraterizado de
memaoria emocional.

LeDoux (1998) considera que a amigdala tem um envolvimento na aprendizagem

emocional, estando ligada ao processo de memdria e atengéo.

O hipocampo tem um papel importante no sistema limbico, sendo associado a
memoria, especialmente & memdria de longo prazo. E fundamental na aprendizagem
da significacdo emocional, vai construir através da informacgédo que lhe é transmitida
fazendo uma memdéria narrativa que vai memorizar elementos caracteristicos e
especificos de acontecimentos, pessoas e objetos.

A seguinte fase carateriza-se pela analise mais completa da informagao que é
transmitida ao ser humano. A amigdala tem como fungdo estar sempre atenta a
informacdo, que surgem pelo talamo visual e é enviada para o cortex visual sendo
analisado com muito rigor. No cortex visual vai ser identificado a significacdo correta
ou incorreta da informagao recebida inicialmente na amigdala, que influéncia a reagao
emocional, definindo corretamente o tipo de emocéao sentido na situacao, que pode ser
alegria, medo, tristeza, entre outras. Ao considerar que a informagédo nao é correta,
envia uma mensagem a amigdala para que seja inibida a reagdo emocional.

A fase seguinte considerada esta relacionada com a andlise racional do
acontecimento. O cértex frontal vai observar e analisar o desenvolvimento do
acontecimento em que as reacdes ocorrem a uma grande velocidade. A informacéao
vem da amigdala sendo analisado visualmente pelo cértex visual e coordenado pelo
cortex frontal, utilizando as experiéncias negativas ou positivas vividas pelo ser
humano, que podem ou néo ajudar (Esperidido et al., 2006; Papez, 1937; Bear et al.,
2017; Gazzaniga, 2006).

Ekman e Cordaro (2011) considera muito importante as emogdes na vida do
individuo, em que todo o tipo de emocgdes, negativas e positivas, tém um papel
fundamental na sua sobrevivéncia. As emogdes sdo um processo evolutivo de
preparac&o para o individuo nas variadas situa¢des. Este processo ajuda no resultado

da reagdo emocional, em que as emog¢des sdo as reagbes mais adequadas para a
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estabilidade e conforto do individuo, sendo um processo muito rapido e sem

consciéncia do desenvolvimento mental que é necessario para a emogao acontecer.

3.3 Emocgoes primarias e secundarias

As emogbes podem ser designadas de variadas formas, conforme os
investigadores e autores que analisaram e estudadaram a tematica. S&o consideradas
dois tipos de classificagdo de emocdes, as basicas e primarias e as secundarias.

Magalhaes (2011) considera as emocgdes primarias, intimas, ndo existindo controlo
por estarem predefenidas na sua psicofisiologia, havendo s6 a percepg¢do no ser
humano, do acontecimento das emoc¢bes. Ekman (2011) identifica seis emocbdes
primarias, que sdo a alegria, a tristeza, a ira, o medo, a repulsa e a surpresa. E,
Ballone et al. (2007), consideram que as emogdes primarias sao de indole inato
estando ligadas a vida instintiva e a sobrevivéncia. Existem determinadas reagdes a
nivel fisiolégico, através dos musculos, batimento cardiaco, respiracdo que indica a

emocao sentida conforme o acontecimento.

Verifica-se a existéncia de um consenso entre os investigadores na area da
psicologia que consideram fundamentais as seguintes emocdes: a alegria, a tristeza, a
raiva e o medo.

Damasio (2013) considera e classifica as emogdes em primarias, secundarias e de
fundo. As emocbes primarias sao consideradas inatas, de evolugao, experienciadas e
partilhadas pelos individuos, surgindo na infancia e refletem as alteragdes de estados
de espirito. Sdo consideradas a alegria, o0 medo, a tristeza, a surpresa, a raiva e a
aversdo. As emogdes secundarias, estdo relacionadas com a socializacdo e a sua
aprendizagem, sendo originarias das variadas interagbes sociais. Estas emocgdes
necessitam de avaliagdo cognitiva da situacdo vivida, assim como recorrer a utilizagédo
da aprendizagem. A vergonha, a culpa, o ciume e o orgulho s&do consideradas
emocgobes secundarias. As emogdes de fundo, estao relacionadas com algum esforgo
fisico de intensidade, devido a pensamentos mentais continuos, relativamente a
decisbes complicadas podendo ser também, ansiedade relativamente a alguma
situacdo que vai acontecer. A calma, a tensdo, o bem-estar e o mal-estar estdo

incluidas nesta consideracgao.

Segundo Abreu (2011) as emogdes primarias, podem ser adaptativas ou néo
adaptativas. Nas emocdes primarias consideradas adaptativas estdo a raiva, o medo e
a tristeza, que estéo relacionadas com a estabilidade psicolégica e sobrevivéncia no

ser humano. Estas emoc¢oes sado sentidas de forma rapida desaparecendo também de
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forma muito rapida. As emocdes primarias consideradas nao adaptativas, sao
emocoes que o individuo expressa de forma intensa e por vezes de maneira incorreta
gerando arrependimento. Quando um individuo se sente deprimido, essa depressao
pode esconder uma emocédo primaria, como a raiva. Estas emog¢des surgem quando
existe uma tentativa de controlar as emog¢des primarias, em que é negado ou evitado a
emocgao sentida, originando um sentimento negativo ainda maior. Sdo consideradas

nao adaptativas, pela auto desargonizag&o que é gerada no ser humano.

As emogdes secundarias sdo consideradas “sentimentos sensoriais”, sendo estados
afetivos estruturais mais complexos em relagdo as emogdes primarias. Ciumes, inveja e
vergonha s&o as emogdes incluidas nesta categoria, sendo utilizadas pelo ser humano.
Sao uma forma de protecdo, das emogdes primarias que algumas vezes podem gerar

situacdes de vergonha, embarago, ameaca e dor.

3.4 Emogoes negativas e positivas

As emocoes tém diferentes perspetivas e definigdes que estdo relacionados com
variados temas e fendmenos, sejam neuroldgicos, psicolégicos, sociais, bioldgicos
entre outros. Existem emogdes que sao naturais e fazem parte da fisiologia do ser
humano apresentando uma origem biolégica. Neste caso s&do consideradas a alegria,

0 medo e a raiva, que podem ser positivas e negativas.

Através de estudos na area da psicologia, foi analisado as diversas emogdes no ser
humano, inicialmente sendo analisado as emoc¢des negativas, tentando compreender
e tratar as doencas a nivel mental, que tém origem em emocgdes negativas e a partir
dai analisar e tentar “conduzir” o individuo para o bem-estar emocional,
experienciando emogdes positivas.

A psicologia positiva que surgiu em final do século XX, teve as suas bases em
variadas correntes como a corrente psicanalitica, cognitivista, existencialista,
comportamentalista e humanistica (Damasio, 2013; Ballone, 2002; Magalhaes, 2011;
Denham et al., 2011).

Seligman (2004) considera que a psicologia positiva € um estudo de variados
sentimentos, emocdes, e estados comportamentais positivos tendo como objetivo a
felicidade no ser humano.

Esta area tem como fundamentos estados positivos e bem-estar no ser humano,
em emocgdes positivas, como a felicidade, esperanga, analisando varias tematicas,
como estudar o perfil e comportamento de cada individuo, como situagdes socias,

ambientais, entre outras. A partir destas analises é dada uma grande importancia as
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emocdes positivas.

Vérios foram os autores que estudaram as emogdes positivas, sendo que séo
consideradas mais dificeis de avaliar que as emogdes negativas.

Fredrickson e Joiner (2003) consideram que a habitual tendéncia de analisar a
alteragao no bem-estar do ser humano é um dos fatores indicativos que as emogbes
positivas sdo mais complicadas de analisar, existindo em numero inferior e dificil de
diferenciar, em comparacédo as emocgdes negativas. Nas emocgdes negativas existem
expressodes faciais distintas, sendo possivel o seu reconhecimento universalmente, ao
contrario das emocgdes positivas que compartem o sorriso Duchenne, caraterizado
pela contragdo dos musculos dos olhos e elevacéo dos cantos dos labios.

No estudo cientifico das emogdes basicas, Ekman (2001) defende que é possivel
identificar uma emocéo positiva a cada trés ou quatro emogdes negativas.

As emocgdes tém um papel fundamental no bem-estar psicoldgico, na qualidade de
vida, influenciando a saude e a doenca. Tém a capacidade de modificar
comportamentos considerados saudaveis em menos saudaveis.

Silva (2000) considera que as emocdes negativas, transmitem uma experiéncia
emocional dificil e menos agradavel, como a raiva, tristeza e ansiedade enquanto as
emocdes positivas vdo gerar experiéncias agradaveis, como o amor, a alegria e a
felicidade.

Existe um consenso relativamente as emogdes, nos variados modelos tedricos, da
tendéncia da acdo estar incluida nas emocgodes sendo também adaptativas. Varias séo
as emogdes que originam este consenso, a fuga relaciona-se com o medo, o ataque
relaciona-se com a ira, a ansiedade & demonstrada com afastamento, tristeza e
refugio. Nas emogdes negativas como o medo, a tristeza entre outras, existe um
aumento de agdes que fazem parte do contexto das emocgdes, que podem ser o ato de
fugir, afastar, atacar ou refugiar. Estas agdes podem ser benéficas ou podem ter um
efeito mais negativo, tornando-se toxico. As emogdes negativas tém a sua origem em
determinados processos hormonais e cardiovasculares, sendo respostas corporais
que vao condicionar um determinado comportamento, estas quando sé&o
experienciadas intensamente e frequentemente pelo ser humano, podem desencadear
e provocar problemas de saude (Pekrun et al., 2002; Bartholomeu et al., 2004; Ekman,
2001).

O mesmo autor defende que quando o individuo experiéncia grandes niveis de
ansiedade, o bem-estar a nivel psicolégico pode sofrer alteragdes negativas, podendo

comprometer o quotidiano e a prépria qualidade de vida.

Ao contrario das emogdes negativas, as emogdes positivas ajudam o ser humano
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na resolucdo de situagbes complicadas. Em situagcbes de grande stress, o individuo
avalia essa experiéncia negativa com pensamentos positivos, tendo em conta o
desafio do problema e utilizando aspetos positivos da vida quotidiana. Este tipo de
acao vai auxiliar o bem-estar tornando mais facil a recuperagcdo dos efeitos

psicoldgicos e fisioldgicos.

Fredrickson (2004) considera que as emogdes negativas tém um efeito imediato,
perante a situagdo de pensamento-acao, existindo uma agcao de resposta conforme a
situacdo, enquanto que as emogdes positivas vdo ter um papel de construgdo e
aprendizagem no individuo, em que o objetivo ndo é solucionar o problema de
sobrevivéncia. A situacdo pensamento-acdo nas emogodes positivas, € a construcéo e
ampliacdo de agdes e pensamentos, que contribuem para os alicerces de recursos

pessoais de longa duragao ao nivel psicoldgico, fisico, social e intelectual.

3.5 Emocgoes e cores

As emogdes e as cores sdo tematicas que estdo interligadas, neste caso as
emocdes vao ter a sua origem na experimentacdo e observacdo de determinadas
situagcdes e ambientes coloridos que vao influenciar a emocédo e reacdo do ser

humano.

Farina et al. (2011) consideram que o comportamento do individuo relativamente a
cor vai se modificando, sendo influenciado pelo meio onde vive, a idade, a educacao
entre outros elementos. Na infancia, as criancas tém uma téndencia para escolher
cores mais brilhantes e puras. A preferéncia da cor é considerada relativa, alguns
individuos quando sentem uma emoc&o negativa como a tristeza, v&o escolher o
castanho mas para outros esta cor ndo € a melhor op¢ao. Quando o individuo sente
uma emogao positiva como a alegria vai optar pela cor azul, ndo sendo uma escolha
geral para todos.

A forma como a cor vai influenciar o ser humano a nivel psicolégico e na forma de
experenciar as variadas emocoées, também vai influenciar na escolha de varias coisas
no seu quotidiano, como a forma de vestir, a decoragdo e em outras opgdes. Cada
individuo vai experenciar os detalhes do ambiente exterior conforme a estrutura dos
seus sentidos, que s&o iguais para todos os seres humanos, mas diferenciam-se na
parte bioldégica e também na cultura apreendida que origina graus de sensibilizag&o

diferentes assim como sentidos diferentes.

Para Heller (2017) cada cor tem a probabilidade de produzir varios efeitos que s&o

contraditérios, sendo que cada cor vai atuar de forma diferente dependendo de cada
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situagao. A cor vermelha pode ter consideracdes diversificadas podendo ser erdtica,

vulgar ou nobre acontecendo também com outras cores.

Kandinsky (cit. in Farina et al. 2011) considera que a cor tem uma influéncia direta

sendo o toque, a visao e o instrumento que vai fazer vibrar a alma do ser humano.

Jones (2012) considera que as cores tém sido estudadas para se encontrar uma
relagdo entre o seu simbolismo e significado, existindo determinados significados

simbdlicos e culturais que vao ser associados as cores.

Farina et al. (2011) consideram que as cores tém uma grande influéncia no ser
humano, fisiolégicamente e psicolégicamente, transmitindo emogbes que podem ser
de alegria ou tristeza, frio ou calor, depressédo ou exaltagdo entre outras. Produzem
sensacgoes, impressoes e reflexos muito importantes, em que cada cor tem uma certa
vibragado que pode estimular ou perturbar os sentidos, que conforme o contexto podem
ser experenciadas emocgdes postivas ou negativas. A cor vai estar relacionada com
aspetos psicologicos como as emogodes, sentimentos tendo também a influéncia

cultural.

3.5.1 Simbologia e significado das cores

Nas cores o significado e simbolismo vao depender da cultura de cada civilizagao,
sendo influenciados pelas tradicdes e aspetos que fazem parte dessa sociedade. E
complicado as vezes explicar o significado da cor, mas é possivel identificar coisas e

objetos que tém as cores correspondentes.

Pastoureau (1997) considera que se pode mostrar o significados das palavras, azul,
vermelho, branco entre outras cores, através da identificagdo das mesmas em coisas
mas nao é possivel a explicagao do significado das varias palavras que sao as cores.

Farina et al. (2011) consideram que as preferéncias coloridas do individuo baseiam-
se has experiéncias ou associagdes positivas e agradaveis experenciadas durante a
sua vida. Através de varias areas, psicologos e especialistas da cor realizaram
diversos estudos para tornarem possivel a explicagdo da simbologia e significado da
mesma. As cores vao transmitir sensac¢des polarizadas, sendo positivas ou negativas,
sendo que cada cor pode indicar uma sensagao positiva ou uma sensacgéo negativa.
Cada cor vai ter uma sensacao e interpretagao diferente de individuo para individuo,
gerando também significados diferenciados.

Pastoureau (1997) considera ainda que a cor preta tem diferentes significados,

sendo caraterizada como uma cor vanguardista e estimada para os artistas.
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Heller (2017) considera que a cor branca tem uma associagdo a paz, inocéncia e

pureza, sendo também na area cientfiica, a soma de todas as cores luz.

Através da cor pode-se implementar cédigos no quotidiano, guiando ou avisando o
individuo, como é o caso das cores utilizadas e identificadas nos sinais de transito, em
que o vermelho tem um significado de proibicdo e perigo, o amarelo de aviso e o verde
de autorizagdo. O reconhecimento de simbolos e objetos coloridos no quotidiano,

torna a associacado imediata e a aceitacido é de forma incosciente.

A autora Eva Heller (2017), carateriza as cores com diferentes significados e

simbolismos:

‘ Azul - E a cor que representa o céu, sendo considerada a cor da simpatia, da
harmonia e da fidelidade. Existem 111 tons de azul e é segundo a analise, a cor

favorita.

‘ Vermelho - E considerada a cor de todas as paixdes, do amor e do édio. E
também a cor do perigo. Existem 105 tons de vermelho, e é também a cor do sangue

e da vida.

Amarelo - E a cor que representa o sol, sendo considerada uma cor
contraditoria, dos ciumes, do optimismo, traicdo e entendimento. Existem 115 tons de

amarelo, sendo também a cor da jovialidade.

‘ Verde - E a cor que representa a natureza sendo considerada a cor da
esperanga, fertilidade e burguesia. E também a cor da vida e da salde, existindo 100

tonalidades de verde.

Laranja - E considerada a cor da recreagdo, budismo e da sociabilidade. E

também uma cor exética, existindo 45 tonalidades de laranja.

‘ Violeta - E considerada a cor do poder, da magia e da teologia. E também uma
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cor ligada a violéncia, existindo 41 tonalidades de violeta.

Rosa - E considerada uma cor delicada, kitsch e do feminino. E também a cor

da gentileza, existindo 50 tonalidades de rosa.

‘ Castanho - E considerada a cor do feio, da preguica e do aconchego. E

também uma cor associada a burrice, existindo 95 tonalidades de castanho.

Dourado - E considerada a cor do luxo, da sorte e do ouro. E também uma cor

que transmite bem-aventurancga, existindo 19 tonalidades de dourado.

Prateado - E considerada a cor do dinheiro, da velocidade e da lua. E também

uma cor limpida, existindo 20 tonalidades de prateado.

. Branco - E a cor que representa o bem, sendo considerada a cor do femenino
e da inocéncia. Existem 67 tons de branco, sendo também a cor da perfeicao e da

tranquilidade.

‘ Cinzento - E considerada a cor da crueldade, da insensibilidade e do tédio. E
também uma cor associadas aos sentimentos sombrios, existindo 65 tonalidades de

cinzento.

. Preto - E a cor que representa a morte sendo considerada a cor do poder,

violéncia e dor. Existem 50 tons de preto, sendo também a cor da elegancia.

3.5.2 Cores frias e cores quentes

Na analise e estudo das cores € possivel ser observado quando experenciadas, a
estimulagcédo de variadas emogodes. O fendmeno da cor interfere e influéncia o estado

emocional do ser humano tanto fisiologicamente como psicologicamente. As cores
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também tém variados significados que podem ser universais e culturais, e também vao

depender da experiéncia do individuo que a observa.

Para além dos significados e simbolismos, um dos conceitos relativamente a cor, €
a temperatura das variadas cores que foi estudada por Goethe. O autor analisou a
estimulacédo psicolégica que era transmitida pela cor e dividiu o disco cromatico em
duas secgoes.

Ballast (2013) considera que as cores se descrevem como quentes e frias, devido a
transmissdo de sensacgdes relacionadas com a temperatura. Esta temperatura tem a
sua origem e é referente ao comprimento de onda que faz parte de cada cor. As cores
azul, roxo e verde sao consideradas cores frias, porque quando sdo experenciadas
pelo ser humano, vao transmitir emocdes de tranquilidade e calma. As cores
vermelho, laranja e amarelo sdo consideradas cores quentes transmitindo emoc¢des de

atividade e de estimulacéo.

Cores
Quentes

Figura 18 — Circulo cromatico com a divisao de cores frias e quentes
adaptado do livro citado na fonte

Fonte - Psicodindmica das Cores em Comunicagéo (2011)

Em varias areas s&o utilizadas as cores pelas especialistas da cor, designers de
moda e de comunicagdo, arquitetos, psicoldégos, ciéntistas entre outros para se obter
os resultados pretendidos de acordo com as carateristicas de cada cor. O mesmo
acontece em publicidade, marketing, design, e inclusivé na construcdo de logétipos,

que é o objeto de estudo deste trabalho de investigacéo.

Farina et al. (2011) consideram que a cor é muito influenciada pelo clima de cada
pais ou regido. Em paises quentes é recomendado a utilizagdo de roupas com

tonalidades claras que vao refletir os raios solares e em paises frios é recomendado a
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utilizagdo de roupas de tonalidades escuras, para serem mais acolhedoras e absorver
o calor.
Na comunicacgdo a cor é o elemento mais importante para transmitir a mensagem

criando sensagdes de realidade colorida, tornando facil a assimilagdo da mesma.

3.5.3 Emog¢oes e cores consideradas no estudo realizado

As emocdes e cores consideradas no estudo realizado estdo relacionadas com a
fundamentacao tedrica descrita nos pontos considerados.

Farina et al. (2011) consideram que o estudo da cor é muito importante e torna a
comunicagdo, principalmente a comunicacdo visual mais facil na identificacdo e
percecdo de cddigos do quotidiano. Esta comunicagdo baseia-se em pesquisas e
fundamentos das varias ciéncias e areas como a Fisiologia, Sociologia, Psicologia,

Semidtica e nas Artes.

No estudo realizado foram consideradas as seguintes cores e emogdes:

Cores Primarias

Azul - Heller (2017) considera a cor azul a cor da simpatia, da harmonia e da
fidelidade, apesar de ser fria e distante.

Emocdes - Foram consideradas duas emogdes positivas e negativas para cada cor.
Na cor azul as emogdes foram Simpatia/Antipatia e Confianga/Desconfiancga.

A Simpatia € um sentimento e emocao de afinidade que atrai e identifica as
pessoas, € uma tendéncia instintiva que leva o individuo a estabelecer uma harmonia
com o outro, permitindo a criacdo de lagos de amizade. Os anténimos desta emocéao
sao: antipatia, repugnancia, aversdo, 6dio, repulsa embirracdo entre outros.

Confianga € um sentimento de quem confia, de quem acredita na sinceridade de
algo ou de alguém. Os antonimos desta emocdo sdo: desconfianga, descrédito,

incerteza.

Vermelho - Farina et al. (2011) consideram a cor vermelha, a cor do amor, do

erotismo, da violéncia, da intensidade.

Emogdes - Na cor vermelha as emogdes analisadas foram Amor/Odio e
Afinidade/Raiva. O Amor é uma emog¢ao que induz a aproximar, a proteger ou a

conservar a pessoa pela qual se sente afeicdo ou atracgdo; grande afeicdo ou
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afinidade forte por outra pessoa. Os anténimos desta emogao sio: antipatia, aversao,
desapreco, desprezo, malquerenga, repulsa, édio, horror.

A Raiva é um sentimento e emocao de furia intensa que pode manifestar-se
através de agressividade fisica ou verbal. Os antéonimos desta emogao sao: interesse,

afinidade, amizade, apreco, afeicdo, simpatia, compaixao.

Amarelo - Heller (2000) considera a cor amarela a mais contraditéria, sendo a cor

do otimismo, do ciume, da recreac&o, do entendimento e datraic&o.

Emocgdes - Na cor amarela as emocgdes analisadas foram Alegria/ Tristeza e
Inveja/Altruismo. A Alegria é o estado de satisfacdo extrema; sentimento de
contentamento ou de prazer excessivo. Os anténimos desta emogdo sdo: tristeza,
desgosto, aflicdo. A Inveja € uma emogao e sentimento de inferioridade e de desgosto
diante da felicidade do outro. E um sentimento de cobica da riqueza, do brilho e da
prosperidade alheia. Os antéonimos desta emocdo sado: desapego, abnegacéo,

altruismo, generosidade, desinteresse, desprendimento, renuncia, desambicao.

Cores Secundarias

Verde - Farina et al. (2011) consideram a cor verde a cor da tranquilidade, da

segurancga, da natureza, do ciume.

Emocgdes - Na cor verde as emocgdes analisadas foram Esperanca/Desesperanca e
Serenidade/ Tormento. A Esperanca € uma crenga emocional na possibilidade de
resultados positivos relacionados com eventos e circunstancias da vida pessoal. Os
anténimos desta emoc¢ao sdo: ceticismo, decepg¢ao, desapontamento, desesperanca.

A Serenidade expressa tranquilidade diante de situagdes complicadas. Os
anténimos desta emocdo sdo: tormento, levantamento, brutidade, contundéncia,

aperto, angustia.

Violeta - Heller (2017) considera a cor violeta, a cor do poder, a cor da teologia, da

magia, do feminismo e do movimento gay.

Emogdes - Na cor violeta as emocgdes analisadas foram Colera/Moderacédo e
Aversao/Afeicao. A Célera € uma emocao violenta diante de uma situagao revoltante.
Os anténimos desta emogao sao: moderagao, serenidade. A Aversdo é uma emocgao e
sentimento que nos afasta da pessoa ou coisa. Os anténimos desta emogao sao:
afeicdo, afinidade, amizade, simpatia, interes- se, benevoléncia, carinho, desvelo,

ternura, afeto, estima, dedicacao.
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Laranja - Farina et al. (2011) consideram a cor laranja a cor da euforia, do prazer e
teve a sua origem na India.

Emocgbes - Na cor laranja as emocgbes analisadas foram Excitagdo/Calma e
Otimismo/Pessimismo. A Excitagdo é a emocao e acao de efeito de excitar ou excitar-
se. Circunstancia em que ha excesso de agitagdo. Os anténimos desta emogéo sao:
tranquilidade, calma, calmaria. O Otimismo é a emocao e atitude de um individuo para
quem tudo no mundo é o melhor possivel, ou para quem a soma dos bens supera a
dos males. Os anténimos desta emocdo sao: apatia, conformismo, pessimismo,

ansiedade, ceticismo, descrenca, desanimo, desalento.

Cores Acromaticas

Preto - Farina et al. (2011) consideram a cor preta a cor do negativo, da tristeza, do

medo, da dor eda melancolia.

Emocbes - Na cor preta as emogdes analisadas foram Medo/Coragem e
Nostalgia/Entusiasmo. O Medo é o estado emocional provocado pela consciéncia que
se tem diante do perigo. E um sentimento de ansiedade com ou sem razéo
fundamentada. Os anténimos desta emoc¢ao séo: coragem, calma, despreocupagéo. A
Nostalgia € um estado emocional que descreve uma sensacgéo de saudade idealizada,
e as vezes irreal, por momentos vividos no passado associada com um desejo
sentimental de regresso impulsionado por lembrangcas de momentos felizes e antigas
relagdes sociais. Os anténimos desta emocdo sio: bem-estar, deleite, exaltacao,

jubilidade, entusiasmo.

Branco - Farina et al. (2011) consideram a cor branca, a cor neutra, da pureza, da

simplicidade, da paz.

Emocgdes - Na cor branca as emogdes analisadas foram Angustia/Tranquilidade
Bondade/Maldade. A Tranquilidade € uma emocéo e sentimento de sossego, paz,
aquilo que é tranquilo. Os anténimos desta emogao sao: barulho, ansiedade, alvorogo,
raiva, ira, panico, loucura, angustia, duvida, inseguranga, incerteza, medo, temor,
receio. A Bondade é benignidade; inclinagdo para fazer o bem. Benevoléncia, a
qualidade da pessoa que é boa e generosa. Os anténimos desta emocgdo sao:

maldade, ruindade.
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Capitulo IV — A marca, identidade visual e Facebook

Neste capitulo, é realizada uma fundamentagdo tedrica, sendo explicados, a
importancia da marca, o branding, o valor da marca, as associa¢cdes, a notoriedade, a

Identidade Corporativa e identidade visual e a marca Facebook.

4.1 A Importancia da Marca

As marcas, inicialmente apareceram como sinais rudimentares que estavam

inscritos nos produtos de forma a identificar a sua origem.

Brito (2000) considera que atualmente, as marcas estabelecem variadas relagdes

com os consumidores.

Foi a partir do século XX, que as marcas, que ja eram consideradas de grande
importancia, afirmaram-se através de uma vantagem central e a um nivel competitivo.

Kotler e Keller (2006) asseveram que as marcas identificavam a origem do produto,
permitindo que os consumidores atribuissem responsabilidade ao proéprio fabricante,
avaliando diferenciadamente cada produto, que dependia da forma como a marca era

transmitida.

A marca pode-se considerar e interpretar de formas distintas: sendo uma identidade
comum em todos os seus produtos; sendo um conjunto que reune todas as
carateristicas de um produto, entidade ou servico que vai incluir aspetos fisicos,
emocionais e associa¢gdes que surgem da cultura e das emocgdes; e também como
uma constante percecéo que o consumidor tem da marca.

Justica.gov (2019) considera que uma marca € um sinal, que é utilizado para
identificagdo e distingdo dos produtos ou servicos de uma empresa diferenciando-se

entre si.

Para Ross (2010) a marca engloba variados elementos; como a historia, a alma do
negocio, a imagem, a personalidade e a reputagdo de uma empresa, assim como a
experiéncia que a empresa adquiriu, através da valorizagdo do produto ou servigo e do
seu posicionamento relativamente a concorréncia.

Atualmente os aspetos fisicos de um produto ndo s&o considerados prioritarios, a
marca suplanta-os e através de elementos intangiveis que identificam e traduzem a

oferta, ocasionam a decisao de compra.

Kotler e Armstrong (2013) consideram que os consumidores atribuem significados e
desenvolvem relacionamentos com as marcas, estas tém significados que vao para

além dos atributos fisicos do produto. Os elementos intangiveis vao ter um contributo
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significativo na melhoria da relagdo que acontece entre os consumidores e a marca,
originando uma atribuicdo de simbolismos, como crencas e valores, que vao ajudar o

consumidor a identificar-se com a essa marca.

Uma marca é um produto ou servigo que vai agregar dimensdes que vao ajudar na
sua diferenciacao. As diferengas podem ser a nivel funcional que estido relacionadas
com o produto, e intangiveis que estdo relacionadas com elementos emocionais e
simbdlicos (Kotler e Keller, 2006)

Atualmente o papel das marcas € muito importante, com a mudanca constante da
economia mundial, estas vao ter um grande contributo na forma e orientagdo do
comportamento de compra, dando um avango a nivel competitivo. Os consumidores
consideram esses fatores na marca, que simplificam a sua escolha, esperando
qualidade no produto ou servigo, podendo gerar confianga.

A maioria das marcas tém elementos que a constituem, os seus proprios recursos,
tendo como objetivo a diferenciagdo e a identificagcdo para o consumidor. Estes
elementos s&o o0 nome, logétipo, simbolos, slogans, tipografia, entre outros.

Lindon et al. (2000) consideram que estes elementos sao utilizados para conquistar

a atengao e transmitir as promessas ao consumidor.

Odores/Sabor

Slogan

Nome

Lettering Personagem
o Coloring
Logétipo | Desenho

Embalagem

Rétulo

Figura 19 - Identity Mix adaptado do livro citado na fonte
Fonte - O Livro da Marca (2007)

Lencastre e Real (2007) consideram que os elementos da marca vao designar a
sua identidade, que também pode ser denominada por identy mix, e estes elementos
quando s&o bem utilizados, desempenham um papel muito importante para a maxima

valorizagdo da marca, segundo Kotler e Keller (2006).

A identidade da marca é constituida por um conjunto de sinais, sendo que os
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principais elementos de identificagdo, sdo o nome e o logoétipo. Estes elementos séo
considerados pelo fato da sua utilizagdo frequente pelas as empresas ou
organizagdes, para comunicarem o objetivo estratégico de posicionamento.

Van Riel e Van de Ban (2001) consideram que os simbolos, homeadamente os
logdtipos, sdo as ferramentas mais eficazes para transmitir as caracteristicas
pretendidas e planeadas, que a organizagao utiliza para comunicar aos consumidores.

O nome é a representagcao inicial da marca, que vai servir de base para a

comunicacao e para a formacgao da notoriedade.

Botton e Cegarra (1997) consideram que o nome vai gerar associagdes
descrevendo a marca, transmitindo a sua esséncia. O nome vai designar uma

identidade, uma forma de ser a marca.

A escolha do nome tem que ter em consideracido os critérios de analise em que
fazem parte da base de fungbes de marketing, que sao atribuidas a marca, o

posicionamento e a notoriedade.

Keller (1998) considera que para alcancgar a notoriedade, é necessario escolher um
nome simples e de facil pronunciagdo, com significado e familiar, que marque pela
diferenca e distingdo. A este processo chama-se naming.

O logétipo em conjunto com o nome e outros elementos visuais, vao desempenhar
um papel fundamental, na possibilidade de reconhecimento da marca assim como na

atribuicdo de associagoes pretendidas.

Safavi (1997) considera que o logétipo que é o principal elemento grafico da marca,
vai ter um papel mais essencial que o nome, na identificacdo da organizagcédo ou do

produto assim como no langamento da imagem pretendida.

4.1.1 O Branding

O branding esta relacionado com a gestdo da marca de uma organizagao ou empresa,
gerindo todos os elementos de identidade visual, como o nome, a imagem, slogans entre
outros que sdo representativos dos seus servigos e produtos. O objetivo do branding é
criar e despertar sensacdes, criar ligacdes conscientes e inconscientes, que serdo
importantes para que o consumidor escolha a marca dessa organizagdo ou empresa, no
momento de decisdo de aquisi¢do do produto ou servigo (Raposo, 2010).

A utilizagdo do branding como ferramenta de gestdo ndo é considerada recente, na
década de 1940, a maioria das empresas que poduziam bens de consumo, consideravam
muito importante a utilizagdo desta ferramenta para gerir as marcas e apoiar a gestéao,

considerando também que as marcas era mais que representacdes visuais da empresa,
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sendo valorizadas pelo que podia transmitir, pois bem gerida a marca podia fidelizar o
consumidor, criar estabilidade nas vendas e notoriedade a empresa e aos seus servigos
ou produtos (Aaker e Joachimsthaler, 2007).

Wheller (2009) considera que o branding é um processo disciplinar em que o objetivo &
a captagédo da atencdo do consumidor, tendo em conta a criagdo e fortelecimento de
fidelidade, entre empresa e consumidor. E a criagdo de acgbes e estratégias que vao
proporcionar vantagens a nivel competitivo, mantendo a sua sustentabilidade,

posicionando a marca no mercado.

Process: ... BN 2 : clarifying [N 3 : designing  [NNIINNINWNIN 4 : creating BN 5 : managing

strategy identity touchpoints assets

Figura 20 - Branding Process
Fonte - Design Brand Identity (2009)

Segundo Melo (2005) a teoria do branding influenciou a expansdo do sistema de
identidade visual. Comecgou a existir uma mudanca na parte da intervencdo, em que a
identidade visual ndo era unicamente visual, passando a incluir a gestdo da marca ou da

brand, tal como a seguir explicaremos.

4.1.2 O valor da marca

A valorizagdo da marca teve maior importancia na década de 80, momento histérico
de relevancia econdmica. As empresas que estavam envolvidas em aquisi¢bes que
eram maiores aos montantes contabilisticos, constataram que a marca era um dos
ativos com mais valor (Barbosa, 2009). A partir dessa altura, existiu uma necessidade
de estudar e considerar a valorizagdo da marca. O conceito de valor na marca,
originou duas correntes diferentes, em que a primeira teve em conta valores
financeiros centrando-se no valor da organizagdo ou empresa que é detentora da
marca e a segunda que se focaliza nos consumidores ou clientes, na analise da

influéncia do marketing nos comportamentos e agdes dos clientes.

Rudo (2000) considera que o sucesso de uma marca vai depender da gestédo
planeada e positiva de marketing que tem em conta a valorizacdo da mesma na mente

do consumidor.
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Muitos sdo os autores que expoem e definem o conceito de valor da marca. Keller
(1993), por exemplo, considera que a valorizagdo da marca relaciona-se com o efeito
diferencial do conhecimento da mesma, e como este vai influenciar na resposta do
cliente ao marketing da marca. Aaker (1991) considera que o valor da marca é a unido
de passivos ou ativos que vao se associar ao nome e ao simbolo dessa marca,
adicionando valor ao servico ou produto, dirigido tanto a empresa como aos
consumidores. Considera também que os ativos tém que estar relacionados com os
elementos visuais, 0 nome e o logotipo da marca, porque estes & v&o ter um papel

fundamental na valorizagdo da marca que é percecionando pelos clientes.

O valor das marcas também esta presente quando é reconhecido pelo cliente uma
certa familiaridade de uma marca, em que vai atribuir determinadas associagdes que

estdo na sua meméria. E a vivéncia e a relacdo dos consumidores com as coisas.

Campbell e Keller (2003) consideram trés conceitos, a marca como tendo um papel
forte vai ser decesivo para haver sucesso nas agdes de marketing; o valor da marca é
importante para a mesma e vai-se traduzir na diferenciacdo entre os resultados
obtidos a nivel de mercado e no investimento que foi realizado na mesma um trabalho

continuado para alcangar esse valor.

Kotler e Keller (2006) asseveram que o valor da marca € um importante ativo
intangivel que vai representar o valor a nivel psicolégico e nivel financeiro a
organizagao ou empresa. Esta valorizacdo vai se refletir na maneira como os

consumidores vao sentir, pensar e agir em relagcdo a marca.

Keller e Lehmann (2006) consideram que as empresas ao desenvolver marcas
intangiveis, vao conseguir a diferenciacdo das suas marcas na mente do cliente ou

consumidor, conseguindo ultrapassar a barreira fisica que existe no produto.

A marca é, como vimos, um ativo muito importante na vida das empresas. Nesse
sentido € necessario criar-lhe “vida” mediante um conjunto de estratégias de
comunicagdo e marketing devidamente identificados com os objetivos pretendidos.
Uma dessas estratégias € a criacdo de um logotipo, que é o assunto central deste

trabalho de investigacéo.

4.1.3 Associagoes a marca

As associagdes a marca vao constituir um valor determinante e fundamental,
definindo a forma como o individuo vai guardar e percecionar na sua memoria a

marca, bem como o seu significado.

Keller (1998) considera que o objetivo é a obtencao de associagdes a nivel mental,
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dos sinais da marca que pretendem provocar nos seus diferenciados publicos uma
resposta cognitiva como a familiaridade e notoriedade, afetiva como a preferéncia e a

estima, e comportamental como a fidelidade, de uma forma Unica.

As associagbes vao contribuir de uma forma direta e indireta no comportamento de
compra. Alguns exemplos de associagdes que tém uma relevancia importante e
significativa vao desde dos atributos que existem nos produtos, aos beneficios dos
clientes, a identidade, aos comportamentos, a personalidade e até a imagem da
marca. Estas associagdes sdo importantes, pois ao terem uma certa significancia, esta

pode representar uma das razdes para o consumidor adquirir a marca (Aaker, 1991).

Considera-se que a resposta da marca é uma imediata associagcdo que o cliente vai
ter ao se deparar com qualquer sinal da marca, estabelecendo um determinado
posicionamento a nivel mental, desse cliente e também dos variados clientes ou
consumidores que fazem parte de um definido publico.

Aaker (1999) considera que a identidade da marca vai proporcionar em simultdneo
uma direcdo, um significado e um objetivo a marca. Esta vai assentar num exclusivo
conjunto de associagbes que a marca pretende, a nivel estratégico, para originar ou
manter. As marcas podem-se associar e designar determinados tragos de

personalidade.

Para Park et al. (1986) os beneficios, que sdo um tipo de associagao relativamente
a marca, sao correspondentes ao significado e valor pessoal que os consumidores
atribuem aos produtos, sendo uma forma de representacdo para os mesmos. Estes
podem ser considerados em trés aspetos, os beneficios a nivel funcional relacionado
com a funcionalidade interna desse produto; os beneficios a nivel de experiéncia
relacionados com os sentimentos que resultam da utilizagdo e os beneficios a nivel
simbdlico relacionados com a imagem que é obtida através da utilizagdo de produtos
ou servigos de determinada marca.

Keller (1993) considera que sao determinados aspetos como a forgca, a
singularidade e a favorabilidade que fazem com que as associagdes representem um
papel fundamental na resposta diferencial que constitui o valor da marca estando

também na origem de decis&o de compra.

4.1.4 A notoriedade da marca

A notoriedade de uma marca vai traduzir-se na capacidade do consumidor ou
cliente na identificagdo da marca, em determinadas condi¢cdes, que vai pertencer a

uma categoria defenida de produto.
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Aaker (cit. em Boo et al. 2009) considera que a notoriedade da marca é a
representagdo da forgca presencial de determinada marca na mente do cliente ou
consumidor obtida ao longo do tempo. O mesmo autor Aaker (1991) considera que o
ativo da notoriedade vai designar a capacidade de um potencial cliente ou consumidor

para recordar ou reconhecer uma marca de uma determinada categoria de produto.

Keller (1993) considera e relaciona a notoriedade de marca a uma lembranga da
mesma, considerando também o desempenho em termos de reconhecimento por

parte dos clientes ou consumidores.

Outro autor e investigador desta tematica, Brito (2008) considera que a notoriedade
da marca depende do nivel presencial no espirito do consumidor ou cliente, que vai
resultar no sentimento familiar que é facultada pela mesma. Também o autor Barbosa
(2009) considera que para além das associagcbes consideradas, a notoriedade
também é responsavel pelas associagdes que se criam na memoria, que incluem
elementos como o nome, o logétipo e os simbolos de determinada marca.

A notoriedade pode gerar a lealdade no consumidor, aumentando a probabilidade

de escolha da marca.

loannou e Rusu (2012) considera e conclui que os clientes ou consumidores tém a
tendéncia de adquirir marcas com as quais se sentem mais familiarizados e

confiantes.

4.2 Identidade corporativa e identidade visual

Na Segunda Guerra Mundial foram verificados muitos avangos tecnolégicos, mas
foi s6 depois da sua passagem, que a producdo se focou nos bens de consumo. A
estrutura econdmica capitalista, que estava em forte expansao, contribuiu para um
sistema de fabrico e de comercializagdo em grandes quantidades e escalas, sendo
este um fator determinante para a relevancia e aumento do registo das marcas e da

sua identificagao visual por parte dos consumidores ou clientes.

Nesse sentido, Meggs (2009) considera que o design era visualizado como um
caminho muito importante para originar uma reputagao de confianga e qualidade e a
identidade corporativa, que é influenciada pelos fatores mencionados, considera-se
um processo fundamental como elemento de relevancia e diferenga entre as marcas,
utilizando uma linguagem prépria, servindo também de sistema organizacional nas
mesmas.

Erlhoff e Marshall (2008) considera que a identidade corporativa é a juncdo de

todos os elementos que vao comunicar com o mundo exterior, enquanto que Wheeler
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(2009) considera a identidade corporativa como algo que se pode alcangar, apelando
aos diversos sentidos.

Costa (2011) considera que o verdadeiro ADN das organizagdes ou empresas € a
identidade corporativa porque é o que faz a diferenca e distingdo entre empresas.

Fascioni (2010) considera que a identidade corporativa € um conjunto de elementos
tangiveis e intangiveis que vao definir a esséncia da organizagdo ou empresa. O
nome, a marca grafica, toda a envolvéncia da empresa, documentos, publicidade, vao
ser evidéncias fisicas dessa identidade.

A identidade corporativa e a identidade visual sdo duas definicdes que se
complementam.

Strunck (2001) considera e define a identidade visual como um conjunto de varios
elementos graficos que designam a personalidade a nivel visual de uma ideia, nome,
servi¢co ou produto.

A identidade visual corporativa esta relacionada com a criagcdo de um conjunto de
elementos visuais como imagens, cores, logotipos, simbolos entre outros, que tém
como objetivo a apresentagao e representacdo visual da marca em todo o estacionario
e demais elementos da empresa.

Semprini (2006) considera que a identidade de uma determinada marca, é o
reconhecimento, conhecimento e apreciagdo do consumidor a mesma.

O sucesso de uma identidade, corporativa ou visual, esta na capacidade de ser
ousada, apropriada e memoravel no contexto que se pretende, ser de facil
reconhecimento, transmitindo claramente a personalidade e os valores dessa marca.

O grande desafio para os profissionais, designers, é a criagdo de um grupo de
elementos, que alcancem e tenham como objetivo a diferenciagdo desse produto ou
servico entre a concorréncia e também a captagcdo de atencdo dos clientes ou

consumidores (Airey, 2010).

4.3 Elementos da identidade visual

A identidade visual é o conjunto de elementos formais que representam
visualmente, e de uma forma sistematizada, um nome, uma ideia, um produto,
empresa ou organizagao.

E observado nas consideracdes de autores que existe uma diferenciacio
relativamente aos elementos que integram a identidade visual.

Downling (1994) considera cinco elementos com grande importancia, sendo estes,

0 nome, o logétipo, o simbolo, o slogan e o cromatismo. Strunck (2001) subdivide os
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elementos, em primarios e secundarios, em que o0s primarios sdo constituidos pelo
logdtipo e pelo simbolo; e os secundarios sdo ao alfabeto e as cores padrdo. Por outro
lado Péon (2001) identifica a divisdo em primarios, secundarios e auxiliares sendo
estes: o logo6tipo, o simbolo, a marca, a tipografia, as cores, e outros elementos
complementares a nivel grafico.

Os elementos considerados na abordagem da pesquisa empirica deste trabalho

sdo: o logotipo, o simbolo, a tipografia e a cor.

4.3.1 O logétipo

O logotipo, € um termo que é utilizado para a definigdo do sinal visual, que em

conjunto com o nome possibilita o reconhecimento da marca.

Chaves (1988) identificou o log6tipo como uma forma de reforgar a singularidade do
nome de determinada marca, incluindo varios atributos da identidade corporativa.

Brito e Lencastre (2000) consideram o logoétipo como uma expressao escrita dessa
marca em que se associa um simbolo, reafirmando os seus atributos facilitando

também o reconhecimento.

Segundo Henderson e Cote (1998) a palavra logoétipo refere-se a um extenso
conjunto de elementos graficos. O conceito do mesmo € utilizado como referéncia ao
design gréafico, que a marca usa como identificagdo da organizacdao e dos seus
produtos ou servigos.

Wheeler (2009) considera que aos logétipos pode-se atribuir diferentes
personalidades e formas, podendo estes comunicar de uma maneira simbdlica, literal
através da utilizacdo de texto ou na utilizacdo de imagem ou também das duas
formas. O logodtipo pode dinstiguir-se em diversas categorias, podendo ser
representado por uma assinatura, uma expressao a nivel tipografico que vai transmitir
informagées ou o posicionamento da marca ou através de emblemas, sendo a

assinatura integrada nos elementos pictéricos, constituidos por simbolos.

Aaker (1996) considera que a criagdo de um elemento grafico representa um papel
importante para o desenvolvimento dessa marca, sendo essencial que o mesmo

consiga expressar alguns beneficios a nivel pessoal, emocional e funcional.

Para Machado (2009) um elemento grafico que tenha um grande valor simbdlico
compensa facilmente uma marca que seja mais abstrata. O logétipo tem a capacidade
continua de ter significado, mesmo quando existe uma mudanga para culturas
diferentes, podendo ser atualizado ao longo dos tempos, adquirindo uma aparéncia

contemporéanea.
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Cada logétipo se diferencia através dos seus caracteres tipograficos e pela sua
caligrafia, lettering, pela utilizagdo de cores e pela utilizagao ou ndo de um desenho.
Quando o logétipo inclui um desenho, que é associado ao nome da marca como
também a sua expressao visual, o nome do mesmo é simbolo (Botton e Cegarra,
1996).

Conforme vimos, os logoétipos podem transmitir diferentes percegdes conforme a

bibliografia consultada.

Machado (2009) considera que os logoétipos tém a capacidade de formar
associagdes e percegdes que funcionam como incentivo para sentimentos positivos ou

negativos relativamente a marca.

Henderson e Cote (1998) considera que alguns logétipos, ndo conseguem alcancar
0 reconhecimento, suscitando percec¢des negativas nos consumidores, afetando a
imagem da marca. Quando existe uma reacdo positiva pelo consumidor, é
considerada uma critica que conduz ao sucesso de um determinado logétipo, pois
pode existir uma transferéncia da afetividade do simbolo grafico para a marca, produto
ou servico. Os logdtipos considerados bons vao ter uma tendéncia de ser
reconhecidos facilmente, apresentando um significado e conduzindo a reacbes

afetivas de grau positivo.

4.3.2 O simbolo

O simbolo tem como fungdo, conseguir comunicar variadas e diferentes ideias
utilizando uma imagem simples de facil reconhecimento.

Para Budelmann et al. (2010) o simbolo tem a capacidade de transmitir de uma
maneira concisa variadas e diversificadas mensagens que ajudam na vida quotidiana.
Os sinais de transito sdo elementos graficos simples e que vao permitir uma
interpretagcao e percepgao rapida por parte dos individuos, por exemplo.

Os simbolos sédo signos que remetem a algo, a um objeto, tendo em conta
determinadas associagbes e ideias gerais fazendo com que o0 mesmo seja
interpretado conforme o objeto (Peirce, 2005).

Struck (2007) considera que o simbolo € um sinal grafico, que através da sua
utilizacao, identifica uma ideia, um nome, um servigo ou um produto.

Os simbolos sao imagens estaveis, que tém como objetivo a facil apreenséo e
memorizacao e a capacidade de diferenciacao relativamente a outros simbolos, assim

assevera Chaves (1994), enquanto que Budelmann et al. (2010) consideram que os
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simbolos ndo se podem dissociar culturalmente das empresas que os originaram, pois

estes tém significados diferentes de pais para pais.

Pedn (2001) considera que ao criar e desenhar um simbolo tem que se ter em
atencao, as linhas, os pontos que o designam, que devem contribuir para uma leitura e
apreensao imediata, como também para uma facil e boa reprodutibilidade técnica,
para evitar defeitos e falhas que dificulte a leitura e o reconhecimento. A simplicidade,
por norma, resulta sempre melhor em termos de eficacia, porém €& necessario
conhecer muito bem a linguagem do design grafico para elaborar um logétipo que
funcione e que va de encontro aquilo que as empresas querem que seja a sua

personalidade.

4.3.3 A tipografia

A funcdo da tipografia institucional é assegurar a uniformidade e coeréncia da

identidade visual.

Pinho (1996) considera que cada tipo de letra vai resultar numa agéo psicolégica
diferente, que vai provocar emocdes e sensagoes diversificadas em quem as observa.
Na mesma linha de raciocinio, Pe6n (2001) considera que cada estilo tipografico é
uma representacdo de uma mensagem unica que vai coincidir e corresponder ao tipo
de personalidade da empresa ou organizagao.

Bergstrom (2009) considera que as letras podem assumir diferentes papéis e
personagens, podendo ser positivas ou negativas: sendo hesitantes, pretensiosas,
irritantes, tentadoras, atrevidas, comuns, vulgares, irritantes, ou também podem ser,
diferenciadas , elegantes, simples entre outras.

Munhoz (2009) considera que a utilizagdo da tipografia padrdo tem uma grande
relevancia nos variados projetos de identidade visual em que deve haver rigor na

precisdo das indicagbes tipograficas.

4.3.4 A cor

A cor tem um papel importante e fundamental como elemento de identidade visual.

Farina et al. (2011) defendem que quando existe a referéncia ao conceito de
identidade visual, esta € constituida por elementos visuais, como o logétipo, o simbolo
que se expressam através de cores e forma. Também defendem que de todas as
opgodes para criar uma identidade visual, a cor € um dos elementos mais importantes,
uma vez que cada individuo pode ter alguma dificuldade a caraterizar um logétipo de

algumas marcas conhecidas, mas tem facilidade em indicar a cor utilizada.

59



Numa linha de raciocinio ligeiramente diferente Strunk (2007) considera que as
cores, de forma semelhante aos outros elementos, vao ter significados sendo que a

conjugacéo e escolha contribui para identificar a empresa ou organizagéo.

4.4 O Facebook

No trabalho realizado, foi analisado como objeto de estudo o logétipo, neste caso
dois logotipos, o do Facebook conhecido do grande publico e B, desconhecido. O
Facebook surge através de novas estratégias de comunicacdo e de marketing
utilizada através da Internet, com as ferramentas de social media.

Kaplan e Haenlein (2010), consideram que social media tem a sua definicdo num
grupo de aplicagdes baseadas na Internet, realizadas com bases tecnoldgicas e
ideologicas da Web 2.0, que vao permitir criar e trocar conteudo que € gerado pelos

utilizadores.

O aparecimento da Internet como ferramenta na area da comunicacgao, influenciou
o surgimento das redes sociais. Este fendmeno das redes sociais, atraiu e continua a
atrair milhées de pessoas havendo cada mais utilizadores (Heer e Boyd, 2005). O
autor Kotler (2011) considera que as redes sociais sdo mais que um espago de
partilha e interacdo dos utilizadores, sendo também uma oportunidade na area de
marketing, pelo fato de terem baixos custos e com grande retorno a nivel de
investimento, considerando as mesmas o futuro na comunicagéo de Marketing.

As redes sociais atualmente, fazem parte do quotidiano dos individuos, permitindo
partilhar conteudos, visualizagbes, videos entre outras, promovendo a origem de
comunidades sociais via online. Estas existem em grande numero, como por exemplo,
o Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin.

No estudo de investigacdo, a imagem da rede social utilizada é a do Facebook.

Figura 21 - Logotipo da rede social Facebook
Fonte: Facebook 2019
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No ano de 2004, o estudante de Harvard, Marck Zuckerberg construiu a rede social
Facebook, que inicialmente sé era utilizada naquela universidade, mas mais tarde

comegou a ser conhecida nas outras universidades americanas.

Passado um ano, 2005, com a formagdo de uma empresa, a rede social foi
apresentada ao publico, organizagdes e empresas (Kirkpatrick, 2011). A missédo do
Facebook, é oferecer aos utilizadores a capacidade de partilhar experiéncias, tornando
o0 mundo mais conetado e acessivel. Os utilizadores da mesma pretendem, através da
sua utilizagdo, sentirem mais proximidade dos seu amigos e familiares, mantendo-se
também atualizados globalmente, e expressarem e compartilharem as coisas com que
mais se identificam (Facebook, 2019). O Facebook é considerada a rede social de
maior relevancia em Portugal em que 87.5% dos utilizadores dizem conhecer o

Facebook e 95% tém conta na mesma (Marktest, 2019).

Figura 22 - Possuidores de conta em redes sociais em Portugal
Fonte: Marktest 2019

4.5 Logétipo B

Na correspondente investigagao sao utilizados dois logétipos, o do Facebook e o B.
O logdtipo do Facebook & conhecido do grande publico e o B é desconhecido, tendo
sido selecionado para realizagdo do estudo. Esta escolha foi para que exista
comparativamente, depois de analise de dados, resultados diferenciados. Este estudo
pode ser aproveitado na area de Marketing, para ajudar na decisdo de escolha da
imagem grafica e tudo o que vai representar ao publico-alvo.

As marcas sdo capazes de estabelecer uma ligacdo com o ser humano. Estas
necessitam de idealizar um aunténtico ADN, que vai ser a esséncia da sua verdadeira

diferenciacéo (Kotler, 2011).
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Capitulo V- Metodologia de investigacao

Heller (2017) considera que as cores e as emogdes, sao combinagdes que tém a
sua origem em vivéncias ao longo do desenvolvimento do ser humano, que vao
ficando na memodria e no pensamento. As cores provocam emocgdes positivas ou
negativas, que dependem de diferentes fatores, como a idade, as vivéncias, a cultura
e outros. A partir dos pontos considerados foi desenvolvida a tematica de investigacao
e a fudamentacgao tedrica.

A metodologia de investigac&o é o processo que legitima todo o trabalho realizado.

Gil (2008) considera que para se alcangar a autenticidade dos fatos € necessario
que a nivel ciéntifico sejam utilizados diversos métodos. A palavra metodologia deriva
de methodos, palavra gregra meta+hodods, em que o seu significado se baseia num
trajeto para se alcancar uma finalidade.

Bruyne et al. (1991) consideram que a metodologia ajuda ndo sé na explicagdo dos
objetivos da investigagdo, mas também no processo, sendo que a exigéncia n&o
passa pela submissao estrita a procedimentos rigidos, mas pelo fator de observacéao e
obtenc&o dos variados resultados.

Nos temas seguintes, sera fundamentada e explicado o contexto de investigagéo,
as questdes e objetivos metodologicos, as hipdteses, todo o processo de metodologia

e os resultados obtidos.

5.1 Objeto de estudo, objetivos e hipoteses de investigagao

A questdo de investigagdo € considerada o primeiro passo para o processo de
investigacgao.

Soares (2003) considera que o problema tem que ser composto por uma
proposicao interrogativa, sendo considerado uma dificuldade pratica ou tedrica, em
que o objetivo € a sua resolugao.

O Problema de conhecimento elaborado para o desenvolvimento da investigacdo
foi o seguinte: Sera que as diferentes cores utilizadas num logétipo conhecido e noutro
desconhecido, tém capacidade de despertar emogdes diferenciadas nos sujeitos?

Determinado o problema de conhecimento tornau-se necessario defenir objetivos
de investigacao.

Marconi e Lakatos (2017) considera que a determinagao com preciséo e indicagéo
do problema, é o objetivo principal da investigagdo. O problema formulado vai indicar

com exatiddo a dificuldade que se pretende solucionar. Estes objetivos tém papéis
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fundamentais no processo de investigagdo, como delimitar da maneira mais precisa as
fronteiras da investigacdo, guiando o processo para a decisao correta servindo de
ancora as hipoteses e proceder a avaliagdo dos resultados averiguando se estdo de

acordo com os objetivos iniciais.

5.1.1 Objeto de estudo

Neste caso em particular o objeto de estudo da presente investigagédo é o logétipo,
nomeadamente dois logotipos, sendo um conhecido do grande publico Facebook e

outro desconhecido, B.

5.1.2 Objetivos

Os objetivos, que se subdividem em gerais e especificos, tém papéis fundamentais
no processo de investigacao.

O objetivo geral da investigagéo é o seguinte:

- Verificar se as diferentes cores utilizadas no logétipo, independentemente do seu
grau de conhecimento pelo publico em geral, tém capacidade de despertar emocgdes
diferenciadas nos sujeitos.

Por forma a alcancgar o objetivo geral, foram determinados os seguintes objetivos
especificos:

a) Verificar a alteragdo de emocdes conforme as variadas cores utilizadas no
logétipo;

b) Identificar os diferentes tipos de emogdes em fungéo da preferéncia clubistica;

c) ldentificar diferentes emog¢bes em fungéo da cor de cada logotipo.

5.1.3 Hipéteses de Investigagao

A fundamentacgao tedrica e os autores mencionados, vao ser essenciais para a
elaborac&o da hipétese geral e das hipoteses operativas da investigacdo. As variadas
hipoteses vao ser a base para realizar e testar os questionarios aos individuos.

Gil (2008) considera que as hipoteses sdo uma sugestdo de explicagdo para o
problema. Tem a vertente verdadeira ou falsa, e quando s&o realizadas de forma
correta, vao indicar uma verificacdo empirica sendo este o objetivo da investigagéo

cientifica.

Kerlinger (cit. in Marconi e Lakatos 2017), considera que as hipdteses sao

importantes, indicando uma direcdo na pesquisa e procura ao investigador, sendo
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instrumentos muito poderosos para o estudo na area da ciéncia e sendo considerados
‘instrumentos de trabalho” que advém da teoria, podendo dai surgirem novas

hipbteses.

Hipotese geral
HG: As cores utilizadas no logotipo, independentemente do seu grau de

conhecimento pelo publico em geral, despertam emocgdes significativas.

Hipoteses operativas

As hipéteses descritas s&o relacionadas com o logétipo conhecido e desconhecido,
aos sujeitos experimentais.

H1: As cores azul, branco, laranja e verde, despertam emogobes significativamente
positivas;

H2: As cores preto, vermelho e violeta, despertam emocbes significativamente
negativas;

Hs: A cor correspondente a afiliacdo clubistica desperta emogdes variadas.

5.2 Metodologia

Na metodologia correspondente, a investigacdo € de carater quantitativo e

explicativo.

Assume a forma de pesquisa experimental, procurando identificar os fatores que
estdo na origem da ocorréncia de determinados fendmenos. O carater quantitativo é
explicado pela utilizagdo de um questionario, que foi realizado aos sujeitos
experimentais, presencialmente, procedendo-se prosteriormente a elaboracdo de uma
base de dados, de modo a analisar os resultados obtidos.

Tripodi et al. (cit. in Marconi e Lakatos 2017), consideram que o método quantitativo
utiliza métodos formais utilizando a estatistica.

Este estudo experimental estabelece as causas dos fenémenos, determinando qual
ou quais sao as variaveis que atuam, produzindo modificagdes sobre outras variaveis.

O objetivo pretendido €& verificar se as diferentes cores utilizadas no logétipo,
independentemente do seu grau de conhecimento pelo publico em geral, tém
capacidade de despertar emogdes diferenciadas nos sujeitos, sendo também

verificado as hipoteses elaboradas.

Através deste objetivo foram realizados dois questionarios com as questdes e

escalas mais indicadas, impressas em papel e distribuidas em sala de aula aos
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diferentes alunos.

Foram pedidas autorizagcbes aos docentes responsaveis pelas unidades

curriculares de cursos variados para a aplicagdo do questionario.

5.3 Questionario

O modelo de questionario e das varias escalas utilizadas foram baseadas, na
verificacdo e pesquisa de questionarios semelhantes, de varias dissertagcbes em que
tinham objetivos semelhantes, relativamente as cores e emog¢des, em variadas areas.
Este foi realizado tendo em conta os seguintes trabalhos de investigagao: trabalho de
Ridgway (2011) e trabalho de Alt (2008).

Fonseca (2002) considera o questionario um instrumento de pesquisa que vai
incluir varias questbes organizadas tendo como objetivo a recolha de dados e
informacéao para a investigagao.

Foram realizados dois questionarios utilizado o logoétipo Facebook, e o logotipo B,
desconhecido.

Kunz et al. (2011) consideram que o Facebook é um meio de publicidade,
comunicagéo e promog¢do da marca. O logétipo do Facebook é a principal imagem de
identificagcdo e representacdo de uma rede social, que & conhecida mundialmente,

sendo que em Portugal existem 4.353.500 utilizadores.

O logétipo B, existe, mas é considerado desconhecido, ndo havendo associacéo de
empresa nem marca, retirado da internet para adaptagcdo nos questionarios da

investigagao.

O questionario foi estruturalmente dividido em trés grupos sendo dirigido a alunos
do Ensino Superior. No Grupo |, é realizado um texto introdutério em que é explicado,
resumidamente, a area, o Instituto e o que é pretendido no estudo de investigagédo. O
titulo inicial, “Questionario - Dimensao Cromatica nos Logotipos”, descreve o tema que
é pretendido investigar. A escolha do titulo estd relacionada com o problema de
conhecimento, objeto de estudo e objetivos gerais e especificos apresentados na
proposta do plano de investigagdo. E colocado no lado superior direito do questionario

a identificagao do logétipo da Instituicdo correspondente.

E pretendido saber a importancia e o grau, dada pelos individuos aos logétipos e aos
seus elementos, na vida quotidiana, sendo utilizadas questdes relacionadas com o
objetivo pretendido. Na segunda questao realizada, foi utilizada a escala de valores
entre 1 a 5, onde é pretendido analisar a classificacdo obtida a cada elemento que

compde um logétipo. E utilizada a escala de Likert nas questdes idealizadas.
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No Grupo Il foram elaboradas questbes relacionadas com o logétipo conhecido e
desconhecido, sendo demostradas nos logétipos, Facebook e B, as variadas cores e
emocdes que estdo relacionadas com os objetivos que se pretendem analisar. Foram
utilizadas trés cores primarias - azul, vermelho e amarelo; trés cores secundarias -
verde, laranja e violeta; e duas cores acromaticas - branco e preto. Foram modificadas
as cores do cada logotipo para os individuos observarem. Para cada cor foram
idealizadas duas emocgdes, positivas e negativas, dando uma totalidade de dezasseis
emocdes para as oito cores. Foi utilizada a escala de Likert de valores -3 a 3, em que
valores entre -3 a -1 consideram as emoc¢des negativas e valores entre 1 a 3

consideram as emogdes positivas, o valor 0 € considerado neutro.

No Grupo Ill, é pretendido recolher informagdo relativamente a elementos
sociodemograficos, que vao analisar e caraterizar a amostra, estes sdo o género, a
idade, o nivel escolar, o curso, o rendimento, a area de residéncia, as preferéncias

religiosas e as clubisticas.

5.4 Amostragem

Marconi e Lakatos (2017) considera que a amostra € uma determinada parcela

representativa da populagdo que se pretende analisar.

A técnica de amostragem utilizada na investigacdo é de conveniéncia e néo
probabilistica.

O questionario utilizado para a investigagao, foi impresso e dado em sala de aula
pelos professores. A amostragem é representada por inquiridos que residem em
distritos de Portugal sendo de ambos os géneros. Os inquiridos considerados,

frequentam o Ensino Superior.

5.5 Procedimentos

Fonseca (2002) considera que deve ser realizado um pré-teste a um determinado
numero reduzido de individuos, antes da aplicagcdo do questionario, para que sejam

corrigidas as devidas incorregdes nas questdes formuladas.

Foram realizados quinze pré-questionarios para verificacdo de duvidas e
incorrregdes. (Ver anexo |) Verificaram-se algumas duvidas e incorregdes que foram
alteradas e corrigidas, nomeadamente a grande dimens&o do questionario, sendo
posteriormente reformulado e realizando o questionario final. Marconi e Lakatos (2017)
considera que o questionario deve ser limitado tanto em extensdo como na sua

finalidade. Se for demasiado extenso, pode causar desinteresse e fadiga.
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Tendo em consideragéo estes limites, o mesmo foi dividido em dois questionarios,
cem questionarios em que figurava o logétipo Facebook e cem questionarios em que
figurava o logétipo desconhecido. (Ver anexo Il e Ill) Foram analisados e obtidos
resultados de duzentos questionarios, em que uma parte dessa analise foi separada,
sendo utilizados os dados dos questionarios conforme o logétipo, cem do Facebook e
cem do logdtipo B, e outra parte da analise foi realizada com o conjunto dos dois
questionarios com os logétipos diferenciados. Nas questbes realizadas, foi utilizada a

escala de Likert.

A recolha da amostra foi realizada entre os meses de junho e dezembro de 2018.
Os participantes foram informados do ambito e finalidade do estudo, do caracter

voluntario da participacédo e também do anonimato e confidencialidade das respostas.
O preenchimento do questionario tinha uma duragao entre 5 a 10 minutos.

O programa utilizado para recolha de resultados foi o Statistical Package for the

Social Sciences (SPSS), na verséo 21.
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Capitulo VI — Analise de dados

Neste capitulo, sdo analisados os resultados obtidos pelo questionario aplicado aos
inquiridos.
6.1 Caracterizagcao da Amostra

A caracterizagdo da amostra é a primeira fase da analise de dados, que tem como
principais fundamentos o estudo de fatores sociodemograficos e de preferéncia, que
incluem o género, a idade, as habilitagdes literarias, o curso, o rendimento, a area de

residéncia, a religido e o clube futebolistico.

6.1.1 Género

"'\\\ ] Feminino
o B Masculino

64,82%

Figura 23 — Distribuigdo de dados correspondente ao género feminino e masculino

E verificado que na amostra de 200 inquiridos, a maioria de respostas é dada por
individuos do sexo feminino, 64,82%, sendo que o sexo masculino tem uma
representacdo de 35,18% como pode ser observado na Figura 23. Esta distribuicdo
vai ao encontro do panorama do Ensino Superior Portugués. E referido no Pordata
(2019), que numa amostra total de 67.597 alunos, 42.830 alunos do sexo feminino
frequentem o ensino universitario, sendo que relativamente ao sexo masculino é de

34.099 alunos.
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f . | Porcentual | © mszrl;;aagem pofcenagen
Valido 7 1 55 56 56
6_1 _2 Idade 18 6 18,0 185 24,1
19 38 19,0 195 436
20 36 18,0 18,5 62,1
21 12 6,0 6.2 68,2
22 14 70 72 754
23 3 15 15 769
24 5 25 26 795
26 1 5 5 80,0
27 4 20 21 82,1
28 3 15 15 836
29 3 15 15 85,1
32 2 1,0 1,0 86,2
33 2 1.0 1.0 87,2
34 6 30 31 90,3
35 2 10 1.0 913
36 3 15 15 928
37 1 5 5 933
38 2 1,0 1,0 944
39 3 15 15 95,9
43 1 5 5 96,4
48 2 1,0 1,0 974
49 1 5 5 97,9
50 1 5 5 98,5
51 1 5 5 99,0
54 1 5 5 995
55 1 5 5 100,0
Total 195 97,5 100,0
Ausente Sistema 5 25
Total 200 100,0

Figura 24 — Distribuicdo de dados correspondente a idade

A idade dos inquiridos, tém maior incidéncia entre os 18 a 20 anos, sendo que o
maior resultado é verificado na idade de 19 anos. Verifica-se que a idade que se
segue é a de 21 a 22 anos. Os inquiridos que participaram tém idades que iniciam nos

17 anos e vao até aos 55 anos.

6.1.3 Habilitagcoes Literarias

60,0%
50,0%—
40,0%7
30,0%7
20,0%

10,0%

1,538%

,51‘3%

0%~ T
Ensino Secundario Licenciatura Mestrado Doutoramento

Figura 25 — Distribuigdo de dados correspondente as habilitagées literarias

Relativamente as habilitagdes literarias, € observado que a maioria dos inquiridos,

tem como habilitagdes literarias o ensino secundario com percentagem de 51,28%.
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Com 46,6% estdo os inquiridos que tém licenciatura, seguido de 1,53% de inquiridos

com mestrado e 0,51% em doutoramento.

6.1.4 Curso 100%-

Contabilidade & Gestdo da Marketing & Organizagéo e
Fiscalidade Distribuicéo e Comunicagéo Gestéo
Logistica Empresarial Empresariais

Figura 26 — Distribuicdo de dados correspondente ao curso frequentado

E observado na Figura 24, relativamente ao curso, que 31,05% dos inquiridos,
frequenta o curso de Marketing e Comunicacdo Empresarial, seguido depois o curso
de Gestao da Distribuigdo e Logistica com 26,84%. Outros cursos tém a percentagem
de 19,4%, seguido do curso de Organizacdo e Gestdo Empresariais com 15,79% € o

curso de Contabilidade e Fiscalidade com 6,8%.

6.1.5 Rendimento

80,0%-

60,0%

40,0%=

20,0%—

0%~

500 a 1000 1000 a 1500 >1500

Figura 27 — Distribuigdo de dados correspondente ao rendimento

70



Relativamente ao rendimento, é observado na Figura 25, que a maioria dos
inquiridos 74,50%, tem um rendimento menor que 500€. Este resultado deve-se ao
facto da populagéo estudantil na sua maioria ndo ter rendimentos préprios. Verifica-se
seguidamente que o rendimento entre 500€ a 1000€ tem uma percentagem de
20,54%, e os redimentos com menor percentagem verificam-se entre os 1000€ a

1500€ com 2,16%, e no rendimento de maior que 1500€, com 2,7%.

6.1.6 Area de Residéncia — Distrito

Distrito

M Aveiro

M Braga

Porto

[[] viana do Castelo
[ vila Real

M viseu

W outros

Figura 28 — Distribuicdo de dados correspondente a area de residéncia

Dado que o inquérito foi realizado na regido Norte, e a populagdo estudantil, na
area de residéncia, foi observado na Figura 26, que a maioria dos inquiridos, residem
em distritos da regido Norte de Portugal. Os resultados obtidos sdo os seguintes:

- No distrito de Viana do Castelo residem a maioria dos inquiridos, 52,82%;

- No distrito de Braga residem 30,77% dos inquiridos;

- No distrito do Porto residem 13,33% dos inquiridos;

- Nos diferentes distritos, Aveiro, Vila Real, Viseu entre outros, residem 0,51% dos

inquiridos.
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6.1.7 Preferéncias Religiosas

100,0%=

80,73%

80,0%"

60,0%-

40,0%

20,0%"

0%~
Cristianismo Ortodoxia Ateu Outra Opgéo

Figura 29 - Distribuicdo de dados correspondente as preferéncias religiosas

Através dos dados estatisticos observados, pode-se confirmar nas preferéncias
religiosas, que a maioria dos inquiridos 80,73%, tém como preferéncia religiosa o
Cristianismo. Verifica-se que a preferéncia religiosa que se segue é de outras opgdes
com 14,06%, seguido de ateismo com 4,6% e ortodoxia com 0,5%.

Segundo os Censos (2011), nos resultados estatisticos referentes a Religido nas
regides do Norte de Portugal, a religiao Catdlica obteve a maior precentagem com o
valor de 2772730, numa amostra total de inquiridos de 3132449.
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6.1.8 Clube de Futebol

Clube
d

e
Futebol
M porto
M Benfica
W Sporting
M Outros

Figura 30 - Distribuicdo de dados correspondente as preferéncias clubisticas

Independemente dos inquéritos serem realizados na regido Norte, verifica-se que
nas preferéncias clubisticas, estdo dois clubes muito préximos em termos de
resultados, sendo estes do Norte e do Centro. Existe uma maior preferéncia pelo FC
Porto 40,73%, seguido do SL Benfica, com 39,13%. Verifica-se que a seguir vem o
Sporting Clube de Portugal com 13,04% dos inquiridos, seguido de outros clubes com
7,61%.

6.2 Elementos do logétipo

No Grupo |, pretende-se saber a importancia dada pelos individuos aos logétipos e

aos seus elementos, na vida quotidiana.

100,0%+
80,0%4
60.0%4
40.0%~

20,0%

9,5%

Figura 31 - Distribuicdo de dados correspondente a importancia dada

aos logotipos na vida quotidiana
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Na Figura 27, foi verificado que 90,5% de inquiridos consideram importantes os

logétipos no seu quotidiano.

Elementos

Formato | Informagéo | Graficos | Design Cor | Simbolo

N Valido 197 196 196 196 196 196
Ausente 3 4 4 4 4 4

Média 3,83 3,87 4,34 2,58 3,20 3,18
Mediana 4,00 4,00 5,00 2,00 3,00 3,00
Moda 4 6 5 1 1 3
Desvio padrao 1,532 1,715 1,491 1,639 1,697 1,593
Minimo 1 1 1 1 1 1
Maximo 6 6 6 6 6 6

Figura 32 - Distribuicdo de dados correspondente a importancia dada

a cada elemento que compée um logotipo

Relativamente aos resultados da importancia dada a cada elemento de um logétipo,

foi verificado que em média, os inquiridos consideram mais importante os elementos

graficos, depois a informacao, o formato, a cor, o simbolo e em ultimo o design.

O logdtipo em conjunto com o nome e outros elementos visuais, vao desempenhar

um papel fundamental, na possibilidade de reconhecimento da marca assim como na

atribuicdo de associagdes pretendidas (Safavi 1997).

6.3 As Cores e as Emocoes

No Grupo Il, pretende-se que o inquirido responda relativamente ao conhecimento

do logétipo observado. Para analisar os valores obtidos, foram analisados dados de

dois questionarios, em que cem sao relativamente ao logétipo do Facebook e 100 do

logétipo B desconhecido.

100, 0%

80.0%7

60 0%

@0 %

200%4

1000%

1

v

-

Figura 33 - Distribuicdo de dados correspondente ao conhecimento

do logotipo do Facebook (grafico a) e do logétipo B (grafico b)
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Segundo as estatisticas da Marketest, retirado de www.marketest.com 2017, 96%
dos utilizadores de varias redes sociais tem conta no Facebook. Em concordancia com
estes dados verifica-se no grafico a), a totalidade de 100% dos inquiridos conhecem o
logétipo do Facebook.

No grafico b) foi verificado que a maioria, 95% dos inquiridos ndo conhecem o

logotipo B desconhecido.

De seguida, os mesmos logétipos (Facebook e B) foram apresentados aos
inquiridos, mudando apenas a sua cor. Foi solicitado que classificassem o logoétipo, de

acordo com a escala de emog¢des antagonicas.

.Cor Azul

A primeira cor analisada foi o azul na medida em que representa o Facebook.

As classificagdes abaixo de zero representam emogdes negativas e classificacdo

maiores que zero, dizem respeito a emogdes positivas.
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Figura 34 - Média das respostas relativas as emocgdes na cor azul no logétipo do Facebook

(grafico a) e no logotipo B (grafico b).

No grafico a) referente ao logétipo do Facebook, foi verificado que em média, os
inquiridos consideraram a cor azul, de emog¢des positivas, sendo os valores superiores
a 0. A emocgao mais considerada para classificar a cor é a Simpatia.

No grafico b), referente ao logétipo B, foi verificado que em média, os inquiridos
consideraram a cor azul, de emocgdes positivas, sendo os valores superiores a 0. A
emoc¢ao mais considerada para classificar a cor é a Tranquilidade.

Comparativamente, nos dois graficos verifica-se que os resultados sao positivos,

havendo diferengcas nas emocdes escolhidas. Outros estudos cientificos em que
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utilizaram a analise de cores e emocgoes, foi verificado que, no estudo de Alt (2008), a
cor azul foi considerada de emocgbes positivas e a emocgao selecionada foi a Alegria.
Também no estudo de Ridgway (2011), a cor azul € considerada pelos inquiridos

como uma cor que transmite emocodes positivas, como a Confianga.
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Figura 35 - Média das respostas relativas as emogdes na cor vermelha no logétipo do

Facebook (grafico a) e no logétipo B (grafico b).

No grafico a) que identifica o logétipo do Facebook, verificou-se que em média, os
inquiridos consideraram a cor vermelha, de emog¢des negativas, sendo os valores
inferiores a 0. Verifica-se que apenas duas emogdes positivas sdo consideradas, o
Amor e o Optimismo. A emoc¢ao mais considerada para classificar a cor € a Maldade.

No segundo grafico b), referente ao logétipo B, foi verificado que em média, os
inquiridos consideraram a cor vermelha, de emogdes positivas, sendo quase todos os
valores superiores a 0. Verifica-se que apenas duas emog¢des negativas sao
consideradas, a Colera e a Excitagdao. A emogao mais considerada para classificar a

cor € o Amor.

Comparativamente, nos dois graficos, verifica-se que o0s resultados séo
antagonicos, havendo diferengas nas emoc¢des escolhidas. Segundo as estatisticas da
Marketest (2017), é considerado que 96% dos utilizadores de varias redes sociais tem
conta no Facebook, considerando também que esta € a mais conhecida e utilizada,

sendo também a mais credivel.
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Figura 36 - Média das respostas relativas as emog¢des na cor amarela no logétipo do Facebook

(grafico a) e no logotipo B (grafico b).

Foi verificado que em meédia, os inquiridos consideraram a cor amarela, no grafico
a), de emocgdes positivas e negativas. A emogdo mais considerada para classificar a
cor é a Alegria. Na grafico b), foi verificado que em média, os inquiridos consideraram
a cor amarela, de emocgdes positivas. A emocao mais considerada para classificar a
cor é a Alegria. Verifica-se que existem resultados diferenciados, antagénicos nos dois
graficos, destancando-se a Calma e a Excitagdo, em que no grafico a) séo
considerados negativos e no grafico b) sdo considerados positivos. Como explicado
anteriormente a rede social mais reconhecida € o Facebook, sendo assim, os
inquiridos ao reconhecerem que a cor do logétipo € azul, vai influenciar na escolha das
emocoes. Nos estudos cientificos em que foi analisado, cores e emocgdes, foi
verificado que, no estudo de Alt (2008), a cor amarela transmitia emogdes positivas de

Alegria.
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Figura 37 - Média das respostas relativas as emocgodes na cor verde no logétipo do Facebook

(grafico a) e no logotipo B (grafico b).

Relativamente ao gréfico a) referente ao logotipo Facebook, foi verificado que em
meédia, os inquiridos consideraram a cor verde, de emogdes positivas. A emogao mais
considerada para classificar a cor é a Esperanca.

No grafico b), do logotipo B, foi verificado que em média, os inquiridos
consideraram a cor verde, de emocgdes positivas, em que é observado valores
superiores a 0. A emocao mais considerada para classificar a cor € a Esperanca.
Numa analise comparativa dos dois graficos, foi verificado que o tipo de emocgdes
considerado por ambos os logdtipos é semelhante. Estudos de investigagdo, em que
foi analisado, cores e emocgdes, foi verificado que, no estudo de Ridgway (2001), a cor

verde transmitia emocbes de Honestidade e Sinceridade.
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Figura 38 - Média das respostas relativas as emocgdes na cor viloeta no logotipo do Facebook

(grafico a) e no logotipo B (grafico b).

Os inquiridos consideraram a cor violeta, de emogbes positivas e negativas. A
emocgao mais considerada para classificar a cor é a Angustia e a Bondade, no
Facebook. No logoétipo B, foi verificado que em média, os inquiridos consideraram a
cor violeta, de emocgdes negativas, em que é observado valores inferiores a 0. A
emocao mais considerada para classificar a cor € a Inveja. Estudos de investigagéo
em que foi analisado, cores e emocbes, foi verificado que, no estudo de Ridgway
(2001), a cor violeta transmitia emocdes de Excitagdo, sendo considerada uma cor
contemporanea e de sofisticagcdo. Neste estudo, o nivel atribuido a Excitagao foi

positivo em ambos os logétipos.
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Figura 39 - Média das respostas relativas as emocgdes na cor laranja no logétipo do Facebook

(grafico a) e no logotipo B (grafico b).

No grafico a), foi verificado que em média, os inquiridos consideraram a cor laranja,
de emogdes negativas e positivas. A emogado mais considerada para classificar a cor €
a Alegria. No gréfico b), foi considerado pelos inquiridos que a cor laranja é de
emocoes positivas. A emog¢ao mais considerada para classificar a cor € o Entusiasmo.
A rede social mais reconhecida é o Facebook, sendo também uma marca de facil
reconhecimento, influenciando na escolha das emogdes na opgao do logétipo do

Facebook, dando resultados diferentes num logétipo que ndo é conhecido.
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Figura 40 - Média das respostas relativas as emog¢ées na cor branca no logétipo do Facebook

(figura a) e no logétipo B (figura b).

Verificou-se no grafico a), que os inquiridos consideraram a cor branca, de

emocdes negativas e positivas. A emogado mais considerada para classificar a cor € a
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Calma. No grafico b) os inquiridos consideraram a cor branca, de emocdes positivas.

A emocao mais considerada para classificar a cor é a Calma.

Comparativamente os resultados apresentam algumas diferencas, relacionado com
o reconhecimento da marca e logoétipo do Facebook, influenciando a escolha das

emocdes, sendo que os inquiridos conhecem o logotipo pela sua cor original, o azul.

Na segunda opg¢éo os inquiridos ndo conhecem o logétipo, escolhendo as emogdes

que acham mais indicadas.
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Figura 41 - Média das respostas relativas as emocgdes na cor preta no logotipo do Facebook

(grafico a) e no logotipo B (grafico b).

Na cor preta os inquiridos escolheram as emog¢des negativas, em ambos os
logodtipos. A emogao mais considerada para classificar a cor, nos dois logétipos, foi a
Tristeza.

Heller (2017), considera que a cor preta, na religido crista/catdlica, é indicativa de

emocdes negativas, de Tristeza e de morte eterna.

6.4 Comparacao de resultados da cor azul e as variadas emogoes

Para complementar o estudo de investigagdo, foi realizada uma comparagdo de
resultados, com a informagéo dos dois logotipos, Facebook e B desconhecido, com a
cor azul e as variadas emogbes, sendo utilizado o teste U de Mann-Whitney. A
utilizacdo dos dados da cor azul, relaciona-se com o fato de ser a cor utilizada no
logétipo Facebook, sendo reconhecida pelos individuos. O publico da rede social

Facebook, é ativo, tendo empatia e conexado emocional com a mesma (Jenkins, 2009).
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Na Tabela comparativa, é utilizado um teste ndo paramétrico, com duas amostras
independentes com o nivel de mensuracgéo ordinal, U de Mann-Whithey (Siegel, 1975).
Este teste é indicado para a verificacdo de igualdade de medianas de duas
populacbes continuas e independentes. A escolha da utilizagdo de testes ndo
paramétricos, esta relacionada com o objetivo pretendido, testar hipdteses sobre
parametros e classes de amostras que podem estar relacionadas ou nao. Os testes
nao-parameétricos permitem analisar e estudar, relativamente a significancia, os dados
classificados inerentemente, escalas nominais, e também dados apresentados em

postos, escala ordinal (Pocinho e Figueiredo, 2010).

Hipétese nula Teste Sig. Decisdo

A dtlstnbm;tao d(=j Az:l -LAng:stla_Tranqmlldade éamesma oo Ude Mann-Whitney de amostras

entre as categorias de LOgotipo. independentes 0,030 Rejeitar a hipétese nula.
A distribuicdo de Azul - Antipatia_Simpatia é a mesma entre Teste U de Mann-Whitney de amostras

as categorias de Logotipo. independentes 0,002 Rejeitar a hipétese nula.
A distribuicdo de Azul - Aversdo_Afeigdo é a mesma entre as Teste U de Mann-Whitney de amostras

categorias de Logotipo. independentes 0,005 Rejeitar a hipétese nula.
A distribuicdo de Azul - Célera_Mansiddo é a mesma entre  Teste U de Mann-Whitney de amostras

as categorias de Logotipo. independentes 0,564 Reter a hipdtese nula.
A distribuicdo de Azul - Desconfianga_Confianga é a mesma Teste U de Mann-Whitney de amostras

entre as categorias de Logotipo. independentes 0,026 Rejeitar a hipétese nula.
A distribuicdo de Azul - Desesperanga_Esperanga é a mesma Teste U de Mann-Whitney de amostras

entre as categorias de Logotipo. independentes 0,352 Reter a hipdtese nula.
A distribuicdo de Azul - Excitagdo_Calma é a mesma entre as Teste U de Mann-Whitney de amostras

categorias de Logotipo. independentes 0,094 Reter a hipétese nula.
A distribuicdo de Azul - Inveja_Altruismo é a mesma entre as Teste U de Mann-Whitney de amostras

categorias de Logotipo. independentes 0,137 Reter a hipdtese nula.
A distribui¢do de Azul - Maldade_Bondade é a mesma entre Teste U de Mann-Whitney de amostras

as categorias de Logotipo. independentes 0,781 Reter a hipdtese nula.
A distribuicdo de Azul - Medo_Coragem é a mesma entre as Teste U de Mann-Whitney de amostras

categorias de Logotipo. independentes 0,905 Reter a hipdtese nula.
A distribui¢do de Azul - Nostalgia_Entusiasmo é a mesma Teste U de Mann-Whitney de amostras

entre as categorias de Logotipo. independentes 0,180 Reter a hipdtese nula.
A distribuicdo de Azul -Odio_Amor é a mesma entre as Teste U de Mann-Whitney de amostras

categorias de Logotipo. independentes 0,827 Reter a hipdtese nula.
A distribuicdo de Azul -Pessimismo_Otimismo é a mesma Teste U de Mann-Whitney de amostras

entre as categorias de Logotipo. independentes 0,371 Reter a hipdtese nula.
A distribuicdo de Azul - Raiva_Afinidade é a mesma entre as Teste U de Mann-Whitney de amostras

categorias de Logotipo. independentes 0,231 Reter a hipétese nula.
A distribuicdo de Azul -Tormento_Serenidade é a mesma Teste U de Mann-Whitney de amostras

entre as categorias de Logotipo. independentes 0,033 Rejeitar a hipétese nula.
A distribuicdo de Azul -Tristeza_Alegria é a mesma entre as  Teste U de Mann-Whitney de amostras

categorias de Logotipo. independentes 0,126 Reter a hipdtese nula.

Sdo exibidas significdncias assintdticas. O nivel de significancia é de 0,05.

Tabela 1 - Resumo de teste ndo paramétricos de hipétese da cor azul e emogdes.
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E observado na mesma, dois resultados relativamente & cor azul e as emocdes
diferenciadas, a rejeigdo da hipétese nula e a retengao da hipétese nula. A rejeicdo da
hipétese nula significa que existem diferengas nas respostas entre logétipos, em que
os resultados tém que estar abaixo do nivel de significAncia de 0,05. Neste caso é
observado nesta analise nas emogdes de Angustia/Tranquilidade com 0,030,
Antipatia/Simpatia com 0,002, Aversao/Afeicdo com 0,005, Desconfianga/Confianca
com 0,026 e Tormento/Serenidade com 0,033. Os resultados observados de
diferenciacao, relacionam-se com o que o individuo esta a observar, em que quando o
logdtipo é o conhecido, vai selecionar as emogdes que para este, classificam a marca,
0 seu reconhecimento, enquanto que no logétipo desconhecido, a escolha indicativa é
na classificagdo da cor azul. A retencido de hipétese nula significa que nao existem
diferencas significativas entre as respostas dos dois grupos, sendo observado nas

restantes emocgdes.

6.5 Comparacao de resultados com o fator Clube de Futebol

As tabelas seguintes representam a comparacgéo de resultados com o fator Clube
de Futebol, nas cores azul, vermelho e verde, sendo utilizado o teste Kruskall-Wallis.
Estas cores estdo relacionadas com os Clubes de Futebol de maior relevancia

nacional, o F.C. Porto, o S.L. Benfica e o Sportig C. P.

Na analise de resultados é utilizado um teste ndo paramétrico, com K amostras
independentes, com o nivel de mensuragao ordinal, teste Kruskal-Wallis. O principal
objetivo do mesmo, é determinar se as diferentes amostras tém origem na mesma
populagdo ou de populagbes idénticas relativamente as médias (Siegel, 1975). A
utilizacdo deste teste nos estudo correspondente, vai permitir comparar um conjunto
de amostras independentes, neste caso a cor azul nos logotipos com as dezaseis

emocgoes, negativas ou positivas com o fator clube de futebol.

. Azul

Azul- Azul-

Azul -

Angustia_Tranquili

dade

Azul - Azul - Azul - Desconfian | Desespera
Antipatia_Si| Aversao_Af | Colera_Ma [ga_Confian |nga_Espera
mpatia eigao nsiddo ca nga

Azul -
Excitagao_
Calma

Azul -
Inveja_Altru
ismo

Azul -
Maldade_B
ondade

Azul -
Medo_Cora
gem

Azul -
Nostalgia_

Azul -

Odio_Amor

Azul -
Pessimism
o_Otimismo

Azul -
Raiva_Afini
dade

Azul -
Tristeza_Al
egria

Azul -
Tormento_
Serenidade

Qui-quadrado
df
Significancia
Assintotica

2,906
2

234

4,602 7,273 783 5,340 2,230
2 2 2 2 2

100 026 676 069 328

3,898

142

4,163
2

125

6,643
2

,036

1,314

518

743
2

690

091
2

955

4,927
2

,085

1,193
2

551

4,011
2

135

3,327
2

189

a. Kruskal Wallis Test

b. Varidvel de agrupamento: Clube_Futebol

Tabela 2 - Resultados na cor azul e nas emocgdes diferenciadas.
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Na Tabela 2 relativamente a cor azul, os valores de significancia assintotica, ndo
apresentam resultados inferiores ou proximo a 0,05, sendo observado diferenciagao
nas emocgdes Aversao/Afeigdo, 0,026 e em Maldade/Bondade. O resultado observado
relaciona-se com os dados obtidos que se referem ao Clube de Futebol (Figura 30) ,
em que os dois clubes selecionados, que se localizam no Norte e Centro, sdo
considerados concorrentes tém resultados muitos proximos. Também se pode
considerar as cores, o F.C. Porto tem no seu simbolo a cor azul e 0 S.L. Benfica a cor
vermelha, justificando as duas emogdes antagdnicas.

Segundo TransferMarkt (2018), o clube de futebol S.L. Benfica tem 184.264 sécios
e o F.C. Porto tem 127.066 sécios.

. Vermelho

Vermelho - | Vermelho -
- | Vermelho - D D

- - Vermelho - | Vermelho - | Vermelho - | Vermelho - | Vermelho - Vermelho - | Vermelho - | Vermelho -
Angustia_Tranquili |Antipatia_Si| Aversdo_Af | Colera_Ma |g¢a_Confian |nga_Espera| Excitagdo_ |Inveja_Altru | Maldade_B |Medo_Cora | Nostalgia_ | Vermelho - | Pessimism |Raiva_Afini | Tristeza_Al
dade mpatia eigdo nsidao ca n¢a Calma ismo ondade gem Entusiasmo | Odio_Amor [o_Otimismo|  dade egria

Vermelho -
Tormento_
Serenidade

Significancia
Assintética

Qui-quadrado 4,287 3,800 10,692 3,678 3,746 4,971 3614 1,269 4,898 617 3,093 9,358 8,557 5,547
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

M7 150 ,005 159 154 083 164 530 086 734 213 ,009 014 062

16,676
2

,000

7,969
2

019

a. Kruskal Wallis Test

R Vinddunl da mmminmmanta: Mk Eobabal

Tabela 3 - Resultados na cor vermelha e nas emocgdes diferenciadas.

Na analise da cor vermelha, foi verificado que existem quatro resultados com
valores indicativos de que existe diferenciagédo entre os dois logétipos. E observado
nas seguintes emogdes: Aversdo/Afeicdo com 0,05, Odio/Amor com 0,009,
Pessimismo/Otimismo com 0,014 e Tristeza/Alegria com 0,000. Nos resultados obtidos
pode-se observar que existe um duo de emocgdes que se mantem nas duas Tabelas
(Tabela 2 e 3), as emogdes Aversao/Afeicao. A estatistica final dos Clubes de Futebol
(Figura 30), como explicado anteriormente, tém resultados muito proximos, o F.C.
Porto com 40,73% de escolha e o S.L. Benfica com 39,13%, tendo também num dos
seus simbolos a cor analisada, neste caso o vermelho do S. L. Benfica. Os valores
obtidos de emoc¢des antagonicas que caraterizam as emocgdes sentidas dos adeptos,
podem ser justificadas pela escolha dos inquiridos, por serem clubes concorrentes e
rivais, de localidades diferentes do pais e pelas suas cores representativas. A Marktest
(2017), através de andlises estatisticas, refere que 4 milhdes e 871 mil de individuos,

em Portugal, considera-se socio ou simpatizante de clubes desportivos.
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Segundo a Liga Portuguesa de Futebol (2019), a média de espectadores por jogo
de futebol da cada equipa foi: em primeiro S.L. Benfica com 53.209 de espectadores,

em segundo Sporting C. P. com 43.623 e em terceiro o F.C. Porto com 42.674.

. Verde

Verde - Verde -
Verde - Verde - Verde - Verde - | Desconfian | Desespera | Verde - Verde - Verde - Verde - Verde - Verde - Verde - Verde - Verde -
Angustia_Tranquili |Antipatia_Si| Aversdo_Af | Colera_Ma |¢a_Confian |nga_Espera| Excitagdo_ |Inveja_Altru [ Maldade_B |Medo_Cora | Nostalgia_ | Verde - | Pessimism | Raiva_Afini | Tristeza_Al | Tormento_
dade mpatia eigao nsidao ca nga Calma ismo ondade gem Entusiasmo | Odio_Amor [o_Otimismo dade egria Serenidade
Qui-quadrado 528 581 050 5,408 3,001 ,580 419 094 034 3,662 6,563 5,580 2,873 2,807 4,437 893
df 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Significancia 768 748 975 067 213 748 811 954 983 1160 038 081 238 246 1109 640
a. Kruskal Wallis Test

b. Variavel de agrupamento: Clube_Futebol

Tabela 4 - Resultados na cor verde e nas emocgdes diferenciadas.

Na andlise da cor verde e as diferentes emocdes, os valores de significancia

assintdtica, ndo apresentam resultados inferiores ou proximo a 0,05, ndo sendo
observado diferenciagao.
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Capitulo VIl - Conclusoes e Consideragoes Finais

A escolha do tema relativamente ao trabalho de investigagéo, teve a sua origem, na
aprendizagem e ensino na area das artes, design sendo complementado com o
marketing. Através do estudo da dimensdo cromatica, segundo os autores
mencionados, como Farina et al. (2011), Heller (2017) entre outros, € verificado que a
cor é dos elementos mais importantes na vida do ser humano, influenciando a nivel
fisico e psicolégico. Com estes fatores a cor vai estar diretamente relacionada com as

varias emogoes sentidas e vividas pelo sujeito.

A cor faz parte da comunicagdo do quotidiano, estando presente em tudo o que é
observado. As empresas ou organizagbes para transmitirem a sua identidade e
identificagdo, tém que realizar uma analise e estudo de mercado e do publico-alvo,
para que consigam alcangar os objetivos. Estes objetivos tém como base a percecéo
correta e positiva da mesma, através de um produto ou servigo, no cliente/consumidor.

Através da identidade visual e na utilizagdo dos elementes que a complementam,
as empresas vao conseguir implementar-se no mercado como unicas.

No estudo realizado, é pretendido analisar e investigar, se as diferentes cores
utilizadas no logétipo, independentemente do seu grau de conhecimento pelo publico

em geral, tém capacidade de despertar emogdes diferenciadas nos sujeitos.

7.1 Discussao de Resultados e Conclusoes

Na analise de dados obtidos pela aplicacdo de inquérito por questionario, foram

verificados as seguintes conclusdes:

- Na analise do grafico relacionado com a importancia dada pelos inquiridos aos
logdétipos na vida quotidiana, os mesmos consideram maioritariamente importante.

- Na analise de dados relativamente aos elementos que compde um logoétipo, os
inquiridos consideraram mais importante os elementos graficos e menos importante o
design.

- Relativamente ao conhecimento do logotipo Facebook, foi verificado que a
totalidade dos inquiridos conhecem o mesmo. No logétipo desconhecido B, foi

observado que a maior parte dos inquiridos ndo o conhecem.

- Foi utilizada a escala de Likert, de valores -3 a 3, em que valores entre -3 a -1

consideram as emoc¢des negativas e valores entre 1 a 3 consideram as emocodes
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positivas, o valor 0 é considerado neutro, para analisar as diferentes cores e emogdes

aplicadas nos dois logétipos.

- A cor azul foi considerada pelos inquiridos, indicativa de emocgdes positivas em
ambos os logétipos e em que todas as escolhas os valores foram superiores a 0. A
diferenciacao, observou-se na emog¢ado com mais valor, no logotipo do Facebook foi a

Simpatia e no B foi a Tranquilidade.

- As cores verde e preta, também nao foi verificado grandes diferenciagdes, apenas
nos valores dados a cada emocédo. O verde foi considerado como uma cor positiva,
em que a emocgao escolhida pelos inquiridos nos dois logotipos foi a Esperanca. Na
cor preta foi considerada de emocdes negativas, em que a emocao selecionada pelos

inquiridos para a classificar foi a Tristeza.

- Na cor vermelha foi verificado uma grande diferenciacdo entre os logoétipos, em
que o logdtipo do Facebook foi considerado de emocbes negativas e o B de emocodes
positivas. Nesta andlise de resultados é possivel observar a influéncia do
conhecimento do logétipo do Facebook e a sua cor. As cores em que também foram

verificadas estas diferenciagbes, foi na cor amarela, violeta, laranja e branca.

- Na realizacdo do teste de U de Mann-Whitney, é observado que nas emogdes de
Angustia/Tranquilidade, Antipatia/Simpatia, Aversao/Afeicdo, Desconfianga/Confianca
e Tormento/Serenidade existem diferengcas nas respostas entre logétipos havendo a
rejeicdo da hipdtese nula.

- Na realizagdo do teste Kruskal-Wallis, foram analisadas trés cores, o azul, o
vermelho e o verde, em que foi verificado que existem dois resultados com valores
indicativos de que existe diferenciacdo entre os dois logétipos e influéncia na
preferéncia de Clubes de Futebol. E observado as emocdes, Aversdo/Afeicdo e
Maldade/Bondade na cor azul. Na cor vermelha foi observado nas emogoes
Aversao/Afeigao, Odio/Amor, Pessimismo/Otimismo e Tristeza/Alegria. Nos resultados
obtidos pode-se observar que existe um duo de emog¢des que se mantem nas duas
cores, as emocbes Aversao/Afeicaio Na cor verde ndo foram verificadas

diferenciacgées.

7.2 Implicagoes do estudo

Na analise e estudo do trabalho de investigagédo, para que se verifique o objetivo
pretendido, neste caso a capacidade de despertar emogdes diferenciadas nos sujeitos
através das diferentes cores utilizadas no logétipo, independentemente do seu grau de

conhecimento pelo publico em geral, € verificado que as cores conseguem transmitir
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diferentes emocgdes nos inquiridos. As conclusbes da experimentacdo, podem
contribuir para que as empresas ou organizagoes, melhorem e realizem analises mais
concretas de mercado para perceberem a importancia na escolha da cor que vai
representar a mesma, assim como a forma que é percecionada e sentida, emogdes
positivas ou negativas, pelos consumidores.

Varias sdo as areas que podem benefeciar com o estudo realizado, que fazem
parte das empresas, como a area do Marketing, Design, Design do produto, Psicologia
entre outras. Para os gestores e marketeers das organizagcbes ou empresas, Sao
necessarias estratégias para que consigam os objetivos planeados e para também
cada vez mais estarem proximos do consumidor, para perceberem o que pretendem e

0 que sentem.

7.3 Limitagoes

No plano inicial do trabalho de investigagao, era pretendido uma analise e estudo mais
profundo relativamente aos objetivos considerados. Pelo factor temporal e por motivos
pessoais nao foi possivel a sua realizagao. Estes objetivos podem ser utilizados,

ampliados e aproveitados para futuras investigagées.

Os objetivos pretendidos eram:

- Identificar os diferentes tipos de emogdes em fungao da idade;

- Identificar os diferentes tipos de emogdes em fungao da formacao;

- Identificar os diferentes tipos de emogdes em funcao da religido;

- Identificar os diferentes tipos de emog¢des em fungao do rendimento;
- Identificar os diferentes tipos de emogdes em fungao do género;

- Identificar os diferentes tipos de emogdes em fungao da localizagdo geografica.

7.4 Sugestoes Para Futuras Investigagcoes

Para dar continuidade ao trabalho de investigacdo, sdo consideradas as seguintes

sugestodes:

- Analisar o estudo de investigagdo com os objetivos que inicialmente estavam

previstos;
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- Direcionar o estudo para um publico diferente, em termos de idade e/ou também

apenas aplicar unicamente a um dos géneros;

- Aplicar a investigagdo a um publico com um rendimento diferente;

- Aumentar o numero de inquéritos e realizar um estudo de mercado numa escala

maior;

- Aplicar a investigagdo em diferentes distritos, em grandes cidades;

- Entregar os inquéritos nos diferentes estadios de futebol, aos adeptos;

- Utilizar esta investigacdo e dinamizar, numa organizagdo ou empresa especifica,

aproveitando a analise de dados e encontrar solugdes positivas para a mesma.
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Anexo I- Inquérito por Questionario

. Pré-teste

Questionario - Dimensédo Cromatica nos Logotipos

Muito obrigado por dedicar o seu tempo a este questionariol

No ambito do Mestrado de Marketing da Escola Superior Ciéncias Empresariais - Instituto Politécnico de Viana do Castelo,
o seguinte questionario faz parte de um estudo sobre a importancia da dimensdo cromatica utilizada no logétipo e o tipo
de emocdes que desperta.

A sua participa¢do € muito importante.

Ainformacéo recolhida é anénima e confidencial. Nao ha respostas certas ou erradas pelo que lhe agradeco que responda
com o maximo de sinceridade.

O questionario demora cerca de 10 minutos a ser preenchido.

GRUPO |
De uma forma geral, presta atengao aos logotipos no seu quotidiano?
[J Sim [ Ndo

Dos seguintes elementos que compéem um logétipo atribua a sua classificagdo do mais para o menos
importante. Considerando 1 = Mais importante e 6 = Menos importante

O Formato [ Informacdo [ Ceor

[[] Elementos Graficos [] Design [] Simbolo
GRUPO I
Observe o Logétipo Observe o Logétipo

Conhece este logotipo?

[J Sim [] Néo
Que tipo de emogéao desperta a cor do logotipo? Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opcdo em cada linha. Assinale uma opc¢ado em cada linha.

3 2 1 0 1 2 3 3 2 1 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade  Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicdo Aversdo Afeicao
Colera Mansidao Colera Mansidao
Desconfianga Confianga Desconfian¢a Confianca
Desesperanca Esperanca Desesperanca Esperanca
Excitagdo Calma Excitagdo Calma
Inveja Altruismo Inveja Altruismo
Maldade Bondade Maldade Bondade
Medo Coragem Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo Nostalgia Entusiasmo
Gdio Amor Odio Amor
Pessimismo Otimismo Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade Raiva Afinidade
Tristeza Alegria Tristeza Alegria
Tormento Serenidade Tormento Serenidade
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Observe o Logoétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logotipo?
Assinale uma opg¢do em cada linha.

3 -2 414 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicdo
Colera Mansidao
Desconfianca Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitagdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
Observe o Logoétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opg¢do em cada linha.

3 -2 1 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicao
Colera Mansiddo
Desconfianga Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitagio Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
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Observe o Logétipo

Que tipo de emogéao desperta a cor do logotipo?
Assinale uma opcdo em cada linha.

3 -2 1 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicdo
Colera Mansidao
Desconfianca Confianca
Desesperanca Esperan¢a
Excitagdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Gdio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
Observe o Logoétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opg¢do em cada linha.

3 -2 1 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Avers3o Afeicdo
Colera Mansiddo
Desconfianca Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitagdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade




Observe o Logétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logoétipo?
Assinale uma op¢ao em cada linha.

3 -2 414 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicdo
Colera Mansidao
Desconfianca Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitagio Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
Observe o Logétipo

Conhece este logétipo?
[] sim [] Nao

Que tipo de emogao desperta a cor do logoétipo?
Assinale uma opg¢ao em cada linha.

3 2 414 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicao
Colera Mansidao
Desconfianga Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitagdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Gdio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
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Observe o Logétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma op¢do em cada linha.

3 2 4 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Avers3o Afeicdo
Colera Mansidao
Desconfianca Confianca
Desesperanca Esperanc¢a
Excitacdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
Observe o Logoétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logoétipo?
Assinale uma op¢ao em cada linha.

32 2 414 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversao Afeicdo
Colera Mansiddo
Desconfianga Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitacdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
OGdio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade




Observe o Logétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opc¢ao em cada linha.

Angustia
Antipatia
Aversdo
Colera
Desconfianca
Desesperanca
Excitagcao
Inveja
Maldade
Medo
Nostalgia
Odio
Pessimismo
Raiva
Tristeza
Tormento

Observe o Logétipo

-3

2

-1

0

1

2

3

Tranquilidade
Simpatia
Afeicdo
Mansiddo
Confianga
Esperanca
Calma
Altruismo
Bondade
Coragem
Entusiasmo
Amor
Otimismo
Afinidade
Alegria
Serenidade

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opc¢ao em cada linha.

Angustia
Antipatia
Aversdo
Colera
Desconfian¢a
Desesperanca
Excitago
Inveja
Maldade
Medo
Nostalgia
Odio
Pessimismo
Raiva
Tristeza
Tormento

-3

-2

-1

0

1

2

3

Tranquilidade
Simpatia
Afeicdo
Mansiddo
Confianga
Esperanca
Calma
Altruismo
Bondade
Coragem
Entusiasmo
Amor
Otimismo
Afinidade
Alegria
Serenidade

Observe o Logétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opcao em cada linha.

Angustia
Antipatia
Aversdo
Colera
Desconfianca
Desesperanca
Excitagdo
Inveja
Maldade
Medo
Nostalgia
Odio
Pessimismo
Raiva
Tristeza
Tormento

Observe o Logotipo

-3

-2

4

0

1

2

3

Tranquilidade
Simpatia
Afeicdo
Mansidao
Confianca
Esperanca
Calma
Altruismo
Bondade
Coragem
Entusiasmo
Amor
Otimismo
Afinidade
Alegria
Serenidade

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opcao em cada linha.

Angustia
Antipatia
Avers3o
Colera
Desconfianca
Desesperanca
Excitagdo
Inveja
Maldade
Medo
Nostalgia
Odio
Pessimismo
Raiva
Tristeza
Tormento
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-3

-2

-1

0

1

2

3

Tranquilidade
Simpatia
Afeicdo
Mansidao
Confianca
Esperanca
Calma
Altruismo
Bondade
Coragem
Entusiasmo
Amor
Otimismo
Afinidade
Alegria
Serenidade



Observe o Logotipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?

Assinale uma opc&o em cada linha.

3 -2 4 0 1 2

3

Angustia

Antipatia

Aversdo

Colera

Desconfianca

Desesperanca

Excitagio

Inveja

Maldade

Medo

Nostalgia

Odio

Pessimismo

Raiva

Tristeza

Tormento

GRUPO Il

Género: [ ] Feminino [ ] Masculino

Idade: __

Nivel escolar:

Curso:

[C] Ensino Secundario

Tranquilidade

Simpatia
Afeicdo
Mansiddo
Confianca
Esperanga
Calma
Altruismo
Bondade
Coragem
Entusiasmo
Amor
Otimismo
Afinidade
Alegria
Serenidade

Observe o Logotipo

Que tipo de emogio desperta a cor do logoétipo?
Assinale uma opc¢ao em cada linha.

Angustia
Antipatia
Aversdo
Colera
Desconfian¢a
Desesperanca
Excitag3o
Inveja
Maldade
Medo
Nostalgia
Odio
Pessimismo
Raiva
Tristeza
Tormento

-3

-2

-1

0

2

3

Rendimento mensal:

Residéncia (Distrito):

[] <500€ a 1000€  [] 1000€ a 1500€

1> 1500€

Preferéncias Religiosas:

[] Protestantes ] Ateu

Clube de Futebol:

[] Outra opcéo
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[] Licenciatura [ ] Mestrado [_] Doutoramento

Tranquilidade
Simpatia
Afeicdo
Mansiddo
Confianca
Esperanca
Calma
Altruismo
Bondade
Coragem
Entusiasmo
Amor
Otimismo
Afinidade
Alegria
Serenidade

[] Cristianismo [ ] Judaismo []Ortodoxia [_|Muculmano [_]Budismo



Anexo Il - Inquérito por Questionario

. Logdtipo Facebook

Questionario - Dimensao Cromatica nos Logotipos oS
Muito obrigado por dedicar o seu tempo a este questionariol

No ambito do Mestrado de Marketing da Escola Superior Ciéncias Empresariais - Instituto Politécnico de Viana do Castelo,
o seguinte questionario faz parte de um estudo sobre a importancia da dimensao cromatica utilizada no logétipo e o tipo
de emocdes que desperta.

A sua participagdo € muito importante.

Ainformacéo recolhida é anénima e confidencial. Nao ha respostas certas ou erradas pelo que lhe agradeco que responda
com o maximo de sinceridade.

O questionario demora cerca de 10 minutos a ser preenchido.

GRUPOI
De uma forma geral, presta atengédo aos logotipos no seu quotidiano?
[] Sim [] Nao

Indique por ordem de importancia, os seguintes elementos que compéem um logétipo, atribuindo a sua
classificagdo do mais para o menos importante. Considerando 1 = Mais importante e 6 = Menos importante

[] Formato [ Informagdo ] Cor

[] Elementos Graficos [] Design [] Simbolo
GRUPO Il
Observe o Logétipo Observe o Logotipo

Conhece este logétipo?

[] Sim [] Nao
Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo? Que tipo de emogao desperta a cor do logotipo?
Assinale uma opcdo em cada linha. Assinale uma opcao em cada linha.

3 -2 414 0 1 2 3 3 -2 1 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade  Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia Antipatia Simpatia
Aversdo Afeigdo Aversdo Afei¢do
Colera Mansiddo Colera Mansiddo
Desconfianca Confianca Desconfiana Confianca
Desesperanca Esperan¢a Desesperanca Esperanca
Excitacdo Calma Excitagdo Calma
Inveja Altruismo Inveja Altruismo
Maldade Bondade Maldade Bondade
Medo Coragem Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor Odio Amor
Pessimismo Otimismo Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade Raiva Afinidade
Tristeza Alegria Tristeza Alegria
Tormento Serenidade Tormento Serenidade
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Observe o Logotipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opgdo em cada linha.

3 -2 41 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversao Afei¢do
Colera Mansidao
Desconfianca Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitagdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade

Observe o Logotipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opcdo em cada linha.

3 -2 414 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversiao Afeicdo
Colera Mansidio
Desconfianca Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitacdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade

Observe o Logétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opg¢do em cada linha.

3 2 414 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicdo
Colera Mansiddo
Desconfianca Confianga
Desesperanc¢a Esperanca
Excitagio Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
Observe o Logoétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opcado em cada linha.

3 -2 414 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversao Afeicdo
Colera Mansiddo
Desconfianga Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitacdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
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Observe o Logétipo

Que tipo de emogdo desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opc¢ao em cada linha.

3 2 414 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicdo
Colera Mansiddo
Desconfianca Confianca
Desesperanc¢a Esperanca
Excitagio Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
GRUPO Il

Género: [ ] Feminino [_] Masculino

Idade:

Nivel escolar:

Curso:

Observe o Logoétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma op¢do em cada linha.

32 -2 41 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicdo
Colera Mansiddo
Desconfian¢a Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitacio Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade

[] Ensino Secundario [ ] Licenciatura [ ] Mestrado [_] Doutoramento

Rendimento mensal: [_] < 500€

Residéncia (Distrito):

[] 500€ a1000€ [] 1000€ a 1500€

] > 1500¢

Preferéncias Religiosas:

[] Protestantes

[JAteu

Indique o clube de futebol da sua preferéncia:

[] Outra opgéo

[] Cristianismo [] Judaismo []Ortodoxia [_]Muculmano [_]Budismo
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Anexo Il - Inquérito por Questionario

. Logdtipo B desconhecido

Escola Superer
de Citachas Empresarass

Questionario - Dimensao Cromatica nos Logotipos

Muito obrigado por dedicar o seu tempo a este questionario!

No ambito do Mestrado de Marketing da Escola Superior Ciéncias Empresariais - Instituto Politécnico de Viana do Castelo,
o seguinte questionario faz parte de um estudo sobre a importancia da dimensao cromatica utilizada no logétipo e o tipo
de emogdes que desperta.

A sua participacdo € muito importante.

Ainformacao recolhida é anénima e confidencial. Ndo ha respostas certas ou erradas pelo que lhe agradeco que responda
com o maximo de sinceridade.

O questionario demora cerca de 10 minutos a ser preenchido.

GRUPO |
De uma forma geral, presta atengio aos logotipos no seu quotidiano?
[] sim [] Nao

Indique por ordem de importancia, os seguintes elementos que compdem um logétipo, atribuindo a sua
classificagdao do mais para o menos importante. Considerando 1 = Mais importante e 6 = Menos importante

[] Formato [] Informacéo [ Cor
[] Elementos Graficos [] Design [] Simbolo
GRUPOIII
Observe o Logotipo Observe o Logétipo
Conhece este logétipo?
[] sim [] Nao
Que tipo de emogao desperta a cor do logétipo? Que tipo de emogao desperta a cor do logoétipo?
Assinale uma op¢&o em cada linha. Assinale uma opc&o em cada linha.
3 2 1 0 1 2 3 3 -2 1 0 1 2 3
Angustia Tranquilidade Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicao Aversio Afeicao
Colera Mansiddo Colera Mansiddo
Desconfianca Confianca Desconfianca Confianca
Desesperanca Esperanca Desesperanca Esperanca
Excitagdo Calma Excitagdo Calma
Inveja Altruismo Inveja Altruismo
Maldade Bondade Maldade Bondade
Medo Coragem Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor Odio Amor
Pessimismo Otimismo Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade Raiva Afinidade
Tristeza Alegria Tristeza Alegria
Tormento Serenidade Tormento Serenidade
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Observe o Logoétipo

Que tipo de emogio desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opcao em cada linha.

3 -2 1 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicao
Colera Mansidao
Desconfianca Confianca
Desesperanga Esperanca
Excitagio Caima
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
Observe o Logétipo

Que tipo de emocdo desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opcao em cada linha.

3 2 41 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afei¢do
Colera Mansidao
Desconfianga Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitagdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
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Observe o Logoétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logoétipo?
Assinale uma op¢ao em cada linha.

3 -2 1 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicdo
Colera Mansidao
Desconfianca Confian¢a
Desesperanca Esperanca
Excitagdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade
Observe o Logétipo

Que tipo de emogao desperta a cor do logoétipo?
Assinale uma op¢ao em cada linha.

3 2 41 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Avers3o Afeicdo
Colera Mansidao
Desconfianca Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitagdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade




Observe o Logétipo

Que tipo de emogéao desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opc¢ao em cada linha.

3 -2 1 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversio Afeicdo
Colera Mansiddo
Desconfianca Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitacao Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade

GRUPO Il

Género: [ ] Feminino [] Masculino

Idade:

Nivel escolar: [] Ensino Secundario

Curso:

Observe o Logétipo

Que tipo de emogédo desperta a cor do logétipo?
Assinale uma opg¢ado em cada linha.

3 -2 41 0 1 2 3

Angustia Tranquilidade
Antipatia Simpatia
Aversdo Afeicdo
Colera Mansiddo
Desconfian¢a Confianca
Desesperanca Esperanca
Excitacdo Calma
Inveja Altruismo
Maldade Bondade
Medo Coragem
Nostalgia Entusiasmo
Odio Amor
Pessimismo Otimismo
Raiva Afinidade
Tristeza Alegria
Tormento Serenidade

[] Licenciatura [_] Mestrado [ ] Doutoramento

Rendimento mensal: [_| < 500€

Residéncia (Distrito):

[] 500€ a 10006 [ ] 1000€ a 1500€

[] = 1500¢€

Preferéncias Religiosas:

[] Protestantes [] Ateu

Indique o clube de futebol da sua preferéncia:

[] Outra opcéo

[] Cristianismo [ ] Judaismo [ ]Ortodoxia [ _]Muculmano [ ]Budismo
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