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Resumo

No cenario mercadoldgico atual, as cores se tornaram tdo poderosas quanto as palavras,
sendo capazes de provocar grandes impactos psicoldégicos nos comportamentos e decises
dos consumidores. Este estudo de caso tem como objetivo compreender e analisar como as
cores sdo utilizadas na estratégia de marketing para posicionar sua marca no mercado. Para
gue o objetivo fosse alcancado, foi realizada uma pesquisa de carater bibliografico de cunho
gualitativa, analisando as estratégias temporais da empresa e toda a sua linha do tempo
cromatica. Utilizando como fonte sites e materiais de época para obter dados do estudo de
caso: Coca-Cola.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, estratégias, cor, posicionamento.

Abstract

In today's marketplace, colors have become as powerful as words and are capable of
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causing great psychological impacts on consumers' behaviors and decisions. This case
study aims to understand and analyze how colors are used in the marketing strategy to
position their brand in the market. In order to achieve this objective, a qualitative
bibliographical research was carried out, analyzing the company's time strategies and all its
chromatic time line. Using sites and period materials as source for case study data: Coca-
Cola.

Keywords: Consumer behavior, strategies, color, positioning.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar e discutir o uso das cores e
como estas podem se tornar estratégia de marketing para o posicionamento da
marca. Para tanto, como recorte optou se pelo estudo de caso da Coca-Cola e suas
estratégias cromaticas.

Deste modo, este artigo parte da seguinte problematica: De que forma o uso
das cores pode ser utilizado como estratégia de Marketing e de que maneira
contribui para o posicionamento da marca?

Assim, a principal finalidade deste trabalho € compreender e analisar como a
Coca-Cola utiliza as cores como estratégia de marketing para reposicionar a marca
no mercado. E partindo desse pressuposto, iremos identificar como a Coca-Cola
trabalha as cores da marca para posicionar na mente dos consumidores, reconhecer
quais as principais influéncias os consumidores recebem no processo de compra,
verificar se os consumidores séo influenciados pelos fatores cromaticos no processo
de decisdo de compra, analisar como 0 uso das cores pode se tornar estratégia de
marketing para o posicionamento da Coca-Cola e, apresentar as estratégias
croméaticas que a Coca-Cola utiliza para influenciar o consumidor.

Na construcao deste trabalho foi realizado uma pesquisa descritiva e estudo
de caso, temporal, de cunho bibliografico e natureza qualitativa, com o objetivo de
compreender e analisar como a Coca-Cola utiliza-se das cores como estratégia da
marca para posicionar-se no cenario mercadologico dando énfase na compreensao
se a marca Coca-Cola foi a pioneira na criacdo do Papai Noel vermelho ou n&o.

Para a obtencéo de informacgbes sobre materiais da Coca-Cola Company que
compuseram o trabalho foram provenientes do site da empresa (www.coca-
colacompany.com) e outros sites com teor bibliograficos imprescindiveis para a

realizacéo do presente artigo.

ISSN: 2446-6778 — REINPEC — Péaginas 193 de 341



A relevancia do trabalho pode ser considerada irrefutavel, pois pretende-se
demonstrar a importancia da cor como ferramenta estratégica para aumentar o
reconhecimento da marca no mercado, além de identificar a importancia dos
aspectos psicodinamicos e simbdlicos das cores no nosso cotidiano. Segundo
Farina (2006), “a cor tem a capacidade de captar a atencdo do comprador

rapidamente e sob um dominio, em esséncia, emotivo".

2. CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR

A mudanca no perfil dos consumidores tem impactado muito nos ultimos anos
e possuem caracteristicas diferentes dos consumidores do século XX. E de extrema
importédncia conhecer e compreender o consumidor, suas necessidades, seus
desejos, seus comportamentos e suas percepgdes sobre as marcas, produtos e
Servicos.

No cenario atual onde a tecnologia, a velocidade e a facilidade de
comunicacdo vem transformando o mercado, de forma que ndo se pode pensar no
consumidor como aquela pessoa que identifica sua necessidade ou desejo, efetua a
compra do produto e passa pelos estagios de consumo. O comportamento do
consumidor esta além dessas duas identificacBes, ele pode ser salientado pelas
atividades mentais e emocionais que ocorrem no momento da escolha, da compra e
do uso dos produtos/servi¢os.(KOTLER, 2000)

Segundo o Cdédigo de Protecdo e Defesa do Consumidor (Brasil, Lei 8.078,
1990, Art. 2, p. 13), o “consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servigo como destinatario final.” No Marketing esse conceito é bem
mais que adquirir e utilizar um produto ou servico. Engloba toda a sua percepcéo no
ambiente cultural e combina com os elementos da identidade visual da marca numa
tentativa de compreender os desejos das pessoas através de influéncias
comportamentais.

Para compreender o comportamento do consumidor partimos de uma vertente
onde ndo ha apenas um perfil de consumidor, pois cada um deles prefere aquilo
com que mais se identifica ou, ha uma tendéncia a escolher um produto com o que
mais se assemelha a satisfacdo de sua necessidade, por exemplo. Na concepc¢éao de
Kotler (2000, p.182), entender o comportamento do consumidor e conhecer 0s
clientes nao é tarefas simples. Os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra.

Torna-se perceptivel que o consumidor exige cada vez mais transparéncia por
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parte das organizacfes e estd mais atento as suas condutas. Eles estdo voltando
seus olhares para a marca ndo apenas como clientes, mas como cidadaos, por isso
deve haver uma atuacao efetiva da marca com a sociedade.

Em entrevista ao site Pequenas Empresas & Grandes Negocios o professor
KAMAKURA (online) 5 a acentua que “hoje, o comportamento do consumidor esti
se tornando mais dindmico. A informagé&o € transmitida muito rapidamente, tanto por
causa da internet, quanto pelo nimero de opc¢des disponiveis para o consumidor.
Isso gera forte necessidade de monitorar as tendéncias”.

Com o advento das redes digitais, o relacionamento entre cliente e empresas
deve tornar-se mais interativa, agradavel e acolhedor, pois os consumidores de hoje
compram sonhos, prazeres, ideias e sentimentos, e esperam agilidade em resposta
as suas questdes. Segundo Kotler e Keller (2006) o proposito do Marketing é buscar
atender e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores onde se torna
fundamental entender e conhecer este perfil de consumidor.

Para ajudar os profissionais da area de Marketing a compreender o perfil do
consumidor do século XXI, o site Meio & Mensagem (online)6 publicou uma matéria
com um infogréfico divulgado pela Salesforce7, que segundo a empresa “a
transformacdo do consumidor aconteceu, principalmente, devido ao avanco
tecnoldgico, que impulsionou a popularizacdo do smartphone, da Internet e das

midias sociais”.

TABELA 01 — Caracteristicas dos Consumidores do Século XXI

1 Quer se comunicar pelas redes sociais com as empresas com as quais se relaciona.
2 Deseja agilidade na resposta das empresas pelas midias sociais.

3 Utiliza smartphones para pesquisar e fazer compras.

4 Prefere utilizar os aplicativos da empresa antes de entrar em contato por telefone.

5 Cada vez menos pede opinido sobre um produto para os vendedores de lojas.

5 KAMAKURA, Wagner. Disponivel em
<http://revistapegn.globo.com/Revista/Common/0,,EMI1128624-17172-1,00-
A+IMPORTANCIA+DE+CONHECER+O+CONSUMIDOR.html> Acesso 28 de setembro de 2016.

6 Site Meio & Mensagem. Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/wp-
content/uploads/2016/09/Dia-do-cliente.jpg> Acesso 28 de Outubro de 2016.

7 Salesforce. Disponivel em <https://www.salesforce.com/br/> Acessado em 5 de novembro de 2016.
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6 E cada vez mais utiliza internet para buscar opiniges.

7 N&o gosta de anlncios em suas redes sociais.

8 Prefere comprar em lojas online pelos menores pre¢os e promogcao.
9 E fa de programas de fidelidade.

10 Est4 mais atento quanto a experiéncia com uma empresa. Se for negativa, néo hesita

em boicotar.

Fonte: Infografico adaptado do site Meio & Mensagem®, 2016.

3. TEORIA DAS CORES E SUAS SIMBOLOGIAS

O termo cor surgiu na Roma antiga e € utilizado como forma de expressar a
sensacao visual obtida da natureza através dos raios de luz. Existem inUmeras
teorias sobre as cores, caracterizando-as como: sensacdo, percepcao, conceito,
expressado, cognicdo, instrumento, informacdo entre outras. Cada cor possui uma
carateristica Unica que direciona o produto para cada cliente. ( FARINA, 2006)

Diversos estudiosos ao longo da nossa historia se interessaram pelo assunto,
gue sao eles: Aristételes, Euclides, Leonardo da Vince, Isaac Newton, Goethe entre
outros. Cada um desses estudiosos empregou uma linha de raciocinio, um
repertério, um contexto. Desta forma criou-se uma variedade de conceitos condicdes
para diversas discussdes e todas elas com embasamento tedrico.

Na definicdo de Pedrosa (2008, p.17) “a cor nao tem existéncia material: é
apenas sensacao produzida por certas organizagdes nervosas sob a acgao da luz”.
Para compreender melhor sobre a cor Farina (2006, p.14), ressalta que “a cor € uma
linguagem individual. O homem reage a ela subordinado as suas condic¢®es fisicas e
as suas influéncias culturais”.

As cores sdo uma espécie de codigo facil de assimilar e compreender, e por
isso pode e deve ser utilizado estrategicamente como um instrumento didatico,
capaz de ser uma ferramenta mercadologica muito importante. As cores formam
uma linguagem imediata que tem a vantagem de superar muitas barreiras
idiomaticas com seus conseguintes problemas de decodificacdo. Dentro do mundo
da embalagem, a cor é fundamental.

De acordo com FARINA (2006, p.2):

As cores influenciam o ser humano e seus efeitos, tanto de caréter
fisiologico como psicolégico, intervém em nossa vida, criando alegria ou
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tristeza, exaltacdo ou depressao, atividade ou passividade, calor ou frio,
equilibrio ou desequilibrio, ordem ou desordem etc. As cores podem
produzir impressdes, sensacdes e reflexos sensoriais de grande
importancia, porque cada uma delas tem uma vibracdo determinada em
nossos sentidos e pode atuar como estimulante ou perturbador na emocao,

na consciéncia e em nossos impulsos e desejos. (FARINA, 2006, p.2)

A reacdo humana ao elemento cor € mais emocional que racional. Farina
(2006) O mercado é marcado pelo poder da imagem, pelos recursos visuais e,
sobretudo, pela cor. Mesmo no mundo moderno, onde crencas supersticiosas
desapareceram na luz dos conhecimentos cientificos, muitas cores mantiveram
associacfes antigas. Ao comecar com a tradicdo do casamento € que noivas devem
usar branco, que “ver vermelho” significa estar com raiva, e que se pode sentir
“verde de inveja”. Mas a aprendizagem dessas conotagdes requer um olhar para
tras, para as crencas e praticas dos antigos.

As cores influenciam até mesmo na percep¢do do tempo, ambientes com
cores “quentes” as pessoas subestimaram a passagem do tempo, e ocorre o
contrario com aquelas posicionadas em ambientes com cores “frias”, enquanto a
audicao é afetada por sons altos, que tornam as cores verdes mais sensiveis que as
vermelhas aos olhos.

No livro "A psicologia das cores" da Eva Heller (2000), foram consultadas
duas mil pessoas de diversas profissbes, na Alemanha. E os resultados séo
surpreendedores! Como por exemplo, a cor preferida de todos € o azul com 45%,
logo apds o verde com 15% e o vermelho com 12%, e a cor que é menos apreciada
de todas € o marrom, com 20%.

Segundo Heller (2000), as cores tem seu lado positivo e negativo na vida do

ser humano, remete diversos sentimentos. Tais como:
QUADRO 01 - Psicologia das cores

COR POSITIVO NEGATIVO

Tranquilidade, harmonia, simpatia, Frieza, medo, distancia.
lealdade, confianca, divindade.

Luz, criatividade, inteligéncia, felicidade, Inveja, cime, hipocrisia,
otimismo. irresponsabilidade.
Amarelo
Branco Inocéncia, bondade, pureza, perfei¢éo, Angustia, confuséo.
principio.

_ Amor, energia, felicidade, vida, paix&o. Odio, perigo, imortal.
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Seguranga, estabilidade, praticidade. Crueldade, esquecimento, velhice,

tristeza.
Cinza
Elegancia, poder, formalidade, Egoismo, infidelidade, mistério, morte.
conservador.
Longevidade, conservador. Preguica, burrice, desagradavel,
antiquado.
Espiritual, cura, protegdo, sofisticagcao. Inveja.
Dourado Prosperidade sorte, luxo, beleza. Orgulho.
Saude, vida, esperanca, liberdade, Inveja, cime, culpa, venenoso.
dinheiro, tolerancia, naturalidade.
Coragem, diverséo, sucesso, amizade. Ignoréancia, lentidao, exotica.
Luxuria, ambigao, poder, magia. Violéncia, vaidade, artificialidade,
imprecisao.
Doce, delicada, charme, gentiliza, Fraqueza, imaturidade.
romantismo.
Flexibilidade, conservador. Tediante, dependente.

Velocidade, gratiddo, intelectualidade,
modernidade.
Frieza, falsidade.

Fonte: Adaptado de Psicodindmica das cores na comunicacao, 2006.

4. RESULTADOS OBTIDOS E DISCUSSAO

4.1. ESTUDO DE CASO - THE COCA-COLA COMPANY

A empresa surgiu em 1886 batizada de “tdnico para o cérebro”, onde o
concentrado era acondicionado em pequenos barris de madeira na cor vermelha. E
a fonte da palavra Coca-Cola em que se denomina o nome da marca € de propria
caligrafia do Frank Mason Robinson® e sua marca esta presente em mais de 200
paises e criou-se mais de 3500 bebidas diferentes ao decorrer dos anos, entre eles,
aguas a sucos, refrigerantes, chas, cafés, bebidas energéticas.

Ao longo da construcdo e do crescimento da marca, a empresa trabalha em
constante com a mudanca das cores ao longo de sua historia. Desde 1887 o
logotipo da empresa ja sofreu mais de 15 alteracdes entre tipologia, proporcéo e a

mudanca das cores para manter o seu posicionamento da marca no mercado. Com
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sua linha temporal extensa optou-se neste estudo pela analise das mudancas
cromaticas nas campanhas promocionais no periodo da década de 30, onde a
empresa na tentativa de conquistar um publico mais jovem em uma das campanhas
de Marketing reformulou a cor do bom e velho Papai Noel em uma de suas

propagandas.

4.2 A MUDANCA CROMATICA DA VESTIMENTA DO PAPAI NOEL - 1930

A figura do Papai Noel como um velhinho, gorducho, de barbas brancas,
gorro, roupas vermelhas e um saco cheio de presentes. se espalhou pela cultura
mundial com o0 mesmo significado de unido, harmonia e fraternidade. Ainda se
associa a Coca-Cola como a criadora desse simbolo que a cada ano se fortalece

mais no mercado.

Sabemos que Papai Noel € uma combinagcdo de diferentes lendas e
criaturas misticas, tendo, entretanto, como principal base na era crista o
bispo Nicolau de Smyrna (hoje,Turquia). Nicolau viveu no século IV d.C.,
tendo-se tornado famoso por sua generosidade. Muito rico e amoro em
relagdo as criancgas, reza a lenda que frequentemente alegrava as crian¢as
pobres, atirando presentes através de suas janelas. Dai em diante, 0 mito
ganha maior dimensdo e vai sofrendo uma série de modificacdes, ate
desembocar no “Santa Claus” da cultura anglo-saxd, ou seja, o tradicional
Papai Noel conhecido de todos nés, cujo principal tragco, o da generosidade,
nao se altera ao longo do tempo. (PEREIRA, BENITES, 2004, p. 193)

Transformado em Sao Nicolau apos relatos de pessoas atribuindo milagres a
ele, a imagem ao Natal aconteceu na Alemanha espalhando-se pelo mundo em
pouco tempo. Até o final do século XIX, o Papai Noel era representado com uma

roupa de inverno na cor marrom ou verde escura.

FIGURA 07 — Primeiras vestimentas de S&o Nicolau. Fonte: Google

BANKS e FRASER apontam que em 1930 a Coca-Cola Company teria feito uma

campanha de marketing e, pela primeira vez, mostrado ao mundo o agora famoso
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Santa Claus. Na cria uma histéria de que o Bom Velhinho, com suas barbas brancas
e roupas vermelhas, seria uma criagao da empresa.

Uma matéria no site Pagina dos Descrentes (online)8, apresentou uma linha
cronologica de publicacdes feitas por Thomas Nast que iniciou no ano de 1800, o
colunista estadunidense publicou no jornal Harper's Weekly e mostrava um Santa
Claus — Papai Noel - gorducho, alegre com uma grande barba branca e um saco
cheio de presentes para as criancas. Nast também nos deu a roupa vermelha com

"peles" brancas, a oficina do Polo Norte, os elfos, e a esposa: Mrs Claus.

Fvesfies 2
1866 - capa do livro ilustrado por 1866 - ilustracdo interna por Thomas
Thomas Nast Nast

1866 - ilustrac@o interna por Thomas
Nast

FIGURA 08 — Primeiras llustrac@es do Papai Noel. Fonte: Pagina dos Descrentes ™

A forte ligagdo do Papai Noel com a Coca-Cola, a marca de refrigerantes nao
foi & primeira empresa a utilizar o visual moderno do Papai Noel numa campanha
publicitaria. Em 1915, a empresa de agua mineral White Rock Beverages9 utilizou o

senhor barbudo em pecas publicitarias — tornando a utilizar o antncio em 1923.

8 Pagina dos Descrentes. Disponivel em < http://jipemania.com/coke/natal/sovb/ > Acessado em 12
de Novembro de 2016.

9 White Rock Beverages. Disponivel em < http://www.whiterockbeverages.com/ > Acesso em 20 de
Novembro de 2016.
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FIGURA 09 — White Rock Beverages Santa Claus. Fonte: Pagina dos Descrentes.

Com o passar do tempo, a imagem do Papai Noel comecou a ganhar forgca na
midia, publicada por empresas em campanhas promocionais de Natal de anos
distintos. Empresas de nome como Milburn, Murad e Colgate’s ja estampava a

imagem do bom velhinho em suas campanhas.

LIGH For Christmas

$16§5 Useful Gifts, not Gime.

\M:,mcmc X | COLGATE'S

; o/wo:J'eguewadll

1916 - carro elétrico Milburn dentro dq
conceito do Santa duende
- trabalho a quatro cores -

1919 - Cigarros Murad (turcos) 1920 - Santa Vermelho e Marrom da

- trabalho a quatro cores - Colgate
FIGURA 10, 11 e 12 — Marcas que utilizavam o Papai Noel em outro aspecto. Fonte: Pagina dos
Descrentes™

A vinculacdo da imagem do Papai Noel ndo era retratada como aquele
velhinho barrigudo e de bochechas rosadas que, na noite de Natal, entra pela
chaminé e deixa presentes para as criancas e familiares sob a arvore. No periodo de
1900 até os anos 2000 empresas de cigarro como Lucky Strikel0, Marlboroll,
Hollywood e Player's vincularam suas campanhas de maneira peculiar.

Os anuncios ndo mediam esforcos e nao tinham pudor em explorar todos os
recursos possiveis em apelos de marketing e propaganda para alcancar seu publico.
A imagem do Natal era muitas vezes associada ao cigarro, pois a imagem do Papai
Noel em seus trajes vermelhos chamava atencdo de seus consumidores na época.

A imagem do Papai Noel nas vestimentas vermelha e branca veio se
popularizando ao longo da historia. Dando cada vez mais significado para o
personagem e simbolo do Natal.

Como forma de influenciar os consumidores no processo de compra, Coca-

Cola se utilizou do Papai Noel nas vestimentas vermelhas para atingir um publico

10 Lucky Strike. Disponivel em < http://www.bowlluckystrike.com/ > Acessado em 18 de novembro de
2016.
11 Marlboro. Disponivel em < https://www.marlboro.com/ > Acessado em 18 de novembro de 2016.
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mais jovem e alavancar suas vendas em meio a um clima pouco propicio para

bebidas geladas.

Até os anos 1930, Papai Noel podia ser representado de qualquer maneira,
mas, depois que a Coca-Cola o vestiu com suas cores corporativas como
parte de uma campanha para vender bebidas geladas no inverno, o
vermelho e o branco tornaram-se a Unica paleta aceita para o guarda-roupa
do bom velhinho. (BANKS, FRASER, 2011, p. 13).

De acordo com Kotler (2000), as pessoas podem ter percepgdes diferentes. E
na jogada estratégica em fortificar as cores do Papai Noel, a empresa aposta em um
processo chamado retencéo seletiva, fazendo com que as pessoas que virem o0 bom
velhinho, um dos simbolos caracteristico do Natal, que se associasse com 0s
produtos da marca.

Ela popularizou a imagem do bom velhinho, de uma forma téo incrivel que,
mesmo para 0s mais velhos, os comerciais de Natal da Coca-Cola fazem parte de
lembrancas extremamente felizes da infancia. A primeira imagem que a empresa
Coca-Cola publicou na midia ja fortificava a marca e toda sua historia no simbolo do

natal.

Yy nar’s orr lo .
the pause that refreshes

i"fDemGhiafcom;’coke

FIGURA 13 — Primeira campanha publicitaria da Coca-Cola utilizando o Papai Noel em 1931. Fonte:
Pagina dos Descrentes™

De 1931 a 1964, a Coca-Cola veiculou a imagem do Papai Noel em
revistas, jornais, painéis e cartazes nos Estados Unidos. As publicidades
sempre retratavam o bom velhinho entregando presentes e fazendo uma
pausa para ler as cartinhas das criancas e tomar uma Coca-Cola. A primeira
animacdo que a Coca-Cola fez do Papai Noel foi em 2001. O anudncio foi
criado pelo premiado Alexandre Petrov, que se baseou na imagem criada
por Sundblom em 1963. (TERRA12, 2016)

12 Terra. Disponivel em < https://noticias.terra.com.br/coca-cola-e-papai-noel-saiba-como-a-lenda-se-
tornou-simbolo,cac46blcad17a410vVgnVCM4000009bcceb0aRCRD.html > Acessado em 22 de
Novembro de 2016.
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A campanha fez tamanho sucesso que a nova imagem do Papai Noel

espalhou-se rapidamente pelo mundo e fortaleceu a bebida mesmo em clima frio.

A Coca-Cola se preocupa com a influéncia cultural, de modo que pode mudar
toda sua caracteristica ha embalagem. Levando em consideracdo por ser uma
influéncia muito forte onde pode acarretar pontos negativos e positivos para a marca
ela consegue mudar a cor dar suas embalagens sem perder o sabor Coca-Cola.

Pensando na adequacdo da cultura local sem perder o espaco no mercado, de
alguns anos pra cd o Festival Folclérico de Parintins13 foi tomando proporcoes
internacionais e grandes empresas como Bradesco, Kaiser, Nestlé, Skol, Coca-Cola e
outras marcas estdo patrocinando o evento e mudando a cor de suas embalagens para
agradar os torcedores dos dois bois.

A maior explosdo cultural nas cores vermelha do Boi Garantido e azul do Boi
Caprichoso que esbanja alegria e histéria no Bumbodromo. Hoje tem um reconhecimento
mundial como uma das principais festas culturais brasileiras, que atrai um grande publico de
consumidores nacionais e internais.

Desde 1995 a Coca-Cola patrocina o Festival e tem langcado embalagens de varios
modelos para comemorar a festa. A marca se deparou com um problema sério para
alcancar os consumidores durante o periodo do festival, que ocorre pela propria divisdo dos
participantes, os que usam vermelhos e ignoram 0s azuis, € 0S que usam azuis e veem no
vermelho uma cor proibida.

Os seguidores e representantes pela cor azul do Boi Caprichoso ndo consumiam
Coca-Cola pelo fato da cor na embalagem ser vermelha, que representava o contrario — Boi

Garantido - e se apegavam a concorrente Pepsi que coincidentemente as latas eram azuis.

A cor é uma realidade sensorial a qual nao podemos fugir. Além de atuar
sobre a emotividade humana, as cores produzem uma sensacdo de
movimento, uma dindmica envolvente e compulsiva. (FARINA, 2006, p. 85)

Com uma influencia cultural muito grande naquela regido, a solugdo veio com uma
deciséo inédita na historia da companhia norte-americana, onde a empresa langou uma lata
de refrigerante Coca-Cola na cor azul para contemplar também os torcedores do Boi
Caprichoso. E ndo mudou somente a cor, mas toda a sua divulgacao visual do produto e do
marketing se regionalizaram para vender e isso incide diretamente no logotipo, na

identidade visual que a empresa possuli.

13 Festival Folclérico de Parintins Disponivel em <
https://pt.wikipedia.org/wiki/Festival_Folcl%C3%B3rico_de_Parintins> Acessado em 7 de novembro
de 2016
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FIGURA 02 — Logo azul da Coca-Cola no Festival de Parintins. Fonte: Google

A utilizacdo da cor azul na propaganda dependia de inimeros outros fatores
responsaveis pela transmissdo da mensagem ao seu publico-alvo, como por
exemplo, psicolégicos e sociais. Afinal, "seu emprego tem valor decisivo, ndo pode
ser resolvido arbitrariamente, com base apenas na percepcao estética e no gosto
pessoal" (FARINA, 2006, p. 116).

UMA TRADICAO QUE SE REPETE: O SABOR DE TORCER.

FIGURA 04 e 05 — Coca-Cola Banner Parintins. Fonte: Google

5. CONSIDERACOES FINAIS

O consumidor € bombardeado de informacdes a todo estante, tanto no plano
virtual nas utilizacbes das midias quanto no plano fisico no decorrer do dia. Para o

markerting essa chuva de informacdes tem que ser estuda e analisada, pois 0s
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fatores influenciadores que acontece com o consumidor pode atrapalhar no
momento da compra.

Uma ferramenta muito importante € a utilizacdo das cores, pois ela é uma
parte importante no desenvolvimento da marca se tornando o ponto chave para se
comunicar com o cliente e mostrar significado. Visto que pode variar de cidade a
cidade, regido a regido, mas empregada de maneira correta a empresa mantera
uma presenca no mercado competitivo.

Vimos por meio deste estudo que as cores transmitem diversas sensacoes e
o vermelho, particularmente, nos transmite energia, calor, excitacdo, além de ser a
primeira cor que nossos olhos distinguem e ela por si s6 tem a capacidade de
prender a atencdo. Dando énfase nas palavras de Solomon (2002) e Farina (2006),
as cores influenciam diretamente nossas emocdes, e que nao atua s6 no emotivo do
ser a humano mais envolve toda uma concepcéao cultural do consumidor.

E o caso de vermelho que pode criar sentimentos de excitagéo e estimulam o
apetite. A escolha da cor vermelha é super adequada para cor principal da empresa.

A Coca-Cola que era um produto considerado sazonal, onde no verdo suas
vendas aumentavam e no inverno diminuiam, por se tratar de uma bebida gelada e a
taxa de consumidores jovens que era relativamente baixa, cria uma campanha de
Natal estratégica conseguindo, de maneira impressionante, reverter estes fatos.
Nesse interim, a empresa ndo sé conseguiu reverter a situacdo em que se
encontrava, como conseguiu mudar a percep¢cao das pessoas sobre o papai noel
como um todo, transformando as cores de sua vestimenta, de forma definitiva, para
as cores da empresa.

A Coca-Cola em 1931 nédo s6 implantou a vestimenta vermelha e branca do
Papai Noel, a empresa conseguiu agregar mais sentido para o personagem e para
cor vermelha, agregando mais valor para marca e para o simbolismo do natal.

A imagem do Papai Noel ja tinha um peso na sociedade, cada cultura
destinava uma cor para simbolizar a representacdo do personagem. Apods a efetiva
estratégia cromatica da empresa, para posicionar-se no mercado, lhe trouxe efeitos
estupendo, pois até nos dias atuais quando pensamos em natal e papai noel,
lembramos de Coca Cola.

Apés essa transformacgéo, quando outras empresas que vao fazer alguma
publicidade utilizando este personagem, acaba que divulgando as cores da Coca-

Cola, fazendo com que as pessoas, mesmo que de forma inconsciente, lembrem do
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refrigerante de cola da cor vermelha.

A partir do levantamento feito no decorrer desse estudo, levando em
consideracdo que o Papai Noel se tornou parte essencial da empresa para a
construcdo da marca, a cor vermelha € um conforto para a vida do individuo sob sua
influéncia cultural natalina, a cor € uma das sensacdes que reproduzem momentos e
recordacoes.

Essa associagdo dita acima se ocasiona através da retengdo seletiva. Um
processo da percepcdo humano, onde é possivel associarmos a cor vermelha com a
Coca. Com essa associacdo a empresa nao sO aumentou as vendas, mas foi
originadora de uma mudanca cultural, de forma mundial.

Concluimos que a cor é um dos fatores que facilita o processo de troca e uma
parte importante no conjunto dos fatores que interferem na decisdo de compras.
Desta forma, existe a influéncia das cores, mas nem sempre o consumidor a

percebe.
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