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Resumo

Este projeto de graduagdo investiga como a cor influencia as decisdes de compra dos
jovens, sob a perspetiva do neuromarketing. A pesquisa examina a crescente importancia
do neuromarketing na compreensdao do comportamento do consumidor, destacando o
impacto dos estimulos visuais, focando-se na cor, nas escolhas de compra. O objetivo
deste trabalho é analisar essa influencia, identificando os conceitos fundamentais do
neuromarketing ¢ da psicologia das cores, bem como as reagdes emocionais € cognitivas
dos jovens a diferentes cores e a relacdo entre a perce¢do das cores e as intencdes de
compra. Utiliza-se uma abordagem quantitativa e descritiva, com um questionario online
direcionado a jovens entre os 18 e 25 anos. As consideracdes finais irdo mostrar os
resultados do inquérito, discutirdo as limitagdes e sera proposto linhas para futuras
investigagoes.

Palavras-chave: neuromarketing, psicologia das cores, comportamento do consumidor,
consumidor jovem, decisdo de compra



Abstract

This undergraduate project investigates how color influences young people’s buying
decisions from a neuromarketing perspective. The research examines the growing
importance of neuromarketing in understanding consumer behavior, highlighting the
impact of visual stimuli, focusing on color, on buying choices. The goal of this work is to
analyze this influence, finding the fundamental concepts of neuromarketing and color
psychology, as well as young people’s emotional and cognitive reactions to distinct colors
and the relationship between color perception and buying decisions. A quantitative and
descriptive approach is used, with an online questionnaire directed at young people
between the ages of 18 and 25. The final considerations will present the survey results,
discuss their limitations, and propose lines for future research.

Keywords: neuromarketing, color psychology, consumer behavior, young consumers,
buying decisions
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Introducio

O neuromarketing ¢ uma disciplina emergente que integra principios da neurociéncia com
estratégias de marketing, e tem vindo a revolucionar a compreensao do comportamento
do consumidor (Bhardwaj, Thapa, and Gandhi, 2024). Ao investigar as respostas cerebrais
a estimulos de marketing, esta area oferece insights profundos sobre as decisdes de
compra que vao além das abordagens tradicionais de pesquisa de mercado. A relevancia
do neuromarketing € particularmente acentuada no contexto contemporaneo, onde a
saturacdo de informacgdes e a crescente complexidade do mercado exigem abordagens
mais sofisticadas para captar a atencao e influenciar o consumidor. Conforme Lindstrom
(2012) explora na sua obra, a logica do consumo ¢ frequentemente impulsionada por
fatores subconscientes e emocionais, que se propde a desvendar. E importante também
destacar a importancia de compreender as bases neurobioldgicas do comportamento do
consumidor para desenvolver estratégias de marketing mais eficazes (PlaBmann et al.,
2015). Neste cenario, a cor emerge como um elemento visual de poder inegavel, capaz de
evocar emogoes, influenciar percegdes e, consequentemente, impactar as decisdes de
compra. A aplicacdo do neuromarketing as estratégias visuais, com foco na influéncia da
cor, torna-se crucial, especialmente quando direcionada ao consumidor jovem, um
segmento demografico caracterizado pela sua sensibilidade a estimulos visuais e pela sua

rapida adaptacdo a novas tendéncias de consumo (Sousa, and Macédo, 2020).

Este trabalho aborda uma lacuna significativa na literatura, ao integrar duas areas em
crescimento, o neuromarketing e a psicologia das cores, com um foco especifico no
comportamento do consumidor jovem. Embora a influencia da cor no marketing seja
reconhecida, poucos estudos empiricos analisaram este fenomeno de forma aprofundada

neste segmento demogréafico.

Num mercado cada vez mais saturado e competitivo, compreender os fatores
subconscientes que impulsionam a decisdo de compra € uma vantagem estratégica crucial.
O consumidor jovem, caraterizado pela sua elevada sensibilidade a estimulos visuais e

rapida adesdo a novas tendéncias, representa um publico alvo de grande valor.

A pesquisa também possuiu uma dimensdo social importante. Ao desvendar os

mecanismos através dos quais os estimulos visuais, como a cor, influenciam as decisdes
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de consumo, contribui também para uma maior consciencializa¢do por parte dos jovens
consumidores. Este conhecimento capacita-os a tomar decisdes de compra mais
informadas e a desenvolver um sentido critico em relacdo as estratégias de marketing a

que estao expostos diariamente.

Diante da crescente influéncia do neuromarketing e da psicologia das cores no
comportamento do consumidor, e considerando em particular o publico jovem, surge a
seguinte questdo central de pesquisa: De que forma a cor, enquanto estimulo visual,
influencia as decisdes de compra do consumidor jovem, sob a perspetiva do
neuromarketing? Esta questdo busca investigar os mecanismos subjacentes a perce¢ao
das cores, bem como a sua aplicacdo pratica no contexto do consumo por parte de

individuos nesta faixa etaria especifica.

Objetivos e Estrutura

O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar a influéncia da cor nas decisdes de compra do

consumidor jovem, utilizando os principios e metodologias do neuromarketing.
Objetivos especificos:

e Identificar os principais conceitos e aplicagdes do neuromarketing;

e Analisar as reagdes emocionais € cognitivas associadas a diferentes cores nos
consumidores jovens;

e Investigar a relacdo entre a percecdo das cores e as intengdes de compra de
produtos;

e Propor implicagdes praticas para as estratégias de marketing baseadas na

influéncia da cor no consumidor jovem.

A metodologia deste trabalho assenta numa abordagem quantitativa e descritiva,
utilizando um questionario online como principal instrumento de recolha de dados, junto
de uma amostra de jovens consumidores com idades entre os 18 e os 25 anos. O trabalho
também serd fundamentado com base tedrica de autores como Martin Lindstrom, que

explora os processos subconscientes do consumo.

Este trabalho organiza-se em cinco partes essenciais: na primeira parte, Introducao, ¢
apresentada a contextualiza¢do do tema, a justificativa para a relevancia deste, o problema
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de pesquisa, o objetivo geral e os objetivos especificos do estudo, além de detalhar a
estrutura do trabalho. A segunda parte, Enquadramento Teorico, ¢ dedicada a revisdo da
literatura pertinente, explorando os fundamentos do neuromarketing, a psicologia das
cores, a relagdo entre cores e comportamento de compra, e evidéncias empiricas
relevantes. A terceira parte, Metodologia, descreve os procedimentos adotados para a
realizagdo da pesquisa, incluindo o tipo de estudo, universo e amostra, instrumentos de
recolha de dados e métodos de analise. A quarta parte, Resultados e Discussdo, apresenta
os resultados do inquérito. Finalmente, a parte cinco, Consideragdes Finais, sintetiza os
resultados, aponta as limitagdes do estudo e sugere diregdes para futuras pesquisas, além

de destacar as contribui¢des do trabalho para a area.

1. Contextualizacio

O consumidor jovem, em particular a geracdo Z e os millennials mais jovens, representa
um segmento demografico altamente responsivo a estimulos visuais ¢ com uma forte
liga¢do ao ambiente digital (Munsch, 2021). A sua exposicao constante a uma vasta gama
de conteudos visuais nas redes sociais e plataformas online torna-os particularmente

sensiveis a influéncia da cor nas suas decisdes de compra.
1.1. Neuromarketing: Fundamentos e Aplicacoes

O neuromarketing surgiu como um campo de estudo inovador na intersecdo da
neurociéncia, psicologia e marketing, com o propdsito fundamental de decifrar os
mecanismos cerebrais que subjazem as decisdes de consumo (Bhardwaj, Thapa, and

Gandhi, 2024).

Ao contrario das metodologias tradicionais de pesquisa de mercado, que se apoiam em
respostas conscientes, o neuromarketing aprofunda-se nas reagdes implicitas e
subconscientes que, frequentemente, moldam as escolhas dos individuos. A sua origem
remonta ao inicio dos anos 2000, impulsionada pelos avangos nas técnicas da

neuroimagem, como ressonancia magnética funcional (fMRI)! e a eletroencefalografia

I A imagem por ressonincia magnética funcional (fMRI, do inglés Functional Magnetic Ressonance
Imaging), € uma técnica especifica do uso da imagem por ressonancia magnética capaz de detetar variagdes
no fluxo sanguineo em resposta a atividade neural
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(EEG),? que permitiram aos investigadores observar a atividade cerebral em tempo real
durante a exposi¢do a estimulos de marketing (Alsharif et al., 2023). Esta capacidade de
mapear as respostas neuronais oferece uma compreensdo mais profunda e objetiva do
comportamento do consumidor, revelando o que realmente acontece na mente do

consumidor, para além do que ¢ verbalizado.

As aplicagdes praticas do neuromarketing sdo vastas e abrangem diversas areas do
marketing e da comunicagdo. Desde o design de produtos e embalagens até a criagdo de
campanhas publicitarias e a otimizacdo de experiéncia em pontos de venda, o
neuromarketing oferece insights valiosos para aprimorar a eficacia das estratégias. Por
exemplo, através da andlise da atividade cerebral, é possivel identificar quais dos
elementos visuais que as empresas utilizam no antincio captam mais aten¢ao, que cores
evocam as emogoes desejadas, ou como a disposi¢do de produtos numa prateleira afeta a
decisdo de compra (Cherubino et al., 2019). As empresas utilizam estas descobertas para
criar mensagens mais persuasivas, produtos mais apelativos e experiéncias de marcas

mais envolventes, que ressoam a um nivel mais profundo com o consumidor.

Martin Lindstom ¢, sem duvida, uma das figuras mais influentes no campo do
neuromarketing. Na sua obra “Buyology: How Everything We Believe About Why We
Buy is Wrong” (2012), Lindstom argumenta que a maioria das decisdes de compra €
impulsionada por fatores subsconcientes e emocionais, € nao pela racionalidade que os
consumidores declaram. Através de extensos estudos de neuroimagem, ele demonstrou
como elementos sensoriais, como sons, cheiros e, crucialmente a visdo — desempenham
um papel fundamental na constru¢do de uma conexao emocional com as marcas. A sua
pesquisa revela que as marcas de sucesso sdo aquelas que conseguem ativar areas
cerebrais associadas a emogdo e 8 memoria de longo prazo, criando uma ligacao profunda
e duradora com o consumidor. Outros autores, como Lee, Broderick e Chamberlain
(2006), também contribuiram significativamente para uma melhor compreensdo do
neuromarketing. Eles sublinham a importancia de compreender as bases neurobioldgicas
do comportamento do consumidor para desenvolver estratégias de marketing mais

eficazes e éticas. Segundo estes autores, a integragdao dos conhecimentos da neurociéncia

2 Eletroencefalografia (EEG) ¢ um método de monitorizagio eletrofisiologico que € utilizado para registar
a atividade elétrica do cérebro.
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permite aos profissionais de marketing analisar a mera observa¢dao do comportamento,
alcangando uma compreensdo mais aprofundada dos mecanismos cognitivos e
emocionais que o impulsionam. Esta perspetiva ¢ particularmente relevante num mercado
cada vez mais saturado, onde a capacidade de captar a atencao e influenciar o consumidor

de forma subtil e eficaz se torna um diferencial competitivo crucial.

1.2. Psicologia das cores

A cor ¢ um dos elementos visuais mais impactantes e omnipresentes no ambiente humano,
exercendo uma influéncia profunda nas emogdes, percecdes e comportamentos (Elliot,
anda Maier, 2013). A psicologia das cores ¢ o campo de estudo dedicado a investigar
como as cores afetam a mente humana, sendo vital a sua importancia para areas como o
marketing, o design e a arte. A sua influéncia vai muito além da estética, pois esta opera

aum nivel subconsciente, sendo moldada por fatores culturais e experiéncias individuais.

Cada cor possui um conjunto de associagdes emocionais e psicoldgicas que podem variar
em intensidade e contexto (Jonauskaité, and Mohr, 2025). Estas associagdes ndo sdo
meramente subjetivas, sdo o resultado de uma complexa interacdo entre a biologia

humana, a experiéncia pessoal e o condicionamento cultural.

e Vermelho - E frequentemente associada & paixdo, energia, urgéncia, perigo,
podendo estimular o apetite € aumentar a frequéncia cardiaca.

e Azul - Evoca sentimentos de calma, confianca estabilidade e profissionalismo,
sendo amplamente utilizado em ambientes corporativos e de satude.

e Amarelo - Transmite otimismo, alegria e criatividade, mas em excesso pode gerar
ansiedade.

e Verde - Remete a natureza, frescura, saude e crescimento.

e Roxo - E associada a realeza, mistério e espiritualidade.

e Preto - Simboliza sofisticag¢@o, poder e elegancia, mas também luto e mistério.

e Branco - Representa pureza, simplicidade e limpeza.

A compreensao destes significados emocionais € crucial para a aplicagdo estratégica das
cores no marketing, permitindo que as marcas comuniquem mensagens especificas e

evoquem as respostas emocionais desejadas no seu publico.
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Embora existam algumas associa¢des universais atribuidas as cores, grande parte do seu
significado ¢ culturalmente construido e pode variar significativamente entre diferentes

sociedades e grupos demograficos (Madden, Hewett, and Roth, 2000).

Além das diferencas culturais, as preferéncias de cor e as suas associagdes também podem
variar com a demografia, incluindo idade, género e a personalidade. Estudos mostram
que, em geral, os homens tendem a preferir cores mais saturadas e escuras, enquanto as
mulheres podem ter uma preferéncia por tons mais suaves e claros. A idade também
desempenha um papel: as criangas podem ser atraidas por cores vibrantes, enquanto os
adultos podem preferir tons mais suaves e sofisticados (Sorokowski, Sorokowska, and
Witzel, 2014). Estas nuances demograficas sdo muito importantes para o marketing
direcionado, garantindo que a escolha da cor seja eficaz com um segmento de publico-

alvo especifico.

A cor ¢ um dos elementos visuais mais poderosos no ambiente do marketing, capaz de
influenciar diretamente a perce¢do do consumidor, as suas emocgdes €, consequentemente,
as suas decisdes de compra (Long, and Chen, 2018). A sua influéncia vai para além da
estética, atuando como um comunicador nao verbal que pode moldar a forma como um

produto ou marca ¢ percebido e avaliado.

As cores tém a capacidade de evocar respostas emocionais e psicologicas nos individuos,
que podem ser exploradas estrategicamente no marketing para influenciar o
comportamento de compra. A associacdo entre as cores € as emogdes ¢ complexa e
multifacetada, sendo influenciada por fatores bioldgicos, psicoldgicos e culturais
(Takahashi, and Kawabata, 2017). Por exemplo, cores quentes como vermelho e laranja
tendem a ser mais estimulantes e energéticas, podendo aumentar a excitagdo e a urgéncia,
0 que as torna eficazes em promogdes de venda ou chamadas para uma acdo. Em
contraste, as cores frias como o azul e o verde sdo frequentemente associadas a calma,
confianca e seguranca, sendo ideais para marcas que desejam transmitir fiabilidade e

serenidade (Labrecque, and Milne, 2011).

Se a cor escolhida ndo estiver alinhada com os valores ou a mensagem da marca, pode
gerar confusdo ou até mesmo desconfianca no consumidor. A cor atua como um atalho
mental, permitindo que os consumidores fagam julgamentos rapidos sobre a marca e os
seus produtos, antes mesmo de processarem qualquer informagdo textual (PlaBmann,

Ramsgy, and Milosavljevic, 2012). Estas reagdes emocionais subconscientes sao um dos
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principais focos do neuromarketing, que procura entender como estas respostas primarias

afetam a decisdo final de compra.

Estudos de caso retratados na literatura

Estudos de Labrecque e Milne

Estes autores desenvolveram um estudo chamado “Exciting Red and Competent Blue:
The importance of color in Marketing”, que investigou a influéncia da cor da marca nas
percecdes do consumidor e nas suas intengdes de compra (Labrecque, and Milne, 2011).
Estes exploraram como as cores podem comunicar diferentes tracos de personalidade da
marca e como essa comunicacao afeta a resposta do consumidor. A pesquisa demonstrou
que cores como vermelho tendem a ser associadas a caracteristicas da marca como
excitacdo e ousadia, enquanto o azul ¢ percebido como sendo uma cor mais competente
e confidvel. Os resultados sugerem que a escolha da cor da marca deve ser
cuidadosamente alinhada com a personalidade que a empresa deseja projetar € com os

objetivos de comunicagao.

Casos Reais do Uso das Cores em Marketing

A aplicacdo estratégica das cores ¢ visivel em inumeros casos de sucesso no mundo do
marketing. Empresas de renome mundial utilizam a psicologia das cores para fortalecer a

identidade da sua marca e influenciar o comportamento do consumidor.

Coca-Cola® (vermelho): o vermelho usado por esta marca € sindnimo de energia, paixao
entre outras emocoes (Spence et al., 2015). Esta cor ndo s6 capta a atencdo como também
estimula o apetite e a impossibilidade, caracteristicas desejaveis para uma bebida
refrescante. A consisténcia no uso do vermelho ao longo das décadas contribuiu para a

sua forte associagdo com a marca e a sua identidade global.

McDonalds® (vermelho e amarelo): A combinagdo do vermelho e amarelo nos logotipos
e nos estabelecimentos do McDonald's® ¢ um exemplo classico de como as cores podem
influenciar o comportamento (Kim, and Lee, 2020). O vermelho estimula o apetite e a

energia, enquanto o amarelo evoca os sentimentos de alegria e também de otimismo.
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Facebook/Meta® (azul): O azul ¢ uma cor muito utilizada em tecnologias e redes sociais,
como o Facebook (agora Meta®). Esta cor transmite confianga, seguranca, estabilidade
e profissionalismo (Labrecque, and Milne, 2011). Para uma plataforma que lida com
dados pessoais e interagdes sociais, o azul ajuda a construir uma percecao de fiabilidade

e seriedade, elementos cruciais para a aceitacdo e o uso continuo pelos seus utilizadores.

Capitulo 2

Metodologia

Este capitulo descreve a metodologia usada no estudo. O objetivo principal foi recolher
informacgdes diretamente com o publico-alvo para compreender de que forma a cor
influéncia a decisdao de compra dos consumidores jovens. A amostra deste estudo consistiu

em 70 jovens com idades entre 18 e 25 anos.

Esta faixa etaria foi selecionada intencionalmente para corresponder ao publico-alvo da

investigacdo: o consumidor jovem.

O projeto foca-se especificamente em compreender como este grupo etdrio reage aos
estimulos cromaticos no momento da compra. Este publico ¢ amplamente exposto ao
consumo visual, influenciado por tendéncias de design, publicidade e redes sociais.
Portanto, a escolha da amostra foi deliberada, com a finalidade de obter perce¢des reais

sobre a forma como a cor afeta o comportamento de compra no contexto mais jovem.

A participacdo foi voluntaria e anéonima. Os dados foram recolhidos através de um
questionario online, criado na plataforma do Google ® Forms. e foi distribuido
digitalmente. O questiondrio continha perguntas de resposta fechada e uma questdo
aberta, permitindo a recolha de dados quantitativos e algumas percegdes subjetivas. O
formulario foi dividido em 3 secgdes principais. A primeira sec¢do concentrou-se nos
dados demograficos dos participantes (género, idade), depois no comportamento de
compra (frequéncia de compra, locais preferidos - loja fisica online ou ambos). Por fim,
na percecdo sobre as cores (identificagdo das cores mais chamativas em embalagens ou
anuncios, emocoes associadas as cores e categorias de produtos mais influenciadas pela

cor).
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Capitulo 3.

Este capitulo apresenta e analisa os resultados obtidos através do questionario online feito

no Google ® Forms.

3.1 Caraterizacio da Amostra e habitos de compra

A amostra de estudo foi composta por um total 70 participantes, todos enquadrados na
faixa etaria dos 18 aos 25 anos. A maioria dos participantes (60%) encontrava-se entre os

20 e 21 anos, sendo a faixa etaria menos representada, a dos 24 e 25 anos (8.6%).

Figura 1 - Faixa etaria dos participantes

Idade

70 respostas

® Bat9
®20a1
@233

® 24525

A distribuicdo por género revelou uma predominancia feminina com 56 participantes do

sexo feminino, 13 do sexo masculino e um que se identificou como nao bindrio.
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Figura 2 - Distribui¢do dos participantes por género

Género
70 respostas

® Feminino

@® Masculino

@ Prefiro nso dizer
@ Nazo binario

Relativamente a questao “Realizas compras com frequéncia?”, a maioria dos participantes
afirmou realizar compras com frequéncia, enquanto 10 (14,3%) responderam

negativamente ¢ 13 (24,3%) responderam ocasionalmente.

Figura 3 - Frequéncia de compra dos participantes

Realizas compras com frequéncia?
70 respostas

® sim
® Nao
© Ocasionalmente

Quanto a pergunta “Onde realizas mais compras?”, as lojas fisicas foram a op¢ao mais
escolhida sendo mencionada por 35 participantes (50%). Um ntimero significativo de 27
participantes (38,6%) realiza compras tanto em lojas fisicas como lojas online. Apenas 8

participantes responderam que realizam mais compras online.
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Figura 4- Canais de compra do consumidor

Onde realizas mais compras?
70 respostas

® Lojas fisicas
@ Online
@ Ambos

3.2 Preferéncias de cor e Associacdes emocionais

Quando questionados sobre a cor que mais chama aten¢do em anuncios, embalagens de
produtos, entre outros, o vermelho destacou-se significativamente. Dos 70 participantes,
32 (45,7 %) responderam o vermelho como a cor mais chamativa. Embora em menor
nimero o amarelo foi a segunda cor mais votada (15, 7%) e de seguida o azul (10%). As
restantes cores, seguindo a ordem de qual obteve mais votos foi: Laranja (8,6%), Preto

(7,1%), Rosa (5,7%), banco (4,3%) e o roxo ¢ o verde (1,4%).

Figura 5 - Cores mais chamativas em anuncios ou embalagens

Qual a cor que mais chama a tua atengao em anuncios, embalagens de produtos etc.?
70 respostas

® vermelho
® azul

@& amarelo
® verde

® preto
® brance

® roxo
® laranja

® rosa
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Os participantes foram solicitados a indicar as emog¢des que mais associavam a cores

especificas e estes foram os resultados:

e Vermelho:
o Energia - 17 participantes
o Calma - 0 participantes
o Confianga — 24 participantes
o Alegria - 0 participantes
o Luxo — 7 participantes
o Agressividade — 22 participantes

Amarelo:

o Energia — 20 participantes
o Calma — 5 participantes

o Confianga — 3 participantes
o Alegria — 40 participantes
o Luxo - 2 participantes

o Agressividade - 0 Participantes

°
>
N

=R

o Energia — 3 participantes

o Calma - 48 participantes

o Confianga — 9 participantes
o Alegria — 8 participantes

o Luxo — 2 participantes

o Agressividade — 0 participantes

[
&
=
o
@

o Energia — 20 participantes

o Calma- 23 participantes

o Confianga — 22 participantes

o Alegria 3 participantes

o Luxo — 1 participante

o Agressividade — 1 participante

Preto:
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o Energia — 2 participantes

o Calma — 3 participantes

o Confianga — 13 participantes

o Alegria— 1 participante

o Luxo — 42 participantes

o Agressividade — 9 participantes
e Branco:

o Energia — 2 participantes

o Calma — 35 participantes

o Confianga — 8 participantes

o Alegria — 2 participantes

o Luxo — 21 participantes

o Agressividade — 2 participantes

Com estes resultados podemos perceber que ao vermelho as duas emogdes mais
associadas sao: confianga e agressividade, duas emogoes opostas. O amarelo € claramente
associado a alegria e a energia. O azul ¢ visto como uma cor que transmite calma e
confianga. O verde, tal como o azul, ¢ fortemente associado a calma, mas também possui
uma ligacdo significativa com a energia e a confianca. O preto ¢ predominantemente
associado ao luxo e a confianga. Por fim, o branco, tal como o preto, ¢ associado ao luxo,

sendo a calma a emocao que lhe ¢ mais associada.
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Figura 6 - Emogoes associadas a cor

Para cada cor assinalada abalxo, indigue a emogdo que mals assoclas a ela

Bl cnogia B calma B coofianga N alkegre I oo ay esatidace

vermeiho rarwio andl warde palo hranca

3.4 Influéncia da cor na decisdo de compra

Figura 7- Influencia da cor na decisdo de compra

A cor de um produto ja te influenciou a comprar 0 mesmo?
70 respostas

® sim
® Nao
@ Nao me lembro

Uma das questdes centrais do inquérito procurou apurar se a cor de um produto ja
influenciou diretamente a decisdo de compra dos participantes. A esmagadora maioria, 43
participantes (61,4%) respondeu sim, indicando que a cor de um produto jé os influenciou

a compra-lo. Apenas 6 participantes (8,6%) responderam nao.

Quando questionados sobre as categorias do produto onde acreditam que a cor tem mais
influéncia, as respostas foram variadas, mas houve algumas categorias que se destacaram.
Roupas e acessorios: escolhida por 58 participantes. Tanto a categoria dos cosméticos

como das tecnologias (telemoveis, fones, etc.) foi escolhida por 19 participantes. Nos
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alimentos e bebidas, foram 21 participantes que escolheram esta categoria de produtos
como aquela em que a cor mais influencia na escolha. A decoragdo foi a segunda

categoria mais escolhida, com 36 votos.

Figura 8 - Categoria de produtos mais influenciados pela cor

Em quais categorias de produto acreditas que a cor influencia mais a tua escolha?
70 respostas

Roupas e acessorios 58 (82,9%)
Cosméticos -19 (27 1%)
Tecnologias ( telemoveis, !ones-. 19 (27.1%)
elc)
Alimentos e Bebidas 21 (30%)
Decoragéo 36 (51.4%)
1(1.4%)
0 20 40 60

Questionou-se os participantes sobre se a cor de um produto pode transmitir confianga ou
qualidade e obteve-se uma resposta quase unanime. Um total de 49 participantes (70%)
respondeu sim, enquanto apenas 1 respondeu ndo. 20 responderam que dependia do

produto.

Figura 9 - Perce¢do da cor como um sinal de confianga ou qualidade
70 respostas

® Sim
® Nao
@ Depende do produto
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A questdo aberta sobre como as cores influenciam a compra teve diferentes respostas.

Muitos participantes referiram que as cores sao o primeiro elemento a chamar atencao,

pois despertam curiosidade e leva-os a analisar o produto mais detalhadamente.
29 ¢

Expressdes como “despertam emogdes”, “influenciam diretamente nas minhas emocdes

e interesses” e “consoante as emogdes que despertam em mim” foram muito comuns.
Os participantes mencionaram que “a cor deve ir de encontro com os meus gostos”.

Alguns participantes mencionaram que a influéncia da cor pode depender da tendéncia
da época ou do ambiente corporativo, sugerindo que a relevancia desta ¢ contextual e
culturalmente influenciada. Curiosamente, alguns participantes admitiram que a cor os
influencia mesmo que inconscientemente, o que reforga a natureza subconsciente da

influéncia da cor.

A analise qualitativa das respostas a questdo aberta evidenciou a centralidade da cor como
fator de atragdo inicial e como elemento evocador de emogdes no processo de decisdo de

compra.

A maioria dos participantes referiu que a cor € o primeiro estimulo a captar a sua atengao
perante um produto, funcionando como um "gatilho visual" que desperta curiosidade e
conduz a uma analise mais atenta do item. Expressdes como “desperta emogdes”,
“influencia diretamente os meus interesses” e “atrai-me consoante as emocgdes que
provoca” foram recorrentes, sugerindo uma forte conexao entre cor e estado emocional.
Esta perce¢do confirma uma das premissas fundamentais do neuromarketing: a influéncia

subconsciente e emocional nos comportamentos de consumo.

Verificou-se também que a preferéncia por determinadas cores ¢ subjetiva e varia
conforme o contexto, os gostos pessoais e a influéncia de fatores externos, como
tendéncias ou normas sociais. Alguns participantes reconheceram que a cor tem impacto
mesmo sem se aperceberem — o que reforca o papel das emocgdes implicitas e do
processamento nao consciente no comportamento de compra, em consonancia com
autores como Lindstrom (2012) e Plassmann et al. (2015). A identificacdo de que a cor
deve "estar de acordo com os meus gostos" ou "transmitir aquilo que procuro num
produto" evidencia também o papel das cores na comunicagao simbolica e na expressao

de identidade pessoal. Assim, as respostas abertas confirmam e aprofundam as conclusdes
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quantitativas, demonstrando que a cor atua como um elo entre a perce¢do emocional, a

inten¢do de compra e o alinhamento com valores ou estilos de vida.

Ver anexo 1

3.5 Conclusao dos resultados do estudo de caso

Os resultados do inquérito confirmaram a premissa central deste estudo: a cor exerce uma
influéncia significativa na decisdo de compra do consumidor jovem. A amostra,
predominantemente feminina, demonstrou ter um comportamento de compra ativo com

preferéncia por lojas fisicas.

O vermelho destacou-se como uma cor associada a confianga, enquanto azul e verde
foram mais relacionadas com a calma. O amarelo invocou alegria, o preto e branco foram
mais associados ao luxo. Estas associa¢des emocionais revelam uma percecao consistente

das cores por parte de jovens, alinhada com os principios da psicologia das cores.

A analise qualitativa das respostas refor¢cou que a cor atua como um poderoso chamariz,
despertando emocdes, refletindo a personalidade consumidor, influenciando a percegao
de qualidade e valor. Embora a influéncia consciente seja evidente, muitos participantes
reconheceram um impacto inconsciente, que vai de encontro a uma das perspetivas do

neuromarketing.
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Conclusao

A influéncia da cor no comportamento do consumo revela-se um tema bastante relevante
no campo do neuromarketing, sobretudo quando se considera o publico jovem e as suas
interagdes com estimulos visuais. As cores funcionam como clementos simbolicos e
emocionais que impactam, de forma consciente ou inconsciente, a perce¢do de valor,
confianga e atratividade dos produtos e marcas. Ao longo deste projeto, ficou evidente
que a cor, embora muitas vezes subestimada, possui um papel estratégico nas decisodes de

compra.

A presente investigacdo confirmou que a cor exerce uma influéncia significativa nas
decisdes de compra do consumidor jovem, atuando como um estimulo visual que desperta
emocodes, transmite significados simbolicos e impacta a percecdo de valor, confianca e
qualidade dos produtos. O neuromarketing, ao integrar conhecimentos da neurociéncia e
da psicologia cognitiva, revela-se uma ferramenta essencial para compreender estas

reacdes emocionais € subconscientes que escapam a racionalidade declarada.

A andlise combinada dos dados quantitativos e qualitativos demonstrou que os jovens
consumidores sdo especialmente sensiveis a influéncia das cores, destacando o vermelho,
azul e amarelo como as tonalidades mais impactantes, com associagdes emocionais
consistentes com a literatura da psicologia das cores. A cor revelou-se particularmente
relevante em categorias como vestuario, cosmética, tecnologia e decoracdo — segmentos

onde o valor simbolico e estético € elevado.

Além disso, as respostas abertas refor¢aram a ideia de que a influéncia da cor ocorre,
muitas vezes, de forma inconsciente, mas estd presente tanto no nivel sensorial como
simbolico da experiéncia de consumo. A cor ndo apenas atrai, mas comunica, diferencia,
seduz e fideliza, sendo parte integrante da constru¢do da imagem de marca e da

experiéncia do consumidor.

Do ponto de vista pratico, este estudo sugere que as marcas que pretendem atingir
eficazmente o publico jovem devem investir numa escolha criteriosa da paleta cromatica,
alinhada com a identidade da marca e com os significados emocionais que pretendem
evocar. A cor pode e deve ser usada como uma ferramenta estratégica no design de

produto, packaging e comunicagdo visual.
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Entre as limitag¢des do estudo, destaca-se o tamanho da amostra e a sua representatividade,
bem como a auséncia de uma triangulacdo com métodos neurofisiologicos, como eye-
tracking ou analise de resposta galvanica da pele, que poderiam fornecer dados mais
objetivos sobre o impacto visual. Como linhas futuras de investigagcdo, propde-se o
alargamento da amostra a outros segmentos etarios e culturais, bem como a utilizagdo de
métodos mistos que combinem inquérito, observagdo comportamental e medicdo de

respostas fisiologicas.

Em sintese, a cor ¢ mais do que estética: ¢ neurociéncia aplicada ao consumo. E
compreender essa linguagem silenciosa pode ser a chave para marcas que desejam nao

apenas vender, mas criar experiéncias e relagdes duradouras com os seus consumidores.
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ANEXO 1 - CAPTURAS DE ECRA - RESPOSTA ABERTA

Descreve como as cores influenciam a tua compra

70 respostas

Quando gosto da cor tenho mais tendéncia 8 comprar o produto comparando quando nao gosto da cor
Tenho de gostar da cor na pega € se 3 cor combina com os Meus 1ons em 0aso de roupa ou acessorios
a cor de algo pode ser determinante para eu prosseguir ou ndo com a compra

gostos

Eu gosto especialmente do azul, do branco e do cinzento, e percebo que elas me influenciam de forma
sutil, mas constante,

0 azul me transmite-me confianga e tranquilidade. Sempre que vejo um produto ou uma marca com essa
cor, sinto que é algo seguro e confidvel. A minha cor de eleigio.

0 branco passa me a sensacio de limpeza e simplicidade. Gosto de ambientes e produtos com essa cor
porque me fazem sentir leve e organizado. 1sso me atrai em lojas que tém um visual mais claro e
minimalista.

14 a rinzantn me faz nenzar am mndernidarde & slenanria

Descreve como as cores influenciam a tua compra

70 respostas

Eu s6 presto atengdo a cores para decidir roupa ou mochilas, tendo algumas cores em especifico
(magenta ou verde saturado e padrdes tipo leopardo, por exemplo) que eu ndo gosto. De resto, se
influencia a minha escolha, ¢ subconscientemente

Chama a atengéo

Preferéncias pessoais; Em termos de roupa penso nas combinagdes que posso fazer,

Depende da forma como me chama a atengdo, da tendéncia da época e da confianga

Na medida em que transmitem te outra ideia

Se o produto tiver uma das minhas cores preferidas a probabilidade de o comprar € muito maior

Apenas em casos como roupa e acessorios/produtos decorativos, posso deixar de comprar por ndo gostar
da cor, ou comprar por sef uma cor que preciso no mei armario

Escolho o tipo de produte que quero baseado na cor
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Descreve como as cores influenciam a tua compra

70 respostas

Ja o cinzento me faz pensar em modernidade e elegancia.
Representa também os meus gostos pessoais.

O facto das cores serem mais chamativas, atrai a reflexdo sobre a compra do produto, tanto a nivel de
preco, como de qualidade ou de diferenciagdo. Por vezes para diferentes ocasibdes preferimos diferentes

cores, por exemplo, para o ambiente corporativo, procuramos cores mais neutras, mais adequadas ao
ambiente

Depende da cor, eu vejo como de melhor ou pior qualidade, o tipo de produto também influencia, mas se
eu ndo gostar da cor com certeza ndo compro.

As cores influenciam as minhas compras porque despertam emogdes e criam associagdes que me fazem
confiar mais num produto ou sentir-me mais atraida por ele.

Influenciam porque transmitem diferentes tipos de energias

Acredito que, por exemplo, num produto alimentar, uma cor mais vibrante como o amarelo e o vermelho,
para além de serem mais chamativas, estdo ligadas a um pablico-alvo mais jovem que por consequéncia
me apelam a olhar para a Embalagem.

Descreve como as cores influenciam a tua compra

70 respostas

Ja uma cor neutra tendo a associar a um produto mais luxuoso e chamam-me menos a ateng&o.

0 verde e o azul, tendo a associar com produtos mais naturais e do mar, respetivamente, sendo estas
cores menos atraentes.

Podem levar-me a ter uma ideia do que podemos esperar do produto. Se uma cor forte for usada para
vender um produto, fico com a ideia de que o produto foi feito para ter um alto impacto em mim, enquanto
que se usar uma cor calma entdo o produto foi feito para acalmar/relaxar.

Rosa, pasteis

Quando vou comprar um produto, a cor deste chama muitas vezes a minha atengéo. Tenho a certeza que
mesmo que inconscientemente ja comprei produtos baseados na cor deles.

Influenciam me a comprar principalmente se foram atrativas

eu identifico-me mais com determinadas cores e elas transmitem uma mensagem, o vestuario preto é
mais elegante, por exemplo, assim como as joias douradas (na minha opinido)
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Descreve como as cores influenciam a tua compra

70 respostas

A cor entra sempre no meu momento de decisdo para comprar um produto

Dependendo da cor por vezes compro por parecer “divertido” ou “diferente”. Também influencia o tipo de
estética que pretendo alcancar

Na alimentagéo, a questdo de ser saudavel ou néo

No que toca roupa, tendo a pensar se a
cor liga com outras pegas que tenho para ter a certeza de que tenho vérias combinagdes e para ter a
certeza de ndo vou usar sé uma vez

As cores conseguem transmitir emocdes e a imagem da marca, visto que a aparéncia do produto, também
indica o seu interior.

Nao sou tao atraida por cores muito fortes. Gosto muito mais de tons claro, mas o preto chama m muito a
atengdo por ser algo classico.

havendo alternativa prefiro cores que gosto

Descreve como as cores influenciam a tua compra

70 respostas

captam a minha atenc¢éo

mais tendencia a comprar coisas cuja cor me impacte ou com a qual me identifique

Apenas esteticamente como roupa ou decoragéo

Se for uma cor diferente do habitual pode me chamar mais a atengdo o que me propicia a comprar

Em geral, as cores néo influenciam as minhas compras exceto em roupa e acessérios, mas por uma
questdo de preferéncia pessoal. Um dos produtos que as cores também me influenciam um pouco séo os
livros.

Ha cores gue se tornam mais apelativas e obrigam a que o consumidor dispenda mais tempo a ver/
analisar o produto

N&o influenciam

Principalmente em pecgas de roupa, a cor é um fator extremamente importante na minha tomada de
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Descreve como as cores influenciam a tua compra

70 respostas

Principalmente em pecas de roupa, a cor é um fator extremamente importante na minha tomada de
decisdo. A cor de um produto tem que ir de encontro com os meus gostos e também com aquilo que eu ja
possuo

dependendo do que procuro e tambhém da cor que gosto mais no produto
N&o é s0 as cores claro, se a cor me chamar a atencdo e a qualidade estiver 14, sim influéncia.

Depende do produto mas hé cores que encaixam mais com a imagem que quero transmitir ao usar um
dado produto e também pela embalagem, pois certas cores sdo mais atrativas

Dependendo do produto a cor até pode me dar uma ideia de mais ou menos qualidade
Gosto quando o anuncio ou o produto me cativam com uma determinada estética

Tornar a embalagem mais atrativa pode me fazer querer adquirir mais facilmente o produto, anuncios que
usem gs cores certas desviam a atencio

Descreve como as cores influenciam a tua compra

70 respostas

NZo sinto que influenciam.

As cores sdo elementos visuais e, deste modo, contribuem para atrair a atengédo dos consumidores. Deste
jeito, para mim, tém uma forte influéncia, sobretudo porque associo as cores a personalidade e auto-
estima.

Creio que as cores influenciam a percepc¢do do publico em nés, especialmente em roupa e cosmeéticos,
entdo tento sempre me enguadrar na "vibe" que quero passar naquela ocasido

Normalmente quando vou comprar algo vejo sempre se as cores ornam para me cativar a comprar
as cores atraem me para comprar

Em roupa se ndo gosto de uma cor ndo compro, noutras coisas as cores podem influenciar se eu acho que
o produto é bom ou n&o (produtos coloridos paracem menos sérios)

acredito que as cores influenciam diretamente nas minhas emocdes e interesses... especialmente para
alimentos como chips/balas que trazem cores que me remetem a infancia
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Descreve como as cores influenciam a tua compra

70 respostas

gostos e o que transmitem
Apenas influenciam se estiver a procura de um artigo com uma cor concreta.

Quanto mais chamativa a cor, mais me vai chamar a atenc¢do vou ver o produto e a probabilidade de
vomprar é maior

A cor deve estar alinhada com a proposta do produto, isto &, da experiéncia que ele propde oferecer.
Nao sinto gue influencie muito

E importante serem cores que eu gosto de ver em mim. Nomeadamente em roupa, precisam de ser cores
que eu tenha a certeza que é possivel combinar em varios oufits. Por exemplo, umas calgas pretas sdo
sempre preferiveis as mesmas calgas em amarelo.

Beleza de um produto

As cores influenciam bastante a minha decisdo de compra, especialmente quando se trata de roupa,

Descreve como as cores influenciam a tua compra

70 respostas

As cores influenciam bastante a minha decisdo de compra, especialmente quando se trata de roupa,
cosméticos ou produtos de design. Cores mais suaves e neutras, como bege, branco, verde-agua ou rosa-
claro, chamam-me mais & atencgdo porque transmitem calma e leveza. Por outro lado, quando vejo algo
com cores muito fortes ou berrantes, fico mais hesitante, a ndo ser que a cor esteja bem equilibrada no
design. As embalagens também contam, se forem visualmente harmoniosas, sinto mais confianga no
produto.

se uma peca for da minha cor favorita, fico mais “tentada” a compra-la

Nunca foi algo sobre o qual tenha pensado muito, entdo ndo tenho bem consciéncia disso. Mas acho que
um produto pode ser atrativo ou deixar de ser por miultiplas caracteristicas, incluindo a cor

se tiver dois produtos idénticos mas um é da minha cor favorita, compro o dessa cor

Consoante as emoctes que despertam em mim

Se for uma cor mais viva chama logo a atengédo e acabo por nem olhar para produtos que tenham cores

a 1 m
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Se for uma cor mais viva chama logo a atengdo e acabo por nem olhar para produtos que tenham cores
mais “apagadas”

Se forem cores berrantes chamam me a atencéo e fico curiosa
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