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RESUMO: O presente estudo aborda o tema: A Percepgio dos Gestores sobre a Psicologia das
Cores no Posicionamento de Marcas no Varejo de Itamaraju-BA. O problema central desta
pesquisa reside na lacuna entre a prética de criacio de marcas no varejo de Itamaraju e os
conhecimentos consolidados sobre o processamento subconsciente das informacdes visuais.
Embora os comerciantes reconhecam a importincia da identidade visual, suas escolhas ainda se
baseiam em critérios intuitivos ou subjetivos, ignorando que a cor é um estimulo biolégico capaz
de determinar atragio ou repulsa imediata. O objetivo geral é analisar a percepgio dos gestores
locais sobre as influéncias do neuromarketing e da psicologia das cores no posicionamento das
marcas locais. Como objetivos especificos, buscou-se identificar o perfil dos gestores, mensurar
a percepcdo de relevincia cromitica, mapear intencdes subjetivas, verificar o uso de critérios
técnicos e avaliar a predisposi¢io para modificacbes estratégicas. Metodologicamente, a
pesquisa caracteriza-se como um estudo exploratério, de abordagem qualitativa e quantitativa,
combinando pesquisa bibliografica fundamentada em autores como Eva Heller e Martin
Lindstrom com uma pesquisa de campo realizada via questionério eletrénico aplicado a 60
empreendedores locais. Os dados foram tratados por meio de anélise de contetido e estatistica
descritiva. Os resultados revelaram um perfil de gestores jovens (25-35 anos) e escolarizados,
com alta percepc¢io de relevincia das cores (629), porém com baixa aplicagio técnica,
predominando escolhas empiricas e intuitivas. Diagnosticou-se uma caréncia de consultoria
especializada na regido, contrastada por uma elevada prontiddo para mudanga (85%), indicando
que o mercado é receptivo a inovagdes tecnoldgicas, como o uso de Inteligéncia Artificial para
otimizacdo do branding. Conclui-se que a transicio do empirismo para critérios
neurocientificos é fundamental para fortalecer a comunica¢io visual e o posicionamento

estratégico do varejo regional.
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INTRODUCAO

A complexidade do cenirio mercadolégico contemporineo exige que as organizagdes
transcendam as abordagens tradicionais de marketing, incorporando modelos que considerem
os processos bioldgicos e subconscientes que regem a tomada de decisio humana. Em Itamaraju,
municipio localizado no extremo sul da Bahia, observa-se um setor comercial diversificado e
competitivo, onde microempreendedores e pequenas empresas atuam como pilares da economia
regional. Nesse contexto, compreender como os estimulos visuais, especialmente as cores,
influenciam o comportamento do consumidor torna-se um fator estratégico para a
sobrevivéncia e expansio dos negdcios locais.

O problema central desta pesquisa reside na lacuna entre a prética de criagdo de marcas
no varejo de Itamaraju e os conhecimentos consolidados sobre o processamento subconsciente
das informacdes visuais. Embora os comerciantes reconhecam a importincia da identidade
visual, suas escolhas ainda se baseiam em critérios intuitivos ou subjetivos, ignorando que a cor
é um estimulo biolégico capaz de determinar atracdo ou repulsa imediata. Essa auséncia de rigor
técnico compromete o posicionamento estratégico das marcas e pode gerar ineficiéncia nos
investimentos em marketing, especialmente em um ambiente de crescente concorréncia.

Diante dessa problemitica, formula-se a seguinte questdo norteadora: de que maneira a
auséncia de embasamento técnico em neuromarketing e psicologia das cores nas decisdes de
identidade visual dos comerciantes de Itamaraju compromete o posicionamento estratégico das
marcas locais e em que medida a introdugio de critérios neurocientificos pode otimizar a
percepcido de valor e a decisido de compra dos consumidores da regido?

O objetivo geral é analisar a percepc¢io dos gestores locais sobre as influéncias do
neuromarketing e da psicologia das cores no posicionamento das marcas locais, no municipio
de Itamaraju, propondo diretrizes baseadas em evidéncias cientificas para o fortalecimento da
comunicagdo visual do comércio local. Como objetivos especificos, busca-se identificar o perfil
demogréfico e comercial dos gestores, mensurar a percepgio da relevincia das cores, mapear as
intencdes subjetivas na escolha cromaitica, verificar o uso de critérios técnicos ou consultorias
especializadas, avaliar a predisposi¢do para modificaces nas marcas e propor recomendagdes
estratégicas fundamentadas na literatura de neuromarketing.

Metodologicamente, o estudo serd conduzido em cariter exploratério, combinando

pesquisa bibliografica e pesquisa de campo. A etapa bibliografica reunira contribui¢des tedricas
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de autores como Eva Heller, Martin Lindstrom e Roger Dooley, que discutem a rela¢io entre
cores, emocdes e comportamento do consumidor. A etapa de campo serd realizada por meio de
questiondrio eletrdnico elaborado no Google Formularios, aplicado a 60 comerciantes locais,
permitindo a coleta de dados quantitativos e qualitativos sobre suas percepcdes e préticas

relacionadas a psicologia das cores.

2. METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de natureza qualitativa e quantitativa,
adotando a metodologia exploratéria, combinando pesquisa bibliogréfica e pesquisa de campo.
A escolha por esse desenho metodolégico justifica-se pela necessidade de compreender um
fenémeno ainda pouco investigado no contexto regional: a percepgio e aplicagio da psicologia
das cores pelos empreendedores de Itamaraju. A abordagem exploratéria permite levantar
informacdes iniciais, identificar varidveis relevantes e construir hipéteses que servirio de base
para estudos futuros.

A etapa inicial consistiu na pesquisa bibliografica, realizada por meio do levantamento
de fontes secunddrias em bases de dados como Google Académico e SciELO, priorizando
publicacdes dos dltimos cinco anos. Essa etapa foi fundamental para reunir e sistematizar
contribui¢des tedricas sobre neuromarketing e psicologia das cores, oferecendo suporte

conceitual para a anédlise dos dados coletados em campo. Como destaca Gil:

A pesquisa bibliogréfica é desenvolvida com base em material j4 elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os estudos seja
exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, hd pesquisas desenvolvidas
exclusivamente a partir de fontes bibliogréficas. Boa parte dos estudos exploratérios
pode ser definida como pesquisas bibliograficas. As pesquisas sobre ideologias, bem
como aquelas que se propdem i analise das diversas posi¢des acerca de um problema,
também costumam ser desenvolvidas quase exclusivamente mediante fontes
bibliograficas.(Gil, 2002, p. 44)

Posteriormente, executou-se a pesquisa de campo, definida como a coleta de dados
diretamente com os atores sociais envolvidos no fendmeno estudado. O instrumento de coleta
foi um questionirio semiestruturado, elaborado em formuldrios eletrénicos (Google
Formulérios), aplicado a uma amostra de 60 empreendedores locais, selecionados de forma
aleatéria estratificada, de modo a contemplar diferentes setores da economia urbana, como
comércio e servicos. Essa estratégia garantiu maior alcance, praticidade e anonimato dos
participantes, além de permitir a sistematizagio das respostas em formatos quantitativos e

qualitativos.
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A pesquisa exploratéria, segundo Gil , é essencial em contextos nos quais ha necessidade

de compreender fendmenos emergentes ou pouco investigados:

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torné-lo mais explicito ou a constituir hipéteses. Pode-se dizer que estas
pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de

7

intui¢des. Seu planejamento é, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a
consideragdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado. (Gil, 2002, p. 41)

Os dados obtidos foram tratados por meio da técnica de anélise de contetido (Bardin,
2011) para as questdes abertas, permitindo a categorizagdo e interpretacio qualitativa dos
discursos, e por meio da estatistica descritiva para as questdes fechadas, possibilitando a
mensuragio de frequéncias absolutas e relativas. Essa combina¢io metodoldgica assegurou uma
visdo holistica das préiticas empreendedoras em Itamaraju, articulando percepg¢des subjetivas
com métricas objetivas.

De acordo com Marconi e Lakatos , a pesquisa de campo é definida como:

Aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca
de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipétese que se queira
comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou as relagées entre eles.(Marconi e
Lakatos, 2003, p. 186)

Assim, a aplicagio de formuldrios eletrdnicos mostrou-se adequada para captar o
pensamento dos empreendedores locais, fortalecendo a validade cientifica da investigagio e
permitindo a integragdo entre teoria e pratica.

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de natureza qualitativa e quantitativa,
adotando a metodologia exploratéria, pesquisa bibliogridfica e pesquisa de campo, com 60
empreendedores na cidade de Itamaraju.

A etapa inicial consistiu na pesquisa bibliografica, realizada por meio do levantamento
de fontes secunddrias em bases de dados como Google Académico e Scielo, focando em
publicacGes dos tltimos cinco anos. Posteriormente, executou-se a pesquisa de campo, que é
definida como a coleta de dados diretamente com os atores sociais envolvidos no fenémeno
estudado.

O instrumento de coleta foi um questionério semiestruturado aplicado a uma amostra
de 60 empreendedores locais, selecionados de forma aleatéria estratificada, visando cobrir
diferentes setores da economia urbana (comércio e servigos). Os dados foram tratados por meio
da técnica de analise de conteddo para as questdes abertas e estatistica descritiva para as questdes

fechadas, permitindo uma visio holistica das praticas empreendedoras em Itamaraju.
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3. REVISAO DE LITERATURA

A fundamentagio tedrica desta investigagio percorre a evolugio da ciéncia cromética,
partindo de bases fisicas e subjetivas até alcancar a aplicacdo estratégica no comportamento do
consumidor e no fortalecimento das marcas no varejo regional. A anélise integra conceitos
histéricos e neurocientificos para explicar como estimulos visuais moldam percepcées. O
objetivo é fundamentar como a transi¢io do empirismo para critérios técnicos pode otimizar o

posicionamento das empresas em [tamaraju-BA.

3.1 Evolugdo Histérica e Ciéncia das Cores

O estudo da cor transcende a mera estética decorativa, consolidando-se como um campo
de investigagio cientifica essencial para a compreensio da percepcio humana e do
comportamento de consumo. Historicamente, a transi¢do de uma visdo puramente fisica para
uma abordagem psicoldgica permitiu que o design e o marketing utilizassem o espectro
cromético como uma ferramenta estratégica de comunicacgio. Conforme proposto nesta anélise,
a Evolugido Histérica e Ciéncia das Cores, revela que a luz e o pigmento operam em dimensdes
que afetam tanto o sistema fisiolégico quanto o repertério emocional do individuo.

No cenério do varejo contemporineo, especialmente em contextos regionais como o de
Itamaraju, compreender essa dualidade, a precisdo éptica e a subjetividade interpretativa, é
decisivo para a constru¢do de marcas resilientes. A cor atua como o primeiro ponto de contato
entre o produto e o cliente, operando em um nivel pré-cognitivo que influencia a tomada de
decisio antes mesmo do processamento racional de informacdes sobre preco ou utilidade.

A fundamentacio tedrica acerca da cor exige uma incursio nas bases da fisica cldssica e
na fenomenologia da percep¢do. A compreensio das cores como fendémeno cientifico
consolidou-se com Isaac Newton, que em 1704 demonstrou que a luz branca é composta por
cores visiveis ao passar por um prisma. A dptica newtoniana forneceu a métrica necesséria para
quantificar a luz, transformando o que era mistico em dado empirico.

Sobre o legado de Newton para a ciéncia moderna, Moreno (2020) assevera:

A contribuicdo de Newton foi fundamental para desmistificar a natureza da luz. Ao
decompor o espectro solar, ele nio apenas fundou a éptica fisica, mas também
estabeleceu os parimetros que permitem, hoje, a reprodugio precisa de cores em
dispositivos digitais e processos industriais. Para o campo da percepcio, isso significa
reconhecer que a cor existe como frequéncia vibratéria independente da vontade
humana, sendo um dado fisico que o aparato ocular captura de forma objetiva

(MORENO, 2020, p. 45).
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Essa descoberta é fundamental para o varejo, pois prova que a cor é, antes de tudo, um
estimulo fisico real que atinge os olhos do consumidor antes de qualquer interpretagio racional.
No entanto, a ciéncia da cor nio se esgota na medi¢cdo do comprimento de onda. Diferente da
visdo mecanicista de Newton, Johann Wolfgang von Goethe enfatizou, em 1810, a experiéncia
subjetiva e emocional da cor.

A perspectiva fenomenolégica de Goethe introduz a varidvel humana no sistema, onde

o observador ¢ parte integrante do fenémeno cromético. Segundo Kops (2019):

Ao contrério da abordagem puramente quantitativa de Newton, Goethe propbs que a
cor nasce da interagio entre a luz e a escuriddo, mediada pelo olho humano. Sua teoria
das cores ¢, essencialmente, uma psicologia da percepcio, defendendo que o cérebro nio
apenas recebe dados, mas cria sensagdes. Assim, a cor ndo é apenas o que se vé, mas o
que se sente, sendo impossivel dissociar o comprimento de onda da resposta emocional
que ele desencadeia no sujeito (KOPS, 2019, p. 112).

No contexto de Itamaraju, essa visdo justifica por que um mesmo tom de azul pode
transmitir confianga para um cliente, mas parecer frio para outro, dependendo de suas vivéncias
culturais e emocionais. Essa dicotomia entre o fisico e o emocional foi posteriormente
sistematizada no século XX, quando as cores passaram a ser estudadas como estimulos
biolégicos capazes de provocar reacSes comportamentais imediatas e previsiveis.

Eva Heller (2000) demonstrou que as cores resultam de associacdes histéricas e
psicolégicas profundamente enraizadas na mente humana. A autora destaca a importincia dessa
codificacdo no imaginério coletivo:

O efeito de cada cor é determinado pelo seu contexto, ou seja, pela relagdo da cor com
as cores vizinhas e pelo simbolismo cultural a que ela estd atrelada. Ninguém
experiencia uma cor de forma isolada de suas memdrias. As cores sdo ferramentas de
comunicacgdo que funcionam de acordo com cédigos sociais que aprendemos desde a
infincia; elas evocam sentimentos de conforto, perigo, fome ou pureza de maneira
quase automadtica, independentemente do gosto pessoal individual (HELLER, 2000, p.
28).

Para o microempreendedor local, isso significa que a cor nio é apenas estética, mas um

cédigo cultural que comunica a personalidade da marca de forma instantinea e silenciosa.

3.2 Neuromarketing e o Comportamento do Consumidor

O Neuromarketing surge da convergéncia entre neurociéncia e marketing para decifrar
processos subconscientes que regem a decisio humana. Esta disciplina utiliza tecnologias de
mapeamento cerebral e biometria para compreender como o sistema nervoso reage a estimulos

externos, permitindo uma anilise mais precisa do que os métodos tradicionais de pesquisa de
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mercado. De acordo com Dooley (2012), a grande maioria das escolhas de consumo ocorre abaixo
do nivel da consciéncia, movida por gatilhos sensoriais.

Essa premissa revela que, em Itamaraju, o consumidor muitas vezes decide entrar em
uma loja atraido por estimulos que ele mesmo nio sabe explicar racionalmente. A eficicia desses
estimulos reside no fato de que o cérebro busca atalhos cognitivos para processar a vasta
quantidade de informag¢des do ambiente. Sobre a primazia do subconsciente nas decisGes de
compra, Dooley (2012) explica:

O marketing tradicional assume que os consumidores s3o seres racionais que avaliam
caracteristicas e beneficios antes de decidir. Contudo, a neurociéncia demonstra que o
cérebro toma decisdes em milissegundos, baseando-se em emocdes e instintos
arquivados no subconsciente. Quando um estimulo visual ou sensorial atinge o sistema
limbico, a decisdo de aproximagio ou rejeigio j4 foi tomada antes mesmo que o cértex
pré-frontal consiga formular uma justificativa légica para tal comportamento

(DOOLEY, 2012, p. 78).

Dentro dessa arquitetura de escolha, a visdo assume o papel de protagonista. Lindstrom

. ’ . \
(2009) aponta que cerca de 80% do reconhecimento de uma marca est4 associado i sua paleta
cromitica, sendo o elemento de comunica¢cio mais imediato. Para os gestores regionais,
compreender esse processamento bioldgico é vital para garantir que a marca seja lembrada.
Quando o administrador utiliza o Neuromarketing, ele deixa de contar com a sorte e passa a

usar dados para garantir que sua identidade visual gere a reagio emocional desejada.
A importincia da cor como dncora de memodria e identidade é detalhada por Lindstrom

(2009) da seguinte forma:

A cor é o primeiro atributo que o cérebro processa ao encontrar um produto ou marca.
Ela atua como um atalho visual que comunica instantaneamente o posicionamento de
uma empresa. Em um ambiente saturado de informagdes, a cor correta aumenta a
retengdo da marca na membéria de longo prazo do consumidor, estabelecendo uma
conexdo neural que pode durar anos. Se a cor falha em transmitir a mensagem correta,
o restante da estratégia de marketing terd que trabalhar dobrado para corrigir essa

dissonincia inicial (LINDSTROM, 2009, p. 134).

Complementando essa visio, Simon Sinek (z2011) afirma que o cérebro limbico,
responsivel pelas decisdes e sentimentos, nio possui capacidade para a linguagem, reagindo
apenas a estimulos de confianca. Isso explica por que a escolha cromética correta em uma
fachada de Itamaraju pode gerar uma conexdo de fidelidade imediata. Assim, o marketing deixa
de ser sobre o "que" a empresa vende e passa a ser sobre "como" ela faz o cliente se sentir.

Sobre a biologia da confianga e a tomada de decisdo, Sinek (2011) argumenta:

Nosso cérebro limbico é a sede de todos os nossos sentimentos, como a confianga e a
lealdade. E também responsivel por todo o comportamento humano e por todas as
tomadas de decisdo, mas n3o tem capacidade para a linguagem. E por isso que, quando
tomamos decisdes baseadas em sentimentos, temos dificuldade em explicar por que

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio. Sao Paulo, v. 12, n. 5, maio. 2026.
ISSN: 2675-3375



Revista [bero-

Americana de

Humanidades,

Ciénciase

Educagio

. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio — REASE

fizemos o que fizemos. Marcas que conseguem se comunicar diretamente com o
sistema limbico através de simbolos e cores criam lacos de fidelidade que a 16gica do
preco ou da funcionalidade nio consegue quebrar (SINEK, 2011, p. 56).

Assim, trabalhamos com o Neuromarketing revelando que a decisio de compra é menos
fruto da racionalidade e mais consequéncia de estimulos emocionais e sensoriais que ativam o
subconsciente. Para gestores e marcas em Itamaraju, compreender essa dinimica significa
transformar a comunicagdo visual em uma ferramenta estratégica capaz de gerar confianga,
fidelidade e memérias duradouras. Ao alinhar ciéncia e marketing, o administrador deixa de
depender do acaso e passa a construir experiéncias que dialogam diretamente com a esséncia

humana.

3.3 A Psicologia das Cores no Branding e Posicionamento de Marca

No Branding, a cor transcende a estética para tornar-se um ativo estratégico de
diferenciacio e comunicagio de valores organizacionais. O posicionamento refere-se ao lugar
que a empresa ocupa na mente do consumidor. Conforme Ries e Trout (2009), o marketing
moderno nio é uma batalha de produtos, mas uma batalha de percepg¢des. Portanto, a cor é a
primeira arma nessa disputa por espaco no imaginério do ptblico baiano.

A percepgio é construida através de associagdes répidas que o cérebro realiza ao ser
exposto a uma identidade visual. Sobre a natureza dessa disputa pela mente do cliente, Ries e

Trout (2009) observam:

O marketing nio é uma batalha de produtos, é uma batalha de percep¢des. Nio existe
uma realidade objetiva no mundo do marketing; ndo existem os melhores produtos.
Tudo o que existe no mundo do marketing s3o percepcdes nas mentes dos clientes ou
clientes potenciais. A percepgio é a realidade. Todo o resto ¢ ilusdo. Para vencer essa
batalha, a marca deve ser a primeira a fixar um conceito ou uma cor na mente do
consumidor, tornando-se sindnimo de uma categoria ou de um sentimento especifico
(RIES; TROUT, 2009, p. 4).

A aplicacdo pritica revela que cores predominantes no comércio local visam transmitir
confianga e profissionalismo através de tons sébrios. Contudo, Kevin Lane Keller (2016) adverte
que a marca deve gerenciar estimulos visuais de forma consistente com sua promessa de valor.
Se a paleta visual n3o estiver alinhada a qualidade do servico em Itamaraju, ocorre um ruido de
comunicac¢do que pode prejudicar a credibilidade e a sustentabilidade do negécio a longo prazo.

A integridade da marca depende dessa harmonia entre o que se vé e o que se entrega.

Keller (2016) aprofunda essa necessidade de coeréncia sistémica:

O valor de uma marca é construido através de uma série de pontos de contato, onde a
identidade visual desempenha o papel de fio condutor. A escolha de uma cor deve
refletir a esséncia da promessa de valor da empresa. Quando h4 uma desconexdo entre
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a percepgdo visual — que gera uma expectativa — e a experiéncia real do servigo, o
valor da marca é erodido. A gestio de marca bem-sucedida requer que todos os
elementos de design trabalhem em unissono para reforgar o posicionamento desejado,
garantindo que a resposta emocional do consumidor seja positiva e duradoura

(KELLER, 2016, p. 182).

Dessa forma, o posicionamento eficiente exige uma gestio 3602 fundamentada em
evidéncias cientificas e ndo apenas em preferéncias pessoais. Pradeep (2010) reforca que, como
a maior parte do processamento sensorial humano é visual, ignorar a técnica cromética é
desperdicar o principal canal de vendas. O sucesso do varejo local depende, portanto, da
habilidade de transformar a identidade visual em um convite silencioso, porém irresistivel, ao
consumo.

No que tange a primazia do canal visual no processamento cerebral e sua relagio com o

consumo, Pradeep (2010) afirma:

O cérebro humano é predominantemente um processador visual. Mais de 809 de todas
as informacdes sensoriais que o cérebro processa vém através dos olhos. No contexto
do varejo, isso significa que a cor e a forma de uma marca chegam ao cérebro
subconsciente muito antes de qualquer mensagem verbal ou escrita. Ignorar a ciéncia
por tras da hierarquia visual e da psicologia das cores é, essencialmente, fechar a porta
para o canal de comunicagio mais eficiente que possuimos com o consumidor

(PRADEEDP, 2010, p. 95).

Assim, entendemos que o Branding fundamentado na ciéncia das cores mostra que a
identidade visual n3o é apenas estética, mas um recurso estratégico para ocupar espago na mente
do consumidor e transmitir valores organizacionais de forma consistente. Ao alinhar percepgio,
promessa de valor e experiéncia real, as empresas em Itamaraju podem transformar a cor em
um elo de confianca duradouro, garantindo que sua marca seja nio apenas vista, mas lembrada

e escolhida.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1. Caracterizagio da Coleta e Perfil Comercial dos Gestores

Os dados analisados nesta se¢do foram coletados por meio de pesquisa de campo,
utilizando um questionério estruturado aplicado a uma amostra de 60 gestores e comerciantes
do municipio de Itamaraju - BA. O levantamento, de cariter exploratdrio, buscou mapear nio
apenas as escolhas visuais das marcas locais, mas os processos cognitivos e empiricos
subjacentes a essas decisdes.

A amostra revelou um ecossistema comercial diversificado e maduro.

Aproximadamente 669 dos respondentes concentram-se nos segmentos de Servigos (36%) e
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Comércio (30%), seguidos pelo setor de Alimentagio (119%). Quanto ao tempo de atuagio,
observa-se um equilibrio entre empresas em fase de consolidacdo e negécios tradicionais: 33%
possuem entre I e 5 anos no mercado, enquanto uma parcela expressiva de 269% possui mais de

10 anos de operac¢io em Itamaraju.

Figura 1 - Distribuicdo dos segmentos de atuagio das empresas em Itamaraju

Contagem de Qual o principal segmento de atuacao da sua

empresa?
Mails Designer
Comércio
Servigos
Alimentagio
Moda fitness

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

A caracterizacdo desse perfil demogrifico e comercial evidencia que a economia local
possui negdcios estabelecidos, mas cujo processo de profissionalizac¢do do branding e marketing

ainda reflete préticas tradicionais e, muitas vezes, intuitivas.

4.2. Percepgdo Subjetiva e a Auséncia de Embasamento Técnico na Escolha Cromética

Ao adentrar no escopo do neuromarketing e da psicologia das cores, os dados revelam
um cendrio de alta percep¢io de valor, porém de baixa aplicacdo técnica. Quando questionados
sobre o grau de relevidncia das cores para a comunicagio da marca, 620 dos entrevistados
consideram as cores "Totalmente Relevantes” (37%) ou "Muito Relevantes" (259%).

No entanto, ao mapear as intencdes subjetivas que guiaram a escolha cromética (objetivo
especifico 3), a analise qualitativa das respostas demonstra que as decisdes sio majoritariamente
empiricas. Os comerciantes relataram o desejo de transmitir "confianca", "alegria", "seguranga”
ou basearam-se em percepcdes puramente pessoais (ex: "gostei das cores”, "um pouco de mim",

ou o uso de clichés do senso comum, como rosa para "mimosidade"). Houve ainda relatos de

estores que sequer participaram da escolha ("eu nio escolhi” ou "n3o escolhi").
g q q p p
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Figura 2 - Grau de influéncia das cores da marca na decisdo de compra

Contagem de Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé acredita
que as cores da marca influenciam na decisdo de compra do

Em uma escala de 1 a 5, guanto vocé

(3
Moderadamente

(4} Muito relevante

(5) Totalmente
relevante
(2) Poucao
relevante

(4) Muito relevante,
(5) Totalmente

(3)

Moderadamente

(1) Mada relevante

0 3 10 15 20 25

Contagem de Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé acredita que as cores

Fonte: Elaborado pelo autor (2026)

Este achado empirico responde diretamente a primeira parte da questdo norteadora desta

pesquisa: a auséncia de embasamento técnico compromete o posicionamento estratégico porque 11

baseia a comunicacio visual no "senso comum" e nio na decodificacio cerebral do consumidor.

De acordo com a literatura de psicologia das cores (HELLER, 2013; FARINA et al., 2006), as

cores evocam respostas fisiolégicas e emocionais autdnomas e imediatas. Quando a escolha é

guiada apenas pela intui¢io do empreendedor de Itamaraju, limitando-se ao uso massivo do

Azul e Verde para "confianga" ou Vermelho para "for¢a" , perde-se a oportunidade de criar

diferenciacio e explorar gatilhos de neuromarketing que estimulem a decisio de compra de

forma subconsciente.

4.3. Oportunidades de Otimizacio e Predisposicdo 4 Modificagio da Marca

Diante do diagnéstico de que o empirismo domina as decisdes visuais, a pesquisa avaliou

a permeabilidade do mercado local a inovagdes baseadas na ciéncia do consumo. De forma

surpreendente e muito positiva, os dados demonstram que o mercado de Itamaraju nio é

resistente 3 modernizacio.
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Quando questionados sobre a predisposicdo para alterar ou readequar suas marcas com
base em novos conhecimentos, quase 80% da amostra demonstrou abertura: 520 afirmaram que
fariam mudancas "Sim, com certeza" e 269 relataram que "Estariam dispostos a estudar
melhor" a possibilidade. Apenas uma minoria residual afirmou que nio faria alteragdes ("Nao")
ou nio soube opinar ("Nio sei dizer no momento").

Figura 3 - Disposicdo dos gestores em investir na mudanga de cor da marca

Contagem de Como gestor, se um estudo provasse que a cor atual da sua
marca prejudica as vendas, voe&estalia disposto a investir em uma mudanca

@ Sim,com certeza @ Estaria disposto a estudar melhor M&o sei dizer no momento

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4.4 Diretrizes Estratégicas para o Comércio de Itamaraju

A pesquisa realizada revelou algumas informagdes relevantes sobre a percepgio dos
gestores locais em relacdo 4 identidade visual e ao uso das cores nas marcas. Com base nos dados
obtidos e na literatura de neurociéncia aplicada ao consumo, é possivel delinear diretrizes
estratégicas que visam aprimorar a comunicagio visual e fortalecer o posicionamento das
empresas do municipio.

Em primeiro lugar, destaca-se a necessidade de abandono do empirismo estético,
orientando os comerciantes a desvincular a identidade da marca de suas preferéncias pessoais.
A escolha cromitica deve ser fundamentada em principios cientificos e psicolégicos, atuando
como um estimulo visual capaz de ativar dreas especificas do cérebro do ptblico-alvo. Dessa
forma, o uso de tons frios e baixa saturagio pode induzir & calma em ambientes clinicos,
enquanto cores quentes e vibrantes podem gerar senso de urgéncia em contextos promocionais.

Outra diretriz essencial refere-se & harmonizagdo e ao contraste direcionado. A anélise
dos dados mostrou uma predominincia de combinag¢des convencionais, como azul e branco ou

vermelho e preto. Recomenda-se, portanto, a aplicagdo da teoria do circulo cromético de Itten,
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que permite a criagdo de esquemas andlogos ou complementares, favorecendo a fluéncia
cognitiva e a rdpida assimilacio da marca nos primeiros milissegundos de contato visual.

Por fim, observa-se um cenirio favordvel ao fomento da profissionaliza¢io do branding
ocal. isposicdo de mais da metade dos gestores em moditicar suas marcas indica abertura
local. A disposi¢io d d tade dos gest dif; d bert
para capacitagdes voltadas ao Neurodesign. Assim, entidades de classe, como associacdes
comerciais e cAmaras de dirigentes lojistas, podem desempenhar papel estratégico ao promover
cursos e consultorias que conectem os empresirios a profissionais especializados. Essa
integracio entre ciéncia, estética e gestio tende a consolidar uma identidade visual mais

coerente, competitiva e emocionalmente eficaz para o comércio de Itamaraju.

4.5 Percepgdo de Valor e o Peso da Cor na Decisio de Compra

A pesquisa quantificou a crenca dos donos de empresas no impacto das cores sobre a
decisdo de compra, com relevincia concentrada nos niveis 3 (moderada) e 4 (muita). Este dado
valida a visdo de especialistas que apontam a primazia visual na conversio de vendas. Sobre

este fendmeno, Patel (2021) afirma:

A cor é frequentemente o fator determinante para a primeira impressio de um produto.
Estudos de conversdo indicam que a cor representa até 85% da razdo de escolha de um
item especifico no ponto de venda. Para o consumidor, a cor funciona como um filtro
de relevincia: se a tonalidade ndo ressoa com a expectativa de qualidade ou categoria
do produto, o cliente interrompe o processo de compra antes mesmo de analisar o preco

(PATEL, 2021, p. 112).

O administrador local j4 compreende que o visual é um fator decisivo para a conversio
de clientes; contudo, ele ainda carece de métricas claras para transformar essa percep¢io em um
retorno financeiro mensurivel.

Um ponto critico identificado é a caréncia de profissionais especializados na regido.
Embora o mercado de Itamaraju conte com gréficas e agéncias de redes sociais, nota-se uma
auséncia notavel de servicos voltados ao Design de Interiores Estratégico e 3 Consultoria em
Neuromarketing.

Essa lacuna mostra que, enquanto o comércio local j4 investe na execugdo visual
(impressdes e postagens), ainda hd pouca oferta de especialistas que alinhem a estética do
ambiente fisico aos estimulos psicolégicos do consumidor. Essa falta de suporte explica por que
muitas decisGes de marca na cidade ainda sdo tomadas de forma isolada e baseadas apenas na
intui¢do ou no gosto pessoal, sem o suporte de uma fundamentacio técnica que garanta a

maxima eficiéncia da identidade corporativa.

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio. Sao Paulo, v. 12, n. 5, maio. 2026.
ISSN: 2675-3375

13



Revista Ibero-
Americana de
Humanidades,
Cienciase
Educagio

. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio — REASE

4.6 INOVACAO TECNOLOGICA E GESTAO ESTRATEGICA

A pesquisa aponta ainda possiveis as solugdes tecnolédgicas disponiveis e as diretrizes
para um posicionamento de marca eficiente no cendrio regional de Itamaraju, consolidando a
transi¢io do empirismo para a gestdo baseada em evidéncias.

Psicologia das cores e Inteligéncia Artificial no fortalecimento das marcas

Para contornar a caréncia de orcamento e de especialistas locais, o uso da Inteligéncia
Artificial (IA) surge como uma alternativa vidvel para o fortalecimento das marcas. A adogdo
dessa solucdo tecnoldgica pode ser favorecida pelo perfil jovem e escolarizado dos gestores de
Itamaraju, que possuem a fluidez digital necessiria para migrar da intuicdo para a ciéncia de
forma répida e acessivel.

Sobre a democratizagdo do conhecimento técnico por meio de algoritmos, Elliot (2016),
em sua obra Handbook of Color Psychology, destaca que:“As cores moldam percepcdes e
comportamentos, influenciando tanto processos cognitivos quanto emocionais” (ELLIOT,
2016, p. 20).

Nesse sentido, a aplicacdo da inteligéncia artificial no design estratégico permite que o
microempreendedor acesse padrdes complexos de psicologia do consumidor que, anteriormente,
estavam restritos a grandes corporacdes com orcamentos vultosos. Ao processar varidveis de
Neuromarketing em uma interface simplificada, a tecnologia atua como um consultor virtual,
minimizando os riscos de uma escolha cromitica equivocada e potencializando a comunicagio

silenciosa entre a marca e o seu pablico-alvo.

Politicas de Inclusdo e Capacitagdo do Comércio Local

Embora a tecnologia facilite o acesso de novos empreendedores, observa-se a necessidade
de integrar os comerciantes tradicionais que ainda desconhecem a relevincia do posicionamento
estratégico. Nesse sentido, propde-se a criagio de minicursos promovidos pelo governo
municipal ou estadual, com ofertas gratuitas ou a valores simbélicos.

Tais iniciativas de capacitagdo devem focar na inclusio digital e na psicologia aplicada,
ensinando como estruturar marcas ndo apenas nas redes sociais, mas no préprio ambiente fisico.
Essa abordagem educacional democratiza o conhecimento técnico, garantindo que o varejo de

Itamaraju evolua de forma coesa e competitiva.
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O indicador mais significativo para o varejo local é a alta receptividade 4 inovacio: 85%
dos entrevistados afirmaram que realizaram mudancas em sua identidade visual caso um estudo
cientifico comprovasse prejuizo nas vendas. Esse pragmatismo revela um empresariado que
prioriza o crescimento sustentavel.

2 . . ~ .

E imperativo ressaltar, contudo, que a cor nio atua de forma isolada. Para que os
estimulos visuais gerem resultados eficientes e eficazes, eles devem estar integrados a um

conjunto de fatores estratégicos. Conforme destaca a literatura sobre gestdo holistica, Kotler e

Keller (2018) refor¢cam que:

O marketing holistico exige que tudo seja importante, desde o design do logotipo até a
logistica de entrega e a cortesia no atendimento. Uma identidade visual cientificamente
planejada pode atrair o cliente, mas apenas a consisténcia em todos os pontos de contato
da marca é capaz de reter esse consumidor. A gestdo 3602 pressupde que a promessa
visual feita pela cor na fachada seja cumprida pela exceléncia operacional no interior

da loja (KOTLER; KELLER, 2018, p. 214).
Assim entendemos que a cor funciona como a "porta de entrada" sensorial, mas a
sustentabilidade do negécio depende de uma gestdo 3602, onde a identidade visual baseada em

evidéncias seja um dos pilares de uma experiéncia de consumo completa e coerente.

CONSIDERACOES FINAIS

A presente investigagdo atingiu seus objetivos ao demonstrar que, no varejo de
[tamaraju-BA, existe uma elevada percep¢io da importincia das cores, porém uma lacuna
técnica critica na sua aplicagdo pritica. Os dados revelaram um perfil de empreendedorismo
jovem e com elevado nivel de instrucdo, o que favorece a quebra do paradigma do tradicional
feeling em favor de decisdes baseadas em evidéncias. Contudo, a auséncia de especialistas locais
em design estratégico e neuromarketing faz com que a maioria das escolhas cromiticas ainda
ocorra de forma intuitiva, baseada em preferéncias pessoais e nio em métricas de resposta
biolégica do consumidor.

O estudo comprovou que a cor atua como o primeiro estimulo fisico a atingir o aparato
ocular do cliente, funcionando como uma porta de entrada sensorial que precede qualquer
andlise racional. Em Itamaraju, o uso recorrente de tons sébrios para transmitir confianga
evidencia uma tentativa de posicionamento, mas a falta de rigor técnico pode gerar um ruido de
comunicac¢do se ndo houver coeréncia com a promessa de valor. A pesquisa confirmou que o
marketing moderno nio é uma batalha de produtos, mas uma batalha de percepgdes, onde a cor

é a ferramenta primadria para ocupar espaco no imagindrio do puablico.
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A solugio para esses gargalos reside na convergéncia entre tecnologia e educagio. A
introducdo da Inteligéncia Artificial, pode apresentar-se como uma alternativa acessivel para
democratizar o conhecimento técnico na regido. Aliado a isso, a alta prontiddo para mudanga,
onde 8596 dos gestores afirmaram que alterariam suas marcas mediante comprovacio cientifica,
sinaliza um mercado regional maduro para a inovacdo. Assim, o marketing deixa de ser sobre o
que a empresa vende e passa a ser sobre como ela faz o cliente se sentir.

Conclui-se que a sustentabilidade do varejo em Itamaraju depende de uma gestdo 3602,
na qual a identidade visual fundamentada em neuromarketing seja integrada & qualidade do
servico e ao atendimento. Recomenda-se a criacdo de politicas junto as associa¢Ses para a
capacitagdo voltadas A psicologia aplicada ao consumo, garantindo que o desenvolvimento
econdmico local seja sustentado por estratégias de comunicagio visual eficientes, eficazes e

cientificamente embasadas.
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