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RESUMO

O presente trabalho de pesquisa se trata de uma monografia cuja tematica abordada
estudou a campanha publicitaria da marca esmalte Colorama através da analise
semiotica. O objetivo foi verificar como se da a aplicagdo, a partir da analise da
campanha publicitaria da marca em colaboracdo com o filme Divertida Mente 2.
Para atingir esse propésito, foi explorado a analise semiébtica, a teoria das cores, sua
aplicacao na publicidade e propaganda e o histérico da marca Colorama.

O corpus da pesquisa se constitui nas imagens da campanha disponiveis no

Instagram oficial da marca.

PALAVRAS - CHAVE: Psicologia das cores; semiottica, Publicidade e Propaganda;
Collab; Esmalte Colorama.



ABSTRACT

This research work is a monograph whose theme studied the advertising campaign
of the Colorama nail polish brand through semiotic analysis. The objective was to
verify how the application takes place, based on the analysis of the brand's
advertising campaign in collaboration with the film Inside Out 2. To achieve this
purpose, semiotic analysis, color theory, its application in advertising and the history
of the Colorama brand were explored.

The research corpus consists of campaign images available on the brand's official
Instagram.

KEY WORDS: Color psychology; Semiotics, Advertising and Propaganda; Collab;
Colorama nail polish.
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1. INTRODUGAO

A publicidade é uma ferramenta de comunicagao que vai além da simples
divulgacdo de produtos ou servigos, desempenhando um papel fundamental na
formagdo de percepgdes, comportamentos e imaginarios sociais. Por meio das
campanhas publicitarias, valores simbolicos sdo atribuidos a marcas, produtos e
ideias, influenciando diretamente as emocgdes e decisdes do publico. Nesse
contexto, elementos visuais como a cor exercem papel central no processo
comunicativo e persuasivo da publicidade, contribuindo para a construgcdo de
significados e identidades.

A psicologia das cores estuda como os estimulos cromaticos afetam as
emocgdes, a cognicdo e o comportamento humano. Segundo Heller (2013),
conhecemos muito mais sentimentos do que cores, assim, a escolha de uma paleta
cromatica em pecas publicitarias nao é aleatdria, mas sim estratégica, pensada para
gerar identificagao, despertar sensacgdes e criar vinculos afetivos com o consumidor
e até alcangar uma determinada geracgéo etaria.

No campo da semidtica, a cor também pode ser analisada como signo. A
partir da teoria semiotica de Peirce (1983), € possivel compreender a cor em sua
dimensao tricotbmica — primeiridade, secundidade e terceiridade —, investigando
como ela contribui para a producdo de sentido dentro da linguagem publicitaria. De
acordo com Santaella (2015), a semidtica peirceana permite compreender o
funcionamento dos signos a partir de sua relagdo com a experiéncia, com o mundo e
com o pensamento, oferecendo uma abordagem rica para a analise das estratégias
visuais utilizadas na publicidade.

Dessa forma, a cor, enquanto signo, transcende sua fungao estética e passa a
ser um instrumento fundamental de significagdo. Em campanhas publicitarias
direcionadas ao publico infantil ou juvenil, como é o caso da parceria entre a marca
de esmaltes Colorama e o fiime “Divertida Mente 2", a cor assume multiplas
camadas de sentido: emociona, representa personagens e ativa associagdes com o
universo narrativo do cinema.

Este estudo tem como foco investigar a utilizagdo da psicologia das cores na
publicidade a partir de uma analise semidtica da campanha realizada pela marca
Colorama em parceria com o filme “Divertida Mente 2”, veiculada no Instagram oficial
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da marca. A escolha dessa campanha como objeto de estudo se deu por ela reunir
elementos visuais marcantes, potencial simbdlico e uma forte conexdo emocional
com o publico, ao mesmo tempo em que articula a linguagem publicitaria com o
universo cinematografico.

Além disso, trata-se de uma campanha atual, que mobiliza tendéncias
contemporaneas da Publicidade e Propaganda, como a nostalgia, o apelo emocional
e a valorizagdo da diversidade emocional. A animacgdo “Divertidamente 2”
(Disney/Pixar) é reconhecida por sua abordagem sensivel e ludica das emocgdes
humanas, o que torna essa parceria especialmente relevante para analisar como a
publicidade se apropria de elementos culturais e simbdlicos para reforcar sua
mensagem.

Sabendo que a formulacdo do problema € essencial para a definicdo do
caminho da pesquisa. Parte-se da seguinte questdo: de que maneira a campanha
publicitaria da marca Colorama inspirada no filme “Divertida Mente 27 utiliza a
psicologia das cores como estratégia de comunicagédo e construgdo de sentido, a
partir da analise semidtica peirceana?

Como hipotese, onde segundo Lakatos (2017) pode-se considera-la como um
enunciado geral de relagbes entre variaveis: Formulado como solugdo provisoria
para determinado problema; Apresentando carater explicativo ou preditivo,
compativel com o conhecimento cientifico e revelando consisténcia légica; Passivel
de verificacdo em suas consequéncias considera-se que a campanha da Colorama
se apropria de forma estratégica da psicologia das cores e dos signos visuais para
criar uma comunicagdo emocionalmente eficaz e culturalmente conectada ao
universo do filme. Pressupde-se também que a analise semidtica peirceana das
cores permitird evidenciar os mecanismos de significagao utilizados pela marca para
gerar empatia, identificagcao e desejo de consumo.

O objetivo geral do estudo é analisar como a psicologia das cores € aplicada
na campanha da Colorama inspirada em “Divertida Mente 27, a partir da teoria
semiotica de Peirce (1983). Os objetivos especificos sao: Compreender os
fundamentos da psicologia das cores e sua aplicagdo na publicidade, estudar os
conceitos da semiotica peirceana, especialmente as categorias de primeiridade,
secundidade e terceiridade e analisar a campanha da Colorama utilizando os
conceitos de psicologia das cores e da semiotica peirceana, observando como os
signos cromaticos sao utilizados na construgio de sentido.
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A motivagao para esta pesquisa surge do interesse em compreender como a
publicidade utiliza elementos simbdlicos e emocionais para impactar o publico,
especialmente por meio da cor. A escolha pela campanha da Colorama se justifica
por sua relevancia estética, emocional e simbdlica, aliando comunicagao visual,
cinema e consumo em uma narrativa envolvente. Além disso, tem-se apre¢co com a
tematica e destaca-se a importadncia da analise critica de pecgas publicitarias que
dialogam com o universo emocional das audiéncias.

Por fim, esta pesquisa se justifica pela sua relevancia académica e
profissional, pois contribui para os estudos sobre a relacdo entre cor, emogao e
persuasdo na publicidade, além de oferecer um olhar semidtico sobre a construgao
de sentido nas campanhas contemporéneas. A analise proposta visa promover
reflexdes sobre o uso responsavel e estratégico da linguagem visual no campo
publicitario, contribuindo para a formacao de profissionais mais criticos e sensiveis
as dinamicas simbdlicas da comunicacéo.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Considerando que o tema deste projeto € "Psicologia das cores na Publicidade e
Propaganda - Andlise semidtica da campanha publicitaria da marca Colorama, Divertida
Mente 2” , entende-se que os assuntos sobre psicologia das cores, cores na publicidade,
posicionamento de marca, Collab e histérico da marca Colorama precisam ser esclarecidos
teoricamente para melhor compreensao do trabalho.

2.1 Cor

Segundo Heller (2013), a cor € mais que um fenébmeno éptico e mais do que
um instrumento técnico, € um elemento carregado de significados emocionais e
culturais e que possuem associagdes psicolégicas, que em partes podem ser
universais ou podem variar de acordo com contextos sociais e histéricos. Porém, os
fundamentos da teoria das cores remontam ao periodo renascentista, no qual
Leonardo da Vinci e outros artistas comegaram a misturar pigmentos. Em 1676,
Newton realizou o experimento do prisma e desenvolveu o circulo cromatico, que
possibilitou a ideia de cores complementares’. Esses conhecimentos sobre cores
foram reunidos em um guia conhecido como Teoria das Cores, na qual explica como
os tons sao criados e combinados, assim como seu impacto sobre nossas emogdes
e experiéncias visuais. Atualmente a cor € concebida em trés dimensdes que
seguem parametros fisioldégicos da visdo da cor: matiz, luminosidade ou brilho,
saturagao ou croma. (Gonsales, 2018).

Segundo a pesquisadora (Heller, 2013), conhecemos muito mais sentimentos
do que cores, e cada cor pode produzir muitos efeitos, frequentemente
contraditérios. A Psicologia das cores se aplica pois cada cor atua de modo
diferente, dependendo da ocasidao. O mesmo vermelho pode ter efeito erdtico ou
brutal, nobre ou vulgar. O mesmo verde pode atuar de modo salutar ou venenoso,
ou ainda calmante. O amarelo pode ter um efeito caloroso ou irritante. Nenhuma cor
esta ali sozinha, esta sempre cercada de outras cores. A cada efeito intervém varias
cores — um acorde cromatico.Com isso, Eva Heller aponta:

Nao existe cor destituida de significado. A impressado causada por cada cor
€ determinada por seu contexto, ou seja, pelo entrelagamento de
significados em que a percebemos. A Cor num traje sera avaliada de modo
diferente do que a cor num ambiente, num alimento, ou na arte.” (Heller,
Eva, 2013, p.23)

1O que ¢ a teoria das cores e onde ela pode ser aplicada. Disponivel em:
https://ebaconline.com.br/blog/teoria-das-cores-seo. Acesso em: 16/10/2024 as 20h00.
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Sendo assim, entende-se que, segundo Heller (2013), um acorde cromatico é
composto por cada uma das cores que esteja mais frequentemente associada a um
determinado efeito, ele ndo € uma combinacio aleatéria de cores, mas um efeito
conjunto imutavel.

A autora destaca que a cor vai além de um mero fenbmeno 6ptico ou de um
simples instrumento técnico. Os tedricos das cores fazem uma distingao entre cores
primarias (vermelho, amarelo, azul), cores secundarias (verde, laranja, violeta) e
cores mistas ou subordinadas (como rosa, cinza, marrom). No entanto, ndo ha
consenso sobre se o0 preto e o branco sao verdadeiras cores, e 0 ouro e a prata
frequentemente s&o ignorados como tais. Contudo, na psicologia das cores, todas
essas 13 cores sao autbnomas, insubstituiveis e igualmente importantes (Heller,
2013).

Dessa forma, a analise das cores revela que seu significado transcende a
dimensao técnica ou fisica, sendo essencial compreender as nuances psicoldgicas e
culturais que elas carregam. A distingdo entre cores primarias, secundarias e mistas
demonstra a complexidade desse campo, enquanto o debate sobre o status do
preto, branco, ouro e prata refor¢a a subjetividade presente nas interpretacées sobre
a cor. Assim, o estudo da cor deve ser abordado percebendo-se sua complexidade,
reconhecendo sua importancia em diversas areas do conhecimento, especialmente
na comunicacéao visual e na Publicidade e Propaganda.

2.2 Cores e Publicidade

As experiéncias humanas com as cores tém sido profundas e significativas ao
longo da histéria, originando simbolismos e associagdes psicologicas. Algumas
cores sdo energizantes e evocam emocgdes intensas, sendo amplamente utilizadas
como sinais de alerta e perigo. O preto, ou auséncia de luz, € visto por alguns povos
como simbolo de luto, tristeza ou escuriddo, enquanto para outros, pode ser
associado a tendéncias de moda. O estudo das cores, seja sob uma perspectiva
psicolégica ou em areas profissionais, destaca sua relevancia para este trabalho,
uma vez que o consumidor € o fator determinante para o sucesso ou fracasso de
uma campanha publicitaria?.

Foi Herman Rorschach, em 1921, que chamou a atencdo de maneira objetiva
ao que se conhece como “fenébmeno cor”, um fator estimulante capaz de despertar
emocoes latentes e que poderiam ser estudadas ou avaliadas através de reagdes

2 A importancia das cores na comunicagio publicitaria. Disponivel em
:https://encurtador.com.br/rMfg2. Acesso em 20/10/2024 as 21HO0O0.
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peculiares ou tipicas.® Assim, a cor € um elemento necessario para a comunicagdo e
a compreensao da informacao.

A relagdo entre a publicidade e as cores tem uma longa trajetoria, marcada
pela evolucdo do design e da comunicacdo visual. A medida que a psicologia das
cores comecgou a se desenvolver, a publicidade passou a explorar os efeitos
emocionais e psicolégicos das cores sobre os consumidores. Cores como o
vermelho, por exemplo, estdo associadas ao estimulo, e podem ser utilizadas em
liquidagbes e promogdes, enquanto o azul € neutralizante e sereno, podendo ser
adotado por marcas que buscam transmitir segurancga®.

Segundo Farina et al (2006) e Heller (2013) as cores possuem o poder de
influenciar em nosso gosto sobre as coisas e vamos construindo nossas percepgdes
por meio das vivéncias que vamos adquirindo ao longo da vida. Nesse sentido,
evidencia-se a relagdo histérica da publicidade e propaganda e as cores,
exemplificando-a por meio da preferéncia de alguma marca através da preferéncia
do consumidor pelas cores dela ou de seu produto.

Sendo assim, segundo Carvalho (2013), as cores podem influenciar de forma
direta nos produtores e consumidores. Dessa forma estudos apontam que:

‘e 84,7% dos consumidores acreditam que as cores de um produto sdo muito
mais importantes do que outros fatores;

® 93% das pessoas avaliam as cores de um produto na hora de comprar

e Mais da metade dos consumidores desistem de comprar um produto porque ele
nao tem sua cor favorita.” (Carvalho,H. 2013)

Pesquisar cores relaciona-se sobretudo a questdes de como a marca quer ser
vista, ou melhor dizendo, posicionar-se. Para Kotler (1998, p. 265), posicionamento
€ “0 ato de desenvolver a oferta e aimagem de uma empresa, de maneira que
ocupem uma posicdo competitiva distinta e significativa nas mentes dos
consumidores-alvo”.

3 GT de Propaganda - o universo das cores na propaganda. Disponivel em:
https://encurtador.com.br/U3Cz2. Acesso em 20/10/2024 as 20H.

4 Alinfluéncia do marketing de cores no consumo. Disponivel em: https://encurtador.com.br/6NKdC.
Acesso em 20/10/2024 as 22H0O.




15

2.3 Posicionamento de Marca e Branding

A lembranca da marca é um importante indicador da eficacia do
posicionamento, pois reflete a capacidade da empresa de permanecer na memoria
dos consumidores. Um bom posicionamento permite que uma marca se destaque da
concorréncia e isso influencie na hora de tomar uma decisdo de compra. Este
processo € potencializado quando os valores da marca alinham-se com as
necessidades ou expectativas do publico-alvo, criando uma ligagdo emocional que
contribui para a fidelizagdo. Portanto, um posicionamento bem sucedido ndo sé atrai
a atencao inicial, mas também proporciona uma experiéncia com valor duradouro
que reforga as preferéncias do consumidor num ambiente competitivo.

Uma das formas de se posicionar no mercado é através da credibilidade.
Busca-se constantemente a conexdo entre marca e consumidores, e destaca-se
entre as estratégias o que se conhece popularmente como Collab®. O objetivo das
colaboracbes €& oferecer uma fusdo uUnica de estilos e valores, resultando em
campanhas memoraveis®, como a da marca MAC Cosmetics, em 1990, onde
Madonna se uniu aos criadores, Frank Toskan e Frank Angelo, para o
desenvolvimento de um batom exclusivo para a turné da cantora, chamado “Russian
Red”. O resultado foi um reconhecimento global da marca de cosméticos e o novo
produto tornou-se o “carro chefe” da marca. ’

5 “Collab: é uma abreviatura da palavra inglesa collaboration, que significa colaboragdo. No mundo do
marketing, uma collab € uma parceria entre duas ou mais marcas para criar algo novo em conjunto,
como produtos ou conteudo.” Desenvolvimento de produtos em moda: collabs. Disponivel em:
https://fencurtador.com.br/pwfQv. Acesso em 30/10/24 as 19:00H.

6 Collabs De Marcas Criativas que Geraram Campanhas de Marketing Incriveis. Disponivel em:
https://encurtador.com.br/61obG. Acesso em: 30/10/24 as 19:35H.

" Estratégia da MAC Cosmetics passou de um lapis rosa para uma marca mundial. Disponivel em:
https://encurtador.com.br/vDrsQ. Acesso em: 30/10/24 as 20:00H.
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Figura 1: Batom “Russian Red” Mac & Madonna

Madonna 1980's

Photograph: Herb Ritts
Russian Red" Lipstick
by MAC Cosmetics

Fonte: Site Kosmetista®

Porém, o uso das cores ndo demora ao século XX ou XXI, de forma
complexa, os povos primitivos utilizavam as cores em uma analogia representativa e
consequentemente por perspectivas comparativas, para assim atingir sua
independéncia subjetiva e posteriormente cultural. Isso permanece ao longo do
tempo, evocando ideias semelhantes entre diversos povos em diferentes lugares e
épocas.

Os diversos elementos da simbologia da cor, como todos os codigos
(visuais, gestuais, sonoros ou verbais), resultam da adog&o consciente de
determinados valores representativos, designativos ou diferenciadores,
emprestados aos sinais e simbolos que compdem tais sistemas ou codigos.
Com efeito, o que da qualidade e significado ao simbolo (sinais sonoros,
verbais ou visuais) é sempre sua utilizagéo. Por isto, a criagdo dos simbolos
mais significantes e duraveis €, via de regra, ato coletivo de fungdo social,
para satisfazer certas necessidades de representacdo e comunicagao.
(PEDROSA, 1982, p. 99).

Conceituando-se Branding, processo envolvendo a definicdo de valores,
personalidade, voz e a forma como a marca se comunica com o publico, além de
elementos visuais como logotipo, cores e tipografia. Observa-se que seu objetivo é

8 MAC Matte Lipstick B otTeHkax 603 Diva, 612 Russian Red.
Disponivel em: https://encurtador.com.br/wLpd03. Acesso em 31/10/2024.
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construir uma percepgao consistente e positiva da marca na mente dos
consumidores, ajudando-o a diferenciar o negoécio da concorréncia e a criar uma
conexao emocional com o publico.®

Dessa forma, é possivel perceber que cultura, publicidade, cores e branding se
entrelagam de maneira estratégica na construgdo de marca, elemento decisivo para
uma lembranca de marca sélida e relevante. A cultura, com seus simbolos e
significados compartilhados, oferece um campo fértil para que as marcas utilizem as
cores como um codigo universal, capazes de evocar sensagdes e valores que
ultrapassam o discurso verbal e estabelecem conexdes emocionais com o publico.
No branding, as cores funcionam como um elemento de diferenciacdo no mercado,
ao mesmo tempo em que posicionam a marca na memoria dos consumidores,
consolidando sua identidade ao longo do tempo. Assim como o0s povos antigos
utilizavam as cores para estabelecer simbolos e significados coletivos, as marcas
contemporaneas empregam essa estratégia para criar associagcdes duradouras e
culturalmente significativas, promovendo sua permanéncia e relevancia na mente e
no imaginario dos consumidores.

Assim, a posicdo da marca corresponde a “parte da identidade e da proposta
de valor da marca que deve ser comunicada de forma ativa ao publico-alvo,
apresentando uma vantagem competitiva em relagao as marcas rivais” (Aaker, 1996,
p. 83). Nesse viés, podemos citar a campanha da marca de cosméticos “Quem
disse, Berenice ?” em colaboragdo com a marca de material escolar e escritorio
“Faber- Castell”, que desenvolveu uma linha com sete diferentes produtos, utilizando
cores vibrantes e texturas cativantes para esse langamento. A colegao trouxe uma
abordagem inovadora no mundo da beleza, inclusive com uma embalagem que
remete a paleta para pintura, contendo até orificio para o polegar, relacionando o ato
de se maquiar com a produgao de uma obra de arte.

® O que é branding e como fazer a gestio da sua marca. Disponivel em:
https://encurtador.com.br/6QdBK. Acesso em 31/10/2024 as 20:00H.
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Figura 2:Collab Quem disse, Berenice? & Faber-Castell.

Fonte: Site comunidade SEBRAE'°

Nessa perspectiva, no cenario mercadologico, as cores tornaram-se tao
significativas quanto as palavras, impactando o psicolégico, o comportamento e as
decisbes dos consumidores. Assim, podemos citar a estratégia utilizada pela marca
icone, Coca-Cola, em 1931. Ela ndo s6 implantou as vestimentas vermelha e branca
do Papai Noel, mas conseguiu com éxito agregar mais sentido para o personagem e
a cor vermelha, além de unir cultura e mercado resultando em uma memoria
associativa da marca até nos dias atuais.

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).

Deve-se evidenciar a relevancia dos signos na construgdo da identidade de
uma marca. Entende-se que a relagado estabelecida entre a marca e o consumidor
desperta uma conexao de identificagdo semidtica, processo que consiste em
analisar e interpretar os signos presentes em determinado contexto, a fim de
compreender os significados que elas carregam e as relagdes que estabelecem

'© Collabs De Marcas Criativas que Geraram Campanhas de Marketing Incriveis
Disponivel em: https://encurtador.com.br/BEnaU. Acesso em 02/11/2024 as 16:20H.
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entre si, e por meio das caracteristicas da marca, provoca-se determinados
comportamentos.”” Ao desvendar os significados por tras dos signos, pode-se
construir uma visdo mais critica e aprofundada da realidade.

2.4 A Colorama

O esmalte, amplamente utilizado na atualidade como item de beleza, possui
uma origem que remonta a milhares de anos. Registros histéricos indicam que suas
primeiras versdes foram desenvolvidas na China e no Egito antigos. Nesses locais,
as pessoas utilizavam uma mistura composta por ingredientes como cera de abelha,
claras de ovo, gelatina e pigmentos coloridos para adornar e colorir as unhas. Esses
compostos nao apenas serviam para enfeitar, mas também tinham significados
culturais e sociais, indicando status ou afiliagdo a determinados grupos sociais.

" A Marca “Nike”, seus signos e argumentos: um estudo de semidtica aplicada. Disponivel em:
http://dx.doi.org/10.5007/2175-8042.2016v28n47p14. Acesso em 24/10/2024 as 17H20.
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Figura 3: Esmalte Egito Antigo.

Fonte: Site Area da mulher - R7

Na China antiga, as cores utilizadas nas unhas eram indicadores de status
social, sendo que apenas pessoas pertencentes a determinados grupos tinham
permissdo para aplicar certas tonalidades. J& o esmalte moderno, tal como
conhecemos hoje, comecgou a surgir apenas na década de 1920. Nesse periodo,
técnicas utilizadas na pintura de automodveis foram adaptadas para a criagdo de
produtos voltados a coloragdo das unhas. Essa novidade ganhou rapidamente a
adesao da alta sociedade, o que impulsionou o desenvolvimento de formulas mais
avancadas e o inicio de uma tendéncia que permanece popular até os dias de
hoje'.

Paralelamente a isso, nos dias atuais, a Colorama, uma tradicional marca
brasileira de esmaltes, tem se destacado desde a década de 1940 por colorir as
unhas de diversas geragdes de consumidoras no Brasil. Desde sua origem, a marca
buscou atender a crescente demanda por cuidados estéticos femininos, oferecendo
esmaltes de alta qualidade.

Com o objetivo de se tornar a principal referéncia em esmaltes no pais,
especialmente entre consumidoras e profissionais da beleza, a Colorama se baseia
em dois pilares estratégicos: Cor e Expertise. Esses valores guiam suas iniciativas
de mercado, como o lancamento de colecdes variadas e inovadoras que buscam
atender as tendéncias de moda e beleza. O compromisso com a exceléncia &

2 Uma breve histdria do esmalte Disponivel

em:https://www.iapcosmeticos.com.br/manicure/esmalte/colorama. Acesso em: 09/11/2024 as
12:20H.
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reforcado por selos de aprovagdo de manicures, um publico-chave para a marca,
visto que representam uma parcela significativa do consumo de esmaltes no ponto
de venda. Profissionais desse setor sdao responsaveis por um grande volume de
compras, ja que utilizam os produtos como ferramentas essenciais de trabalho'.

Além disso, em 2001, a Colorama passou a integrar o portflio do grupo
L'Oréal, uma das principais referéncias globais no mercado de beleza. Apds a
aquisicao, em 2005, a marca passou por uma reformulacido de sua identidade visual,
que incluiu a introdugcéo dos caracteristicos "pingos de esmalte" em seu logotipo.
Essa mudancga visava refletir o espirito vibrante e colorido que a Colorama busca
transmitir aos seus clientes, destacando-se ainda mais no mercado de esmaltes com
uma imagem renovada e moderna.

Figura 4: Logo Colorama

COLORAMA

Fonte: Google Imagens

Em 2015, a Colorama langou sua nova assinatura de marca: "Quem ama cor,
Colorama". Nesse mesmo ano, em Collab com a atriz Giovanna Antonelli, a mesma
foi apresentada como embaixadora da marca, com colecdes especiais que capturam
sua personalidade vibrante e empoderada, refletindo o espirito alegre que a marca
busca promover. Além disso, Giovanna participou juntamente com a marca de uma
agao para promover a nova colegao, na qual cameras escondidas registraram um
dia inteiro da atriz, em um saldo do Rio de Janeiro, se passando por uma
profissional do espago. No filme produzido em parceria com a agéncia Ampfy,
Giovanna se apresentava como a substituta de uma das manicures que nao poderia
atender as clientes que estavam com hora marcada na agenda devido a um
imprevisto™.

3 MARKETING SOCIAL COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO DE MARCA: E EFICAZ?.
Disponivel
em:https://www.unirio.br/ccjp/escola-de-administracao-publica/trabalhos-de-conclusao-de-curso-1/202
2.1/TCCJulianaSouzaSoares.pdf. Acesso em 09/11/2024 as 13:05H.

4 Giovanna Antonelli vira manicure em agdo da Colorama. Disponivel em:
https://cosmeticinnovation.com.br/giovanna-antonelli-vira-manicure-em-acao-da-colorama/. Acesso
em 15/11/2024 as 12H.
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Figura 5: Campanha Gio Antonelle para Colorama

RUEM AMA COR,
0\ COLORANA.

Fonte: Google Imagens

A colegéo incluia 10 tonalidades divididas entre tons cremosos cintilantes e
com efeitos especiais, inclusive o famoso azul usado por sua personagem, Clara, na
novela “Em familia” exibida no ano de 2014, que ficou em primeiro lugar entre os
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itens de moda mais requisitados a Central de Atendimento ao telespectador da TV
Globo™.

Por meio desses diferenciais, a Colorama posiciona-se por meio das cores,
com intuito de empoderar suas consumidoras, oferecendo ndao apenas um portfélio
extenso de cores vibrantes, mas também produtos que atendem aos mais altos
padrées de qualidade e seguranga, alinhados as necessidades das mulheres
brasileiras.

2.5 Principais campanhas Colorama

O esmalte que antes era visto como complemento visual se tornou acessorio
indispensavel na composic¢ao de looks. Sabendo disso, a Colorama langou em 2010
a colecao “Fashion” com a cantora lvete Sangalo como cara da campanha. A marca
utilizou as cores de modo estratégico, dividindo a colecdo em 7 tons, desde o rosa
mais tradicional ao azul e verde mais ousados.

Figura 6: lvete Sangalo na campanha Fashion da Marca Colorama.

GOLORAVIA

100A EASSIM: ALGUNS LANGAM, OUTROS SEGUEM.
IDE QUE LADD VOCE ESTA?

Fonte: Google Imagens

Além das cores como destaque, a marca disponibilizou em seu site um
simulador onde os internautas podiam escolher o tom de pele mais proximo ao seu e

'® Esmalte azul da "Clara" é o item mais procurado pelos telespectadores. Disponivel em:
https://g1.globo.com/fantastico/noticia/2014/12/esmalte-azul-da-clara-e-o-item-mais-procurado-pelos-t

elespectadores.html#:~:text=0%20esmalte %20azul%2C%20usado%20pela.da%20TV%20Globo%2C
%20este%20ano. Acesso em: 15/11/24 as 12:40H.
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testar as cores de esmalte da marca na sua mao virtual, trazendo uma campanha
cheia de cores e muita inovagao ao mercado'®.

Figura 7: Simulador de esmaltes Colorama

Fonte: Google Imagens

Outra campanha de destaque da marca foi a colegao “As Brasileiras” que teve
como proposta e slogan “Uma colegao feita por muitas méos, para todas as unhas”.
Como resultado de uma acdo digital onde a marca levou em consideragdo as
preferéncias das consumidoras para o processo de criacdo, a marca langou em seu
perfil do Instagram uma votacédo para definir em conjunto ao publico final quais
seriam o tema, cores, nomes dos esmaltes e a logo da nova linha de esmaltes.
Mulheres do Brasil sendo o tema escolhido, a linha inspirou-se na diversidade da
mulher brasileira, onde foram langadas seis cores, sendo: vermelho Maria Bonita, o
nude Bah Guria, o marrom Mineirinha, Uai!, o azul Mana do Céu, o salmao Flor do

'6 Verdo com cor - Esmaltes Colorama alegram a estagédo mais quente do ano. disponivel em:
https://encurtador.com.br/5KQgw. Acesso em: 15/11/2024 as 15H.
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Cerrado e o verde claro Menina do Rio, conseguindo assim expressar diversas
culturas através das cores’’.

7 Colorama apresenta coleg&o “As Brasileiras”. Disponivel em:

https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/colorama-apresenta-colecao-as-brasileiras/. Aceso em:
15/11/2024 as 18:15H.
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Figura 8: Campanha “As Brasileiras” Colorama

Uma colecdo feita por muitas maos,
para todas as unhas.

Fonte: Site Marcas pelo mundo™

Destaca-se também, a campanha de reposicionamento da Colorama que
carregou em 2022 o slogan “solte suas cores”. Com uma estratégia focada nos
meios digitais para anunciar as mudangas em seu tom de voz e na comunicagao
visual, inclusive com a estratégia de comunicagdo que consistiu em arquivar todos
os post de seu perfil oficial do Instagram, gerando duvidas e curiosidade. A
campanha langada teve como ideologia a sensacgao: “Tem horas em que eu me sinto
azul de tanta paz. E em outras, o vermelho da raiva sobe pras minhas bochechas.
Tem momentos em que t6 irradiando amarelo de tanta energia. E tem aqueles dias
em que eu me sinto bem basiquinha e o preto toma conta de mim. Para cada mood,

'8 Disponivel em:
https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/colorama-apresenta-colecao-as-brasileiras/. Aceso em:
15/11/2024 as 19:55H.
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tem uma cor que me representa. E para cada cor que me representa, existe o
Colorama perfeito.”"®, reunindo cores, sensagoes e sentimentos.

Figura 9: Campanha “Solte suas Cores”

COLORAMA

SOLTE SUAS CORES

Para cada cor

que te representa,
existe o Colorama
PERFEITO!

Fonte: Google Imagens

3.3 Colorama e Divertida Mente 2

Com mais de 70 anos de mercado, a marca Colorama resolveu inovar mais
uma vez unindo cores e emogdes ao langar a colegédo exclusiva inspirada no filme
Divertida Mente 2 da Disney e Pixar.

' Colorama reposiciona marca com novo slogan ‘solta suas cores’. Disponivel em:

https://cosmeticinnovation.com.br/colorama-reposiciona-marca-com-novo-slogan-solta-suas-cores/.
Acesso em: 15/11/2024 as 20:03H
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Figura 10: Campanha Colorama Divertida Mente 2

Fonte: Google Imagens

Seguindo uma estratégia de produtos licenciados, além do grande sucesso do
primeiro filme vencedor do Oscar de melhor animagdo em 2016%°, a marca tomou
como referéncia a diversidade de emocdes e sentimentos da personagem Riley,
protagonista da histéria, texturas cremosas e efeitos cintilantes, onde cada emocéao
possui uma cor que a representa.

Figura 11: Personagens divertida Mente 2

Fonte: Google Imagens

Ao langar a colegao, resta a duvida de como através da psicologia das cores
busca-se a compreensdo do comportamento humano diretamente relacionado as
cores como forma de expressar as emocgodes, cada cor transmite uma emocgao por
sua intensidade, possibilitando analisar o que cada uma delas gera nas pessoas,

2 Colorama anuncia colegéo exclusiva inspirada no filme ‘divertida Mente 2’ da Disney e pixar.
Disponivel em:
https://cosmeticinnovation.com.br/colorama-anuncia-colecao-exclusiva-inspirada-no-filme-divertida-m

ente-2-da-disney-e-pixar/. Acesso em 22/11/2024 as 19H.
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como elas veem aquela cor e o que impulsiona em suas emogdes, sentimentos e
personalidades.

De acordo com o site da marca, a colegao é dermatologicamente testada, 6

free (livre dos 6 principais componentes mais alergénicos), desenvolvidos com
férmula vegana, secagem rapida e garantem longa duragéo, cor e brilho intensos,
contando com as cores baseadas nos personagens do filme:

Amarelo Radiante: a personagem Alegria representa a cor amarelo, essa
personagem tem um formato corporal que lembra uma estrela e a cor amarela
€ predominante da personagem. O amarelo desperta o otimismo e a alegria
trazendo a leveza e a juventude.

Vermelho Furia: o personagem Raiva é representado pela cor vermelha, ela
esta ligada ao movimento e a agdo, sendo uma cor forte que transmite muita
furia e raiva, como o personagem.

Chorando Purpurina: a personagem tristeza tem o tom de azul, transmitindo
frio e tristeza. O esmalte também carrega muito brilho como diferencial.
Verdinho enjoado: a personagem Nojinho carrega a cor verde por estar
associada a saude e a imaturidade.

Medo na medida certa: o personagem medo trouxe a cor nude, transmitindo
estrategicamente calma e serenidade, algo contrario ao personagem.

Laranja de Nervoso: a nova personagem Ansiedade traz a cor laranja, capaz
de transmitir medo e insegurancga.

Rosa de Vergonha: com um rosa claro que transmite a fragilidade do
personagem Vergonha.

Rox6, Tédio!: o personagem Tédio representado pela cor roxa, associada a
calma e a preguica.

Verde de Inveja: a personagem Inveja trouxe o verde-escuro para ser
associado a essa emocgao. %'

2 Colegao Divertidamente: Veja o esmaltes inspirado no filme. Disponivel em:
https://www.coloramaesmaltes.com.br/inspiration/tips-and-trends/colecao-divertida-mente. Acesso em:

24/11/2024 as 15:15H.
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3. METODOLOGIA

Este estudo é uma pesquisa descritiva, que de acordo com Gil (2010), busca
"delinear o que €" e abrange a descrigdo, registro, analise e interpretagdo de
fendbmenos atuais, visando compreender seu funcionamento no presente. Tem-se
como objetivo descrever as caracteristicas das pegas a serem analisadas para
verificar o uso da psicologia das cores na campanha publicitaria da Colorama em
collab com o filme Divertida Mente 2.

Como o que se busca é verificar a aplicabilidade da teoria nas pecas
analisadas na perspectiva da teoria semioética, a abordagem utilizada nesta pesquisa
sera qualitativa. Conforme Minayo (2001, p. 14), a pesquisa qualitativa "preocupa-se
com aspectos da realidade que nao podem ser quantificados, centrando-se na
compreensao e na explicagdo da dindmica das relagbes sociais". Essa abordagem
busca ir além dos numeros, explorando as nuances, 0s motivos € 0s
comportamentos que permeiam os fendbmenos estudados.

Para esta pesquisa a técnica de coleta de dados mais adequada para a
construcédo do corpus € a coleta de dados exploratoria, definida por Hair et al. (2009,
p. 75), um tipo de pesquisa que se concentra em fornecer insights e compreenséo
de um problema, sendo particularmente util para identificar problemas e desenvolver
hipéteses, uma vez que serdo analisadas as pecgas disponiveis no Instagram oficial
da marca Colorama, hitps://www.instagram.com/esmaltecoloramal.

O corpus deste trabalho é constituido por trés pecgas estaticas e um video,
escolhidos por proporem de forma criativa o uso das cores:

Figura 12: Pegas Campanha Colorama e Divertida Mente 2.

110

VERTIDA
D MENT;2

o
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Fonte: Instagram @esmaltecolorama??

Figura 13: Video Campanha Colorama e Divertida Mente 2.

Fonte: Instagram @esmaltecolorama?

3.1 Método de Analise

Para a construgado deste projeto, 0 método adotado sera a semidtica, com
foco na andlise da imagem a partir das interpretagcdes de Peirce (1983), um dos
principais estudiosos da semidtica, Santaella (2015), Joly (1996) e Zilberberg
(2011). De acordo com Duarte e Barros (2010), a semidtica € definida como "a
ciéncia que se dedica a estudar a producao de sentido". A analise é dividida em
primeiridade, secundidade e terceiridade e atualizada através da semidtica tensiva
de Zilberberg ( 2011), levando em consideragao os modos de afeccgao, intensidade e
temporalidade dos sentidos.

A escolha dessa metodologia se deve ao fato de que a semidtica permite
compreender de forma mais precisa os significados dos elementos presentes na
campanha publicitaria analisada, utilizando métodos de indugcao e dedugao, além de
possibilitar uma analise mais profunda e detalhada.

2 Disponivél em: https://www.instagram.com/esmaltecolorama/
= Disponivel em:

https://www.instagram.com/reel/C9ij2rzxF1U/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiINWFIZ
A==. Acesso em: 01/05/25 as 11:10H.
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A semidtica, enquanto estudo dos signos e dos processos de significacao,
oferece uma base tedrica fundamental para a analise da publicidade, area na qual a
construcao de sentido ocorre por meio da articulagdo de elementos visuais, textuais
e cromaticos. Segundo Peirce (1983), um signo pode ser definido como “algo que
estd no lugar de outra coisa para alguém sob algum aspecto ou capacidade”
(SANTAELLA, 1983, p. 19). Esse signo nao atua isoladamente, mas em uma relagéao
triadica com o objeto e o interpretante, formando a base da semiose. Portanto,

A interpretagdo de um signo por uma pessoa € primariamente uma atitude
de contemplagéo, alerta e observagao do interpretante ou interpretantes que
0 signo é capaz de produzir. E por isso que um mestre taoista dizia que uma
pessoa sabia nunca sente ressentimento ou frustragao porque alguém nao
Ihe disse a verdade; para aquele que sabe ler signos, todos os signos sé
revelam a verdade. (SANTAELLA, 1983, p. 63)

Dessa forma, o objeto do signo pode ser imediato, isto &, a representagao
direta que ele faz de algo, correspondente a realidade externa a qual ele remete. Ja
o interpretante diz respeito ao efeito que o signo produz na mente do intérprete,
sendo responsavel pela atribuicdo de significado e pela possibilidade de
ressignificagdo conforme o contexto e o repertério cultural (SANTAELLA, 1983, p.
21). Essa relagao é essencial para entender como a publicidade se estrutura, uma
vez que os signos utilizados em campanhas ndo apenas remetem a produtos ou
marcas, mas constroem associagdes simbolicas que influenciam a percepcédo dos
consumidores. Santaella (1983) exemplifica através do seguinte grafico:

Figura 14: Grafico Signo

SIGNO

\_ interpretante
idindmico
\\ (intérprete)

obléto fundamento 3 |
o= T interpretante
dindmico

em si

Fonte: SANTAELLA, L. O que é semiética. Sdo Paulo: Brasiliense, 1983. p. 59
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Baseando-se na exploragcdo das tricotomias propostas por Charles Sanders
Peirce (1983), com foco nas trés divisbes mais abrangentes e amplamente
difundidas. Estas dizem respeito a relagdo do signo: (1) consigo mesmo, (2) com seu
objeto dindmico e (3) com seu interpretante.

A tabela a seguir ilustra essas tricotomias, onde a numeragao nas linhas e
colunas corresponde diretamente as categorias peirceanas de Primeiridade,
Secundidade e Terceiridade e por isso sera utilizada para complementacdo da
analise. Essa estrutura facilita a compreensao dos diferentes tipos de signos que se
manifestam em cada uma das nove células resultantes. Conforme Santaella (1983),
a primeira tricotomia, que aborda a relagdo do signo consigo mesmo em sua
natureza ou modo de ser, revela que o signo pode se apresentar como uma mera
qualidade (qualisigno), um existente singular (sinsigno) ou uma lei (legisigno).

Figura 15: Signo, objeto e Interpretante

signo 1° signo 2° signo 3°
em si com seu com seu
mesmo objeto interpretante
1P quali-signo icone rema
2° sin-signo indice dicente
3° legi-signo simbolo argumento

Fonte: SANTAELLA, L. O que é semidtica. Sdo Paulo: Brasiliense, 1983. p. 62

4. ANALISE SEMIOTICA DA CAMPANHA

No que se refere a campanha da Colorama inspirada no filme Divertidamente
2 que sera analisada a partir da teoria semiotica, com énfase na psicologia das
cores, as cores enquanto signos, possuem objetos que remetem a emogdes e
sensacoes especificas, desencadeando interpretantes distintos nos espectadores.
Ao investigar como esses elementos sdo trabalhados na comunicacdo da marca,
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busca-se compreender os impactos simbdlicos e subjetivos gerados, contribuindo
para uma leitura mais aprofundada das estratégias cromaticas na publicidade.

Figura 16: Encarte Colorama Filme

‘Plenzp: PIXAR

DIVERTIDA
MENTE

20 DE JUNHQ NOS CINEMAS

Fonte: Perfil do Instagram @esmaltecolorama.?

Apresenta-se a analise semittica da campanha da marca Colorama em collab
com o filme Divertida Mente 2, traz-se uma das primeiras imagens postadas na rede
oficial do Instagram da marca. A priori, percebe-se a nova cole¢do inspirada no
filme.

A Primeiridade refere-se a experiéncia qualitativa e sensorial do signo antes
de qualquer relagao logica ou interpretativa. Na peca, esse nivel se manifesta pelo
uso das cores e disposi¢cao visual dos elementos e pelos aspectos graficos que

transmitem impacto imediato ao espectador.

E tal a distragdo que a aparente dominancia da lingua provoca em nés que,
na maior parte das vezes, ndo chegamos a tomar consciéncia de que o
nosso estar-no-mundo, como individuos sociais que somos, € mediado por

2 Publicagdo Campanha no instagram da Colorama em Collab com filme Divertida Mente 2.

Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C7UwHhPRekqg/?igsh=c3Z23eGU2dzU5YZzY?2. Postada
em 23/05/24. Acesso em 22/02/25 as 9:00H.
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uma rede intrincada e plural de linguagem, isto é, que nos comunicamos
também através da leitura e/ou produgcdo de formas, volumes, massas,
interacbes de forcas, movimentos; que somos também leitores e/ou
produtores de dimensdes e diregdes de linhas, tracos,
cores...”(SANTAELLA, Lucia. 1983, p. 2).

Assim, observa-se uma paleta cromatica vibrante e diversificada, composta
por esmaltes de cores vermelho, rosa, laranja, amarelo, azul, roxo, verde, as
tonalidades evocam sensacdes distintas e procuram estabelecer conexdo emocional
com o observador. A tonalidade roxo escuro ao fundo da imagem, busca entdo dar
visibilidade aos produtos da campanha e remete ao ludico, muito presente na
animacao e em diversos espacos digitais. Portanto, "Cor vira representagdo quando
associamos a elas certos sentidos que se transformam em convengéo: azul é paz;
verde, esperanca; cinza, tristeza" (SCHWARCZ; VAREJAO, 2014, p. 237).

Além da cor, na primeiridade observa-se disposicdo dos elementos, linhas e
contornos. A tipografia utilizada para o titulo segue um padrao visual estabelecido
pela identidade gréafica do filme, reforgando esse vinculo. A tipografia de Divertida
Mente 2, inspirada na fonte “Avenir next heavy’, se trata de letras grossas,
arredondadas e ligeiramente inclinadas, transmitindo um ar Iudico e dinamico, com o
uso de letras maiusculas devido a acessibilidade e que reforcam a energia e
expressividade do filme.

Além disso, a tipografia da data de langamento do filme, “Avenir Next
Condensed’, € uma fonte sem serifa, condensada e simples que garante boa
legibilidade e objetividade. Ja a tipografia dos rétulos de esmalte trata-se de algo
semelhante a “Futura Bold”, com letras fortes e arredondadas, sem serifa, facilitando
a leitura. Por fim, o logotipo Colorama utiliza uma tipografia “sans-serif’ estilizada,
com tracos curvos e fluidos que conferem modernidade e sofisticacao, reforcando a
identidade da marca no mercado de cosméticos. Assim, a primeiridade manifesta-se
na maneira como esses elementos visuais despertam a resposta emocional imediata
no publico. Pois, assim como exposto por Gill (2003), “A tipografia € a arte e a
técnica de organizar tipos para compor um texto, de forma a torna-lo legivel, estético

e funcional.”
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Tratando-se da Secundidade, ela refere-se a experiéncia concreta, baseada
na interacdo direta entre dois elementos. E o nivel da ac&o e reagdo, onde as coisas
acontecem de forma imediata, sem a interferéncia de interpretagdes ou
pensamentos abstratos. Esse conceito esta ligado a intencionalidade, a logica e as

leis que regem essas interagdes.

A qualidade de sentimento n&do é sentida como resistindo num objeto
material. E puro sentir, antes de ser percebido como existindo num eu. Por
isso, meras qualidades ndo resistem. E a matéria que resiste. Por
conseguinte, qualquer sensacgédo ja é secundidade: acdo de um sentimento
sobre nés e nossa reagao especifica, comoc¢do do eu para com o estimulo.
(SANTAELLA, Lucia. 1983, p. 47-48)

Paralelamente a isso, Shifman (2013) explica que memes sdo unidades
culturais replicaveis que se propagam rapidamente, moldando discursos sociais e
interagbes digitais, que buscam provocar um impacto imediato no espectador. Os
memes, como fendmeno comunicacional contemporaneo, exemplificam a
secundidade ao promoverem uma experiéncia direta e imediata entre o conteudo e o
receptor. Caracterizado por sua replicabilidade e veloz disseminagdo, os mesmos
dependem da interagdo direta entre os elementos, gerando uma resposta imediata,
seja por meio do humor, critica ou identificagdo emocional.

Nesse sentido, a secundidade na imagem da campanha esta presente na
experiéncia concreta e direta que a imagem proporciona, causando uma interagao
imediata entre os elementos visuais presentes e a percepg¢ao do publico ao
identificar que a mesma se trata de uma campanha publicitaria.

Por fim, a terceiridade corresponde ao nivel da abstracdo, no qual os signos
sdo compreendidos dentro de um contexto cultural e simbolico mais amplo. A
campanha da Colorama se apropria de aspectos sociais e da psicologia das cores

para construir um significado associado ao produto.
Finalmente, terceiridade, que aproxima um primeiro e um segundo numa
sintese intelectual, corresponde a camada de inteligibilidade, ou

pensamento em signos, através da qual representamos e interpretamos o
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mundo. Por exemplo: o azul, simples e positivo azul, € um primeiro. O céu,
como lugar e tempo, aqui e agora, onde se encarna o azul, € um segundo. A
sintese intelectual, elaboragédo cognitiva — o azul no céu, ou o azul do céu
—, é um terceiro. (SANTAELLA, Lucia. 1983, p. 51)

Assim, cada vidro de esmalte exibe um rétulo que contém o nome da emocgéao
correspondente e o desenho representando o personagem que simboliza essa
emoc¢ao na animacao, como o frasco vermelho que esta vinculado a emocgao Raiva,
e assim como proposto na teoria das cores, o vermelho dispbée da seguinte
sensagao cromatica: “Ele possui grande poténcia caldrica, aumenta a tenséo
muscular e a pressao sanguinea.” (FARINA, 1986). Além disso, Farina (1986)
associa os costumes sociais e as culturas a um atributo cultural, ou seja, um dos
exemplos mais claros de apropriacao dos aspectos culturais é o fato da personagem

Tristeza ser retratada na cor azul.

Cada cor evoca um estado de espirito especifico: as cores quentes mais
brilhantes (vermelho, laranja,amarelo) tendem a energizar uma pessoa e a
torna-la mais alerta, enquanto os tons mais escuros e frios (verde,azul,roxo)
tendem a ser mais relaxantes e tranquilizantes ( UXPin, 2015, p. 56).

Existe, portanto, um elo direto entre os produtos e os sentimentos, reforcando
a identidade tematica da campanha. Do mesmo modo, Guimaraes (2004, p. 15),
expde que a cor, como informacado, desempenha determinadas fungdes quando
aplicada com determinada intengdo em determinado objeto. Além disso, o fundo da
imagem contém itens que contribuem para a terceiridade ao trazer elementos visuais
que remetem a ambientagdo do filme, fazendo com que o espectador reconheca
visualmente a relagao entre o filme e a proposta da campanha. As cores, portanto,
tornam-se fundamentais para a comunicagao publicitaria. Essa ideia € compreendida
por Farina da seguinte forma:

Sobre o individuo que recebe a comunicagao visual, a cor exerce uma agao
triplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir. A cor é vista:
impressiona a retina. E sentida: provoca uma emocao. E é construtiva, pois,
tendo um significado préprio, tem valor de simbolo e capacidade, portanto,
de construir uma linguagem que comunique uma ideia (FARINA, 1986, p.
27).
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Sabendo que o conceito de cores € amplamente explorado na comunicagao
visual e na publicidade, a campanha utiliza-se estrategicamente essa relagao para
que o0s esmaltes sejam percebidos ndo apenas como itens cosméticos, mas
extensdes das emogdes humanas. Ha um incentivo na escolha de um esmalte com
base no estado emocional ou da personalidade do consumidor, criando um vinculo
subjetivo com o produto. Assim, a terceiridade se manifesta na forma como a
campanha ultrapassa a representagao visual e se torna um elemento significativo no
imaginario coletivo.

Além disso, as cores, a luz e a sombra desempenham um papel essencial na
percepcdo visual e na construgdo de significados dentro da publicidade e
propaganda. A luz é responsavel por tornar as cores visiveis, influenciando sua
intensidade e tonalidade, enquanto a sombra cria contrastes que podem guiar o
olhar e refor¢car emogdes especificas na comunicagéo visual. Segundo ltten (2016),
a interacdo entre luz e cor afeta diretamente a forma como os tons sédo percebidos,
podendo transmitir sensagdes de calor ou frio, proximidade ou afastamento. Além
disso, a semidtica das cores sugere que a relagdo entre matizes e iluminagao
contribui para a construcdo de narrativas simbdlicas, reforcando valores e
identidades de marca (Santaella, 2005). Dessa forma, a escolha cuidadosa de cores,
combinada com a manipulacado da luz e da sombra, pode potencializar o impacto de
campanhas publicitarias, direcionando a atencao e influenciando a interpretagao do
publico.

Tratando-se da andlise de imagem na publicidade, a mesma requer uma
perspectiva abrangente, considerando-se os diferentes niveis de significagdo que
compdem a mensagem visual. Martine Joly (1996) destaca a importancia de
compreender a imagem nao apenas como um reflexo do real, mas como um sistema
de signos estruturado, que mobiliza trés dimensdes principais: iconica, plastica e
linguistica.

A dimensao icbnica refere-se ao grau de semelhancga entre a imagem e seu
referente no mundo real. Segundo Joly (1996, p. 71), “a imagem icbnica nado se
limita a uma reproducgao fiel da realidade, mas é sempre uma construgdo que
envolve escolhas, enquadramentos e convengodes culturais”. Assim, apesar de uma
imagem parecer representar fielmente um objeto, ela ja carrega em si uma
interpretacéo e um direcionamento da percepg¢ao do espectador.

Ja a dimenséo plastica esta relacionada aos elementos formais da imagem,
como cores, formas, contrastes e composi¢cdo. Esses fatores ndo possuem
necessariamente um significado evidente, mas influenciam a percepcéo e a resposta
emocional do publico. Para Joly (1996, p. 76), “a organizagao plastica da imagem é
um fator essencial na sua leitura, pois estrutura o olhar e orienta o sentido”. No
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contexto da publicidade, essa dimensao é explorada para atrair a atengao e reforcar
mensagens associativas, como a utilizagado de cores vibrantes para evocar emocgdes
especificas.

Por fim, a dimenséo linguistica corresponde aos textos, legendas ou qualquer
outro elemento verbal que acompanhe a imagem. Para a autora (Joly, 1996), “a
relacdo entre imagem e texto € fundamental na construgdo do significado, pois a
linguagem verbal pode ancorar ou relangar a interpretacdo da imagem”. Na
publicidade, essa interagdo € crucial, pois o texto pode direcionar a leitura da
imagem de forma persuasiva, ampliando seu impacto na audiéncia.

Tratando-se da anadlise da imagem da campanha (Figura 13), a mesma
estabelece um dialogo direto entre a marca e o filme, utilizando-se de estratégias
visuais e textuais para reforgar essa associacdo. A construgdo da peca pode ser
analisada a partir das trés dimensdes da mensagem visual segundo Martine Joly
(1996).

Considerando-se a mensagem icdnica, na campanha os esmaltes assumem
um papel central, sendo apresentados em uma disposicado linear que permite a
identificacdo imediata das cores. Cada tonalidade remete diretamente as emogdes
do filme Divertida Mente 2, estabelecendo um vinculo visual entre os produtos e os
personagens. Além disso, os roétulos dos frascos reforgam essa conexdo ao
trazerem pequenas ilustragdes dos respectivos personagens ao lado do nome do
esmalte. Dessa forma, a mensagem icbnica da campanha constroi um
reconhecimento imediato entre o publico e os elementos da animacéao, associando-a
a identidade das cores as emogdes representadas na narrativa cinematografica.

A mensagem plastica na peca da Colorama, trata-se de elementos
estrategicamente utilizados para potencializar a comunicagéo da marca. Sendo eles:

*Moldura: A moldura da imagem é definida pela prépria composi¢ao gréfica,
sem a presencga de bordas explicitas. A auséncia de moldura,remete ao ludico, a
expansao e a imaginacgao. O fundo escuro nas extremidades e a transigédo de cores
no degradé criam um efeito visual que delimita a area de atencéo, destacando os
esmaltes e a identidade do filme. Esse enquadramento contribui para a sensacao de
profundidade e direciona o olhar para os elementos centrais.

*Cores e Formas: A paleta de cores segue a proposta cromatica do filme,
onde cada tonalidade evoca uma emocgdo especifica. O fundo roxo refor¢ca a
identidade visual da campanha e cria um contraste que destaca os esmaltes. Os
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frascos dos esmaltes mantém a estrutura padronizada da marca, proporcionando
uniformidade a composicao e facilitando a identificagdo dos produtos.

*Textura: O brilho dos esmaltes e do fundo confere um aspecto sofisticado e
vibrante a peca, reforgcando a ideia de um produto de alta qualidade.

*Luz e sombra: A iluminagdo da imagem é uniforme e bem distribuida,
garantindo que todas as cores sejam visualizadas com clareza e intensidade. Além
disso, a iluminacao frontal favorece a leitura dos rétulos, garantindo que os nomes
dos esmaltes sejam facilmente identificados pelo publico.

*Composicao: Os esmaltes estdo alinhados em uma disposi¢cao equilibrada,
formando uma linha horizontal que guia o olhar do espectador de forma fluida. O
titulo do filme esta posicionado no topo da imagem, em destaque, criando uma
hierarquia visual que evidencia a parceria entre a marca e a animagéo.

*Tamanho e proporgao: O titulo do flme aparece em uma tipografia grande e
chamativa, garantindo visibilidade imediata. Os esmaltes, embora proporcionais
entre si, ocupam um espacgo significativo na pecga, reforcando o protagonismo do
produto.

*Contraste: A escolha do fundo roxo cria um contraste visual com os
esmaltes, potencializando a diferenciacdo entre as cores e facilitando a leitura da
imagem. Além disso, o branco das tampas dos esmaltes contribui para a harmonia
da composicao, evitando que a peca fique visualmente carregada

«Angulo: O angulo utilizado na imagem é um plano frontal, proporcionando
uma visao direta dos esmaltes e seus respectivos rotulos. Esse ponto de vista
reforca a objetividade da campanha, garantindo que todas as informagdes visuais
sejam acessiveis sem distorgdes. Além disso, a perspectiva reta fortalece a relagéo
entre o produto e a referéncia cinematografica, destacando ambos com a mesma
importancia.

Ja a mensagem linguistica na imagem, que direcionam a interpretagéo, é
explorada de forma estratégica para reforgar a conexao entre o produto e a narrativa
cinematografica. O nome de cada esmalte faz referéncia direta as emocdes e aos
personagens do filme, como “Vermelho de Raiva”, remetendo ao calor da cor
vermelha e a narrativa do fiime em que o personagem Raiva é justamente
vermelho,“Chorando Purpurina”, que faz referéncia a personagem de cor azul,
Tristeza e busca-se trazer “brilho” e destaque a emocgao e “Verde de Inveja”, que se
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trata da personagem nojinho e sua personalidade. Esses nomes nao apenas
identificam as cores, mas também atribuem uma dimensdo emocional ao produto,
conectando-o ao universo simbdlico de Divertida Mente 2.

Assim, o titulo do filme posicionado na parte superior da imagem, € um dos
elementos mais visiveis da peca. A escolha da fonte e do espagamento remete
diretamente a identidade visual da animacao, reforgcando a associagao entre a marca
e a producao cinematografica. Ja o texto referente a data, “20 de junho nos cinemas”
complementa a mensagem ao situar a campanha no contexto do langamento do
filme, sugerindo um carater temporal e incentivando o publico a consumir tanto o
produto quanto a experiéncia de assistir o filme no cinema, provocando no
consumidor a sensagao de escassez e urgéncia no consumo. Assim, a articulagéo
entre os elementos icénicos, plasticos e linguisticos resulta em uma campanha
publicitaria coesa e visualmente impactante. A peca n&o apenas promove a linha de
esmaltes da Colorama, mas também se apropria da narrativa emocional do filme
para estabelecer uma conex&o afetiva com o publico.

No que diz respeito a todas as tricotomias exploradas por Peirce (1983),
dedica-se a trés mais gerais exploragcbes mais minuciosas. Aquelas mais
conhecidas e divulgadas, em relagéo ao signo consigo mesmo (1), a do signo com
seu objeto dindamico (2) e a relagdo do signo com seu interpretante (3). Assim,
tem-se:

Figura 17: Signo, objeto e Interpretante

signo 1° signo 2° signo 3°
em si com seu com seu
mesmo objeto interpretante
12 quali-signo icone rema
2° sin-signo indice dicente
3° legi-signo simbolo argumento

Fonte: SANTAELLA, L. O que é semiética. Sdo Paulo: Brasiliense, 1983. p. 62

Na tabela acima, percebe-se que a indicacdo dos numerais na vertical e
horizontal remetem diretamente as trés categorias, onde a leitura dos elementos
mantém-se na memodria com os caracteres logicos de primeiro, segundo e terceiro,
encaminhando-se para o entendimento dos signos que ocupam cada uma dessas
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casas. Dessa forma, segundo Santaella (1983), “na relagdo do signo consigo
mesmo, no seu modo de ser, aspecto ou aparéncia (isto €, a maneira como
aparece), o signo pode ser uma mera qualidade, um existente ( sin-signo) ou uma

H

lei”.

Partindo desses conceitos, tem-se a seguinte tabela ao analisar a figura

ndimero 13:

Tabela 1: Analise da Figura 13

Categoria

Signo 1° (em si mesmo)

Signo 2° (com seu
objeto)

Signo 3° (com seu
interpretante)

Primeiridade

Quali-signo — As cores dos
esmaltes representam
qualidades sensoriais
(amarelo para alegria, azul
para ftristeza, verde para
inveja, rosa para vergonha,
roxo para o medo, vermelho
para a raiva, laranja para
ansiedade, verde azulado
para inveja, roxo azulado
para o tédio).

cone — Os esmaltes
mantém semelhanca
visual com as
emocdes do filme,
reforcando a
associagao entre cor e
sentimento.

Rema — As cores e o0s
nomes dos esmaltes
evocam sentimentos e
significados sem
necessidade de um
raciocinio estruturado.

Terceiridade

associar cores a emogdes
(exemplo: vermelho = raiva,
azul = tristeza, amarelo =
alegria, rosa = vergonha,

cores e 0s
sentimentos, que
depende do
conhecimento do

Sin-signo — Os frascos de | indice — A relagdo | Dicente — A campanha

esmalte como  objetos | causal entre as cores | sugere que o uso do

concretos, existindo | e as emocgdes, | esmalte pode

Secundidade fisicamente. remetendo expressar emocgoes,
diretamente as | funcionando como

personagens do filme. | uma “mensagem”

sobre o] estado

emocional do usuario.

Legi-signo — O uso de | Simbolo — A relagdo | Argumento - A

padrdes culturais  para | convencional entre as | campanha constroi

uma narrativa na qual
0s esmaltes ajudam a
expressar
sentimentos,
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laranja = ansiedade, roxo = | consumidor sobre | persuadindo

medo e tédio, verde = | Divertidamente 2. consumidor a associar
nojinho e inveja ), como 0 produto as suas
visto na teoria das cores. emogdes.

Entrando na semidtica tensiva, uma vertente tedrica desenvolvida a partir da
tradicdo da semidtica francesa, associada principalmente aos trabalhos de Greimas
(2000) e posteriormente reformulada e expandida por autores como Zilberberg
(2011), esse modelo semidtico propde uma abordagem mais dindmica e sensivel da
significagdo, levando em consideragcdo os modos de afecgdo, intensidade e
temporalidade dos sentidos.

Ao contrario da semidtica estrutural classica, que tende a privilegiar relagdes
binarias e estruturas estaveis, a semiotica tensiva introduz a nogao de gradientes e
variagbes continuas na construcdo do sentido. Os conceitos-chave dessa
abordagem sao os de intensidade e extensao, que juntos compdem o que se chama
de forma tensiva. A intensidade diz respeito ao grau de investimento emocional ou
energético de um conteudo (por exemplo, o quanto algo & sentido como forte ou
fraco), enquanto a extensdo refere-se a duracdo ou abrangéncia dessa
manifestacdo no tempo ou no espacgo.

Essa concepgao permite analisar os sentidos ndo apenas em sua ldgica
estrutural, mas também em seus aspectos afetivos, sensiveis e performativos. A
significagdo, nesse modelo, ndo é vista como algo fixo, mas como um processo
continuo de variagdes de forgas, o que € especialmente relevante para a analise de
textos visuais, audiovisuais e publicitarios.

Na analise de imagens, a semittica tensiva mostra-se particularmente eficaz
ao permitir a descricdo das variagdes de sentido a partir de elementos como cores,
luz, enquadramentos, movimentos e ritmo. Por exemplo, uma imagem com cores
vibrantes e contrastes acentuados pode ser interpretada como tendo alta
intensidade, enquanto uma imagem com tons suaves e difusos pode transmitir uma
intensidade mais baixa, ainda que com grande extensdo temporal de efeito
emocional.

A intensidade nao é alheia a nogao — para sempre obscura — de forga,
mas, como seu ser € um fazer, e provavelmente ‘nada além disso’, como
ela faz sentir seus efeitos, estes podem ser medidos em sua qualidade
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de subitaneidade, de ‘precipitagdo’ e de energia. (ZILBERBERG, 2011,
p. 169.)

Além disso, a semidtica tensiva ajuda a compreender como o sentido emerge
de uma experiéncia estética e afetiva, muitas vezes antes mesmo da interpretagao
racional. Isso é essencial na publicidade e na comunicagao visual, onde os efeitos
de sentido desejados frequentemente operam no plano das sensacbes e das
emocgoes.

Sendo assim, apos a apresentacdo desses conceitos. Tem-se a seguinte
analise da figura 13:

Na semidtica tensiva, Zilberberg (2011) propdée que o sentido emerge da
articulacao entre duas dimensdes fundamentais: a intensidade, que se refere a forca
afetiva ou emocional de um fendbmeno, e a extensidade, que diz respeito a sua
abrangéncia temporal e espacial .

Supondo-se que a imagem apresente cores vibrantes e contrastantes, isso
indicaria uma alta intensidade, evocando emocdes fortes e imediatas. Se, por outro
lado, a imagem utiliza tons suaves e uma composi¢cao espagosa, isso sugeriria uma
menor intensidade, promovendo uma sensacdo de calma e contemplagdo. A
extensidade seria percebida na duragdo do impacto visual da imagem: uma
composi¢cdo que mantém o olhar do observador por mais tempo indica uma maior
extensidade.

As subdimensdes da intensidade, tonicidade e andamento, também sao
cruciais na analise tensiva. A tonicidade refere-se ao grau de énfase ou destaque de
elementos na imagem, enquanto o andamento relaciona-se a velocidade com que as
informagdes visuais sdo processadas .

Por exemplo, uma imagem como essa, com elementos visuais marcantes e
contrastantes, possui alta tonicidade, capturando imediatamente a atencdo do
observador. Se a composi¢cao permite uma leitura rapida e direta, o andamento é
acelerado; se exige uma observagdo mais cuidadosa e detalhada, o andamento é
mais lento.

Quanto a temporalidade e espacialidade, no eixo da extensidade, as
subdimensdes séo a temporalidade e a espacialidade. A temporalidade diz respeito
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a duracdo da experiéncia estética proporcionada pela imagem, enquanto a
espacialidade refere-se a organizagao dos elementos no espaco visual .

Uma imagem que apresenta uma narrativa visual complexa ou multiplos
pontos de interesse pode aumentar a temporalidade, mantendo o observador
engajado por mais tempo. A espacialidade € percebida na distribuicdo dos
elementos: uma composi¢ao equilibrada e harmoniosa facilita a navegacao visual,
enquanto uma organizagao caotica pode gerar tensao e desconforto.

Zilberberg (2011), também introduz os conceitos de valores de absoluto e
valores de universo. Os valores de absoluto estdo associados a experiéncias
intensas e concentradas, enquanto os valores de universo relacionam-se a
experiéncias mais difusas e abrangentes .

Se a imagem apresenta um elemento central dominante que concentra toda a
atencgao, ela tende para um valor de absoluto. Se, ao contrario, distribui o interesse
visual por toda a composicdo, promovendo uma experiéncia mais holistica, ela se
alinha aos valores de universo.

A presengca de um acontecimento na imagem, o langamento do filme,
entendido como uma realizagdo subita e impactante, pode ser analisada em termos
de sua capacidade de provocar surpresa e alterar o estado afetivo do observador .

Uma imagem que introduz um elemento inesperado ou disruptivo pode ser
considerada como portadora de um acontecimento, intensificando a experiéncia
estética e promovendo uma reconfiguragédo do sentido.

Quanto as tensdes visuais, a imagem apresenta um contraste marcante entre
areas de luz intensa e sombras profundas, criando uma tensao visual que atrai
imediatamente o olhar do espectador. A composi¢ao assimétrica, com elementos
dispostos de maneira estratégica, contribui para uma sensac¢do de dinamismo. Essa
disposi¢céo espacial evidencia a coexisténcia de for¢cas opostas, refletindo a ideia de
que “o ritmo vem se inscrever no cruzamento das valéncias de extensidade e
intensidade” .

Tratando-se da iluminagao dramatica, com focos de luz que destacam certas
areas enquanto outras permanecem na penumbra, modula a intensidade da
imagem, criando pontos de alta tonicidade que capturam a atencdo. As texturas
variadas — desde superficies lisas e refletivas até areas rugosas e opacas —
acrescentam camadas sensoriais que enriquecem a experiéncia visual. Essa
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interacdo entre luz e textura exemplifica como a intensidade nao é alheia a nogao
de forga.

Além disso, a imagem convida o espectador a um envolvimento
fenomenolégico profundo, provocando uma reacao afetiva que vai além da simples
observagao. A combinagao de tensdes visuais, iluminagdo contrastante e texturas
ricas cria uma experiéncia imersiva que pode evocar sensagdes de estranhamento
ou fascinio. Esse tipo de envolvimento esta alinhado com a ideia de que ‘o
acontecimento significa levar a afetividade ao auge, e tornar temporariamente a
intelecgao nula” .

Apresenta-se a seguir, a segunda pega publicitaria da campanha da Colorama
a ser analisada inspirada no filme Divertida Mente 2 avaliada com fundamentos da
teoria semidtica, com énfase na psicologia das cores, investigando como esses
elementos sao trabalhados na comunicagdo da marca, onde busca-se compreender
os impactos simbdlicos e subjetivos gerados, contribuindo para uma leitura mais
aprofundada das estratégias na publicidade.
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Figura 18: Imagem Colorama Esmaltes

Fonte: Perfil do Instagram @esmaltecolorama?.

Seguindo a estrutura da analise, desencadeia-se as trés categorias
fenomenoldgicas de Peirce (1983) — Primeiridade, Secundidade e Terceiridade —,
além das trés dimensdes propostas por Joly (1996): icénica, plastica e linguistica.

A campanha da Colorama inspirada no filme Divertidamente 2 explora a
linguagem visual, utilizando cores e simbolos para evocar emocdes e estabelecer
uma conexdao com o publico. A partir da teoria semidtica de Peirce (1983) dos
estudos de Santaella (2005), a imagem pode ser analisada em trés niveis. Esses

% Publicagdo Campanha no instagram da Colorama em Collab com filme Divertida Mente 2.
Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C7UwHhPRekqg/?igsh=c3Z23eGU2dzU5YZzY?2. Postada
em 05/06/24. Acesso em 29/03/25 as 17:16H.
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niveis, segundo Santaella (2005), ndo operam isoladamente, mas em um continuo
de significagdo que atravessa a percepgao sensorial, a relagdo com o mundo € a
interpretacao cultural.

No que se refere a Primeiridade, compreendida como a experiéncia sensivel e
qualitativa, observa-se na peca uma paleta cromatica vibrante, com esmaltes
dispostos em tons diversos que incluem verdes, azuis, roxo, vermelho, rosas, laranja
e amarelo. A composig¢ao visual desperta imediatamente a atengao do observador,
com um fundo em degradé pastel que transmite suavidade, ludicidade e remete a
estética do universo animado da franquia cinematografica. Assim, conforme
Santaella (1983, p. 2), “somos também leitores e/ou produtores de dimensdes e
direcdes de linhas, tragos, cores...”.

Além da cor, os elementos visuais como o brilho reflexivo da superficie, o
alinhamento equilibrado dos frascos e a distribuicdo harmdnica da luz contribuem
para uma resposta sensorial imediata e subjetiva. As tampas brancas e a forma
arredondada dos esmaltes promovem unidade visual e fortalecem o reconhecimento
da marca. Tratando-se das tipografias dos rotulos e da logo da Colorama,
permanecem as mesmas desde 2005, mantendo-se a identidade visual da
campanha.

A tipografia, quando integrada ao logotipo, transcende sua fungao técnica e
assume um papel simbdlico na construgdo da identidade visual de uma
marca. Cada escolha tipografica carrega significados e sensagbes que se
associam a personalidade da empresa. (LUPETTI, 2007, p. 113)

Além disso, a disposicdo dos elementos, as cores, as linhas e as tipografias
desempenham um papel fundamental na construgdo de uma experiéncia sensorial
marcante. A composi¢gdo segue um alinhamento simétrico, com os frascos de
esmalte dispostos em linha reta no centro da imagem. Essa organizagéo cria um
senso de equilibrio e harmonia, facilitando a percepcdo da variedade de cores e
promovendo uma leitura fluida do conteudo visual. A disposicao linear reforca a ideia
de uma paleta cromatica emocional, remetendo ao conceito de diversidade de
sentimentos abordado no fiime. As linhas presentes na imagem sé&o
predominantemente suaves e organicas, como as formas difusas do fundo, que
remetem a um universo ludico e etéreo. Essa escolha estilistica contribui para a
sensacao de leveza e sonho, condizente com a tematica emocional de
Divertidamente 2. “A linha € um dos elementos mais versateis da linguagem visual,
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podendo sugerir movimento, diregdo, emogéao ou estrutura. Ela € capaz de organizar
a composicao e guiar o olhar do observador.” (Lupetti, 2007, p. 5)

Quanto aos contornos e formas, os esmaltes possuem contornos bem
definidos, destacando-se sobre o fundo esfumado. Essa separagao nitida entre
figura e fundo favorece a leitura imediata dos produtos, garantindo que a atengao do
espectador se fixe nos esmaltes como o elemento central da composi¢cdo. Os
frascos de esmalte, com tampas brancas alongadas, criam uma verticalidade sutil,
evocando um senso de organizagao e sofisticagdo. Ja tratando-se das tipografias
presentes, elas permanecem as mesmas, padrao quando se trata dos rotulos dessa
colegédo. Lupetti (2007) reforca isso ao dizer que “As formas e os contornos
determinam a identidade visual dos objetos e sdo fundamentais na construgdo do
significado das imagens. Elas influenciam a maneira como percebemos e
interpretamos os elementos visuais.”

Ja a secundidade manifesta-se por meio da relagao direta entre os elementos
visuais e a experiéncia concreta do consumidor. Segundo Santaella (2005), a
secundidade esta ligada a factualidade e a resisténcia do real, ou seja, a forma
como os signos publicitarios interagem com a materialidade do mundo. Os esmaltes
apresentados na imagem funcionam como sin-signos, pois representam instancias
particulares de uma mesma categoria de produto. A repeticdo das embalagens e a
disposicao cromatica reforcam a ideia de que cada cor estad associada a uma
emocao especifica, criando um vinculo direto entre o produto e o conceito do filme,
onde o azul esta associado a tristeza, vermelho a raiva, verde a nojinho, amarelo a
alegria, roxo ao medo, rosa a vergonha, laranja a ansiedade, verde azulado a inveja
e roxo azulado ao tédio.

Figura 18: Cores e Personagens

Fonte: Google Imagens



50

Além disso, os esmaltes, devido as suas cores, ndo apenas remetem as
emocodes representadas no filme, mas também sugerem um possivel impacto na
identidade e no estado emocional do consumidor. Conforme Santaella (1995), os
indices possuem um carater factual e apontam para algo existente no mundo. A
campanha explora essa caracteristica ao sugerir que a escolha de um esmalte de
determinada cor pode ser uma forma de expressar ou até mesmo influenciar o
humor do usuario. Dessa forma, o produto mais uma vez, se posiciona ndo apenas
como um item estético, mas como um meio de comunicagao pessoal, uma posicao
identitaria.

Ainda no plano da Secundidade, a experiéncia concreta e objetiva com os
signos torna-se evidente. A sensacdo de presenga fisica dos esmaltes, ainda que
representada visualmente, cria uma relagao direta entre produto e espectador. A
imagem convida a identificacdo imediata com os elementos da campanha, mesmo
com a sutil visualizagdo dos nomes e personagens visiveis nos rotulos. Essa relagéo
direta com o signo visual € compreendida como agdo e reagdo, como define
Santaella (1983, p. 47-48): “qualquer sensagao ja € secundidade: agdo de um
sentimento sobre nds e nossa reagao especifica”.

Mesmo sem o apoio da linguagem verbal visivel, a pe¢a gera uma experiéncia
de reconhecimento, pois se insere dentro de uma sequéncia ja assimilada pelo
publico nas demais postagens da campanha. Tal reconhecimento direto e
experiencial reforga o vinculo com o consumidor.

Na Terceiridade, observa-se a sintese interpretativa e cultural promovida pela
campanha. As cores dos esmaltes funcionam como signos que remetem a emogoes
especificas presentes nos personagens do filme Divertidamente 2. O azul remete a
tristeza, o vermelho a raiva, o amarelo a alegria, o verde a inveja, e assim
sucessivamente. Conforme Itten (2016), “as cores despertam efeitos psiquicos e
fisicos nos observadores, e por isso, nao sdo apenas elementos decorativos, mas
instrumentos poderosos de comunicacdo”. Assim, o esmalte torna-se mais do que
um produto cosmético, configurando-se como um meio de expressao emocional e de
identificagdo com o universo simbdlico da animacéo.

A campanha utiliza-se da simbologia cromatica para associar os esmaltes ao
estado emocional do consumidor, permitindo que o publico selecione o produto
conforme sua personalidade ou humor, criando um lago afetivo com o objeto de
consumo. Conforme aponta UXPin (2015, p. 56), “as cores quentes mais brilhantes
tendem a energizar uma pessoa [...], enquanto os tons mais escuros e frios tendem
a ser mais relaxantes e tranquilizantes”.
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Por fim, a terceiridade manifesta-se na associacdo entre os esmaltes e o
universo emocional do filme. As cores dos produtos ndo apenas representam
tonalidades estéticas, mas sao carregadas de significados que evocam estados
emocionais especificos. Essa relagdo simbdlica, ja estabelecida pela narrativa do
filme, é reforgcada pela escolha cromatica da imagem, inserindo os esmaltes em um
sistema de significacado culturalmente compartilhado.

Além da cor, a composicdo da imagem contribui para a interpretagcéo
simbdlica. O fundo difuso, com tons pastel e luzes suaves, remete a um ambiente
fantasioso, sugerindo uma atmosfera ludica e emocionalmente envolvente. Como
aponta Santaella (2001), a terceiridade envolve signos que ultrapassam o imediato e
estabelecem conexdes mais abstratas e convencionais. Dessa forma, a iluminacao
fluida e a disposicdo harmdnica dos esmaltes reforcam a sensagao de leveza e
acessibilidade, alinhando-se ao discurso emocional da campanha. A presenca de
pequenas esferas brilhantes na composicdo também contribui para essa
interpretacéo, remetendo visualmente as esferas de memoria do filme e reforgando a
ligacdo simbdlica com a narrativa cinematografica. “Os tons pastéis sdo suaves e
delicados. Eles transmitem calma, inocéncia e uma certa nostalgia, sendo
frequentemente associados a sentimentos infantis, romanticos e idealizados.” (
Heller 2013, p. 147).

Portanto, a leitura da imagem sob a oética da terceiridade evidencia a
estratégia publicitaria de atribuir aos produtos um valor que vai além do funcional.
Como destaca Santaella (2005), a publicidade utiliza signos de terceiridade para
construir discursos persuasivos que ressoam com o repertério cultural do publico.
Nesse contexto, os esmaltes deixam de ser apenas itens de beleza e passam a
representar emogdes e estados subjetivos, conectando-se diretamente com a
experiéncia afetiva dos consumidores. Assim, a campanha reforgca sua mensagem
por meio da mediagao simbdlica, buscando estabelecer um elo emocional entre os
produtos e o imaginario do publico.

Do ponto de vista das trés dimensdes da imagem, propostas por Joly (1996),
a analise icbnica revela os esmaltes como objetos reconheciveis e diretamente
relacionados ao universo emocional da animagao. A imagem constroi um vinculo
simbdlico entre produto e narrativa, por meio de elementos visuais que remetem a
estética do filme.

A dimensao plastica manifesta-se na escolha das cores, no fundo pastel em
degradé, no reflexo dos frascos, na iluminacdo uniforme e na composi¢cao
equilibrada. A auséncia de moldura explicita contribui para a sensacédo de expansao
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do campo visual. O contraste entre as cores dos esmaltes e a suavidade do fundo
permite destacar os produtos sem sobrecarregar a pega visualmente. A textura
brilhante e a disposicao linear criam uma leitura fluida e sofisticada. Além disso, ela
manifesta-se na escolha das cores, na organizagao dos elementos e na composicao
geral da imagem, evidenciando os seguintes aspectos:

Moldura: A imagem nao possui moldura explicita, 0 que remete a ideia de
expansao, liberdade e continuidade visual. Essa auséncia de delimitagao
reforca o carater ludico da peca e estimula a imaginacdo do espectador,
permitindo que o olhar circule livremente entre os elementos.

Cores e formas: A paleta de cores acompanha o padrdo cromatico da
campanha, com tonalidades fortes e variadas que remetem as emocodes do
filme. O fundo em degradé pastel contribui para a harmonia visual,
destacando os esmaltes e criando contraste com suas cores intensas. As
formas dos frascos sao padronizadas, com curvas suaves e tampas brancas,
0 que promove uniformidade e identidade visual.

Textura: A superficie reflexiva onde os esmaltes estdo dispostos confere
brilho e sofisticacdo a composicao. O reflexo dos frascos na base cria
profundidade e reforca a qualidade estética do produto.

Luz e sombra: A iluminagao da peca é frontal, homogénea e bem distribuida,
garantindo a visibilidade clara das cores. A auséncia de sombras marcadas
suaviza a imagem, contribuindo para a atmosfera leve e agradavel que
remete ao universo do filme.

Composicao: A disposicdo dos esmaltes segue uma linha horizontal
equilibrada, que conduz o olhar de forma fluida ao longo da imagem. A
organizacdo dos elementos promove ritmo visual, estabilidade e orientagao
objetiva da mensagem publicitaria.

Tamanho e proporg¢ao: Os esmaltes aparecem em tamanho proporcional entre
si € ocupam uma area significativa na composi¢ao, conferindo destaque ao
produto. A centralidade dos frascos reforca sua importancia na narrativa
visual da peca.

Contraste: Ha contraste evidente entre as cores vibrantes dos esmaltes e o
fundo em tons pastel, 0 que possibilita a valorizagao das tonalidades e facilita
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a distincdo entre os diferentes produtos. A utilizacdo de tampas brancas

contribui para o equilibrio cromatico, evitando sobrecarga visual.

e Angulo: O angulo de visdo é frontal, possibilitando uma leitura objetiva dos
produtos e seus detalhes visuais. Essa perspectiva promove clareza,
aproximacao com o publico e reforca a funcionalidade da peca enquanto
anuncio publicitario.

Na dimenséo linguistica, ainda que quase ausente diretamente na imagem, o
espectador a ativa mentalmente ao associar os esmaltes ao filme, além da presenca
dos nomes na embalagem, utilizados em outras pegas da campanha: “Verde de
Inveja”, “Chorando Purpurina”, “Vermelho de Raiva”, entre outros. Tais nomes
reforcam a ligagéo entre linguagem verbal e visual, ampliando o universo simbolico

da campanha.

Tratando- se das tricotomias exploradas por Peirce (1983), as mais
conhecidas e divulgadas, e a analise da imagem acima, tem-se a seguinte tabela:

Tabela 2: Analise da Figura 15

Categoria

Signo 1° (em si mesmo)

Signo 2° (com seu
objeto)

Signo 3° (com seu
interpretante)

Primeiridade

Quali-signo — As cores dos
esmaltes (amarelo para
alegria, azul para tristeza,
verde para inveja, rosa para
vergonha, roxo para o
medo, vermelho para a
raiva, laranja para
ansiedade, verde azulado
para inveja, roxo azulado
para o tédio) representam
qualidades sensoriais,
transmitindo suavidade e
leveza devido ao fundo em
tons pastel.

icone — As cores dos

esmaltes remetem
diretamente as
emocodes dos

personagens do filme,
mantendo uma relagao
de semelhanca visual.

Rema — A composicao

da imagem evoca
sentimentos de
tranquilidade e

fantasia, sem precisar
de uma estrutura
narrativa explicita.
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Secundidade

Sin-signo — Os frascos de
esmalte passam a sensagéao
de que existem
concretamente na imagem,

indice - O fundo
difuso e colorido indica
uma associagdo ao
universo ludico e

Dicente — A imagem
sugere que O USO
desses esmaltes pode
estar relacionado a

Terceiridade

sendo os objetos fisicos da | emocional do filme, | estados de espirito e a
cena. reforcando a conexao | expressao de
entre a campanha e a | emogdes..
animacgao.
Legi-signo — A campanha | Simbolo — A relagcdo | Argumento -A

se baseia em convengoes
culturais, baseadas na
psicologia das cores, que
associam cores a emogdes
e estados de espirito. Como
por exemplo a cor azul que
esta diretamente associada
a tristeza por convengao
cultural.

entre as cores e 0s
sentimentos depende
do repertério do
consumidor, que pode
reconhecer a conexao
com Divertidamente 2.

organizacédo cromatica
e 0 cenario etéreo
constroem uma
narrativa persuasiva,
reforcando a ideia de
que os  esmaltes
permitem  expressar
emogdes de maneira
ludica e personalizada.

Do ponto de vista da semidtica tensiva, a imagem que se apresenta irradia
uma vitalidade inegavel através de sua paleta cromatica intensa e diversificada.
Cada frasco de esmalte, como um pequeno foco de cor, contribui para uma
sensacgao geral de energia e vivacidade, despertando no observador uma gama de
emocgoes que ressoam com a alegria e a expressividade. A tonicidade da imagem
reside precisamente nessa saturagdo individual de cada cor, onde nenhuma
tonalidade se sobrepde as outras, mas coexistem em uma harmonia dinamica que
captura o olhar de imediato. Embora a disposigéo linear dos frascos sugira um
andamento visual inicialmente rapido, a riqueza dos detalhes, como os reflexos sutis
na superficie de apoio e a possivel presenga de elementos translucidos em primeiro
plano, convida a uma pausa, a uma apreciacdo mais demorada dessa orquestracao
de cores.

No que concerne a extensidade, a organizagdo espacial dos frascos em uma
fileira quase simétrica promove uma sensagao de equilibrio e ordem, facilitando a
navegacao visual e permitindo que o olhar abarque tanto a individualidade de cada
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cor quanto a totalidade da colegao. A superficie refletora onde os frascos repousam
expande essa espacialidade, criando uma duplicagdo visual que enriquece a
composi¢ao. A temporalidade da experiéncia estética se estende através da
variedade de cores e da possivel associagdo com a narrativa de "Divertida Mente 2",
onde cada tonalidade pode evocar diferentes facetas emocionais, convidando o
observador a um engajamento mais prolongado com as nuances € as possibilidades
de uso que cada cor sugere.

A imagem gravita em torno dos valores de universo, pois a sua forga nao
emana de um unico ponto focal, mas da multiplicidade e da diversidade das cores
apresentadas em conjunto. E a colecdo como um todo que produz um impacto visual
abrangente, sugerindo um leque de escolhas e possibilidades expressivas. A propria
reunido dessas cores vibrantes pode ser interpretada como um acontecimento
visual, uma subita explosdo de tonalidades que altera o estado afetivo do
observador, despertando sentimentos de alegria e potencial criativo.

Apesar da organizagao linear que confere uma certa harmonia, a justaposigao
de cores altamente contrastantes introduz sutis tensdes visuais, dinamizando a
composi¢cado e impedindo uma leitura linear. A iluminagcdo suave e difusa realga a
pureza e a intensidade de cada cor, sem criar focos dramaticos de luz e sombra. As
texturas predominantemente lisas e reflexivas dos frascos e da superficie de apoio
contribuem para a nitidez das cores e para um brilho sutil que envolve a cena.

Na imagem, as principais tensdes visuais ndo residem em uma composi¢cao
cadtica ou estritamente assimétrica, mas sim no contraste cromatico entre os
diversos frascos de esmalte. A justaposi¢cado de cores vibrantes e saturadas, como o
verde limao ao lado do azul profundo ou o rosa elétrico perto do amarelo luminoso,
cria uma dindmica visual que atrai o olhar e impede uma leitura monocérdica da
cena. Essa coexisténcia de cores intensas gera uma sensagdo de energia e
vivacidade, mantendo o interesse do observador pela diversidade apresentada.
Embora a disposi¢ao linear dos frascos sugira uma certa ordem, a variedade de
cores introduz um elemento de descontinuidade e estimula o movimento do olhar
entre os diferentes tons.

Além disso, a iluminagao na imagem parece ser suave e difusa, banhando os
objetos de maneira uniforme. Nao ha focos dramaticos de luz ou areas de sombra
profunda que criem um alto contraste de intensidade luminosa. Em vez disso, a luz
parece realcar a intensidade inerente das préprias cores dos esmaltes, fazendo com
que cada tonalidade se manifeste em sua plenitude. Essa iluminagcdo homogénea
contribui para a clareza e a vivacidade da paleta de cores.
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Quanto a textura, os frascos de esmalte aparentam ser lisos e reflexivos,
assim como a superficie onde estao dispostos. Essa lisura contribui para a nitidez
das cores e para a presenca de reflexos sutis que adicionam um brilho a cena. A
auséncia de texturas rugosas ou opacas direciona o foco para a intensidade
cromatica, sem distracbes tateis aparentes. A interacdo entre a luz suave e as
superficies lisas intensifica a percepgao das cores, tornando-as ainda mais vibrantes
e atraentes.

Assim, a imagem convida a um envolvimento fenomenoldgico profundo, onde
a profusao de cores e a possivel conexao com o universo emocional de "Divertida
Mente 2" transcendem a mera observagao. As cores podem ressoar com memaorias
e sentimentos, despertando uma reacao afetiva imediata e conectando o observador
com a expressividade e a vivacidade que emanam dessa celebragao cromatica.

Dando continuidade a analise semidtica da terceira peca publicitaria da
campanha da Colorama em colaboragdo com o filme Divertida Mente 2, a peca sera
avaliada com base na teoria semidtica, com foco nas categorias de Primeiridade,
Secundidade e Terceiridade propostas por Peirce (1983), e nas trés dimensdes da
mensagem visual apontadas por Joly (1996): icdnica, plastica e linguistica, levando

em consideragao a psicologia das cores e simbologia visual.
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Figura 19: Personagem Medo

Fonte: Perfil do Instagram @esmaltecolorama?®

No nivel da Primeiridade, compreendida como a instancia da sensacgao, da
experiéncia estética imediata, observa-se uma cena visualmente impactante. A
imagem apresenta maos negras segurando uma embalagem de pipoca onde
repousa um esmalte da linha Colorama com uma tonalidade roxa. O fundo, em tons
suaves de lilds e rosa, projeta a sombra de uma mao em movimento, gerando
tensdo e dramaticidade. A composicdo estimula imediatamente a percepcdo do
espectador por meio do contraste entre o primeiro plano nitido e o fundo desfocado.

Ainda neste nivel, observa-se o predominio de linhas curvas — das maos, da
embalagem de pipoca e do frasco — que remetem a suavidade e ao cuidado. A

tipografia presente no rétulo do esmalte mantém a identidade visual da marca, com

% Publicagdo Campanha no instagram da Colorama em Collab com filme Divertida Mente 2.
Disponivel em:https://www.instagram.com/p/C8p2aHitxV- /?igsh=ZHNkeTBiMHk5d2It. Postada em
25/06/24. Acesso em 23/04/25 as 9:35H.
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letras arredondadas e sem serifa, transmitindo modernidade e legibilidade. Como
afirma Lupetti (2007, p. 113), “a tipografia, quando integrada ao logotipo, transcende
sua fungao técnica e assume um papel simbdlico na constru¢ao da identidade visual
de uma marca’.

Na Secundidade, nota-se a relagédo concreta entre os elementos da imagem e
0 publico. A embalagem de pipoca evoca a experiéncia de ir ao cinema, integrando o
universo do filme a experiéncia cotidiana do consumidor. O esmalte inserido nesse
contexto transforma-se em simbolo de pertencimento e expressdao. Conforme
Santaella (1983, p. 47-48), “qualquer sensagao ja € secundidade: agdo de um
sentimento sobre nds e nossa reagao especifica”.

O contraste entre a leveza da paleta cromatica e a sombra ao fundo cria um
jogo visual que provoca reacdo imediata. A imagem € construida de forma que a
presenca do esmalte se sobreponha a simbdlica da mé&o projetada, o que pode ser
interpretado como a necessidade de foco central no produto.

Na Terceiridade, percebe-se a constru¢gao de um significado simbdlico mais
amplo. A cor do esmalte evoca sentimentos como afeigdo, ternura e autocuidado. A
projecao da sombra remete ao medo e um pouco a ansiedade, emog¢des humanas
representadas no filme. Assim, a pega estabelece um didlogo entre aparéncia e
sentimento, sugerindo que os produtos podem atuar como ferramentas de
expressao emocional e, ao mesmo tempo, protecdo simbolica. A cor possui um
poder expressivo que transcende a estética, sendo capaz de comunicar ideias,
evocar sensagdes e influenciar atitudes, tornando-se elemento estratégico na
linguagem visual (Dondis, 2003).

Ainda no campo da Terceiridade, é importante destacar a presenga da
emocao “Medo”, personagem marcante do filme Divertida Mente 2. Essa emocgao é
comumente associada a tonalidades frias e escuras, como o roxo, o lildas e o
cinza-azulado. A sombra projetada no fundo da imagem pode ser interpretada como
uma referéncia visual ao medo, remetendo a inseguranga ou a tensdo emocional. Tal
elemento reforca a narrativa da campanha, ao integrar sensagdes subjetivas e

interpretacdes simbdlicas.
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Sob a dtica de Martine Joly (1996), a imagem pode ser analisada nas trés
dimensdes da mensagem visual. Na dimenséo iconica, os elementos principais séo
claramente reconheciveis: maos humanas, embalagem de pipoca, esmalte e sombra
projetada, todos conectados ao universo tematico da campanha. O esmalte aparece
como signo concreto e ao mesmo tempo simbdlico, unindo a estética do consumo a
narrativa emocional do filme.

Na dimensao plastica, destacam-se os seguintes elementos:

» Moldura: A imagem nao apresenta moldura explicita, permitindo que a cena ocupe
livremente o campo visual. A auséncia de delimitacdo remete a liberdade

interpretativa e a ampliagao da narrativa emocional.

» Cores e formas: A paleta suave de rosas cria uma atmosfera acolhedora. O azul da
embalagem oferece contraste visual e simbdlico, remetendo a identidade da marca e

a paleta do filme. As formas arredondadas transmitem suavidade e proximidade.

 Textura: A superficie das maos e da embalagem é nitidamente visualizada, criando
contraste com o fundo difuso. O esmalte, em destaque, brilha e se sobressai,

indicando qualidade e destaque.

* Luz e sombra: A iluminag&o central realga o objeto principal, enquanto a sombra ao
fundo agrega complexidade visual e simbdlica. O uso da sombra confere

profundidade dramatica a imagem.

» Composigao: Os elementos sdo centralizados, guiando o olhar do observador para

o esmalte. A composicao € simétrica e reforga o protagonismo do produto.

« Tamanho e proporcédo: O esmalte esta em proporgao realista, porém ocupa uma

posigao centralizada que o engrandece simbolicamente.
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 Contraste: O contraste entre o claro e escuro (sombra e luz) e entre as cores frias e

quentes orienta a atengao e cria camadas narrativas na imagem.

« Angulo: O plano é contra-plongée criando uma sensacdo de valorizacdo do
esmalte e das maos, e sugerindo uma posi¢cdo de empoderamento.

Na dimenséao linguistica, embora o texto visivel seja minimo, o rétulo do
esmalte exibe o nome “Medo na Medida Certa” com o icone da personagem de

mesma emogao, presente no filme.

Figura 20: Personagem Medo

NOSQNENAS

Fonte: CNN Brasil?’

Esse nome ativa, no imaginario do espectador, uma associagao direta entre
produto, emogdo e narrativa cinematografica. A linguagem verbal, mesmo sultil,
ancora o conteudo simbdlico da imagem e amplia sua carga semidtica.

Tratando-se das tricotomias exploradas por Peirce (1983) e da analise dessa
imagem da campanha da Colorama em parceria com o filme Divertida Mente 2, a

analise é apresentada de forma esquematica na tabela a seguir:

27 Disponivel em: https://I1nk.dev/ILn1w. Acesso em: 30/04/2025. as 14:00H.




Tabela 3: Andlise da Figura 17

61

Categoria Signo 1° (em si mesmo) Signo 2° (com seu Signo 3° (com seu
objeto) interpretante)
Quali-signo — A tonalidade
lilds com fundo rosado do | icone — A sombra da [ Rema — A imagem
fundo da imagem cria uma | mao ao fundo funciona | desperta associagbes
ambiéncia suave, | como representagao | subjetivas como
Primeiridade introspectiva e | visual direta da | ansiedade, receio e
emocionalmente  sensivel, | emocéo, remetendo | vulnerabilidade
evocando sensagdes | ao personagem | emocional.
associadas a emocao | “Medo” do filme e a
“medo”. sensagdo de ameaca

sutil.

Secundidade

Sin-signo — Os elementos
fisicos da cena (méos,
embalagem de pipoca,
esmalte) sdo reconhecidos
como semelhantes aos
reais, criando familiaridade e
presenca.

indice — A sombra
funciona como um
indice da emocgéao

medo, pois seu efeito
visual remete a algo
oculto ou ameacgador,
que causa tensao.

Dicente — A imagem
sugere que o esmalte

€¢ uma forma de
expressar e até
equilibrar emocdes
internas, como o

medo, transmitindo a
ideia de que ele pode
ser sentido “na medida
certa”.

Terceiridade

Legi-signo - As cores
utilizadas e a composigao
remetem a convengdes
culturais que associam tons
frios, sombras e contrastes
suaves a emogado do medo
ou a introspecgao.

Simbolo - A
combinagdo entre a
cor, o nome do
esmalte (“Medo na
Medida Certa”) e a
estética visual da
imagem simboliza a
emocao “Medo” de

forma comunicativa.

Argumento —A
imagem propde uma
leitura em que sentir
medo € natural e pode
ser equilibrado;
Percebe-se como
objetivo da peca o
esmalte torna-se um
emblema de
identificacao
emocional e
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expressao subjetiva.

Do ponto de vista da semidtica tensiva, pode-se desvendar as camadas de
sentido que emergem da interagao entre intensidade e extensidade A primeira
impressao que a imagem nos oferece € um forte contraste entre o primeiro plano
nitido e o fundo desfocado, dominado por uma sombra ameacadora. O close-up nas
maos segurando o balde de pipoca e o frasco de esmalte cor de rosa cria uma alta
intensidade focada nesses elementos centrais. A sombra escura e alongada no
fundo evoca uma sensacéo de suspense e possivel perigo, intensificando a carga
emocional da cena. Ha uma imediaticidade na apresentagdo desses elementos,
como se um momento crucial estivesse prestes a acontecer.

Ja tonicidade se manifesta na nitidez das méaos, do balde de pipoca com suas
listras brancas e azuis vibrantes, e do frasco de esmalte em destaque. Esses
elementos em foco capturam imediatamente a atengao do observador, contrastando
fortemente com a suavidade e a imprecisdo da sombra no fundo. O esmalte,
posicionado de forma relevante dentro da pipoca, torna-se um ponto focal de alta
tonicidade.

O andamento da leitura visual comeca rapido, direcionado pelo close-up e
pela nitidez dos objetos em primeiro plano. Os olhos do expectador sao
imediatamente atraidos para as maos e o esmalte. No entanto, a presenca da
sombra intrigante no fundo desacelera esse andamento, convidando a uma
interpretacdo mais alongada e a busca por seu significado. A composi¢géo sugere
uma narrativa em andamento, com um climax iminente.

Entrando na extensidade, a espacialidade da imagem é definida pelo
close-up, que confina o nosso olhar a um espacgo intimo e imediato: as maos
segurando o balde e o objeto de desejo (0 esmalte). O fundo desfocado e a sombra
expandem esse espaco de forma indefinida, sugerindo uma ameacga ou um mistério
que paira sobre a cena. Essa combinagdo de um espaco confinado e uma sugestao
de algo maior e potencialmente perigoso cria uma sensacao de tensao espacial.

A temporalidade, por sua vez, é marcada pela suspensdo. O momento
capturado parece estar carregado de antecipagdo. A sombra que se aproxima
sugere uma agao prestes a acontecer, um evento que pode interromper a aparente
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normalidade da situagcdo. Essa iminéncia de um acontecimento estende a
experiéncia temporal da imagem, mantendo o observador em um estado de
expectativa.

A imagem tende para os valores de absoluto. O foco intenso nas maos, no
balde de pipoca e, principalmente, no frasco de esmalte cor de rosa concentra a
atencdo do observador em um elemento central: o objeto de desejo ou possivel
perigo (dependendo da interpretacdo da sombra). A nitidez e a proeminéncia desses
elementos em primeiro plano os elevam a um valor absoluto dentro da composicao,
enquanto o fundo desfocado e a sombra servem como um pano de fundo
ameacador.

A presencga da sombra grande e ameacgadora pode ser interpretada como o
acontecimento central da imagem. Ela introduz um elemento inesperado e disruptivo
em uma cena que, de outra forma, seria trivial. Essa sombra altera o estado afetivo
do observador, provocando uma sensacao de alerta, curiosidade ou até mesmo
medo. E um elemento que irrompe na normalidade, intensificando a experiéncia
estética e reconfigurando o possivel sentido da imagem.

Quanto as tensdes visuais,illuminacdo e textura, a principal tensao visual
reside no contraste dramatico entre o primeiro plano nitido e a sombra desfocada e
ameacadora no fundo. Essa oposicdo entre clareza e obscuridade, entre o
conhecido (as maos, a pipoca, o esmalte) e o desconhecido (a forma da sombra e
sua intengdo), cria uma forte sensagao de suspense e dinamismo visual.

A iluminagao parece ser direcionada para o primeiro plano, iluminando com
clareza as maos, o balde de pipoca e o frasco de esmalte. Isso contrasta com a
auséncia de luz definida na sombra, que permanece escura e indistinta, aumentando
a sensacao de mistério e potencial perigo. Essa modulagao da intensidade luminosa
enfatiza a importancia dos elementos em primeiro plano, enquanto a sombra se
mantém como uma forga obscura.

As texturas aparentes sdo as das maos (a pele), a do balde de pipoca (o
papel listrado), a da pipoca (irregular e crocante) e a lisa do frasco de esmalte. A
nitidez do foco no primeiro plano permite distinguir essas texturas, aumentando a
sensacao de realidade imediata. Em contraste, a sombra no fundo carece de textura
definida, contribuindo para sua qualidade etérea e ameacgadora.

O envolvimento fenomenoldgico na imagem convida o espectador a um
estranhamento e alerta. A sombra invasora introduz um elemento de perturbagéao na
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cena cotidiana de assistir a um filme comendo pipoca e segurando um esmalte.
Essa intrusdo do inesperado pode evocar sensacdes de apreensdo, curiosidade
sobre a natureza da ameaca e uma intensificacdo da atencdo aos detalhes do
primeiro plano. A combinag¢ao do conforto familiar (pipoca, esmalte) com a presenca
inquietante da sombra cria uma experiéncia imersiva que transcende a simples
observagao, provocando uma reagao afetiva de alerta e investigacgéo.

Dando continuidade a proposta de investigacdo semidtica das pecas
publicitarias da campanha realizada pela marca Colorama em parceria com o filme
Divertida Mente 2, esta segdo tem como objetivo analisar um video promocional
publicado no perfil oficial da marca no Instagram. O video em questao faz parte da
série de conteudos langados para divulgar a colegdo de esmaltes:

Figura 21: Video Promocional

BESMALTECOLORAMA
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Fonte: Instagram @esmaltecolorama?®

A peca audiovisual analisada € um video curto que apresenta de forma
dindmica e divertida os esmaltes da colecao especial inspirada no filme Divertida
Mente 2. O video se constroi por meio de uma sequéncia de quadros coloridos, cada
um com um fundo vibrante que pode remeter a uma emogao especifica (amarelo
para alegria, azul para tristeza, verde para inveja, rosa para vergonha, roxo para o
medo, vermelho para a raiva, laranja para ansiedade, verde azulado para inveja,
roxo azulado para o tédio), e uma mao exibindo um dos esmaltes da linha.

Com auséncia de falas ou legendas, o conteudo é guiado exclusivamente por
elementos visuais e musicais, recorrendo a uma estética pop, cromatica e
emocionalmente expressiva. O fundo musical é leve, alegre e otimista, com a musica
intitulada “Sunny Vibes”, que refor¢a o tom positivo da campanha.

o importante € que aquilo que se integra a cultura pop é necessariamente
algo que tem ou teve grande identificagdo popular, seja por razdes positivas
ou negativas, e permaneceu na memoria geral, tornando-se referéncia
comum. Aquilo que ndo atraiu grande ateng¢do popular cai nas brumas do
esquecimento sem gerar referéncia relevante. (SATO, 2007, p. 12)

A analise sera desenvolvida a partir da teoria semiotica de Peirce (1983) —
com as categorias de Primeiridade, Secundidade e Terceiridade —, aliada as trés
dimensdes da imagem propostas por Joly (1996): iconica, plastica e linguistica. A
psicologia das cores sera também utilizada como ferramenta interpretativa essencial
para a compreensao simbolica da peca.

E possivel observar que o video se divide em 9 quadros que se movimentam
em uma dinamica de troca para o desenvolvimento do video e tratando-se da
analise, podemos dividi-lo em 3 principais quadros horizontais, levando-se em
consideracgao a leitura visual, capacidade de interpretar e compreender informacgdes
através de elementos visuais, como imagens, graficos e videos?, é realizada da

8 Print da publicagéo video campanha no instagram da Colorama em Collab com filme Divertida
Mente 2. Disponivel em:

https://www.instagram.com/reel/C9ij2rzxF1U/?utm_source=ig_web copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZ
A==. Postada em 17/07/24. Acesso em 01/05/25 as 11:10H.

2 O que é a leitura visual na Renderizagéo. Disponivel em:
https://renderfabrik.com/glossario/leitura-visual-renderizacao-3d/#:~:text=A%20Ieitura%20visual%20%
C3%A9%20a,como%20imagens%2C%20ar%C3%A1ficos%20e%20v%C3%ADdeos. Acesso em:
06/05/2025 as 12:30H.
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esquerda para direita e de cima para baixo. Sabendo disso, é possivel dividi-lo em 3
principais imagens.

Trazendo a teoria semidtica de Peirce (1983) aprofundada por Santaella
(1996), possui-se uma base tedrica essencial para compreensao dos processos de
significagdo na comunicacado. O diagrama novamente apresentado ilustra a estrutura
triadica do signo, composta pelo Signo, Objeto e Interpretante, relacionando-se em
um processo continuo de interpretagao.

Figura 22: Diagrama

SIGNO

|nterpretante
| dindmico
(intérprete)

objeto

dindmico interpretante

em si

Fonte: SANTAELLA, L. O que é semidtica. Sdo Paulo: Brasiliense, 1983. p. 62

O gréfico apresentado por Lucia Santaella (2005) ilustra a estrutura tripartite
do signo peirceano, detalhando a relagdo entre o objeto, o signo e o interpretante.
Nessa perspectiva, o objeto se desdobra em duas dimensdes: o objeto dinamico e o
objeto imediato. O objeto dinamico refere-se ao referente externo ao signo, ou seja,
a realidade concreta que o signo procura representar. Ja o objeto imediato
corresponde a concepgao desse objeto no contexto semidtico, ou seja, a forma
como ele é interpretado e compreendido pelo intérprete.

A base da relacdo semidtica é o fundamento, que representa o suporte sobre
o qual o signo se ancora para estabelecer a representacdo do objeto. Esse
fundamento pode assumir a forma de um icone (semelhanga), indice (contiguidade)
ou simbolo (convengao).
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O interpretante, por sua vez, também se subdivide em trés instancias: o
interpretante em si, o interpretante imediato e o interpretante dindmico. O
interpretante em si diz respeito ao significado potencial que o signo pode gerar. O
interpretante imediato é o significado efetivamente compreendido pelo intérprete em
um dado momento. Ja o interpretante dindmico € o efeito interpretativo concreto, que
pode variar conforme o contexto ou a experiéncia do intérprete.

Essa estrutura ressalta a complexidade da interpretagcdo semidtica,
evidenciando que a significagdo € um processo continuo e aberto a novas
interpretacdes, em consonancia com a teoria pragmatista de Peirce (1983).

Cumpre reter da definicdo a nocdo de interpretante. Nao se refere ao
intérprete do signo, mas a um processo relacional que se cria na mente do
intérprete. A partir da relagdo de representagdo que o signo mantém com
seu objeto, produz-se na mente interpretadora um outro signo que traduz o
significado do primeiro (& o interpretante do primeiro). ( Santaella, 2005,
p.58 -59.)

A partir desse arcabouco tedrico, a analise semidtica permite examinar como
um signo, seja ele verbal, visual ou sonoro, estabelece um processo de
comunicagao entre o objeto dindmico, o interpretante e o interpretado, configurando
um ciclo continuo de significagdo. A partir disso, temos as seguintes analises das 3
imagens por meio das tabelas:

Figura 23: Quadro 1

GESMALTECOLORAMA



Fonte: Instagram @esmaltecolorama®

Tabela 4: Andlise da Figura 21
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Categoria

Signo 1° (em si mesmo)

Signo 2° (com seu
objeto)

Signo 3° (com seu
interpretante)

Primeiridade

Quali-signo — As cores dos
esmaltes (verde para inveja,

rosa para vergonha, rosa
claro para o medo)
representam qualidades
sensoriais, transmitindo

leveza e suavidade no fundo
colorido.

icone — As cores dos

esmaltes remetem
visualmente as
emocgodes dos
personagens do filme,
estabelecendo um
paralelo com as
emocodes de

Divertidamente 2.

Rema — A composicao

visual transmite um
sentimento de
harmonia e

expressividade sem a
necessidade de uma
narrativa explicita.

Secundidade

Sin-signo — Os frascos de
esmalte sao objetos que

buscam a sensagdo de
fisicos que ocupam um
espaco concreto na
imagem, destacando as
maos como elementos
centrais.

indice - O fundo
colorido remete ao
universo emocional do
filme, sugerindo uma
conexao entre as
cores e as emogodes.

Dicente — A presencga
dos esmaltes e a
paleta cromatica
remetem a estados
emocionais,

reforcando a
associacao entre cor e
sentimento.

Legi-signo — A escolha das
cores baseia-se em

Simbolo — A relacao
entre as cores e 0s

Argumento -A
narrativa visual sugere

% Print da publicagéo video campanha no instagram da Colorama em Collab com filme Divertida

Mente 2. Disponivel em:
https://www.instagram.com/reel/C9ij2rzxF1U/?utm_source=ig web copy link&igsh=MzRIODBINWFIZ
A==. Postada em 17/07/24. Acesso em 01/05/25 as 11:10H.
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convengdes culturais dentro
da psicologia das cores,
como O rosa associado a
dogura ou o verde a inveja,
evocando emocgoes
especificas.

Terceiridade

sentimentos depende
do repertério cultural
do consumidor, que
associa as tonalidades
as emocgoes de
Divertidamente 2.

que as emogoes
podem ser expressas
de forma
personalizada,
utilizando as cores dos
esmaltes como forma
de autoconhecimento.

Figura 24: Quadro 2

Fonte: Instagram @esmaltecolorama®'

Tabela 5: Andlise da Figura 22

% Print da publicagéo video campanha no instagram da Colorama em Collab com filme Divertida

Mente 2. Disponivel em:

https://www.instagram.com/reel/C9ij2rzxF1U/?utm_source=ig web copy link&igsh=MzRIODBINWFIZ

A==. Postada em 17/07/24. Acesso em 01/05/25 as 11:10H.
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Categoria

Signo 1° (em si mesmo)

Signo 2° (com seu
objeto)

Signo 3° (com seu
interpretante)

Primeiridade

Quali-signo — As cores dos
esmaltes (azul para tristeza,
amarelo para alegria, laranja
para ansiedade) evocam
sensagdes visuais e tateis,
transmitindo vivacidade.

icone - As cores
vibrantes remetem
diretamente as

emocgdes do filme,
criando um paralelo

Rema — A composicao
vibrante sugere a ideia
de vivacidade e
intensidade emocional,
sem a necessidade de

visual com as | um discurso narrativo.
emocgoes intensas dos
personagens.
Sin-signo — Os frascos de | indice — A divisdo | Dicente — A imagem
esmaltes sao objetos | cromatica em trés | reforca que as
tangiveis, utilizados como | cores sugere uma [ emocbes podem ser
Secundidade pontos focais da cena, | conexao com O | expressas por meio
compondo o centro da |universo emocional do | das cores, evocando

imagem, juntamente com as
maos.

filme, associando cada
tonalidade a uma
emogcao especifica.

sentimentos ludicos e
intensos.

Terceiridade

Legi-signo — A associacao
cultural entre as cores e as
emocbes ¢é utilizada de
forma estratégica, criando
um elo emocional entre o

espectador e a campanha.

Simbolo — As cores

primarias utilizadas
séo reconhecidas pelo
publico como
representacoes

universais de
emogdes, permitindo
um facil

reconhecimento da
proposta.

Argumento — A
narrativa visual
constroi a ideia de que
as cores dos esmaltes
sdo0 um meio de
externalizar emogdes
de forma divertida e
pessoal.




Figura 25: Quadro 3
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Fonte: Instagram @esmaltecolorama®?

Tabela 6: Analise da Figura 23

Categoria Signo 1° (em si mesmo)

Signo 2° (com seu
objeto)

Signo 3° (com seu
interpretante)

Quali-signo — As cores dos
esmaltes (roxo para tédio,
verde para inveja, vermelho
para raiva) sdo marcantes e
intensas, transmitindo forca
e contraste.

Primeiridade

icone — A combinacéo

de cores intensas
evoca as emocgdes
mais fortes dos

personagens do filme,
gerando um impacto
visual imediato.

Rema — A composicao
em trés cores sugere
um contraste
emocional, reforgando
a ideia de que as

emogdes podem
coexistir e serem
expressas

simultaneamente.

%2 Print da publicagéo video campanha no instagram da Colorama em Collab com filme Divertida

Mente 2. Disponivel em:

https://www.instagram.com/reel/C9ij2rzxF1U/?utm_source=ig web copy link&igsh=MzRIODBINWFIZ

A==. Postada em 17/07/24. Acesso em 01/05/25 as 11:10H.
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Secundidade

Sin-signo — Os frascos de
esmalte sao objetos
semelhantes a materiais,

compondo a cena,
destacando-se como
elementos centrais da

narrativa visual.

indice — A utilizacdo
de cores contrastantes
sugere um conflito
emocional, remetendo
as emogoes intensas
vividas pelos
personagens.

Dicente — A imagem

comunica que as
emocgodes sao
complexas e podem
ser expressas

simultaneamente
através das cores dos
esmaltes.

Terceiridade

Legi-signo — A campanha
utiliza convengdes culturais
para associar cores a
emocdes fortes, criando um
elo entre o visual da
campanha e o universo
emocional do filme.

Simbolo — As cores
sao utilizadas como
representagoes visuais
de emocgdes intensas,
permitindo ao
espectador identificar
0s sentimentos
evocados.

Argumento — A
narrativa visual propde
que as emogodes sédo
multifacetadas e
podem ser exploradas
e expressas através
das cores dos
esmaltes, sugerindo
um dialogo emocional
com o consumidor.

Portanto, fazendo-se uma

leitura do video é possivel

apresentar na

Primeiridade, onde leva-se em consideragcdo a experiéncia imediata, observa-se 9
quadros diferentes, onde ha a presenga de sensagdes provocadas por cores
vibrantes e na harmonia estética que esses quadros juntos evocam, além da
harmonia de luz presente. Por isso, a disposicdo das cores, o contraste entre os
fundos e as unhas da mao posicionada ao centro de cada quadro, criam um impacto
imediato. Esse contato pode buscar uma ligagao ao prazer estético e emocional da
imagem. Quanto as tipografias presentes, existem apenas as dos rotulos dos
esmaltes, com logo da marca e o nome de cada esmalte (Vermelho Furia", "Amarelo
Radiante", "Laranja de Nervoso", "Medo na Medida Certa", "Verde de Inveja",
"Verdinho Enjoado", "Roxd, Tédio", "Chorando Purpurina" e "Rosa de Vergonha")

A harmonia das cores provém da relagdo entre matiz, luminosidade e
saturacdo, em que as cores funcionam em conjunto para criar efeitos
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visuais agradaveis ou significativos. A luz, ao incidir sobre a cor, altera
sua percepgao, podendo intensificar, suavizar ou modificar seu valor
expressivo.” ( JOLY, Martine. 1994, p. 102.)

Na Secundidade, as diferentes cores presentes causam diversas sensagoes e
sentimentos, além da representacdo visual dos esmaltes que traz proximidade ao
consumidor e os elementos do video, como as diferentes coloracbes de pele das
maos, passa a ideia de identificacdo. As unhas das maos estdo pintadas com os
respectivos esmaltes que elas seguram, gerando mais proximidade, e possibilitando
uma relagao direta com o consumo. Assim como exposto por Barnard (2003, pag.
57), “A cor tem o poder de atrair o olhar e de influenciar o comportamento do
consumidor, por meio de associagdes simbolicas e emocionais que ela suscita.”

Mesmo com a auséncia de linguagem verbal visivel, as cores e elementos da
imagem geram reconhecimento. Portanto, na Terceiridade, categoria da mediagéo e
da e da interpretacdo, onde entra o universo simbdlico, os codigos culturais e os
sentidos construidos coletivamente , observa-se que a associagao entre os esmaltes
e os personagens do filme operam como mediacéao cultural, onde para se entender o
sentido pleno de cada frame do video, o espectador precisa identificar cada
elemento que compde o video e relaciona-lo com a campanha e o filme langado,
além de associar cada cor como representagdo de cada emogéo (amarelo para
alegria, azul para tristeza, verde para inveja, rosa para vergonha, roxo para o medo,
vermelho para a raiva, laranja para ansiedade, verde azulado para inveja, roxo
azulado para o tédio)

“A cor é percebida ndo apenas como estimulo visual, mas como experiéncia
emocional. Ela participa da construgédo simbdlica do mundo, sendo capaz de
induzir sensagdes, sentimentos e estados de espirito. O uso intencional da cor
pode ativar memorias afetivas ou influenciar atitudes. (LUDKE, Luciana. 2010, p.
27)

Seguindo com a analise da imagem segundo as trés dimensdes de Joly
(1996), na dimensao icdnica analisa-se que cada quadro apresenta uma méao
humana segurando um dos frascos de esmalte da marca Colorama, com cores
variadas (Vermelho Furia", "Amarelo Radiante", "Laranja de Nervoso", "Medo na
Medida Certa", "Verde de Inveja", "Verdinho Enjoado", "Roxd, Tédio", "Chorando
Purpurina" e "Rosa de Vergonha"). Cada méao esta posicionada contra um fundo
colorido ( Verde, rosa, azul, amarelo, laranja, roxo ou vermelho) que harmoniza ou
contrasta com a cor do esmalte. A representagao figurativa remete a realidade,
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evocando diretamente o universo da estética, da diversidade e do autocuidado. A
escolha por diferentes tons de pele e esmaltes pode buscar evidenciar a proposta
inclusiva da marca. A imagem ao associar cada cor a uma emogao alinha a proposta
inspirada no filme.

Ja a mensagem plastica evidencia-se através dos seguintes elementos
utilizados para potencializar a comunicacgao:

e Moldura: A moldura é vertical e retangular, adequada ao formato de reels para
publicacbes em redes sociais como o Instagram. A imagem é dividida em uma
grade de 3x3, criando nove quadros simétricos. Essa divisdo ordenada
confere equilibrio visual e organizagao.

e Cores e Formas: As cores sdo o elemento mais marcante da composigao.
Cada quadro possui uma cor de fundo vibrante e contrastante com a cor do
esmalte. Ha uma paleta rica e diversificada que remete ao universo emocional
de Divertida Mente 2. As cores sao utilizadas de maneira simbdlica e
expressiva e as formas predominantes sdo organicas (maos) e geométricas
simples (os frascos de esmalte), favorecendo a leitura evidente da imagem.
Quanto as cores e formas, € possivel analisar cada imagem de forma
individual, tendo-se:

Analise da Figura 21: Fundos Verde, Rosa e Rosa Claro
Cores:

e A composicdo é formada por trés esmaltes em tons pastel, sendo eles:

o Verde escuro (associado a inveja) — Um tom fechado, transmitindo
sobriedade e introspecgao.

o Rosa vibrante (associado a vergonha) — Um tom quente e intenso, que
atrai a atengao e evoca sensacgdes de vivacidade e energia.

o Rosa claro (associado ao medo) — Um tom suave e delicado, que
sugere dogura e fragilidade.

e Os fundos seguem a mesma logica das cores dos esmaltes, criando um
degradé sutil, onde cada cor parece se desdobrar na mesma tonalidade dos
esmaltes, reforcando a unidade visual.
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e A escolha do fundo pastel suaviza o impacto das cores, mantendo um ar leve
e ludico, enquanto os esmaltes se destacam pelo contraste sutil.

Formas:

e A composigdo € dividida em trés seg¢des verticais, onde cada mao ocupa um
espaco delimitado por uma cor de fundo especifica.

e As maos estdo posicionadas em um angulo ligeiramente inclinado, criando
um ritmo visual que conduz o olhar de uma extremidade a outra da imagem.

e A forma dos frascos de esmalte é padronizada, com design cilindrico e tampa
cbnica, reforcando a identificagdo da marca.

e As unhas sao longas e arredondadas, o que confere um toque feminino e
sofisticado, em harmonia com os tons escolhidos.

Tons de Pele:

e A imagem apresenta diversidade nos tons de pele, segundo a definicdo por
meio da politica de cotas no Brasil (Lei 14.723/23) e IBGE** :

o Mao esquerda: Pele em tom negra, criando um contraste suave com o
esmalte verde escuro.

o Mao central: Pele em tom parda, que destaca o esmalte rosa vibrante,
criando um contraste expressivo.

o Mao direita: Pele em tom negra, semelhante a da mao esquerda,
destacando o esmalte rosa claro de forma sutil.

e A diversidade de tons de pele reforga a ideia de inclusao, sugerindo que os
esmaltes sao universais e adequados para diferentes tipos de pele.

% Cor ou Raga. Disponivel em:
https://educa.ibge.qov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18319-cor-ou-raca.html. Acesso em:
15/05/2025 as 11:00H.
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Analisando a imagem, que apresenta trés quadros distintos, sob a
perspectiva da semidtica tensiva de Zilberberg (2011), podemos desmembrar as
camadas de sentido que emergem da interagao entre intensidade e extensidade em
cada um deles, e como a composi¢cdo geral contribui para a experiéncia estética.
Analisando Individualmente cada quadro, tem-se:

Quadro 1 (Esquerda): Verde

e Intensidade: O contraste entre o tom de pele da mao e o verde azulado
intenso do esmalte cria uma intensidade visual focada no produto. O fundo
verde claro, embora menos saturado, reforca a tonalidade do esmalte. A
nitidez do foco na mao e no esmalte traz uma sensagdo de presenca
imediata.

e Tonicidade: O esmalte verde azulado € o elemento de maior tonicidade,
destacando-se pela sua cor escura e pela proximidade da camera. A mao,
com unhas pintadas no mesmo tom, também possui alta tonicidade.

e Andamento: O andamento da leitura visual é direto, guiado pelo olhar para o
esmalte em destaque.

e Extensidade: O close-up confina o espagco a mao e ao esmalte, criando uma
sensacdo de intimidade. A temporalidade é marcada pelo instante da
apresentacao do produto.

e Valores de Absoluto: O esmalte verde azulado tende a um valor de absoluto,
sendo o foco principal da atencao.

e Acontecimento: A apresentacdo clara e em close-up do esmalte pode ser
vista como um acontecimento, um destaque do produto.

e Tensdes Visuais: O contraste entre a cor da pele e a cor do esmalte gera uma
tensao visual suave.

e lluminacao e Textura: A iluminagao parece suave, realgando a cor do esmalte
e a textura da pele. O esmalte aparenta ser liso e brilhante.

e Envolvimento Fenomenoldgico: Convida a uma apreciagdo da cor e do
produto, com um possivel foco na elegancia ou sofisticagao do tom.

Quadro 2 (Centro): Rosa

e Intensidade: O vibrante rosa neon do esmalte e das unhas em contraste com
o fundo rosa mais claro cria uma alta intensidade visual e energética.

e Tonicidade: O rosa neon é o elemento de maior tonicidade, irradiando uma
energia visual intensa.

e Andamento: A leitura visual é rapida e direta, impulsionada pela vivacidade da
cor rosa.
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e Extensidade: O close-up foca na mao e no esmalte, com um fundo que
amplifica a sensagao de cor. A temporalidade é o instante da exibicao
vibrante.

e Valores de Absoluto: O esmalte rosa neon possui um forte valor de absoluto,
dominando a atencao pela sua intensidade.

e Acontecimento: A explosdo de cor rosa pode ser vista como um
acontecimento visual, transmitindo uma sensacgao de alegria e vivacidade.

e Tensdes Visuais: A saturacdo da cor rosa em diferentes tons cria uma tensao
visual vibrante e dinamica.

e lluminacdo e Textura: A iluminacdo parece realcar o brilho do esmalte e a
textura lisa das unhas.

e Envolvimento Fenomenoldgico: Desperta sensagdes de energia, feminilidade
e vivacidade, convidando a uma apreciacido da cor ousada.

Quadro 3 (Direita): Lilas/Malva:

e Intensidade: O tom mais suave e terroso do esmalte lilas/malva em contraste
com o fundo rosa palido cria uma intensidade mais sutil e elegante.

e Tonicidade: O esmalte, embora em um tom menos vibrante que os outros,
ainda se destaca pela sua cor em relacdo ao fundo. A mé&o com unhas
pintadas no mesmo tom também possui tonicidade.

e Andamento: A leitura visual € um pouco mais lenta, convidando a uma
apreciacao da sutileza da cor.

e Extensidade: O close-up centra o espago na mao e no esmalte, com um
fundo que oferece um contraste suave. A temporalidade é o momento da
apresentacao delicada.

e Valores de Absoluto: O esmalte lilas/malva é o foco principal, tendendo a um
valor de absoluto dentro do seu quadro.

e Acontecimento: A apresentagdo suave e elegante da cor pode ser vista como
um acontecimento, destacando a sofisticagao do tom.

e Tensdes Visuais: O contraste suave entre o tom da pele, o esmalte e o fundo
cria uma tensao visual delicada.

e lluminagcao e Textura: A iluminagao parece suave, realgando o brilho sutil do
esmalte e a textura da pele.

e Envolvimento Fenomenolégico: Evoca sensagdes de elegancia, sofisticagcao e
delicadeza, convidando a uma apreciagao da sutileza da cor.

A disposicao dos trés quadros lado a lado cria uma extensidade que abrange
uma variedade de cores e atmosferas. A intensidade geral da imagem é aumentada
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pela justaposi¢ao de tons vibrantes (rosa) com tons mais suaves (verde azulado e
lildas/malva). Ha uma tonicidade distribuida entre os trés esmaltes, cada um se
destacando em seu respectivo quadro. O andamento da leitura visual pode ser
sequencial, percorrendo cada cor individualmente, ou simultaneo, apreciando a
variedade cromatica como um todo.

Os valores de universo se manifestam na apresentacdo de uma gama de
opcodes de cores, sugerindo uma diversidade de estilos e preferéncias. Cada cor
apresentada em close-up pode ser vista como um acontecimento individual, um
destaque de uma faceta da marca ou da colegdo. As tensdes visuais surgem tanto
dentro de cada quadro (contraste cor/pele/fundo) quanto entre os quadros (contraste
entre as proprias cores). A iluminag&o consistente nos trés quadros unifica a
imagem, enquanto as diferentes cores dos esmaltes modulam a intensidade visual
de cada segao. O envolvimento fenomenoldgico é multifacetado, convidando o
espectador a apreciar a variedade de cores, a imaginar o uso de cada uma e a se
conectar com a atmosfera emocional que cada tom evoca.

Analise Figura 22: Fundos Azul, Amarelo e Laranja
Cores:

e A composi¢cao segue uma paleta de cores primarias e intensas, criando um
contraste dindmico e chamativo:

o Azul claro (associado a tristeza) — Um tom frio e etéreo, que remete a
calmaria e introspeccao.

o Amarelo vibrante (associado a alegria) — Um tom quente e energético,
que simboliza felicidade e otimismo.

o Laranja intenso (associado a ansiedade) — Um tom quente, mas com
conotagcao ambivalente, podendo evocar tanto dinamismo quanto
alerta.

e Os fundos seguem a mesma légica, mantendo a cor de fundo correspondente
ao esmalte, criando um visual unificado e harmdnico.

e A intensidade das cores nesta imagem é mais pronunciada que na anterior,
destacando emocg¢des mais fortes e intensas.
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Formas:

e Assim como na primeira imagem, a composi¢ao segue uma estrutura
tripartida vertical, mantendo a coeréncia visual da campanha.

e As maos estao posicionadas frontalmente, com os dedos levemente
flexionados, criando uma sensag¢ao de movimento e dinamismo.

e Os frascos de esmalte mantém o design padronizado, garantindo a
uniformidade na identidade visual da marca.

e As unhas, assim como na primeira imagem, séo longas e bem definidas,
conferindo um toque de elegancia.

Tons de Pele:

e Nesta imagem, os tons de pele sdo predominantemente mais brancos, o que
gera um contraste mais pronunciado com as cores vibrantes dos esmaltes:

o Mao esquerda: Parda, destacando o azul claro de forma sutil.

o Mao central: Branca, criando um contraste direto com o amarelo
vibrante.

o Mao direita: Parda, similar a da mao central, contrastando com o
laranja intenso.

e A repeticao dos tons de pele claros sugere um alinhamento cromatico,
priorizando a harmonia entre fundo, esmalte e pele.

Observando-se a imagem, que também apresenta trés quadros distintos, sob
a perspectiva da semidtica tensiva de Zilberberg (2011) , pode-se explorar a
interacao entre intensidade e extensidade em cada se¢do e como a composi¢ao
geral contribui para a experiéncia estética:

Quadro 1 (Esquerda): Prata/Cinza Holografico
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Intensidade: O brilho sutil e as particulas holograficas do esmalte prata/cinza
em contraste com o fundo azul suave criam uma intensidade visual elegante e
luminosa. A nitidez do foco na mao e no esmalte traz uma sensacgéao de
proximidade.
Tonicidade: O esmalte com seu efeito holografico € o elemento de maior
tonicidade, capturando a luz e atraindo o olhar. A mao com unhas pintadas no
mesmo tom também possui destaque.
Andamento: A leitura visual é direta, focada no brilho e na textura do esmalte.
Extensidade: O close-up confina o espago a mao e ao esmalte, com um fundo
que oferece um contraste suave e frio. A temporalidade é o instante da
apresentacao luminosa.

Valores de Absoluto: O esmalte holografico tende a um valor de absoluto,
sendo o ponto central da atencao devido ao seu efeito especial.
Acontecimento: A exibigdo do efeito holografico pode ser vista como um
acontecimento visual, um destaque da tecnologia e do brilho do produto.

Tensdes Visuais: O contraste entre o brilho do esmalte e a suavidade do
fundo azul cria uma tensao visual elegante e equilibrada.

lluminagao e Textura: A iluminagao parece realgar o brilho multidimensional
do esmalte e a textura lisa das unhas.

Envolvimento Fenomenolégico: Desperta sensagbes de modernidade,
sofisticagao e fascinio pelo brilho, convidando a uma apreciagéo do efeito
especial.

Quadro 2 (Centro): Amarelo Vibrante

Intensidade: O amarelo intenso e vibrante do esmalte e das unhas em
contraste com o fundo amarelo mais claro cria uma alta intensidade visual e
ensolarada. A presencga de pequenas ilustracdes de limdes no frasco adiciona
um toque divertido.

Tonicidade: O amarelo vibrante é o elemento de maior tonicidade, irradiando
energia e alegria.

Andamento: A leitura visual é rapida e direta, impulsionada pela vivacidade
da cor amarela e pelos detalhes dos limoes.

Extensidade: O close-up foca na mao e no esmalte, com um fundo que
amplifica a sensacgao de cor e alegria. A temporalidade € o instante da
exibicdo ensolarada e divertida.

Valores de Absoluto: O esmalte amarelo vibrante possui um forte valor de
absoluto, dominando a atengao pela sua intensidade e pelos elementos
graficos.
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e Acontecimento: A exploséo de cor amarela e os desenhos de limao podem
ser vistos como um acontecimento visual, transmitindo uma sensacéo de
otimismo e verao.

e Tensdes Visuais: A saturacao da cor amarela em diferentes tons cria uma
tensao visual alegre e energética.

e lluminacao e Textura: A iluminagao parece realcgar o brilho do esmalte e a
textura lisa das unhas.

e Envolvimento Fenomenoldgico: Desperta sensacgdes de alegria, otimismo,
verao e diversao, convidando a uma apreciagao da cor vibrante e dos
detalhes tematicos.

Quadro 3 (Direita): Laranja Queimado/Terracota

e Intensidade: O tom quente e terroso do esmalte laranja queimado/terracota
em contraste com o fundo laranja suave cria uma intensidade visual
acolhedora e terrena.

e Tonicidade: O esmalte, com sua cor quente e rica, destaca-se em relagao ao
fundo. A mao com unhas pintadas no mesmo tom também possui tonicidade.

e Andamento: A leitura visual € um pouco mais lenta, convidando a uma
apreciagao da profundidade e do calor da cor.

e Extensidade: O close-up centra o espago na mao e no esmalte, com um
fundo que oferece um contraste suave e quente. A temporalidade € o instante
da apresentacao acolhedora.

e Valores de Absoluto: O esmalte laranja queimado/terracota € o foco principal,
tendendo a um valor de absoluto dentro do seu quadro.

e Acontecimento: A apresentacido da cor quente e terrosa pode ser vista como
um acontecimento, destacando a sensagao de conforto e aconchego.

e Tensdes Visuais: O contraste suave entre o tom da pele, o esmalte e o fundo
cria uma tensao visual quente e convidativa.

e lluminagao e Textura: A iluminagao parece suave, realgando o brilho do
esmalte e a textura da pele.

e Envolvimento Fenomenoldgico: Evoca sensagdes de calor, conforto, outono
e aconchego, convidando a uma apreciagao da profundidade da cor.

Analise da Imagem como um Todo:

A disposicao dos trés quadros lado a lado, cada um com uma cor primaria
diferente e suas variagdes, cria uma extensidade que abrange um espectro de
sensacgoes visuais e emocionais. A intensidade geral da imagem € marcada pela
diversidade das cores apresentadas, desde o brilho sutil do prata até a vivacidade
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do amarelo e o calor do laranja. Ha uma tonicidade distribuida entre os trés
esmaltes, cada um se destacando em seu respectivo quadro e representando uma
faceta diferente da marca ou da cole¢ao. O andamento da leitura visual pode ser
sequencial, explorando cada cor e sua atmosfera, ou simultaneo, apreciando a
variedade e a harmonia do conjunto.

Os valores de universo se manifestam na apresentacdo de uma gama de
opcdes de cores que remetem a diferentes estados de espirito.. Cada cor
apresentada em close-up pode ser vista como um acontecimento individual, um
destaque de uma emogao ou sensagao especifica. As tensdes visuais surgem tanto
dentro de cada quadro (contraste cor/pele/fundo) quanto entre os quadros (contraste
entre as proprias cores e as sensagdes que evocam). A iluminagéo suave e
consistente unifica a imagem, permitindo que as cores se destaquem em seus
préprios meéritos. O envolvimento fenomenoldgico é diversificado, convidando o
espectador a sentir a modernidade do prata/azul, a alegria do amarelo e o
aconchego do laranja, conectando-se com a paleta de cores em um nivel emocional
e sensorial.

Analise da Figura 23: Fundos Roxo, Verde e Vermelho
Cores:

e A composicao desta imagem apresenta uma paleta de cores contrastantes e
saturadas, transmitindo sensag¢des mais intensas:

o Roxo escuro (associado ao tédio) — Um tom frio e misterioso, evocando
sentimentos introspectivos.

o Verde-limao (associado a inveja) — Um tom acido e vibrante, que
chama a atencao de forma quase provocativa.

o Vermelho profundo (associado a raiva) — Um tom quente e dramatico,
que transmite intensidade e paixao.

e O fundo segue a mesma légica, mas desta vez as cores sdo mais saturadas,
criando um contraste mais marcante entre os elementos.

e A combinacgéo dessas cores sugere um ciclo emocional mais intenso e
complexo, remetendo a emogdes conflitantes.
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Formas:

A composigao mantém a estrutura tripartida vertical, mas aqui o contraste
entre as cores € mais acentuado, criando um ritmo visual dinamico e
enérgico.

As maos seguem a mesma postura, com a palma levemente inclinada, mas o
efeito visual € mais dramatico devido a intensidade das cores.

Os frascos de esmalte permanecem padronizados, mas o impacto visual é
maior devido a saturagao das cores e ao contraste com os tons de pele.

Tons de Pele:

A imagem destaca a diversidade nos tons de pele, reforgcando a ideia de
inclusao:

o Mao esquerda: Parda, contrastando fortemente com o esmalte roxo
escuro.

o Mao central: Parda, realgcando o esmalte verde-limao, que se destaca
de forma vibrante.

o Mao direita: Pele parda, criando um contraste moderado com o
vermelho profundo.

A variacao de tons de pele contribui para a narrativa inclusiva da campanha,
sugerindo que as emogdes expressas pelas cores sao universais e nao se
restringem a um unico tom de pele.

Textura: A textura visual é suave e homogénea. As méaos e os frascos tém
acabamento polido e brilhoso, sugerindo cuidado e qualidade. Os fundos séo
lisos, sem elementos visuais que desviem a atencdo, o que enfatiza os
produtos.

Luz e Sombra: A iluminagao é frontal e uniforme, destacando as cores e o0s
detalhes dos esmaltes sem criar sombras fortes. Essa escolha reforga o
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carater promocional da imagem, onde o objetivo € exibir o produto com
clareza e atratividade.

e Composicdo: A composicao € simétrica, organizada em trés linhas e trés
colunas, com cada quadro contendo um elemento central: a mao segurando o
esmalte. Isso cria ritmo visual e favorece a identificagdo com cada
emogao/cor associada. A centralizagdo dos elementos reforga a atengao para
0s esmaltes e as unhas.

e Contraste: Ha forte contraste entre as cores dos fundos e os esmaltes,
também entre os tons de pele e os vidros de esmalte, facilitando a leitura
visual e aumentando o impacto da imagem. O contraste também ajuda a
distinguir emocionalmente cada quadro.

e Angulo: O angulo é frontal, com as m&os voltadas diretamente para a camera,
0 que cria uma relacao direta com o espectador. Essa frontalidade transmite
confianca e clareza.

Na imagem, os elementos linguisticos estdo restritos as embalagens dos
esmaltes, onde constam informacbées como a marca Colorama e os nomes dos
esmaltes (Vermelho Furia", "Amarelo Radiante", "Laranja de Nervoso", "Medo na
Medida Certa", "Verde de Inveja", "Verdinho Enjoado", "Roxd, Tédio", "Chorando
Purpurina" e "Rosa de Vergonha"). No entanto, esses textos apesar de essenciais,
devido a dinamica do video, ndo constituem o foco principal da composi¢cao e nao
sdo imediatamente legiveis, funcionando mais como identificagcdo do produto. A
auséncia de outros textos escritos ressalta o carater visual da pecga,
concentrando-se na comunicagcado através das cores e das maos e da musica,
reforcando a mensagem emocional e sensorial.

Analisando-se esta ultima imagem, que possui a presenga de mais trés
quadros distintos, sob a perspectiva da semidtica tensiva de Zilberberg (2011),
explora-se a interagédo entre intensidade e extensidade em cada seg¢do e como a
composic¢ao geral contribui para a experiéncia estética. Analisando Individualmente
os Quadros:

Quadro 1 (Esquerda): Roxo/Violeta

e Intensidade: O tom profundo e misterioso do roxo/violeta do esmalte e das
unhas em contraste com o fundo lilds vibrante cria uma intensidade visual
elegante e intrigante. A nitidez do foco na mao e no esmalte traz uma
sensacgao de proximidade e sofisticagao.
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Tonicidade: O esmalte roxol/violeta € o elemento de maior tonicidade,
destacando-se pela sua cor rica e escura em relagao ao fundo mais claro. A
mao com unhas pintadas no mesmo tom também possui alta tonicidade.
Andamento: A leitura visual é direta, focada na profundidade e na elegancia
da cor roxa.

Extensidade: O close-up confina o espagco a mao e ao esmalte, com um fundo
que oferece um contraste vibrante e moderno. A temporalidade é o instante
da apresentacao sofisticada.

Valores de Absoluto: O esmalte roxo/violeta tende a um valor de absoluto,
sendo o ponto central da atencao devido a sua cor marcante.

Acontecimento: A exibicdo da cor roxa profunda pode ser vista como um
acontecimento visual, transmitindo uma sensagéo de mistério e elegancia.
Tensbes Visuais: O contraste entre o tom escuro do esmalte e o fundo lilas
cria uma tenséo visual elegante e moderna.

lluminagao e Textura: A iluminagcdo parece realcar o brilho do esmalte e a
textura lisa das unhas.

Envolvimento Fenomenoldgico: Desperta sensagdes de mistério, elegancia,
sofisticacao e individualidade, convidando a uma apreciagao da profundidade
da cor.

Quadro 2 (Centro): Verde Limao/Citrico

Intensidade: O tom vibrante e acido do verde lim&o do esmalte e das unhas
em contraste com o fundo verde mais suave cria uma alta intensidade visual e
energética. A presengca de pequenas ilustracbes de abacates no frasco
adiciona um toque divertido e tropical.

Tonicidade: O verde limao vibrante é o elemento de maior tonicidade,
irradiando energia e frescor.

Andamento: A leitura visual é rapida e direta, impulsionada pela vivacidade da
cor verde e pelos detalhes dos abacates.

Extensidade: O close-up foca na mao e no esmalte, com um fundo que
amplifica a sensacao de frescor e diversdo. A temporalidade é o instante da
exibicdo vibrante e tropical.

Valores de Absoluto: O esmalte verde limao vibrante possui um forte valor de
absoluto, dominando a atencdo pela sua intensidade e pelos elementos
graficos.

Acontecimento: A explosdo de cor verde limado e os desenhos de abacate
podem ser vistos como um acontecimento visual, transmitindo uma sensagao
de frescor, verao e alegria.
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e Tensbes Visuais: A saturacdo da cor verde em diferentes tons cria uma
tensao visual alegre e revigorante.

e lluminacdo e Textura: A iluminacdo parece realgcar o brilho do esmalte e a
textura lisa das unhas.

e Envolvimento Fenomenoldgico: Desperta sensagdes de frescor, energia,
verdao e diversdo, convidando a uma apreciagdo da cor vibrante e dos
detalhes tematicos.

Quadro 3 (Direita): Vinho/Borgonha

e Intensidade: O tom rico e profundo do vinho/borgonha do esmalte e das
unhas em contraste com o fundo vermelho vibrante cria uma intensidade
visual elegante e apaixonada. A presenca de pequenas ilustragdes de cerejas
no frasco adiciona um toque frutado e sofisticado.

e Tonicidade: O vinho/borgonha é o elemento de maior tonicidade,
destacando-se pela sua cor escura e rica em relacdo ao fundo vibrante. A
mao com unhas pintadas no mesmo tom também possui alta tonicidade.

e Andamento: A leitura visual é direta, focada na profundidade e na elegancia
da cor vinho.

e Extensidade: O close-up confina o espagco a méo e ao esmalte, com um fundo
que oferece um contraste intenso e apaixonado. A temporalidade € o instante
da apresentacio sofisticada e sensual.

e Valores de Absoluto: O esmalte vinho/borgonha tende a um valor de absoluto,
sendo o ponto central da atencao devido a sua cor marcante e aos detalhes.

e Acontecimento: A exibicdo da cor vinho profunda e dos desenhos de cereja
pode ser vista como um acontecimento visual, transmitindo uma sensacao de
paixao e sofisticacao.

e Tensdes Visuais: O contraste entre o tom escuro do esmalte e o fundo
vermelho cria uma tensao visual elegante e apaixonada.

° lluminagdo e Textura: A iluminagao parece realgcar o brilho do esmalte e a
textura lisa das unhas.

e Envolvimento Fenomenoldgico: Desperta sensagdes de paixdo, elegancia,
sofisticagao e sensualidade, convidando a uma apreciagao da profundidade e
riqueza da cor.

A disposigcao dos trés quadros lado a lado, cada um com uma cor marcante e
elementos tematicos, cria uma extensidade que abrange uma variedade de
atmosferas e sensacdes. A intensidade geral da imagem é alta devido a saturacéo
das cores e aos contrastes com os fundos vibrantes. H4 uma tonicidade distribuida
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entre os trés esmaltes, cada um se destacando em seu respectivo quadro e
representando uma faceta diferente da marca ou da colegcdo. O andamento da
leitura visual pode ser sequencial, explorando cada cor e seus detalhes tematicos,
ou simultaneo, apreciando a diversidade e a energia do conjunto.

Os valores de universo se manifestam na apresentacdo de uma gama de
op¢des de cores com associagdes tematicas distintas, sugerindo uma variedade de
estilos e ocasides. Cada cor apresentada em close-up com seus desenhos pode ser
vista como um acontecimento individual, um destaque de uma emog¢ao ou sensagao
especifica ligada ao tema. As tensdes visuais surgem tanto dentro de cada quadro
(contraste cor/pele/fundo e a presengca dos desenhos) quanto entre os quadros
(contraste entre as préprias cores e as sensagdes que evocam). A iluminagao
consistente nos trés quadros unifica a imagem, permitindo que as cores e 0s
detalhes tematicos se destaquem. O envolvimento fenomenologico € diversificado,
convidando o espectador a sentir o mistério do roxo, a alegria do verde e a paixao
do vinho, conectando-se com a paleta de cores e seus temas em um nivel
emocional e sensorial.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou compreender como a teoria semidtica de Peirce (1983)
com base em estudos da psicologia das cores se articulam na constru¢ao de sentido
da campanha publicitaria da marca Colorama, em parceria com o filme Divertida
Mente 2. O tema revelou-se pertinente diante da relevancia crescente da linguagem
visual na comunicagao publicitaria contemporanea, especialmente no contexto das
redes sociais, onde as marcas disputam a atencdo de um publico cada vez mais
exigente e sensivel as emogdes despertadas pelas cores, personagens e narrativas
visuais.

A partir da questao norteadora — de que forma a campanha da Colorama,
inspirada no universo de Divertida Mente 2, utiliza a psicologia das cores aliada a
semidtica peirceana na construgcao de sentido das pecas publicitarias? — foi
possivel desenvolver trés objetivos especificos. O primeiro consistiu em
compreender os fundamentos da psicologia das cores e sua aplicagdo na
publicidade; o segundo, em apresentar os conceitos centrais da teoria semiética de
Peirce (1983), com foco nas categorias de primeiridade, secundidade e terceiridade;
e o terceiro, em aplicar essas bases tedricas na analise das imagens da campanha
veiculada no perfil oficial da marca no Instagram.

A partir das contribui¢cdes de autores como Heller (2007), que associa cores a
emocdes especificas, e Peirce (1983), cuja teoria semidtica permite interpretar os
signos visuais em niveis crescentes de complexidade, a pesquisa demonstrou que a
campanha da Colorama mobiliza cores estrategicamente para evocar sentimentos
como alegria, empolgacdo, confianga e diversdo. Tais emogdes estdo em
consonancia com as caracteristicas das personagens do filme Divertida Mente 2,
que foram utilizadas como elementos centrais na construgdo da narrativa visual da
campanha.

A analise revelou que as pegas da campanha estabelecem uma conexao
eficaz entre os esmaltes da marca e os sentimentos das personagens do filme,
buscando uma identificacdo emocional com o publico. No nivel da primeiridade,
observaram-se elementos sensoriais como a cor, o brilho e a disposicdo dos
produtos, que evocam sensagdes imediatas. Na secundidade, destacou-se a
presenca de personagens que remetem ao universo do filme e criam um vinculo
referencial entre a ficcdo e o produto. Ja na terceiridade, foi possivel interpretar a
construcdo de valores e significados mais abstratos, como a liberdade de expresséao,
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a valorizacdo das emocbes e a diversidade de sentimentos humanos — todos
alinhados ao discurso contemporaneo de autoaceitagao e autenticidade.

Com isso, conclui-se que a campanha analisada alcanca seu propésito
comunicacional ao articular elementos visuais, emocionais e simbdlicos que
enriquecem a experiéncia do consumidor. A convergéncia entre cinema e
publicidade potencializa o engajamento afetivo do publico, demonstrando como a
publicidade atual se apoia ndo apenas em estratégias de persuasao racional, mas
também, e sobretudo, em mecanismos sensoriais e afetivos.

Este trabalho também se destaca por integrar duas abordagens teéricas — a
psicologia das cores e a semiotica peirceana — em uma analise aplicada a uma
campanha concreta, algo ainda pouco explorado na literatura académica da area. Ao
propor esse cruzamento metodologico, oferece-se uma contribuigdo relevante para
futuras investigagbes que pretendem aprofundar a analise dos discursos visuais na
publicidade.

Por fim, reforca-se a importancia de compreender a publicidade como uma
pratica comunicacional complexa, que nao apenas vende produtos, mas também
constréi significados, propaga valores e influencia comportamentos. Campanhas
como a da Colorama, Divertida Mente 2 demonstram como é possivel aliar estética,
emocgao e estratégia para construir narrativas que n&do apenas promovem um
produto, mas também dialogam com os sentimentos e desejos do publico.
Espera-se, assim, que esta pesquisa inspire novas reflexdes sobre os caminhos que
a publicidade contemporanea pode e deve trilhar: mais sensivel, mais simbdlica,
mais humana.
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