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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo reproduzir a pesquisa “Color Assignment“ conduzida por
Joe Hallock em 2003. O objetivo principal era aplicar um questionario online direcionado a
usuarios brasileiros de diferentes géneros e faixas etarias, com perguntas sobre as cores
mais adequadas para representar diferentes palavras, sensac¢des e sentimentos. A pesquisa
original de Joe Hallock explorou as preferéncias de cores de um publico constituido de 79.3%
de americanos, este trabalho teve como objetivo comparar os resultados obtidos na pesquisa

de Hallock com os resultados obtidos entre os usudrios brasileiros.

Palavras-chave: preferéncias de cor; estudo transcultural; percepgdes do usuario; questionario;

psicologia das cores.



ABSTRACT

This research aimed to reproduce the research “Color Assignment” conducted by Joe Hallock in
2003. The main objective was to apply an online questionnaire online directed to Brazilian users
of different genders and age groups, with questions about the most suitable colors to represent
different words, sensations and feelings. The original research of Joe Hallock explored the color
preferences of a population composed of 79.3% Americans, this work had as an objective to
compare the results obtained in Hallock’s research with the results obtained between Brazilian

users.

Keywords: color psychology; user perceptions; color preferences; online questionnaire; cross-

cultural study.
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1 INTRODUCAO

Antes de escolher as cores que serdo utilizadas em uma pagina na internet, é importante
entender como as cores podem causar certas sensagdes nos seres humanos em diferentes
contextos. Explorar essas sensagdes pode trazer uma melhor experiéncia para o usuario.

A percepgao das cores, depende muito da cultura, momento histérico, idade e humor.
Em certos contextos, cores como amarelo, vermelho e laranja podem trazem a sensacédo de
calor, enquanto cores como azul e roxo podem causar uma sensagao de frio (NASSAU, 2023).

Uma pesquisa realizada no ano de 2003 com pessoas ao redor do mundo revelou um
pouco mais sobre como certas cores sdo associadas a palavras, sensagdes e sentimentos
especificos. Essa pesquisa foi conduzida por Joe Hallock e tinha o objetivo principal de descobrir
semelhancgas entre diferentes culturas com base na escolha de cores. No entanto, o nimero de
pessoas que responderam a pesquisa, foi pequeno. Joe Hallock percebeu que ndo conseguiria
atingir seu objetivo inicial e mudou a proposta de sua pesquisa (HALLOCK, 2003).

A pesquisa “Colour Assignment” de Joe Hallock teve como foco descobrir associagées
de cores para palavras que geralmente ndo sdo comumente associadas a cores especificas,
bem como para palavras que representam qualidades de objetos e sentimentos. Além das asso-
ciacdes de cores, Hallock também coletou dados sobre a preferéncia de cores dos participantes
e seus habitos online.

E importante notar que vinte anos se passaram desde entdo, a tecnologia evoluiu e a
forma que as pessoas acessam a internet mudou. A fim de identificar as associa¢des de cores
no contexto atual, surge a necessidade de reproduzir a pesquisa de Hallock.

1.1 OBJETIVOS

Esta secado descreve o objetivo geral e os objetivos especificos deste trabalho de con-
clusao de curso.

1.1.1 OBJETIVO GERAL

Este trabalho de conclusdo de curso teve como objetivo geral reproduzir a pesquisa
‘Color Assignment’ de Joe Hallock aplicando um questionario online direcionado a usuarios
brasileiros de diferentes géneros e faixas etarias, com perguntas em portugués sobre as cores
mais adequadas para representar diferentes palavras, sensagdes e sentimentos. Além de cole-
tar dados sobre preferéncia de cores e habitos online. Espera-se obter mais de 500 respostas

no questionario.
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Também era objetivo deste trabalho analisar as associacdes de cores e verificar as dife-
rengas ou semelhangas entre os dados obtidos por Joe Hallock e as respostas do questionario
online.

Além de analisar as associacbes de cores, este trabalho teve como objetivo verificar
a existéncia de diferengas entre habitos online dos participantes da pesquisa de Hallock e os
participantes da pesquisa conduzida neste trabalho.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Reviséo bibliogréfica e definicdo do referencial teorico.

2. Desenvolvimento e teste do questionario e preparagao da plataforma de pesquisa on-
line.

3. Divulgacao do questionario e coleta de dados.

4. Criacao de graficos relevantes para analisar as associacoes e preferéncia de cores,
bem com os habitos online dos participantes.

5. Concluséao e sugestao de continuagao da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, é apresentada uma revisdo teérica dos principais conceitos e temas
relevantes para o presente estudo. O objetivo é fornecer um embasamento tedrico sélido e
contextualizado para a compreensao do tema tratado neste trabalho.

Inicialmente, explana-se uma explicacdo sobre a cor como qualidade da luz, seguido
pela explicacdo dos tipos de mistura de cores e sobre como o valor da cor é calculado. Além
disso, sdo abordados materiais relacionados a fisiologia, representagéo da cor na web e psico-
logia da cor.

2.1 FiSICA DA COR: A COR COMO QUALIDADE DA LUZ

De acordo com Nassau (2023), a cor é a caracteristica de qualquer objeto que possa ser
descrita em niveis de matiz (Hue), saturagao e luminosidade (“hue, saturation and lightness®).
A matiz € um nimero utilizado para representar a cor em si, ja a saturagao indica a pureza da
cor, enquanto a luminosidade indica a quantidade de preto e branco misturado na cor.

No artigo “Colour*, Nassau (2023) menciona a cor como uma qualidade da luz, devido a
esse motivo é necessario um conhecimento basico sobre a luz para entender as cores. Nassau
(2023) descreve a luz como uma forma de radiagao eletromagnética que possui caracteristicas
tanto de ondas como de particulas. Segundo Nassau (2023), a luz ndo é a Unica forma de
radiacdo eletromagnética existente, pelo contrario, € apenas uma pequena parte de todas as
formas existentes. No entanto, a luz é a Unica forma de radiacao eletromagnética visivel aos
olhos.

Nassau (2023) refere-se a luz como uma corrente de pequenos pacotes de energia
irradiados em frequéncias variadas em um movimento de onda. Nassau (2023) menciona que
os feixes de luz podem ser mensurados através da frequéncia, comprimento da onda e energia
do feixe. Hertz (simbolo Hz) é a unidade de medida frequentemente utilizada para expressar o
valor da frequéncia. A frequéncia é obtida contando o nimero de ondas que passam por um
ponto fixo durante um periodo de 1 segundo.

A unidade de medida comumente utilizada para representar o comprimento de uma onda
€ o metro (simbolo: m). O comprimento de onda é a distancia entre dois pontos correspondentes
em duas ondas consecutivas. Segundo Nassau (2023), as ondas do espectro visivel possuem
comprimentos entre 400 nanémetros e 700 nanémetros, entretanto é importante notar que es-
ses valores ndo se aplicam a todos individuos. Um nandémetro corresponde a 0,000000001
metro.

Nassau (2023) descreve a energia de um feixe de luz comparando-a com a energia de
uma particula minuscula movendo-se a velocidade da luz. No entanto, é fisicamente impossivel
que uma particula se mova a velocidade da luz. Os pequenos pacotes de energia irradiados
em frequéncias variadas em um feixe de luz possuem caracteristicas de ondas e particulas
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(NASSAU, 2023). Segundo Nassau (2023), para resolver essa dualidade, esses pacotes foram
nomeados fétons, a menor unidade de luz de qualquer feixe de luz. A energia de um foton pode
ser representada em unidades de elétron-volt. Um elétron-volt é igual a 1,602 x 10~!2 ergs. O
erg € uma unidade de medida de energia em niveis microscopicos.

A Tabela 1 exibe a cor, comprimento de onda (nanémetro), frequéncia (hertz) e energia
(elétron-volt) de cada luz presente no espectro visivel.

Tabela 1 — ESPECTRO VISIVEL

Cor Comprimento de onda (hm) Frequéncia (Hz) Energia (eV)
Vermelho (Limite) 700 4.29 1.77
Vermelho 650 4.62 1.91
Laranja 600 5.00 2.06
Amarelo 580 4.16 2.14
Verde 550 5.45 2.14
Ciano 500 5.99 2.48
Azul 450 6.66 2.75
Violeta (Limite) 400 7.50 3.10

Fonte: Nassau (2023).

2.2 MISTURA DE CORES: ADITIVA E SUBTRATIVA

Para uma melhor compreensao do comportamento da luz em relacdo a combinagao
de feixes de luz, € preciso entender a diferenca entre as ondas de luz e ondas sonoras. Um
tom musical é o resultado de uma uUnica onda sonora. Quando dois tons musicais ressoam
simultaneamente, é possivel distinguir claramente os tons individuais. A combinagédo de tons
nunca produz um som idéntico a um unico tom. No entanto, essa caracteristica ndo se aplica a
luz. Quando dois feixes de luz com diferentes comprimentos de onda se combinam, o resultado
€ percebido pelos olhos como uma Unica cor.

Um feixe de luz com uma unica frequéncia é denominado monocromatico. As cores do
espectro visivel sdo conhecidas como cores cromaticas. Além disso, existem cores ndo croma-
ticas, como tons de marrom, magenta e rosa. As cores preta, cinza e branca s&o classificadas
como acromaticas (NASSAU, 2023).

Todas as cores visiveis para o ser humano derivam de dois tipos de mistura: a aditiva,
que resulta da combinagao de feixes de luz, e a subtrativa, relacionada a absor¢ao de partes do
espectro (NASSAU, 2023).

O circulo cromético criado por Isaac Newton combina as cores do espectro, como ver-
melho, laranja, amarelo, verde, ciano, anil e violeta-azul, juntamente com a cor ndo espectral
magenta, que é obtida pela mistura de feixes violeta-azul e vermelho. No centro do circulo,
encontra-se o branco, que é formado pela combinacdo de cores complementares com intensi-
dades aproximadamente iguais (NASSAU, 2023). A Figura 1 ilustra o circulo cromatico de Isaac
Newton.
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Figura 1 — CIRCULO DE CORES DE ISAAC NEWTON

Fonte: Adaptado de Cyrille BERNIZET.

As trés cores primarias aditivas sdo vermelho, verde e azul. Todas as outras cores podem
ser produzidas pela mistura dessas trés cores. O branco pode ser obtido quando as cores
primarias tém intensidades iguais (NASSAU, 2023). A Figura 2 ilustra como a mistura aditiva de
cores pode ser facilmente demonstrada ao projetar trés feixes de luz, um verde, um vermelho e
outro azul azul.

Figura 2 — MISTURA ADITIVA E SUBTRATIVA

green "ed magenta

Fonte: Nassau (2023).

Quando um feixe de luz azul se sobrepde a um feixe de luz verde, a cor resultante é o
ciano. Se o0 azul se junta ao vermelho, o resultado € o magenta. Quando o vermelho se sobrepde
ao verde, surge a cor amarela. No ponto em que o vermelho, verde e azul se juntam, branco é
formado (NASSAU, 2023).

De acordo com Nassau (2023), a mistura de cores subtrativa envolve a absor¢ao seletiva
de luz por filtros coloridos. Quando se aplica um filtro vermelho intenso a luz branca, todas as
outras cores sao absorvidas, deixando apenas o vermelho visivel. Se for utilizado um filtro verde
muito forte, o vermelho € absorvido, resultando apenas na cor verde. O filtro azul reflete 0 ama-

relo e transmite exclusivamente a cor azul. Quando os filtros vermelho e verde sdo combinados,
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nenhuma cor é emitida, mas se a intensidade do verde for reduzida, a cor laranja é produzida
(NASSAU, 2023).

O processo de mistura aditiva de cores tem uma ampla gama quando as cores primarias
sao vermelho, verde e azul. Portanto, as cores ideais para as primarias no processo de mistura
subtrativa sdo aquelas que absorvem o vermelho, aquelas que absorvem o verde e aquelas que
absorvem o azul (NASSAU, 2023). O ciano absorve o vermelho, 0 magenta absorve o verde € 0
amarelo absorve o azul. A Figura 2 ilustra possiveis combinacdes de cores utilizando a técnica

de mistura subtrativa.

2.3 CALCULANDO O VALOR DA COR

De acordo com Nassau (2023), a medi¢ao da cor é conhecida como colorimetria, e é um
desafio determinar o valor preciso da cor de uma determinada onda de luz. O que torna dificil
determinar as cores séo o fato das ondas do espectro visivel serem percebidas como uma Unica
onda, uma Unica cor. Para superar essa complexidade, a medicao da cor é baseada em uma
abordagem relativa a percepcgao. Existem varios sistemas que buscam calcular a cor, sendo um
dos mais amplamente utilizado o sistema tristimulo.

o0 sistema de tristimulo € uma abordagem para representar cores usando trés estimulos
de cores primarias. Sdo exemplos de sistemas tristimulo o RGB e o CMY. RGB combina as
cores primarias e no CMY as cores sao formadas pela subtragdo da luz branca. Os resultados
sao expressos nas variaveis X, Y e Z. Esses dados estao representados visualmente na Figura 3
(NASSAU, 2023).

Figura 3 — DIAGRAMA CIE-1931

C.L.E. 1931 Chromaticity Diagram
9 T T T T T T

Fonte: Paulschou em Wikipédia.
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O diagrama é construido com base nos valores de X, y e z, onde a variavel x é definida
como X/ (X+Y +Z),avariavelycomo Y/ (X+Y +Z), eavaridvel zcomo Z/ (X +Y + 2).
A soma de x, y e z é igual a 1, o que significa que, se dois valores sdo conhecidos, o terceiro
pode ser calculado. Em geral, o valor de z é frequentemente omitido, enquanto x e y formam a

representagao da cromaticidade da amostra (NASSAU, 2023).

2.4 AFISIOLOGIA DA COR

Segundo Silveira (2015), os aspectos fisiolégicos da percepcao de cores envolvem o
estudo detalhado dos 6rgéos visuais e sua conexao com o cerebro. Silveira (2015) afirma existir
um conhecimento detalhado sobre os papéis individuais desempenhados por cada componente
dos érgaos visuais. No entanto, ainda ndo se sabe completamente como os sinais enviados
ao cérebro sdo gerados ou como esses sinais sdo transformados em sensacdes pelo cérebro
(SILVEIRA, 2015).

Silveira (2015) menciona a existéncia de dois tipos de estimulos fisiolégicos, o estimulo
causado pela excitagdo mecanica e o causado pela excitacdo subjetiva. O primeiro tipo de
estimulo esta relacionado a retina. As cores complementares surgem devido a saturacao de
uma parte da retina, levando a outra parte a compensar esse esforgo.

As cores complementares foram detalhadas por Michel-Eugéne Chevreul em seu fa-
moso livro “Da lei do contraste simultdneo das cores”. De acordo com o principio de Chevreul,
as cores exercem influéncia matua de suas cores complementares quando sédo colocadas pro-
ximas. Chevreul também notou que as cores aumentam seu valor quando estdo em um fundo
branco.

O segundo tipo de estimulo é desencadeado por processos que ocorrem na propria re-
tina ou no cérebro. Silveira (2015) menciona as 'cores de memaria’ como exemplos de estimulos
fisiolégicos causados por excitacao subjetiva. Segundo a autora, essas cores em memaria séo
aquelas as quais as pessoas associam objetos com base em suas experiéncias individuais
(SILVEIRA, 2015).

O sistema visual é complexo e compreende 0s 6rgaos visuais e sua conexao com o
sistema nervoso através do cérebro (SILVEIRA, 2015). Devido a essa conexao direta dos olhos
com o cérebro, o sistema visual consegue desempenhar de maneira muito eficiente a analise
e correcao de imagens visuais, fornecendo informagdes sobre a distancia, direcao, forma e cor
dos objetos (SILVEIRA, 2015).

O globo ocular abrange um campo visual de aproximadamente 180 graus ao redor do
ser humano. Ele possui uma forma esférica mantida pela pressdo dos liquidos internos e é
sustentado por trés pares de musculos que controlam sua orientacao.

A cérnea, localizada na parte frontal do olho, é responsavel pela refragdo da luz que
entra. Refracdo é o nome do fenbmeno dado a mudancga na velocidade da onda ao atravessar
a fronteira entre dois meios com diferentes indices de refracao (SILVEIRA, 2015).
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O humor aquoso, localizado atras da cérnea, renova-se continuamente. O cristalino age
como uma lente para focalizar imagens, e sua forma € ajustavel pelos musculos ciliares (SIL-
VEIRA, 2015).

A iris, um disco pigmentado na frente do cristalino, regula a quantidade de luz que entra
através da pupila, que é o orificio no centro da iris. A retina, localizada na parte interna do
globo ocular, € uma membrana nervosa fotossensivel que transforma a energia luminosa em
impulsos nervosos, transmitidos ao cérebro pelo nervo 6ptico (SILVEIRA, 2015). A Figura 4
ilustra o diagrama esquematico do olho humano.

Figura 4 - ESQUEMATICO DO OLHO HUMANO
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Fonte: Rhcastilhos. e Jmarchn em Wikipédia.

Na retina, € encontrado duas areas fundamentais para a percepg¢ao visual: 0s cones
e os bastonetes. Os cones, concentrados na févea retiniana, proporcionam uma visao nitida
devido a alta densidade nesta area. Cada cone esta conectado a uma fibra nervosa individual,
tornando a visdo na fovea altamente detalhada. Os cones sao responsaveis pela visao diurna
(fotépica) e pela percepgao de cores. Os bastonetes, por outro lado, ndo estdo presentes na
févea e compdem cerca de 100 milhdes de unidades. Eles sdo responsaveis pela visao noturna
e periférica, mas nao sao sensiveis as diferencas de cor, proporcionando apenas a distingdo de
tonalidades de cinza (SILVEIRA, 2015).

Tanto cones quanto bastonetes operam em condicoes de iluminacao diferentes. Os co-
nes sao eficazes em altos niveis de luz, proporcionando a visao cromatica normal. Em baixas
condi¢gdes de luz, os bastonetes assumem o controle, oferecendo visdo noturna em preto e
branco. A visao cromatica é conduzida pelos cones, enquanto a visdo noturna é acromatica e
mediada pelos bastonetes.
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2.5 COMO AS CORES SAO REPRESENTADAS NA WEB

Para acessar uma pagina web é preciso que exista um servidor web respondendo no
enderego e porta associados. O servidor web retornard um documento html (hyperText markup
language). O html é uma linguagem de marcacao criada por Tim Berners-Lee e tem como o
objetivo a estruturacao de elementos em documentos da web. Ela define o que é texto, imagem,
titulo e outros elementos, instruindo o navegador sobre como renderiza-los na tela. No inicio,
cada navegador interpreta e estilizava documentos htm/ de maneira Unica. No entanto, a ne-
cessidade de separar a estrutura do documento da estilizagao tornou-se evidente. Hakon Wium
Lie percebeu essa necessidade e propds a criagdo de uma abordagem separada para estiliza-
¢ao de documentos, o que levou ao desenvolvimento de tecnologias como css (cascading style
sheets) (BOS, 2016).

No html e css, as cores podem ser representadas por seus nomes em inglés. No en-
tanto, das 16.777.216 possiveis cores, nem todas possuem nomes atribuidos. Portanto, surge
a necessidade de sistemas alternativos para representar cores. Além dos nomes, € possivel
descrever cores usando o sistema rgb, que se refere as iniciais em inglés de vermelho (red),
verde (green) e azul (blue). No sistema rgb, cada uma das trés cores primarias possui 256 va-
lores, variando de 0 a 255. Para representar a cor vermelha, por exemplo, é necessério definir o
valor 255 para o componente vermelho, enquanto o verde e o azul sédo configurados como 0. Da
mesma forma, para representar a cor complementar do vermelho, que é o ciano, é necessario
definir 255 tanto para os componentes verde quanto para o azul, enquanto o componente ver-
melho é ajustado para 0. Existe também uma variante do sistema rgb conhecida como rgba, na
qual é incluido um valor alfa. O alfa indica a opacidade da cor e é expresso em valores decimais,
variando de 0 (totalmente transparente) a 1 (completamente opaco).

Outro sistema amplamente utilizado para representar cores € o sistema hs/, que provém
das iniciais em inglés de hue (matiz), saturation (saturagao) e lightness (luminosidade). O matiz
¢é definido como um angulo na roda de cores, variando de 0 a 360 graus. Neste sistema, o valor
0 representa a cor vermelha, 120 corresponde ao verde e 240 representa o azul. A saturagéao,
por sua vez, indica a intensidade da cor. Ela varia de 0% para cores dessaturadas, o que resulta
em tons de cinza, a 100% para cores puras, sem nenhum traco de cinza. A luminosidade é
expressa em porcentagem e representa a quantidade de luz presente na cor. Um valor de 0%
corresponde a uma cor totalmente escura (preta), enquanto 100% representa o branco puro.
Além disso, ha uma versao estendida do sistema hsl/, chamada hsla, que permite a adicao de
um parametro alfa para controlar a transparéncia da cor.

Além dos sistemas previamente mencionados, a representacao de cores pode ser feita
através de codigos hexadecimais. O sistema hexadecimal € um sistema posicional que repre-
senta niUmeros na base 16, utilizando 16 simbolos: 0, 1, 2, 3,4, 5,6,7,8,9,A,B,C,D, Ee
F. Para representar uma cor em formato hexadecimal, é necessario especificar a quantidade
de vermelho, verde e azul, seguindo a sequéncia RRGGBB. Os dois primeiros digitos indicam
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o valor do vermelho, os dois digitos do meio representam o valor do verde e os Ultimos dois
digitos correspondem ao valor do azul. No sistema hexadecimal, ha 256 possiveis valores para
cada componente de cor, indo de 00 a FF. Por exemplo, para obter a cor preta, todos os compo-
nentes de cor sao definidos como 00, resultando em 000000. Para a cor branca, é necessario
configurar todos os componentes com o valor maximo, que é FF, resultando em FFFFFF. O sis-
tema hexadecimal é amplamente utilizado na criacao de estilos para websites e é uma escolha
popular para especificar cores de forma precisa e eficiente.

2.6 A PSICOLOGIA DA COR

Segundo Nassau (2023), um dos aspectos mais significativos das cores na vida diaria €,
paradoxalmente, um dos mais subjetivos e variaveis. Esse aspecto envolve a dimensao estética
e as respostas psicolégicas as cores, influenciando areas que vao desde a arte até a moda,
comércio e até mesmo sensagdes emocionais e fisicas. Um exemplo notavel desse aspecto é a
associacao comum entre certas cores e as sensacoes térmicas. Cores como vermelho, laranja
e amarelo frequentemente evocam a ideia de calor, enquanto tons de azul, verde e cinza tendem
a ser relacionados a sensagao de frieza (NASSAU, 2023).

Nassau (2023) destaca que a percepcao psicologica das cores é subjetiva, variando de
pessoa para pessoa. Portanto, as influéncias emocionais das cores sao geralmente comenta-
das de forma ampla, e a interpretacao individual pode variar significativamente. Em geral, tons
de vermelho, amarelo e laranja frequentemente sdo associados a sentimentos de excitagéo,
alegria, estimulo e, em alguns casos, agressao. Por outro lado, tons de azul e verde tendem
a induzir sensagbes de calma, seguranga e paz. Ja cores como marrom, cinza e preto muitas
vezes estao ligadas a sentimentos de tristeza, depressédo e melancolia.

A terminologia das cores, suas associagdes, harmonias, preferéncias e simbolismos sdo
elementos ligados a cultura e exibem uma notavel diversidade ao longo do tempo e em diferen-
tes regides (NASSAU, 2023). Um estudo comparativo de culturas revela que, embora os concei-
tos de associagao entre cores e emocdes possam ser semelhantes em alguns aspectos, como
nos casos dos Estados Unidos e Japao, ha nuances notéaveis (NASSAU, 2023). Por exemplo, no
Japao, tons de azul e verde sao frequentemente associados a sentimentos positivos e a ideia de
’bom’, enquanto tons de vermelho-roxo podem carregar conotacdes mais negativas, represen-
tando o ruim’. Nos Estados Unidos, por outro lado, vermelho, amarelo e verde sdo considerados
cores positivas, enquanto laranja, vermelho e roxo podem ser associados a aspectos negativos
(NASSAU, 2023).

Um exemplo marcante das diferentes associagdes de cores a situacdes semelhantes em
culturas distintas é a conexao das cores com o simbolismo de luto. Enquanto em muitas culturas
ocidentais a cor preta é tradicionalmente relacionada ao luto, em algumas culturas orientais,
cores como branco, roxo e dourado podem ser escolhidas para representar o luto (NASSAU,
2023).
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Muitas linguas possuem expressées metaféricas que utilizam cores para descrever sen-
timentos, como a conhecida expressdao americana 'Feeling blue’, usada quando alguém esta se
sentindo triste. Essas expressdes, no entanto, ndo podem ser traduzidas de forma literal, uma
vez que o significado da cor em um contexto emocional pode variar significativamente de uma
cultura para outra. Por exemplo, no Brasil, ndo € comum alguém dizer que esta se sentindo ’azul’
para expressar tristeza.

2.7 COLOUR ASSIGNMENT DE JOE HALLOCK

Joe Hallock, ocupava o cargo de diretor parceiro de design e pesquisa na Microsoft
Azure em 2023, realizou um estudo em 2003 como parte de seu projeto final na Universidade
de Washington. A pesquisa de Hallock visava descobrir similaridades ou diferengas culturais
com base na associacao de cores, preferéncia e atividades online. Joe Hallock planejou coletar
mais de 500 respostas por meio de um questionario online , com a intencao de analisar dados
de diferentes culturas, além dos Estados Unidos, para possibilitar comparagdes entre elas.

Devido a limitacao de tempo e ao nimero reduzido de respostas (232 no total, sendo a
maioria dos EUA), as comparagdes culturais ndao foram realizadas (HALLOCK, 2003). Por esses
motivos, Hallock mudou o objetivo de seu trabalho para examinar as associacdes de cores €
buscar entender, através de estudos existentes, os possiveis motivos dessas associagoes.

2.7.1 PERGUNTAS DO QUESTIONARIO

O questionario de Hallock é composto por 28 questdes abordando diferentes aspectos.
As trés primeiras questdes buscam coletar informagdes demogréficas dos participantes, como
género, idade e pais de origem. As questdes de 4 a 15 relacionam cores a diferentes senti-
mentos e sensacoes. As questdes 16 e 17 indagam sobre a cor favorita e a cor menos favorita
dentre aquelas mencionadas nas perguntas anteriores. Por fim, o ultimo conjunto de questdes
tenta identificar os habitos online dos participantes.

1. What country best represents your culture?

2. What is your age?

3. Gender

4. Which do you think best represents something cheap / inexpensive?
5. Which color do you think best represents reliability / dependability ?

6. Which color best represents trust?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
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Which color best represents security?

Which color best represents speed?

Which color best represents fun?

Which color best represents high-quality ?

Which color best represents high-technology?

Which color best represents loneliness / desperation?
Which color best represents fear / terror?

Which color best represents disease / health problems?
Which color best represents courage / bravery?

Of the listed colors, which is your favorite?

Which is your least favorite color?

Please rate from 1 to 5 the frequency with which you perform the following activities. 5
is very often, and 1 means that you don’t perform this activity at all: (1) “Not at all.*, (2)
“Very rarely”, (3) "Sometimes”, (4) “Often®, (5) “All the time."

a) Shopping

b) Communicate (e-mail, chat, message boards, etc.)

¢) Research (work / school)

d) Selling goods (e.g. ebay.com)

e) Get the latest news

f) Get the latest weather report

g) Play games

h) Download andyor listen to music

i) Download and/or watch movies

j) Express yourself (visual art) — (e.g. display art, photography, etc.)

k) Express yourself (written word) — (e.g. stories, poetry, etc.)

As perguntas 6,7, 8 e 11 relacionam cores a palavras. Hallock menciona que na lingua

inglesa existem expressdes que conectam cores a sentimentos, como por exemplo “feeling blue*

que é utilizada para expressar tristeza. As palavras escolhidas por Hallock ndo sdo geralmente
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associadas a alguma cor. Duas palavras escolhidas, “trust” e “security” carregam alguma rela-
¢ao eminglés e em alguns casos podem ser intercambiadas. A palavra “speed” esta relacionada
com as outras duas palavras.

Apesar de mencionar a pergunta 11 na secao que relaciona palavras a cores, Hallock
analisou os dados das respostas dessa pergunta na se¢ao que analisa associa¢ao de cores a
palavras que representam qualidades de objeto. Essa secao é composta pelas perguntas 4, 5,
10 e 11. Hallock menciona que as pessoas tendem a associar cores com qualidade dos objetos
que elas compram. Essas perguntas buscam descobrir se essas palavras estdo relacionadas a
alguma cor.

As perguntas 9, 13, e 15 foram utilizadas com objetivo de associar cores a personalidade
dos participantes. Hallock cita que este tépico pode ser considerado um campo de estudo por si
s6. Segundo Hallock essa € uma area que precisa de muita atencao para realizar estudos bem
feitos.

As perguntas 16 e 17 tentam descobrir a preferéncia de cores dos participantes. Joe
Hallock analisou os dados dessa pergunta com filtros de idade e género.

O ultimo conjunto de questdes foi pensado com intuito de fornecer informacoes a de-
signers sobre a preferéncia de cores de seus publicos alvos. Com os dados dessas perguntas,
Joe Hallock exemplificou como eles poderiam ser utilizados para escolha de cores de paginas
web. Um dos exemplos citados por Hallock é a escolha de cores para um site de venda de
brinquedos para criangas. Segundo Hallock tons de vermelhos, amarelos e laranjas seriam uma
boa escolha para esse site, visto que os participantes da pesquisa associaram essas cores a
diversao.

2.7.2 METODOS DE DIVULGAGAO DA PESQUISA E RESULTADOS

O questionario de Hallock ficou disponivel para respostas do final de janeiro de 2003
até o comeco de margo do mesmo ano. Hallock alcangou os participantes por meio de campa-
nhas de e-mail e publicagbes em quadros de mensagem educacional em diversos paises. Além
dos métodos citados, Hallock ligou aos seus conhecidos pedindo para que respondessem seu
questionario (HALLOCK, 2003).

As 232 respostas do questionario vieram de 22 paises diferentes, sendo 79% das res-
postas vindas dos Estados Unidos. A média de idade dos participantes foi de 30,34, sendo o
mais novo com 15 anos e 0 mais velho com 84 anos. 144 respostas foram de participantes do
género feminino, enquanto 88 vieram do género masculino (HALLOCK, 2003).
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2.7.3 OBSERVAGOES SOBRE AS ANALISES

Joe Hallock dividiu os dados da pesquisa por faixa de idade e géneros. Ao todo, Hallock
separou os participantes em seis faixas de idade. O primeiro grupo possuia idade entre 1 e 18,
0 segundo entre 19 e 24, o terceiro entre 25 e 35, 0 quarto entre 36 e 50, o quinto entre 51 e 69
e o0 sexto de pessoas com 70 anos ou mais (HALLOCK, 2003).

E importante notar que Hallock apenas realizou essas separagdes nos graficos que mos-
tram a preferéncia de cores dos participantes. Ele criou um grafico de setores para representar
as cores preferidas dos homens e outro gréafico de setores para representar as cores preferidas
das mulheres. Hallock também utilizou graficos de setores para representar as cores menos
favoritas de cada género. Para representar as cores favoritas e menos favoritas por grupos de
idade, Hallock utilizou gréficos de barra.

Outras separagdes nao foram realizadas como as cores mais associadas a seguranga
por participantes entre 19 a 24 anos que estdo sempre assistindo noticias na internet.

Além disso, Hallock nédo classificou as perguntas 12 e 14, sendo assim néo foi possivel
descobrir se elas sao relacionadas a personalidade ou palavras. Hallock também nao realizou
nenhuma andalise ou grafico com os dados dessas perguntas.

2.7.4 CONCLUSAO DE HALLOCK

Joe Hallock reconheceu a necessidade de mais detalhes e sugere pesquisas futuras
sobre diferengas culturais, correlacdes entre cor e som, e coleta adicional de dados. Apesar das
limitagdes, o autor considera a pesquisa satisfatéria (HALLOCK, 2003).
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3 MATERIAIS E METODOS

Neste capitulo, sdo apresentado os materiais e métodos utilizados para a realizacao
deste trabalho.

3.1 MATERIAIS

Os materiais utilizados foram o Google Forms e a linguagem de programagéo R.

3.1.1 GOOGLE FORMS

A criacao do questionario envolveu a selecao de uma plataforma de gerenciamento de
formularios que fosse gratuita, amplamente disponivel, assegurasse 0 anonimato dos partici-
pantes e permitisse apenas uma resposta por pessoa. Diversas plataformas foram testadas,
incluindo o Jotform, Microsoft Forms e Google Forms. No entanto, a plataforma que se desta-
cou ao atender melhor a todos esses requisitos foi 0 Google Forms.

O Google Forms é uma aplicacdo web de gerenciamento de formularios disponivel gra-
tuitamente como parte do pacote de software Google Docs Editors, pertencente a Google. Este
servico funciona exclusivamente online, permitindo aos usuarios criar, editar e compartilhar for-
mularios e questionarios com outras pessoas. As respostas coletadas dos participantes sao
automaticamente registradas em uma planilha eletrénica. Além disso, o0 Google Forms oferece
a capacidade de colaboragao, permitindo a criagao conjunta de formularios com outros usua-
rios (GOOGLE, 2023). O Google Forms é uma aplicacdo web de gerenciamento de formularios
disponivel gratuitamente como parte do pacote de software Google Docs Editors, pertencente
a Google. Este servigo funciona exclusivamente online, permitindo aos usuarios criar, editar e
compatrtilhar formularios e questionarios com outras pessoas. As respostas coletadas dos par-
ticipantes sdo automaticamente registradas em uma planilha eletrénica. Além disso, o Google
Forms oferece a capacidade de colaboracao, permitindo a criacao conjunta de formularios com
outros usuarios (GOOGLE, 2023).

Ao longo dos anos, o0 servigco passou por significativas melhorias. Algumas dessas alte-
racbes incluem a introducado de um menu de pesquisa, a capacidade de reordenar perguntas em
ordens especificas, a limitagcdo de uma resposta por pessoa, URLs mais curtas para comparti-
Ihamento, personalizacao de temas, sugestdes automaticas de respostas ao criar formularios e
a opcao de enviar arquivos em perguntas que necessitam compartilhar contetdo ou documen-
tos (GOOGLE, 2014).

A Figura 5 exibe a tela de respostas do formulario, tela que somente os usuarios com
permissao podem visualizar.
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Figura 5 — GOOGLE FORMS
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Fonte: Autoria propria (2023).

3.1.2 R (LINGUAGEM DE PROGRAMAGCAO)

Ross lhaka e Robert Gentleman sao os criadores da linguagem R. Trata-se de uma lin-
guagem multi-paradigma, programagao funcional, dindmica e fracamente tipada, destinada a
manipulacado, analise e visualizacdo de dados. Com mais de 30 anos de historia, R destaca-
se como uma das linguagens de programacao mais populares globalmente (FM CERAOLO C,
2022). Uma vantagem notavel do R é sua curva de aprendizado relativamente baixa, propor-
cionando suporte a funcdes de plotagem que facilitam a criagcdo de graficos relevantes, espe-
cialmente para iniciantes. O codigo utilizado para geracao de graficos pode ser encontrado no
github.

3.2 METODOS

O método utilizado no desenvolvimento é chamado de observacgao direta extensiva. Esse
método € abordado na subsegéo 3.2.1.

3.2.1 A OBSERVAGAO DIRETA EXTENSIVA

A técnica de observacao direta extensiva consiste em um conjunto de processos que
compdem uma ciéncia ou arte (LAKATOS, 2021). No livro “Técnicas de Pesquisa“, a autora
classificou varios tipos de técnicas utilizadas para diferentes propésitos. Dentre os tipos classifi-
cados por LAKATOS (2021), a observacao direta extensiva é a que melhor se adapta ao objetivo
deste trabalho. Essa pesquisa pode ser conduzida por meio de questionarios, formularios, me-
dicdes de opinides e atitudes, bem como técnicas mercadoldgicas.



https://github.com/c-diego/associacao-de-cores
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O questionario é um documento composto por uma série ordenada de perguntas que
devem ser respondidas sem a presenga do entrevistador. De acordo com Lakatos, geralmente
o pesquisador disponibiliza o questionario pelo correio, por um portador ou por meio eletronico.
Ap6s o preenchimento, o pesquisado deve devolvé-lo pelo mesmo meio. LAKATOS (2021) afir-
mou que a média de respostas obtidas em relagdo ao total de pessoas alcangadas € de 25%.
Seguindo esse raciocinio, quanto mais pessoas forem alcancadas, maior sera 0 nimero de
respostas.

LAKATOS (2021) elencou algumas vantagens e desvantagens do questionario. A Ta-
bela 2 apresenta as vantagens e desvantagens dessa técnica de pesquisa conforme descrita
pela autora.

Tabela 2 - VANTAGENS E DESVANTAGENS

Vantagens

Desvantagens

Economiza tempo, viagens e obtém um
grande nimero de dados

Percentagem pequena dos questionarios
que voltam

Atinge o maior nimero de pessoas simul-
taneamente

Grande nimero de perguntas sem respos-
tas

Abrange uma area geografica mais ampla

Nao pode ser aplicado a pessoas analfa-
betas

Economiza pessoal, tanto em treinamento
quanto em campo

Impossibilidade de ajudar o informante em
questdes mal compreendidas

Obtém respostas mais rapidas e mais pre-
cisas

A dificuldade de compreensao, por parte
dos informantes, leva a uma uniformidade
aparente

Ha maior liberdade nas respostas devido
ao anonimato

Na leitura de todas as perguntas, antes de
respondé-las, uma questao pode influen-
ciar a outra

Ha mais seguranca, pois as respostas nao
sdo identificadas

A devolucgao tardia prejudica a programa-
¢&o ou sua utilizacao

Ha menos riscos de distorgao pela nao in-
fluéncia do pesquisador

O desconhecimento das circunstancias
em que foram preenchidos torna dificil o
controle e a verificagao

Ha mais tempo para responder € em hora
mais favoravel

Nem sempre é a pessoa escolhida quem
responde ao questionario, invalidando as
questdes

Ha mais uniformidade na avalia¢éo, devido
a natureza impessoal do instrumento

Exige um universo mais homogéneo

Obtém respostas que materialmente se-
riam inacessiveis

Fonte: Autoria propria (2023).
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3.3 CRIACAO DO QUESTIONARIO

Como o objetivo deste trabalho era realizar uma reproducao da pesquisa “Colour As-
signment“ de Joe Hallock e nao reaplicar a pesquisa, algumas alteracdes foram feitas no ques-
tionario. Dentre essas alteracoes, a cor rosa foi adicionada.

Seguindo o modelo de Hallock, o questionario foi estruturado em 3 secodes distintas. A
primeira secao visava a coleta de dados demograficos. A segunda secao tinha como objetivo a
associacao de cores. A terceira buscava coletar dados sobre habitos online dos participantes.

Cada pergunta foi pensada de forma minuciosa para que nao gerasse nenhum tipo de
confusdo no participante e o questionario foi construido pensando na usabilidade do partici-
pante. A primeira versdo do formulario ndo era agradavel aos olhos, pois, havia muitas cores,
essas cores seriam usadas como referéncia para as respostas. Entdo algumas alteracées fo-
ram feitas e o formulério foi testado. Os testadores eram alunos da UTFPR e o teste consistiu
em efetuar o langamento das respostas. Ao ser aprovado pelos testadores, o questionario foi
distribuido ao publico.

Visando aprimorar a clareza das perguntas, foram empregadas estratégias como realgar
a palavra em associagéo e inclusdo de imagem que destacava a palavra em questéo. Para que
a pagina do questionario nao ficasse muito grande, o questionario foi dividido em se¢bes, e cada
secao continha um ndmero razoavel de perguntas.

A principio foi pensado em adicionar uma imagem de cada cor nas perguntas, entretanto,
as opc¢odes de imagem do Google Form ndo atenderam aos requisitos estabelecidos. Dito isso,
a solugao proposta foi o0 uso de emojis para representar as cores.

Com isso, outro problema surgiu. Como mencionado no referencial teérico, a forma dos
objetos podem afetar a percepgao das cores. A cor vermelha em um objeto em forma de coracao
pode ser percebida mais avermelhada que a mesma cor em um objeto em forma de triangulo.
Devido a isso foi preciso escolher o mesmo emoiji para todas as cores. O Unico emoji encontrado
para as cores definidas foi 0 emoji de coracao. Mesmo contendo emoijis de coragéo para todas
cores, 0 emoji é representado de maneiras diferentes em plataformas diferentes.

Um emoji de coragao cinza (U+1FA76) pode ser representado de formas parecidas com
as formas na Figura 6 nas plataformas mais populares.

Figura 6 —- GREY HEART iOS X ONE Ul

i05 164 One Ul 6.0

Fonte: Autoria propria (2023).
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E possivel notar uma grande diferenca na cor e brilho dos emoijis. Para o participante es-
colher uma cor, é preciso abrir um menu suspenso que ird listar as cores predefinidas ordenadas
alfabeticamente. A Figura 7 € uma captura de tela do menu suspenso no sistema operacional
Windows 11 e navegador Firefox.

Figura 7 — MENU SUSPENSO PARA ESCOLHA DE CORES

Amarelo
W Azul
Branco
¥ Cinza
W Laranja
¥ Marrom
¥ Preto
¥ Rosa
¥ Roxo
@ Verde

¥ Vermelho

Fonte: Autoria propria (2023).

E valido destacar que o emoji para representar a cor rosa é ligeiramente diferente dos
outros. Ainda sim ele é em formato de coragao.

O principal cuidado na criagcao do questionario foi enfatizar ao usuario que as respostas
eram anénimas e sigilosas. Foi solicitado o email dos usuarios para que o Google Forms garan-
tisse que fosse uma Unica resposta por email. O email do participante ndo chega a ser revelado
ao criador do formulario, a menos que o criador configure para coletar os emails. A Figura 8 é
uma captura da tela de configuracdo do Google Forms.
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Figura 8 - CONFIGURACAO DO FORMS

Configuragées

Criar teste
Atribua pontuacdes, defina as respostas e dé feedback automaticamente.

Respostas
Gerenciar como as respostas s&o coletadas e protegidas

Coletar enderecos de e-mail N&o coletar -

Enviar aos participantes uma cépia das respostas
E preciso ativar a opgdo Coletar enderegos de e-mail.

Permitir a edicdo das respostas
As respostas podem ser alteradas ap6s o envio.

LOGIN NECESSARIO

Limitar a 1 resposta .
Os participantes precisarédo fazer login no Google.

Apresentagdo
Gerenciar como o formuldrio e as respostas séo apresentados

Fonte: Autoria propria (2023).

3.3.1 PERGUNTAS DEMOGRAFICAS

Esta secao foi composta por 4 perguntas. A primeira pergunta indagava sobre o estado
de nascimento do participante. Na pesquisa de Hallock, foi perguntado “What country best re-
presents your culture?“. Como essa pesquisa tinha como publico alvo os brasileiros, a pergunta
foi alterada.

Figura 9 — PERGUNTA 1

Qual é o estado em que vocé nasceu? *

Escalher v

@ Esta pergunta € obrigatoria

A segunda pergunta indagava a idade do participante. Nesta pergunta houve um erro no
planejamento. Joe Hallock pediu para que os participantes informassem suas idades, quando
Hallock analisou as respostas ele dividiu os participantes em grupos de acordo com as faixas
etarias. Os participantes foram divididos em seis faixas: 1 Até 18, 19 a 24, 25 a 35, 23 a 50, 51
a 69 e mais de 70. Quando o questionario da pesquisa conduzida neste trabalho foi criado, foi
solicitado ao participante para informar a idade de acordo com a faixa de idade. Assim n&o foi
possivel obter dados sobre idades individuais.



30

Figura 10 - PERGUNTA 2

Qual é a sua idade?*

O me1s
® 19a24
QO 25a35
O 3as0
O s51a69

(O maisde 70

Fonte: Autoria propria (2023).

A terceira pergunta buscava descobrir 0 género do participante.

Figura 11 —- PERGUNTA 3
Qual é o seu género? *

@ Masculino

O Feminino

Fonte: Autoria propria (2023).

A quarta pergunta nao fazia parte do questionario de Hallock. Ela tinha o propésito de
questionar os participantes sobre a existéncia de alguma condig¢ao visual que pudesse impactar
sua percepcao das cores. Nesta pergunta havia uma descricdo que enfatizava o anonimato e
sigilo dos participantes.

Figura 12 - PERGUNTA 4

Vocé possui alguma condicéo visual que possa interferir na
percepcao das cores?

Fique tranquilo, os dados coletados serdo tratados com total sigilo & anonimato,
garantindo sua privacidade. Apenas serao utilizados para fins de pesquisa.

. N3ao, ndo possuo nenhuma anomalia visual que atrapalhe a percepcdo das cores.

_) Nao tenho certeza.
) Sim, tenho daltonismo.

! Sim, tenho acromatopsia (vis3o em preto & branco)

) Sim, tenho uma outra condic3do visual que afeta a percepcao das cores.

Fonte: Autoria propria (2023).

A andlise das respostas ndo considerou as respostas dos participantes que indicaram
possuir alguma condicdo visual que poderia influenciar a percepcédo de cores, assim como as
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respostas daqueles incertos sobre sua condi¢cdo. Importa salientar que os dados podem ser em-

pregados em pesquisas subsequentes que abordem essas condigdes visuais. Por esse motivo,

ndo ocorreu a exclusao desses dados.

3.3.2

sacoes

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

3.3.3

PERGUNTAS DE ASSOCIAGCAO DE CORES E PREFERENCIAS

Esta secao teve como objetivo estabelecer conexdes entre cores e sentimentos ou sen-

. Também era objetivo desta se¢ao descobrir as preferéncias de cores dos participantes.

. Qual cor vocé acha que melhor representa algo barato / econémico?

. Qual cor vocé acha que melhor representa confiabilidade / confianca?
. Qual cor vocé acha que melhor representa credibilidade?

. Qual cor vocé acha que melhor representa seguranca?

. Qual cor vocé acha que melhor representa velocidade?

Qual cor vocé acha que melhor representa diversao?

Qual cor vocé acha que melhor representa alta qualidade?

Qual cor vocé acha que melhor representa alta tecnologia?

Qual cor vocé acha que melhor representa desespero / solidao?

Qual cor vocé acha que melhor representa medo / terror ?

Qual cor vocé acha que melhor representa doencga / problemas de saude?
Qual cor vocé acha que melhor representa coragem / bravura?

Das cores listadas, qual é a sua favorita?

Das cores listadas, qual é a sua menos favorita?

PERGUNTAS SOBRE HABITOS ONLINE

A terceira secdo era composta por 10 perguntas que buscavam identificar os habitos

online dos participantes:

19

. Qual a frequéncia em que vocé realiza compras online?



20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

mente
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Qual a frequéncia em que vocé utiliza meios de comunicagdo como email, chat, féruns, etc?
Qual a frequéncia em que vocé realiza pesquisas para trabalho ou estudo?

Qual a frequéncia em que vocé busca as ultimas noticias?

Qual a frequéncia em que vocé verifica o boletim meteorolégico mais recente?

Qual a frequéncia em que vocé joga jogos online ou online?

Qual a frequéncia em que vocé baixa e/ou ouve musica online?

Qual a frequéncia em que vocé baixa e/ou assiste filmes online?

Qual a frequéncia em que vocé se expressa através de arte visual (por exemplo, expondo arte,

fotografia, etc.)?

Qual a frequéncia em que vocé se expressa através de palavras escritas (por exemplo, escre-

vendo histérias, poesias, etc.)?

As opcdes de respostas eram: “Nunca®, “Muito Raramente®, “As vezes*, “Frequente-

, “Sempre”. A Figura 13 a seguir € uma captura de tela do menu suspenso para essas

perguntas.

Figura 13 —- MENU SUSPENSO COM AS OPCOES DE FREQUENCIA

Qual a frequéncia em que vocé joga jogos (online ou offline)? *

Escolher

Munca.

Mutto raramente.
que vocé baixa e/ou ouve musica online? *
Je\‘-_'-. VeZes

Frequentemente.

Sempre.

Fonte: Autoria propria (2023).



33

4 RESULTADOS

Apesar da divulgagcdo da pesquisa em grupos de Whatsapp, e-mails e pessoalmente,
0 numero de respostas foi inferior ao nimero de respostas esperadas. A primeira resposta do
questionario ocorreu em 3 de agosto de 2023, e a ultima resposta foi registrada em 28 de
setembro de 2023. Durante esse periodo, foram recebidas 158 respostas. Dessas 158 respos-
tas, 2 indicaram ter alguma condicdo visual que afetasse a percepgao de cores, enquanto 9
participantes nao tinham certeza se possuiam alguma condicao visual que afetasse sua visdo
cromatica.

4.1 PARTICIPANTES

Ao contrario da pesquisa de Hallock, a maioria dos respondentes deste questionario €
do sexo masculino. Devido ao anonimato dos participantes, ndo foi possivel determinar a razédo
por tras dessa diferenca. No entanto, € importante destacar que provavelmente o questionario
tenha sido mais amplamente divulgado entre os alunos do curso de Sistemas para Internet da
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana do campus Toledo, onde a maioria dos alunos era
do sexo masculino. O Gréfico 1 apresenta a distribuicdo percentual de participantes por género.

Grafico 1 — Distribuicdo de géneros (2023) Grafico 2 — Distribuicdo de géneros (2003)

Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).

O Gréfico 2 apresenta a distribuicao percentual de participantes por género da pesquisa
de Hallock.
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4.2 ASSOCIACAO DE CORES COM PALAVRAS

Em muitas linguagens, existem expressées que usam cores para representar sentimen-
tos ou sensacdes. Em inglés, existe a expressao “feeling blue,” que significa estar para baixo
ou triste. Em portugués, existe a expressao “vermelho de raiva“, usada quando alguém esta
muito irritado. Essas expressdes ndo podem ser traduzidas literalmente para outro idioma, pois
as cores podem perder o significado que carregam. Essas expressdes refletem a associacao
especifica que algumas cores tém com certas palavras em determinadas culturas (NASSAU,
2023).

O objetivo desta secao da pesquisa era tentar encontrar relagdes entre cores e palavras
que nao estao normalmente ligadas a uma cor, como “confianga“, “seguranca“ e “velocidade*.

Como mencionado anteriormente, a associa¢ao de cores com palavras varia significati-
vamente de acordo com a cultura. A pesquisa de Hallock foi conduzida em inglés, principalmente
com participantes americanos. Algumas palavras podem ter perdido seu significado preciso na
tradugao, como, por exemplo, a palavra “trust”. Neste estudo, foram utilizadas as palavras “con-
fiabilidade" e “confianca® para investigar essas associacoes.

4.2.1 CONFIABILIDADE E CONFIANGA

Em relacdo as palavras “confiabilidade” e “confianca®, os dados obtidos pela pesquisa
conduzida por este trabalho revelaram que a cor azul é fortemente associada a esses conceitos,
com 37,16% dos participantes fazendo essa associacdo. A cor verde (17,57%) também emer-
giu como uma escolha significativa, sugerindo que ela é percebida como uma cor que transmite
confianga. A cor branca (12,84%) também obteve uma parcela substancial de respostas, indi-
cando uma associagao positiva com a confiabilidade. O Grafico 3 é uma representacao visual
dos dados obtidos para essa pergunta. Nela é possivel observar as cores mais associadas as
palavras “confiabilidade” e “confianga®“.

Por outro lado, em 2003, os resultados da pesquisa de Joe Hallock mostraram uma
tendéncia semelhante, com a cor azul liderando (34,05%) como a escolha principal para con-
fiabilidade e confianga. O branco (21,12%) e o verde (11,21%) também se destacaram como
cores associadas a esses conceitos. O Grafico 4 representa o percentual de cada cor escolhida
pelos participantes da pesquisa de Hallock.
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Grafico 3 — CONFIANCA (2023) Grafico 4 —- CONFIANCA (2003)

Yellow 7.33%
Blue 37.16%

Green 11.21%

White 21.12%
Grey 3.88%

Purple 7.76% _

Purple 6.76%

Orange 0.86%
- Orange 2.03%

Green 17.57% — = Pink 2.03%

Red 5.60%

T Yellow 4.73%

" Black4.31%

Black 8.78% Brown 3.88%

Red 6.08%

Grey2.03%
White 12.84%

Blue 34.05%

Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).

Essa consisténcia nas associagdes ao longo do tempo sugere que a cor azul tem uma
forte ligagdo com a confiabilidade, enquanto o verde e o branco também desempenham papéis
significativos nessa percepcao.

4.2.2 SEGURANCA

Na pesquisa conduzida neste trabalho o preto (23%) é a cor mais associada, seguido de
perto pelo verde (20,3%). Logo depois vem o azul (18,9%). O branco (12,2%) ficou em quarto
lugar. As cores vermelha e laranja receberam 8,8% e 6,8% das associagdes, respectivamente,
seguidos pelo amarelo com 5,4%. Cores como rosa, marrom e cinza obtiveram porcentagens
menores, com 2%, 2%, e 0,7%, respectivamente. O Grafico 5 representa em porcentagem a
escolha de cores para representar a palavra seguranca.

Quando se compara esses resultados com a pesquisa conduzida por Hallock em 2003,
observa-se algumas variacoes significativas nas preferéncias de cores associadas a seguranca.
Na pesquisa de Hallock, o azul (28,45) foi a cor mais fortemente associada, enquanto o preto
e 0 verde ocupavam posigdes menores, com 15,52% e 11,64%, respectivamente. O branco e o
vermelho também eram cores relevantes, com 9,91% e 9,48%, respectivamente. Marrom e cinza
também estavam presentes nas associacdes em 7,76% e 6,9%, respectivamente, com outras
cores como roxo, amarelo e laranja recebendo porcentagens menores. O Grafico 6 representa
em porcentagem a escolha de cores para representar a palavra seguranca.
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Grafico 5 - SEGURANCA (2023) Grafico 6 —- SEGURANCA (2003)

Orange 6.8%
Red 8.8% /

Grey 6.90%

Blue 28.45%

Blue 18.9% White 9.91%

Black 23.0%

Grey 0.7%

Green 11.64% - ~ Orange 2.16%

~ Pink 2.0%

[~ Yellow 3.88%
Yellow 5.4%

Purple 4.31%

White 12.29%

- Black 15.52%

Brown 7.76%

\
Brown 2.0% Red 9.48%

Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).

Em ambas as pesquisas, o preto, o verde e 0 azul se destacam como cores associadas
a seguranca, mas suas posicdes relativas variam.

4.2.3 VELOCIDADE

A cor vermelha liderou com 33,78% das respostas, sugerindo uma forte associagao en-
tre essa cor e a ideia de velocidade. O amarelo também obteve uma parcela significativa, com
18,24%, enquanto o verde, azul e laranja receberam 10,81%, 10,81% e 9,46% das associa-
coOes, respectivamente. Cores como branca, roxa, marrom e cinza também tiveram representa-
¢cao, com porcentagens variando de 2,03% a 4,73%. O preto ficou em 4,05% das respostas. O
Gréfico 7 ilustra esses dados.

Ao comparar esses resultados com a pesquisa anterior conduzida por Hallock, é possivel
observar as diferengas marcantes nas associacoes de cores a velocidade. Na pesquisa anterior,
a cor vermelha dominou esmagadoramente, com 75,43% das respostas, indicando uma asso-
ciagdo muito forte entre vermelho e velocidade. O amarelo também estava presente, mas com
uma percentagem significativamente menor, de 7,33%. Outras cores, como cinza, azul, verde,
branco, marrom, laranja, e preto, tinham porcentagens variadas, mas geralmente menores do
que na pesquisa conduzida neste trabalho. Grafico 8 representa o percentual das cores mais
associadas a velocidade no trabalho de Hallock.
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Grafico 7 — VELOCIDADE (2023) Grafico 8 — VELOCIDADE (2003)

Blue 10.81%

Red 33.78% Red 75.43%

_ Green10.81%

— Grey 0.86%
Furple 0.43%
Blue 0.86%

[ white 4.73%
| Orange 3.88%

Purple 3.38%
Black 3.88%

Brown 2.03%
White 3.88%

Brown 0.43%

Yellow 18.24% Green 3.02%

Orange 9.46%

Grey 2.70% Black 4.05% Yellow 7.33%

Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).

4.3 ASSOCIACAO DE CORES A QUALIDADE DE OBJETOS

De acordo com Hallock, as pessoas tendem a associar cores com qualidade dos objetos
que elas compram. Segundo Hallock as pessoas tendem a associar cores aos objetos que as
representam como carro ou casa. Nesta parte do trabalho é analisada a relacao das cores

com as palavras que representam qualidade de objetos como “alta qualidade®, “alta tecnologia®,

“barato”, “econdmico” e “credibilidade”.

4.3.1 BARATO E/OU ECONOMICO

A cor verde se destacou como a mais associada a qualidade de “barato” e “econémico®,
com 31,8% das respostas. O amarelo seguiu em segundo lugar, com 23% das associacoes,
sugerindo que essa cor também esta fortemente relacionada a ideia de economia. O vermelho,
embora menos associado, obteve 18,2% das respostas. Outras cores, como branca, laranja,
azul, preta, cinza, marrom e roxa, tiveram porcentagens menores de associacdo. No Grafico 9
€ possivel ver em porcentagem as cores mais associadas a essa qualidade.

Comparando esses resultados com o trabalho anterior de Joe Hallock, observa-se uma
diferenca significativa nas associagoes de cores com as qualidades de “barato” e “econémico”.
No estudo anterior, a cor laranja liderou, com 26,29% das respostas, seguida pelo amarelo com
21,55%. Cores como marrom, branca e vermelha também tiveram porcentagens significativas,
variando de 13,36% a 9,05%. Qutras cores, como cinza, verde, roxa, preta e azul, tiveram as-
sociagdes menores.



Grafico 9 —- BARATO / ECONOMICO (2023)

— Yellow 23.0%

Green 31.8% __

White 8.1%

Black 3.4%
Blue 5.4%

Red 18.2%

Fonte: Autoria propria (2023).
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Grafico 10 - BARATO / ECONOMICO (2003)

Orange 26.29%

_ Brown 13.36%

Yellow 21.55% 4
|

Blue 0.86%

~ Purple 4.31%

Green 6.03%

Black 1.72%

Grey 8.19% <
Red 8.62%

White 9.05%

Fonte: Dados de Hallock (2003).

E valido destacar que a traducéo da pergunta pode ter influénciado essa diferénca. Na
pergunta de Hallock, “Which do you think best represents something cheap / inexpensive?" 0s
adjetivos “cheap” e “inexpensive” transmitem a ideia de “barato” e “sem valor“. Observa-se que,
para este questiondrio, a pergunta foi traduzida para “barato” e “econémico®. Algo sem valor é
visto com algo ruim e algo econémico normalmente é visto como algo bom e, muitas vezes,
relacionado a energia renovavel.

4.3.2 ALTA QUALIDADE

Dentre as cores avaliadas, o branco liderou com 19,59% das respostas, sugerindo uma
forte conexao entre essa cor e alta qualidade. O preto, que obteve 17,57%, também é ampla-
mente associado a essa ideia. O verde e 0 azul, com 15,54% e 14,86% das respostas, respecti-
vamente, demonstram preferéncias significativas. Além disso, cores como cinza, amarelo, roxo
e laranja também tiveram representacdes variadas, com porcentagens entre 0,68% e 12,16%.
Marrom e rosa tiveram porcentagens mais baixas, com 1,35% e 0,86%, respectivamente. O
Grafico 11 ilustra as cores mais associadas a alta qualidade.

Comparando esses resultados com o trabalho de Joe Hallock, é possivel observar di-
ferencas notaveis nas associacdes de cores com alta qualidade. Na pesquisa anterior, o preto
liderou de forma marcante, com 42,24% das respostas, indicando uma forte conexao entre essa
cor e alta qualidade. O azul também teve uma representacao significativa, com 18,97%. Cores
como branco, cinza, vermelho e verde apresentaram porcentagens variadas, mas geralmente
mais baixas do que na pesquisa deste trabalho. O Gréafico 12 demonstra o percentual das cores
mais associadas a alta qualidade.



Grafico 11 — ALTA QUALIDADE (2023)
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Fonte: Autoria propria (2023).

4.3.3 CREDIBILIDADE

Grafico 12 — ALTA QUALIDADE (2003)

Black 42.24%

Green 6.03%

Grey 9.48% —

Red 3.45%

™ Orange 0.43%

Purple 5.17%
White 9.48%

- ellow 1.72%
Blue 18.97%

Fonte: Dados de Hallock (2003).

- Brown 3.02%
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A cor azul (27,0%) foi a escolha mais frequente, seguida de verde (22,3%) e preto

(16,2%). Esses resultados indicam que a cor azul e a cor verde foram amplamente associa-

das a credibilidade. A cor cinza (8,1%) também recebeu uma parcela significativa de respostas.
O Grafico 13 demonstra o percentual das cores mais associadas a credibilidade.

Na pesquisa de Joe Hallock em 2003, os resultados foram semelhantes, com a cor azul

(42,24%) ocupando a posicao mais alta como a cor mais associada a credibilidade, seguida da
cor preta (24,14%) e da cor branca (7,76%). O Grafico 14 representa em porcentagem as cores

mais associadas a credibilidade.

Grafico 13 — CREDIBILIDADE (2023)

Orange 4.7%

Green 22.3%

Yellow 6.8%
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Fonte: Autoria propria (2023).

Grafico 14 — CREDIBILIDADE (2003)
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Esses dados sugerem uma consisténcia notavel na percepc¢ao da cor azul como repre-
sentativa de credibilidade ao longo do tempo.

4.3.4 ALTA TECNOLOGIA

Em relacdo a cor que melhor representa alta tecnologia, a pesquisa conduzida neste
trabalho revelou que a cor azul (41,22%) liderou as associagbes, seguida por cinza (13,51%) e
preto (12,84%). Esses resultados indicam que, em 2023, a cor azul é fortemente associada a
alta tecnologia. A cor cinza também desempenhou um papel significativo nessa percepg¢éao. No
Gréfico 15 é possivel observar as cores mais associadas e manos associadas a alta tecnologia.

Como é possivel observar no Grafico 16, na pesquisa de Hallock, os dados mostraram
que a cor preta (26,72%) estava mais associada a alta tecnologia, seguida da cor cinza (23,28%)
e da cor azul (22,84%).

Grafico 15 — ALTA TECNOLOGIA (2023) Grafico 16 — ALTA TECNOLOGIA (2003)
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Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).

Embora a ordem das cores tenha sido um pouco diferente, a cor preta e a cor cinza
continuaram a ser as principais escolhas para representar alta tecnologia ao longo do tempo.

4.4 PERSONALIDADE

Nas palavras de Hallock (2003), "cor e personalidade poderia ser um projeto de pesquisa
por si". Hallock (2003) alerta que este tdpico precisa de bastante atencdo para se pesquisar
corretamente.
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4.41 CORAGEM E BRAVURA

A cor vermelha (35,14%) foi a mais associada a coragem/bravura, com a cor verde
(13,51%) e a cor azul (9,49%) ocupando posi¢des significativas. Isso sugere que a cor ver-
melha é amplamente considerada como a melhor representante de coragem e bravura pelos
participantes desta pesquisa.

Por outro lado, na pesquisa de Joe Hallock em 2003, a cor roxa (28,88%) liderou as
associacdes com coragem/bravura, seguida da cor vermelha (28,45%) e da cor azul (21,98%).
Essa diferenga indica uma mudanga nas percepgdes em relagdo a cor que melhor representa
coragem/bravura entre os dois estudos.

Grafico 17 - CORAGEM E BRAVURA (2023) Grafico 18 - CORAGEM E BRAVURA (2003)
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Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).

Embora as percepgdes de cor possam variar ao longo do tempo e entre diferentes gru-
pos de participantes, ambas as pesquisas destacam que a cor vermelha desempenha um papel
significativo na associagdo com a coragem e a bravura. No entanto, é interessante observar
que, em 2003, a cor roxa também emergiu como uma escolha proeminente, o que nao foi tao
evidente na pesquisa de 2023.

4.42 DESESPERO E SOLIDAO

A cor preta (39,19%) foi amplamente associada ao desespero e solidao, seguida pela
cor cinza (26,35%) e a cor marrom (16,22%). Esses resultados indicam que as cores escuras,
como preto e cinza, sado fortemente ligadas a sentimentos de desespero e soliddo, com a cor
marrom também sendo associada a esses sentimentos, embora em menor grau.

Por outro lado, na pesquisa de Joe Hallock em 2003, a cor cinza (43,10%) liderou as
associa¢oes com desespero/soliddo, seguida pela cor preta (25,86%). Isso sugere uma consis-
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téncia notavel na percepcao das cores escuras como representativas de desespero e solidao
entre os dois estudos.

Grafico 19 - DESESPERO E SOLIDAO (2023) Grafico 20 - DESESPERO E SOLIDAO (2003)
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Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).

Embora as proporgdes de respostas possam variar entre as pesquisas, ambos os estu-
dos indicam que as cores escuras, como preto e cinza, desempenham um papel proeminente
na representacédo de sentimentos de desespero e solidao.

4.4.3 DIVERSAO

A cor amarela (24,3%) foi a mais associada a diversao, seguida pela cor laranja (18,9%)
e a cor rosa (17,6%). Esses resultados indicam que as cores vivas, como amarelo, laranja e
rosa, sao amplamente consideradas como representantes de diversao.

Na pesquisa de Joe Hallock em 2003, a cor laranja (27,16%) liderou as associa¢des
com diversao, seguida da cor amarela (25,86%). A cor roxa (17,24%) e a cor vermelha (16,38%)
também foram bastante associadas a diversao.



Grafico 21 — DIVERSAO (2023)
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Fonte: Autoria propria (2023).
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Grafico 22 — DIVERSAO (2003)
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Fonte: Dados de Hallock (2003).

Os dois estudos mostraram que a cor laranja e amarela séo as cores mais associadas

a diversado. A cor rosa, que nao estava na lista de cores de Hallock, foi escolhida por 17,0% da

pesquisa deste trabalho. O percentual de escolha da cor rosa para representar diversao foi bem

similar ao percentual da cor roxa na pesquisa de Hallock.

4.4.4 DOENGCA E PROBLEMA DE SAUDE

A cor vermelha (26,35%) foi a mais associada a doencga e problemas de saude, seguida

pela cor marrom (18,92%) e a cor preta (13,51%). Isso sugere que a cor vermelha € amplamente

considerada como a melhor representante de doengas ou problemas de saude, provavelmente

devido a associagao com a cor do sangue.

A cor cinza (19,40%) liderou as associagbes com doenga/problemas de saude, seguida

pela cor marrom (18,53%) e a cor amarela (13,79%) na pesquisa de Hallock.
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Grafico 23 — DOENCA / PROBLEMAS DE SAUDEGrafico 24 - DOENCA / PROBLEMAS DE SAUDE
(2023) (2003)
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Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).

Esses resultados indicam uma grande diferenca em relacéo a percepgao das cores as-
sociadas a doenca entre os dois estudos, com a cor cinza sendo a mais associada em 2003 e
a vermelha na pesquisa conduzida por este trabalho.

4.45 MEDO E TERROR

A cor preta (64,86%) € amplamente associada a medo/terror, seguida pela cor verme-
Iha (12,84%). Esses resultados indicam que a cor preta é fortemente ligada a sentimentos de
medo e terror, enquanto a cor vermelha também recebeu uma parcela significativa de respostas,
sugerindo uma associagao com emogdes intensas.

Na pesquisa de Joe Hallock em 2003, a cor vermelha (40,52%) liderou as associac¢des
com medo/terror, seguida pela cor preta (38,36%). Isso destaca a consisténcia entre os dois
estudos em relagdo a cor vermelha e a cor preta como as cores mais associadas a medo e

terror.
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Grafico 25 - MEDO / TERROR (2023) Grafico 26 — MEDO / TERROR (2003)
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Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).

Embora as propor¢des de respostas tenham variado entre as pesquisas, a cor vermelha
€ a cor preta emergiram como as principais escolhas para representar medo/terror em ambos
os estudos.

4.5 PREFERENCIA DE CORES

Esta secao aborda as preferéncias de cores dos participantes da pesquisa. No subse-
cao 4.5.1 sdo examinadas as cores preferidas dos participantes de ambas pesquisas. Neste
mesmo topico sao analisados os gréaficos gerados com os dados de cores preferidas apenas
das participantes femininas da pesquisa realizada neste trabalho e da pesquisa de Hallock. Na
secao 4.6 sao analisados as escolhas de cores menos preferidas dos participantes.

4.5.1 COR PREFERIDA

A cor azul (26,35%) € a cor favorita mais prevalente, seguida pela cor preta (19,59%) e a
cor verde (13,51%). A cor vermelha (12,84%) e a cor rosa (7,43%) também obtiveram posicdes
significativas nas preferéncias. O Gréfico 27 ilustra o resultado em porcentagem das cores mais
escolhidas como favorita pelos participantes de ambos sexos.

Por outro lado, na pesquisa de Hallock em 2003, a cor azul (43,10%) era a cor favorita
predominante, com a cor roxa (14,22%) e a cor verde (13,79%) também sendo populares. O
Grafico 28 é uma representagdo visual dos dados obtidos pela pesquisa de Hallock.
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Grafico 27 — COR PREFERIDA (2023) Grafico 28 — COR PREFERIDA (2003)
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Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).

A consisténcia na preferéncia pela cor azul € notavel, pois ela continua a ser uma esco-
Iha predominante em ambas as pesquisas. O azul geralmente é associado ao sexo masculino
enquanto o rosa ao sexo feminino. Com base nesse preceito, era esperado que a cor azul fosse
dominante na pesquisa conduzida por esse trabalho, visto que a maior parte dos participantes
€ do género masculino. Entretanto, a pesquisa de Hallock, em que a maior parte dos participan-
tes é do género feminino, apresentou uma maior hegemonia da cor azul com cor favorita dos
participantes.

Para investigar mais essa interessante informacao, foi gerado um grafico da escolha da
cor favorita apenas pelo sexo feminino. O Gréafico 29 é uma representagdo visual dos dados
obtidos em 2023.

O preto e azul ficaram em primeiro lugar com ambos com 21,2%. O rosa € a cor favorita
de 16,7% das mulheres que responderam o questionario. Para efeitos de comparacgao, foi ge-
rado um grafico com as mais escolhidas pelas mulheres participantes da pesquisa de Hallock
em 2003.



Grafico 29 — COR FAVORITA (M) (2023)
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Fonte: Autoria propria (2023).
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Grafico 30 — COR FAVORITA (M) (2003)
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Fonte: Dados de Hallock (2003).

Aqui nota-se que a cor favorita das mulheres é o azul, seguido pelo roxo e verde. E im-

portante observar que Joe Hallock nao disponibilizou a cor rosa na lista de cores pré-definidas.

4.5.2 COR MENOS PREFERIDA

Quando se trata das cores menos favoritas, nesta pesquisa, a cor marrom (31,08%) foi

a menos favorita, seguida pela cor cinza (16,22%) e a cor rosa (10,68%). Esses resultados

indicam que o marrom é amplamente desfavoravel entre os participantes. Curiosamente, a cor

preta (1,35%) e a cor azul (2,70%) estavam entre as menos favoritas, mas com baixa incidéncia.

Na pesquisa de Joe Hallock em 2003, a cor laranja (28,88%) liderou como a menos

favorita, seguida pela cor marrom (23,28%) e a cor roxa (12,93%). A cor preta (0,43%) e a cor

vermelha (0,86%) eram menos favoritas, mas com proporgdes significativamente menores.
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Grafico 31 — MENOS PREFERIDA (2023) Grafico 32 —- MENOS PREFERIDA (2003)
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Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).

O Gréfico 34 € uma representagao visual das cores mais escolhidas como menos favo-
rita das participantes femininas da pesquisa realizada neste trabalho. O marrom segue como a
cor menos favorita entre os participantes. Amarelo é a segunda cor mais escolhida como me-
nos favorita. O rosa, mesmo obtendo um grande percentual como a escolha de cor mais favorita
entre as mulheres participantes, desempenha um papel importante no gréafico. Essa cor é a cor
menos favorita de 9,1% dos participantes feminino.

Grafico 33 — MENOS PREFERIDA (M) (2023) Grafico 34 — MENOS PREFERIDA (M) (2003)
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Fonte: Autoria propria (2023). Fonte: Dados de Hallock (2003).
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4.6 ATIVIDADES ONLINE

As informacdes de atividades online revelam que os participantes da pesquisa passam
mais tempo escutando musica (+600) na internet do que executando outras atividades. A ati-
vidade menos exercida pelos participantes é se expressar por meio de palavras (+-380). Para
gerar o grafico com, foi somado os nimeros de cada atividade.

Grafico 35 — ATIVIDADES ONLINES
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5 CONCLUSAO

Apesar do nimero de respostas obtidas ser inferior ao nimero esperado, foi possivel ob-
servar alguns padrbes consistentes. As cores mais presentes nas associagdes as foram cores
primdrias aditivas, vermelho, verde e azul. A cor azul, que foi a mais escolhida como cor pre-
ferida entre os participantes, manteve uma presenca constante ao longo das respostas, sendo
frequentemente associada a conceitos positivos como confiabilidade, seguranca, credibilidade,
alta tecnologia, etc. A cor vermelha foi bastante associada a sentimentos de coragem, medo
e também a conceitos como velocidade. Cores escuras, como preto e cinza, foram frequente-
mente ligadas a emogdes negativas, como solidao, terror € problemas de saude.

Apesar desta area precisar de mais estudos devido a sua grande influéncia nos seres
humanos, os dados' levantados neste trabalho podem ser Gteis para designers auxiliarem na
escolha de cores de seus projetos.

' https:/github.com/c-diego/associacao-de-cores
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