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impacto al usuario y el maximo aprovechamiento que
conlleve a replantear una cultura de uso con cierto tipo
de objetos.

Morfogénesis

En este tema se afianzan conceptos relacionados con
las complejidades del objeto de acuerdo a diferentes di-
mensiones;

Complejidad funcional como base de la expectativa ob-
jetual,

Complejidad estructural que designa las partes del obje-
to que portan las funciones y,

Complejidad praxiolégica relacionada con el discurso
de disefio que determina la manera de realizar la acti-
vidad y

Complejidad formal que define el lenguaje para inter-
pretar y contextualizar al objeto de uso.

As cores e a vitrine. Uma rela¢ao primaria
Maria Emmanuele Rodrigues do Nascimento

Desde sempre o Homem precisa consumir —antes ape-
nas por necessidade— comer, vestir, enfim, consumir
produtos necessdrios a sua sobrevivéncia. Obviamente,
estas necessidades persistem, j4 que sdo necessdrias a
subsisténcia humana. De acordo com a teoria da Hierar-
quia das necessidades de Maslow, as necessidades dos
seres humanos obedecem a uma escala de valores a se-
rem superados. Isto significa que no momento em que o
individuo realiza uma necessidade, surge outra em seu
lugar, exigindo sempre que as pessoas busquem meios
para satisfazé-la.

Nesta hierarquia as necessidades fisiolégicas (a sobrevi-
véncia do individuo e a preservagdo da espécie: alimen-
tacdo, sono, repouso, abrigo, etc.) constituem a base da
pirdmide (figura utilizada por Maslow para representar
esta hierarquia). Em seguida estdo as necessidades so-
ciais que incluem a necessidade de associagédo, de par-
ticipacdo e aceitagdo por parte de determinado grupo
dentro de determinada sociedade. Em seguida a neces-
sidade de estima que estd relacionada a autoconfian-
ca, status, prestigio e consideragdo, além de desejo de
poder e independéncia. As necessidades de realizagao
pessoal sdo aquelas em que cada pessoa realiza o seu po-
tencial de auto desenvolvimento continuo e estd no topo
da pirdmide. Teoricamente, nenhuma pessoa procurard
reconhecimento pessoal e status se suas necessidades
bésicas estiverem insatisfeitas.

No entanto, vivemos em uma era de consumo intenso
onde esses valores sdo muitas vezes invertidos e quan-
do ndo, assumem papéis antes ndo fundamentais para
a existéncia humana, mas agora indispensdveis. Ex:
Telefones celulares, computadores, roupas de diversas
marcas e de diversos modelos para atender outras ne-
cessidades localizadas no topo da pirdmide e ndo mais
apenas com a fungdo de proteger o corpo. Por isso as
lojas cada vez mais vém aperfeicoando os meios de
atrair clientes. E importante causar uma 6tima impre-
ssdo desde o primeiro momento. A mensagem transmi-
tida tem que ser positiva e por isso a identidade visual
da loja é tdo importante e deve ser tdo bem cuidada.
“Podemos considerar a identidade visual, o ambiente e
comunicagdo da loja como os primeiros fatores a serem
percebidos pelo consumidor”. Um dos pilares para esta
caracterizagdo da loja certamente é a vitrine. O objetivo
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principal dela é chamar a atengdo do consumidor para
os produtos que a loja vende, convidando-o a entrar.
As vitrines existem desde antes de Cristo. Jd naquela é-
poca, os comerciantes percebiam a necessidade de con-
quistar os clientes e se destacarem da maioria. Nas anti-
gas feiras elas ndo se apresentavam com o requinte das
atuais, mas desempenhavam a mesma fungéo - atrair o
cliente. Nao tinham a tecnologia que dispomos hoje e
por isso eram mais simples, mas nem por isso, menos
interessantes.

Em vadrias civilizagdes antigas foram encontrados ves-
tigios de que se utilizavam figuras, cores e até mesmo
manequins que se assemelham ao que encontramos nas
vitrines atualmente. O mercado Trajano, dos romanos,
por exemplo, organizava suas lojas nos moldes dos sho-
ppings da atualidade. Existem registros até dos chama-
dos homens-vitrinas que usavam o préprio corpo para
expor seus produtos semelhantes aos vendedores ambu-
lantes de hoje em dia.

Hoje os tipos de vitrine variam de acordo com o estilo
da loja, o tipo de publico e seu poder aquisitivo. Deve
haver uma coeréncia. Uma vitrine de shopping nunca
serd como uma de rua mesmo que sejam filiais de uma
mesma marca. Algumas lojas destinadas aos publicos
de menor poder aquisitivo, por exemplo, se assemelham
muito com as das antigas feiras citadas acima, as chama-
das vitrines de vendas onde se prioriza o produto dando
destaque as tendéncias da estagdo. Sdo mais cheias de
detalhes o que contribui para muitas cairem no erro de
poluir demais o visual da vitrine.

Qutras, no entanto, sio verdadeiras obras de arte, com
iluminacdo trabalhada, grande espago e cores harmonio-
sas e geralmente sdo destinadas a um publico de maior
poder aquisitivo, sdo minimalistas; tipo de vitrine que
expoe produtos caros e em quantidade minima explo-
rando muito mais o conceito da loja do que o produto
propriamente dito.

Vérios elementos compdem a vitrine, principalmente se
tomarmos o conceito moderno no qual a vitrine se esten-
de a toda a loja-iluminacdo, layout, logotipo e as cores.
Este tltimo elemento, a cor, juntamente com os efeitos
da iluminagdo que incide sobre ela serd abordado por
ser considerado primério na composigdo de uma vitri-
ne. Uma determinada cor pode fazer uma parede pare-
cer mais préxima. Um objeto branco parecer maior. As
cores escuras parecem diminuir o volume. Atribuem-se
até mesmo pesos diferentes a um mesmo objeto pinta-
dos em cores diferentes: um vaso branco parece mais
leve que um vaso preto.
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As combinacdes de tons servem para criar efeitos, como
diminuir um ambiente para tornd-lo mais aconchegante
ou dar a impressdo de ampliagdo de espagos apertados.
Estes efeitos sdo muito tteis para lojas onde devemos
utilizar todo o espago e onde os clientes devem sentir-
se a vontade, tranqiiilos e dispostos a comprar. Além
disso, todos os produtos devem ter destaque na medida
correta e as cores sdo fundamentais para este fim.

Cores quentes deixam o ambiente mais alegre. Sdo mui-
to uteis para lojas que atendem um publico adolescen-
te ou segmento teen e também para lojas infantis que
buscam sempre cores vibrantes. Lojas esportivas tam-
bém usam bastante as cores quentes, pois estimulam as
pessoas, as deixam mais dispostas inclusive a praticar
atividades fisicas. J4 lojas de informatica, livrarias e lo-
jas de discos costumam em sua grande maioria explo-
rar cores frias, pois ddo mais tranqtiilidade e calma e
sdo adequadas para um ambiente de leitura. No entanto
nada impede que uma loja que explore um outro con-
ceito, vanguardista talvez, faca exatamente o contrario.
As vezes vemos lojas especializadas em rock, livrarias
especializadas em revistas em quadrinhos e RPG que
usam exatamente o conceito contrédrio, aplicam cores
fortes em boa parte da loja, murais coloridos e com de-
senhos, tudo pelo conceito da loja, pela mensagem que
ela deseja transmitir e o ptblico a que ela atende. E af
que comega o aspecto sécio-cultural da cor, chocando-
se muitas vezes com o aspecto fisico. Se houver um bom
planejamento, uma utilizagdo coerente da cor e da luz e
possivel haver um equilibrio incrivel e o resultado pode
ser muito interessante.

Hoje sabemos que as cores assumem significados diver-
sos. Apresentam aspectos Fisicos, fisiolégicos, Psicolé-
gicos e Sécio-Culturais que se completam e muitas vezes
divergem dependendo da percepgdo do individuo e da
sociedade em questdo. £ de fundamental importancia
que analisemos este elemento minuciosamente para que
a mensagem desejada seja transmitida fielmente. Qual-
quer livro de fisica diz que cor é um tipo de radiagéo
proveniente da luz branca, parte visivel da luz solar.
Quando essa luz branca é decomposta resultam todas as
cores que conhecemos. Essa luz branca precisa de um re-
ceptor e este de uma matéria que sirva de anteparo para
que ocorra a manifestagdo visivel da cor. Este é o proces-
so fisico cromético de onde tudo parte. No entanto, em
uma sociedade todos sdo influenciados e influenciam o
meio em que vivem sob todos os aspectos. Da mesma
maneira, a percepgdo da cor muda de acordo com as di-
ferentes linguagens que o homem tem produzido ao lon-
go da histéria ,dependendo do contexto social, econémi-
co, politico e do nivel de desenvolvimento cientifico e
tecnoldgico da sociedade em que vive.

Cada cultura tem sua maneira peculiar de dar significa-
do a cor. Ha também lembrangas individuais e memo-
rias culturais que fazem com que a cor, apesar de suas
caracteristicas fisicas imutdveis, adquira novo sentido
a partir da maneira que cada tem de perceber o mundo
a sua volta. No Brasil, por exemplo, a expressdo “estd
tudo azul” significa que tudo estd bem e em harmonia.
Ja nos Estados Unidos, a mesma expressdo azul signifi-
ca tristeza. Em muitos lugares do mundo a cor branca
representa a paz. Jd em outros representa o luto. Dentro
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de uma mesma cultura podemos observar diferengas na
percepcdo da cor. Se perguntarmos o que significa a cor
verde para um grupo de pessoas de uma mesma cidade,
por exemplo, teremos respostas bem diferentes.

Existe um outro fator que contribuird para percepcoes
diferenciadas das cores e que as influencia diretamente;
a iluminagdo. J4 que a cor e resultado da luz decomposta
nada mais plausivel que a luz influencie também a cor
ja materializada. £ possivel conseguir intimeros efeitos
em uma mesma cor até, dependendo da iluminagéo uti-
lizada.

Este € um fator de grande importancia dentro da vitri-
ne, pois permite muitos efeitos atrativos que realgam os
produtos e seduzem o consumidor. A iluminagdo pode
ser natural ou artificial e estas vdo interferir de maneira
diferente sobre as cores. Em ambientes com luz artifi-
cial as cores se apresentardo menos fiéis do que quando
iluminadas com luz natural. Mesmo sob a luz natural,
as tonalidades variam conforme a hora do dia ou as con-
digdes do tempo. Na vitrine, a principio a iluminagéo
pode ser: ambiental, ou seja, bésica e inespecifica e de-
corativa, utilizada para realcar os produtos. E a ilumi-
nagdo que vai realgar ou modificar o significado que a
cor pode ter. Uma boa combinacao de cores e ilumina-
¢do pode causar efeitos muito favordveis em uma loja e
nos produtos expostos em uma vitrine.

E importante observarmos o efeito da luz sobre o produ-
to para que o cliente ndo tenha uma impressdo errada da
cor e até do tamanho e peso do produto. Por exemplo, o
uso de somente luz branca em um ambiente acaba por
causar um efeito azulado na cor branca; este efeito é mui-
to 1itil em lojas de computadores onde o azulado d4 um
ar futurista e tecnoldgico aos produtos principalmente os
de tonalidade branca. Jd em lojas de uniformes hospita-
lares é interessante misturar esta luz com a luz amarela
na loja e por somente amarela na vitrine para reproduzir
fielmente a cor das pegas (a cor amarela ajuda a clarear
o ambiente). Ao compor uma vitrine de verdo, com co-
res quentes e vibrantes ndo faz sentido aplicarmos luzes
fluorescentes, pois estas ressaltam melhor as cores frias.
Seria melhor usar lampadas incandescentes que sdo mais
adequadas as cores quentes. A cor vermelha, por exem-
plo, apresenta uma tonalidade marrom se estiver sob
uma luz fluorescente. Observar estes detalhes faz toda a
diferenca na maneira como o cliente vé a loja. Claro que
¢é mais trabalhoso ter que modificar as luzes e as cores da
loja de acordo com estas necessidades, mas sdo detalhes
que fazem toda a diferenca e vale a pena notéd-los. Lojas
que tem esta preocupacdo atraem muito mais consumi-
dores, pois estes se sentirdo realmente a vontade na loja
e conscios de que estdo consumindo exatamente o que
estdo procurando. Afinal ndo deve ser muito interessante
levar da loja um biquini marrom e chegar em casa com
um biquini vermelho. Observando sob o aspecto s6cio-
cultural é necessdrio um extremo cuidado com a men-
sagem transmitida. Por exemplo, existem muitas marcas
que possuem filiais por todo o mundo. E o caso de lojas
como a Zara que preza pela unidade do layout de suas
lojas. A vitrine da filial brasileira é basicamente a mesma
que a da filial chinesa. No entanto, alguns detalhes de-
vem ser adaptados. Por exemplo, uma vitrine de final de
ano no Brasil composta somente por pegas brancas seria
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muito bem aceita, pois na cultura ocidental esta cor tem
conotagdes positivas como paz, calma, ordem e limpeza.
Ja na China e em outros paises orientais o branco repre-
senta luto. Neste caso, a mesma vitrine ndo transmitiria
uma mensagem positiva e ndo causaria uma boa sensagéo
aos chineses.

Hoje existem intimeras pessoas que estudam a cor e seu
significado. O Feng Shui, por exemplo, é uma antiga arte
chinesa que busca criar ambientes harmoniosos usando
como um dos elementos para este fim as cores. A cro-
moterapia que ja é utilizada em muitos hospitais é uma
ciéncia que usa a cor para estabelecer o equilibrio e a
harmonia do corpo, da mente e das emogdes. E notavel
que o uso das cores ndo é um processo tdo simplério co-
mo alguns leigos pensam. Utilizar cores e harmonizé-las,
sobretudo em uma vitrine ndo é uma tarefa mediocre,

ao contrdrio, requer criatividade, sensibilidade e mui-
to conhecimento. Assim como as cores primdrias que
sdo fundamentais para a existéncia das outras, as cores
harmoniosas entre elas e em harmonia com o todo sdo
primdrias para a composigdo de uma vitrine e nédo é pru-
dente ignorar isso. E necessario um estudo minucioso de
todos os aspectos que envolvem a cor e a influenciam;
estudando os livros de fisica, passando pelos de histéria
e sociologia até os de design e arte e possivel desenvol-
ver um trabalho belissimo e que exercerd grande fascinio
sobre o consumidor em potencial transformando-o em
um consumidor assiduo e satisfeito.

Maria Emmanuele Rodrigues do Nascimento. Universidade Federal
do Cearéd - UFC Fortaleza, CE, Brasil.

Las pedagogias del diseiio
Una reflexidn critica a la pedagogia de disefio
tradicional y moderno

Ma. Eugenia Sdnchez Ramos

Introduccién

La ensefianza del disefio grafico necesita en la actuali-
dad el enriquecimiento de sus conceptos tedricos que
sean congruentes con su propia epistemologia, y auxi-
lie al disefiador a la solucién de problemas y la instru-
mentacién para realizar formatos. La investigaciéon do-
cumental y la evaluacién de las experiencias docentes
han arrojado consideraciones tedricas en el disefio de
sus estrategias diddcticas, las cuales coinciden en la ne-
cesidad de ampliar la discusién sobre los aspectos que
definen la ensefianza del disefio grafico, incorporando
el pensamiento complejo, ético, sistémico, singular y
dindmico, por un lado, y por otro la importancia del as-
pecto cultural donde el disefiador estructura sus men-
sajes y objetos de disefio, siendo el disefiador una parte
de esa misma cultura.

Es por esto, que el disefio grafico requiere ensefiarse
bajo las premisas siguientes: como acto comunicativo,
la orientacién fundada en la pertinencia social, el di-
sefio como proceso y acontecimiento, el disefio grafico
como disciplina que conjuga saberes: multidimensiona-
les, complejos y totalizadores, la temdtica transdiscipli-
nar en las estrategias docentes y el disefio como practica
reflexiva.

La educacién universitaria enfrenta el gran reto de edu-
car para la formacién de ciudadanos lideres en los cam-
bios de la sociedad en este nuevo siglo. El disefiador
grafico, como comunicador debe tener el conocimiento
técnico, contextual y global y la creatividad para poder
informar, persuadir, educar y conmover, con un sentido
de responsabilidad social, y asi ayudar a la compren-
sién, coexistencia y coparticipacién de todos los indivi-
duos en la sociedad. Es imperante entonces, la revisién
de los diversos métodos tradicionales y modernos apli-
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cados al disefio grafico asi como abrir la discusién y la
critica sobre la actividad de disefiar.

“Se requiere trasladar el enfoque de la enseflanza del
disefio grafico del objeto a la situacién comunicacional,
asi como lograr la pertinencia de estrategias docentes
que reflejen una conciencia razonada y afectiva sobre la
responsabilidad social del disefiador en nuestra socie-
dad y la coordinacién de esfuerzos a lo largo del eje que
sumen hacia la construccién de saberes significativos
en el estudiante.” La docencia del disefio grafico debe
resaltar la importancia del potencial del disefiador gra-
fico, como factor que puede contribuir a la disminucién
de la degradacién ambiental y social.

Aprender a disefiar

La especificidad del disefio se ha perdido en las gene-
ralidades de la interpretacion histérica, se piensa erré-
neamente que el disefio se explica desde pardmetros de
generalidad tan amplios como las determinaciones y
condiciones prevalecientes en la totalidad del complejo
social. Las generalidades que someten al proceso de di-
sefio le otorgan una calidad de fenémeno social.

Se ha repetido falsos dilemas que tratan de que el dise-
fiador elija entre lo general y lo particular del disefio, sin
atender que ambos niveles le pertenecen; sin embargo
se tiene que recalcar que las condiciones individuales
y sociales especificas determinan los niveles de repre-
sentacién de la realidad involucradas en el proceso de
disefio. La generalizacién permite comprender y corro-
borar la realidad, pero el disefio requiere ser explicado
en base a lo que pasa en los procesos internos, los que
son particulares, especificos y esenciales.

Ahora bien, el disefio no puede explicarse ni compren-
derse si no es a partir de la disciplinariedad. Es urgente
actualizar la critica del disefio rescatdndola de los dis-
cursos generales, integrando al disefio como parte cons-
titutiva de la cultura, manteniendo las diferencias entre
el cardcter positivo, normativo e histérico.

“Aprender a disefar con un alto grado de responsabili-
dad social es romper la apropiacién ideoldgica que se
hace de la ciencia, desde cualquier punto de vista. Cual-
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