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Resumo

Com foco na area de Design, este artigo propde a reflexdo sobre o uso dogmatico das
prescricGes decorrentes dos estudos de Psicologia da Cor. Trata-se do conceito de
dogmatismo epistemoldgico, no campo filoséfico, e das relagdes decorrentes de estudos e
experiéncias realizadas sobre os aspectos psicolégicos da percepcdo das cores. Também,
observa-se a aplicagdo das cores em produtos de Design, com base nas prescricdes
propostas pelos estudos de Psicologia da Cor. Assim, sem desconsiderar os resultados
positivos das experiéncias cientificas sobre a percep¢do humana das cores, considera-se
inadequada a ado¢do dogmadtica ou indiscriminada de prescricdes gerais e aprioristicas no
uso das cores em produtos de Design. Além dos critérios técnico-normativos, que sao
obrigatdrios na aplicagcdo das cores em certos produtos, a sensac¢do e a significacdo das cores
sdo também influenciadas pelo contexto de aplicacdo, dependendo das caracteristicas do
observador, do produto e do ambiente de percepgdo. Por exemplo, é comum o predominio
das cores azul ou verde nas embalagens que acondicionam dgua para distribuicdo comercial,
todavia, as embalagens de dgua da marca Bonafont sdo produzidas e oferecidas na
coloragdo laranja.
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Abstract

Focusing on the Design field, this article proposes a reflection upon the dogmatic use of
Color Psychology guidelines. That is the epistemological dogmatism concept, in the
philosophical field, and the relationships resulting from studies and experiments on the
psychological aspects regarding color perception. Furthermore, the color application in
design products was observed, based on the requirements proposed by Color Psychology
studies. Thus, not ignoring the positive results of scientific experiments on human color
perception, the dogmatic or indiscriminate adoption of general guidelines in the color
application in product designing is considered inappropriate. Besides the technical and
normative criteria, required in applying colors to certain products, the feeling and meaning
assinged to colors are influenced by the aplication's context, as well as by characteristics of
both observer and product, plus the perception of the enviroment. For example, the colors
blue or green are one of the most common choices in water bottle’s packing, for commercial
distribution. However, water bottles branded Bonafont are produced and offered in orange
color.
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1. Introdugao

Historicamente, busca-se compreender a percepgao e a interpretagao das cores com
recursos de diversas areas cientificas. Estudiosos como: fildsofos, fisicos, bidlogos e
outros especialistas, cada um a sua maneira, buscam explicar os fendmenos cromaticos
que, até hoje, preservam aspectos enigmaticos. Entre os temas tratados em diversas
teorias da cor, as questOes relacionadas a area de Psicologia estdo entre as mais
instigantes. As prescricdes de valores emocionais e significativos, com base em estudos
de Psicologia da Cor, sdo adotadas em praticas de diversas areas de Comunicacdo e
Design. Porém, a adogdo indiscriminada ou dogmatica dessas prescricbes pode ser
problematica, por desconsiderar questdes particulares de ordem objetiva e subjetiva,
tendo em vista o contexto de aplicagdo. Os fatores bioldgicos, culturais e as experiéncias
anteriores, pessoais ou coletivas, afetam a relacdo geral e a experiéncia cromdtica
estabelecida entre as pessoas ou o publico consumidor e os produtos de Comunicagdo e
Design.

Nos estudos de Epistemologia, a expressdo “dogmatismo filoséfico” indica a
crenca em uma verdade aprioristica, ou seja, que é valida por principio geral e aplicavel
em diversas situacdes. Pois, o dogmatismo é caracterizado pela crenca de que a razao
humana pode reconhecer a verdade de maneira absoluta (JAPIASSU; MARCONDES,
2001).

Neste artigo, o conceito de “dogmatismo” é particularmente usado para
designar a aplicacdo das cores nos produtos de Design, seguindo indiscriminadamente
as prescricdes gerais sobre os sentidos ou significados decorrentes dos estudos de
Psicologia da Cor. Pois, mesmo considerando a validade de tais estudos, ndo é
recomenddvel adotar suas prescricdes como verdades gerais e aprioristicas.

O objetivo do estudo realizado é propor a reflexdo sobre o dogmatismo
filosofico-cientifico, tratando-se particularmente do uso dogmdtico das prescri¢cbes
decorrentes dos estudos em Psicologia da Cor nos produtos de Design. Houve estudos
sobre o dogmatismo epistemoldgico e sobre os aspectos psicolégicos das relagbes
humanas com as cores. Tratou-se, ainda, da aplicacdo das cores em produtos de Design
e sua relagdo com as prescri¢Ges dos estudos de Psicologia da Cor.

Considera-se que a denominagdo “dogmatismo” e o mesmo raciocinio critico é
igualmente valido na aplicacdo de qualquer verdade aprioristica na interpretacdo de
fenbmenos ou no desenvolvimento de experimentos nas diferentes dareas do
conhecimento. Ao tratar criticamente a questdo do dogmatismo no contexto tematico
de Design, configura-se uma discussdo sobre Epistemologia de Design, com foco na
aplicacdo indiscriminada das prescrigGes tedricas e metodoldgicas na pratica projetiva e
produtiva.

O conteldo aqui apresentado é parte dos estudos desenvolvidos na disciplina
Fundamentos de Pesquisa, que é oferecida pelo Programa de Pds-Graduagao em Design
(Pos-Design/EGR/UFSC). A reflexdo critica proposta neste artigo que, especificamente,
trata das prescri¢gGes sobre sentidos e significados das cores aplicadas nos produtos de
Design, também, deve ser amplamente considerada em outras tematicas de pesquisa,
com relagdo ao tratamento e a aplicagdo de diversas teorias nos projetos de pesquisa e
produgao em Design.
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2. Dogmatismo

O termo “dogmatismo” designa a mais antiga das posturas filoséficas. E um termo de
origem grega, decorrente da palavra dogmatikds, significando o “que se funda em
principios” ou “é relativo a uma doutrina”. Dogmatismo filoséfico ou epistemoldgico é
uma doutrina que admite a verdade aprioristica, baseada em principios ou axiomas
originalmente verdadeiros. Por isso, o dogmatismo filoséfico pode ser entendido de trés
maneiras: (1) como crenca na possibilidade de conhecer a verdade; (2) confianga no
conhecimento aprioristico; (3) conceber a verdade plena sem possibilidade de
guestionamento. Em Filosofia, o pensamento dogmatico é contrdrio a corrente do
pensamento cético, que contesta a possibilidade de conhecimento da verdade.

Skvirsky (2008) apresenta a maneira como o filésofo Immanuel Kant (1724-804)
condenou o dogmatismo, caracterizando-o como expressdo do pensamento acritico
sobre a realidade e seus fendmenos. Pois, é baseado na crenca de que o sujeito é capaz
de reconhecer a verdade com relacdo ao objeto percebido, porque a mente é
naturalmente apropriada para compreender verdadeiramente o que é apresentado
pelos sentidos. Portanto, o texto kantiano denominado “Critica da Razao Pura” (1781) é
direcionado contra o dogmatismo. Para Skvirsky, Kant considerou o dogmatismo como
argumento orgulhoso e acritico do ignorante.

Ha diversos tipos de dogmatismo e, entre esses, o conhecimento religioso é
dogmatico por principio e valido pela fé. A verdade é religiosa é aprioristica, porque ja
estd previamente proposta nos textos sagrados das diferentes religiGes. Portanto, o fiel
deve aceitar os dogmas religiosos como incontestdveis, porque acredita na realidade da
divindade e sabe que os dogmas de fé sdo ensinamentos divinos.

A crenca absoluta na verdade cientifica caracteriza outro tipo de dogmatismo.
Porém, tradicionalmente, desde a antiguidade greco-romana, o pensamento cético se
opde aos diferentes tipos de dogmatismo, asseverando que qualquer afirmacdo baseada
em dogmas nao é necessariamente falsa. Porém, também nao pode ser creditada como
verdadeira, podendo ser valida e util de acordo com as circunstancias. Assim, o cético
aceita os beneficios cientificos e religiosos, mas ndo acredita na possibilidade de
comprovacgao absoluta de sua veracidade.

Entre céticos e dogmaticos, quando desenvolvida de maneira critica, a pratica
cientifica consciente prevé a verificacdo circunstancial da viabilidade tedrica e
metodolégica dos diferentes recursos adotados no processo de pesquisa.

3. Estudos sobre os Fendomenos Cromaticos

De acordo com as afirmagdes de Fraser (2007), os primeiros registros ainda existentes
de estudos sobre as cores sdo de Aristételes (384-322 a.C.). Ocorridos mais de 1500
anos depois, destacam-se também os registros dos estudos empiricos de Leonardo Da
Vinci (1452-1519). Porém, cabe aos iluministas do século XVII, a aplicagao dos principios
cientificos nos estudos das cores, destacam-se os trabalhos de Isaac Newton (1642-
1727). Entretanto, a énfase desses estudos recaiu sobre a fisicalidade da luz, como
agente das sensagGes cromaticas.

Para Fraser (2007), os aspectos biofisicos da percepcdo cromatica,
considerando-se a relagdo entre os estimulos luminosos e o aparelho ocular humano,
foram estudados por Thomas Young (1773-1829), que se dedicava as areas de Fisica e
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Medicina. Porém, os aspectos psicoldgicos relacionados as sensagdes cromaticas foram
primeiramente estudados no campo filosdéfico. Pois, Possebon (2009) indica que os
primeiros registros de estudos sobre os “efeitos sensiveis e morais” das cores sdo
referentes ao poeta e escritor alemdo Johan Wolfgang Goethe (1749-1832).

Fraser (2012) explica que, na auséncia de uma teoria neurolégica detalhada,
Goethe fez uso da intuicdo e da experimentacdo para explicar aspectos psicolégicos que
ndo foram tratados nos estudos de Newton. A partir de Goethe, as cores sdo
reconhecidas com caracteristicas fisico-luminosas especificas e, também, com um
carater proprio e objetivo que afeta de maneira particular o psiquismo humano
(POSSEBON, 2009).

A aceitacdo coletiva da influéncia das cores sobre o psiquismo do publico
desencadeou os processos de busca por sistemas aprioristicos de aplicacdo das cores,
em diferentes produtos de comunicacdo e consumo. Alguns principios de aplicacdo
técnica das cores, por exemplo, considerando-se as reagées quimicas no preparo e uso
de tintas e as expressoes fisicas da luz em diferentes circunstancias ja eram amplamente
divulgados e utilizados ha milénios e sistemas semelhantes também eram usados para
convencionar simbolicamente o uso das cores em diferentes produtos. Entretanto, a
sistematizacdo proposta a partir dos estudos de Goethe trata das reag¢es psicoldgicas
na percepgao de cores distintas.

Possebon (2009, p. 25) considera que, em seus estudos, Goethe “antevé
guestGes que sO seriam consideradas muito tempo depois pela psicologia da cor e
teriam uma aplicabilidade estabelecida no campo da comunicagdo visual, da arquitetura
e da propaganda”. Fraser (2007, p. 22) cita Carl Jung (1875-1961) afirmando que “as
cores sdo a lingua materna do subconsciente”. Nas obras de pintura abstrata e
expressionista, as manchas irregulares, assimétricas e pouco informadas, provocam
diversas sensagOes cromaticas nos observadores. Isso também produz sentimentos
contraditérios, ampliando a expressividade visual e dificultando a precisdo
comunicativa. Por isso, hd o esforco de contencdo das cores nos sistemas de
comunicacdo visual que buscam ordenacdo e precisdo através do ordenamento dos
formatos e do dominio das cores.

De acordo com Heller (2013, p. 17), os sentimentos sdo mais conhecidos do que
as cores. Pois, “a cor pode produzir muitos efeitos, frequentemente contraditérios”.
Cada cor atua de modo diferente sobre as pessoas. Algumas cores estimulam partes do
cérebro e provocam excitagdao, enquanto outras promovem tranquilidade. Entretanto,
sdo raras as vezes em que um unico tipo de luz é expresso. Assim, de maneira geral, a
influéncia cromatica é resultante da interacdao entre diferentes sensagGes de cores que
sao estimuladas pelo campo visual do observador. Pois, a cor é uma sensac¢do cujas
consequéncias sao bem mais amplas do que é restrito ao fendmeno éptico (id., ibid.).

Como sensacdo motivada por fenémenos épticos e luminosos, as cores podem
ser provocadas por luzes incidentes ou refletidas. As cores luz sdo percebidas a partir da
fonte luminosa, sendo produzidas tecnicamente pela mescla das luzes: (Red) vermelha,
(Green) verde e (Blue) azul (RGB). As cores pigmentares sdao decorrentes da reflexdo
seletiva da luz sobre as superficies, sendo tecnicamente produzidas pela mescla das
tintas: (Cyan) ciano, (Magenta) magenta, (Yellow) amarelo e (Black) preto (CMYK).

De acordo com a teoria fisica da luz e das cores, na mescla aditiva das luzes, a
sensac¢do visual do branco é considerada acromatica, sendo decorrente da mistura de
todas as luzes. Na mescla subtrativa das tintas, a sensac¢do visual do preto é igualmente
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considerada acromatica, sendo decorrente da mistura de todas as tintas. Por isso, nas
teorias especificas da luz-e da cor, as sensagbes de branco e de preto ndo sdo
consideradas produtoras de matizes ou cores, sendo percebidas como sensag¢des tonais
ou acromaticas. Teoricamente, a designac¢do tonal ou acromatica também recai sobre as
sensacOes de tonalidades cinza e marrom. Porém, isso é contrariado na pratica
cotidiana, especialmente, com relagdo a denominacdo das cores expressas por tintas.
Por exemplo, é comum ouvir alguém dizer que: “a tinta é de cor branca”. E necessério
ressaltar que na aplicagdo pratica das cores, sejam luzes ou pigmentos, é impossivel
obter o preto ou branco absoluto. O que se pode ver nos impressos, embalagens e nas
telas digitais sdo apenas sensagOes dessas tonalidades, que sofrem interferéncia do
suporte material, do ambiente e, sobretudo, da interpretacédo do olho do espectador.

Nos estudos psicoldgicos ou aplicados das cores, também, consideram-se de
maneira semelhante, tanto as sensag¢bes cromaticas quanto as tonais, porque o foco
recai sobre o efeito psicoldgico da sensacdo visual, sem priorizar a origem fisico-
luminosa do fendmeno cor ou tonalidade. No Brasil, é tradicional o interesse em
Psicologia da Cor por estudantes e profissionais de diferentes areas de aplicacdo dos
estudos cromaticos em projetos comerciais e sociais. A partir da década de 1960,
primeiramente os estudos sobre Psicodindmica das Cores de Simdo Goldman (1964) e,
em seguida, de Modesto Farina (1975; 1982), tornaram-se populares nos meios
profissionais e académicos brasileiros.

Atualmente, os estudos de Psicologia da Cor da pesquisadora alema Eva Heller
(1948-2008) sao frequentemente citados nesse pais. Em seu estudo, Heller (2013) indica
13 cores auténomas, incluindo tons de preto, branco e cinza. A autonomia de cada uma
das cores indicadas é garantida por seu cardter proprio, necessario e insubstituivel.

Para cada cor ou tonalidade indicada, os estudos dessa pesquisadora assinalam
diversas associacGes positivas e negativas. Entre outras associacées, (1) a sensacdo de
azul é positivamente associada com amizade, inteligéncia, fidelidade e, negativamente,
é associada com frieza, hostilidade, falta de emocdo; (2) a sensacdao de vermelho é
positivamente associada com forga, calor, energia e, negativamente, com agressividade,
tensdo, perigo; (3) a sensacdo de amarelo é positivamente associada com
espontaneidade, otimismo, recreacao e, negativamente, com inveja, cilme, medo; (4) a
sensacdo de verde é, positivamente, associada com natureza, fertilidade, saude e,
negativamente, com tédio, fraqueza e veneno; (5) a sensacdo de preto é positivamente
associada com glamour, elegancia, seguranga e, negativamente, com frieza, violéncia,
morte; (6) a sensac¢do de branco é positivamente associada com inocéncia, limpeza, paz
e, negativamente, com mortos, espiritos, fantasmas; (7) a sensa¢do de laranja é
positivamente associada com recreac¢do, sociabilidade, lUdico e, negativamente, com
exaltacdo, alarme, perigo; (8) a sensagdo de violeta é positivamente associada com
vaidade, poder, qualidade e, negativamente, com violéncia, inferioridade, decadéncia;
(9) a sensagdo de rosa é positivamente associada com charme, gentileza, criatividade e,
negativamente, com infantilidade, imaturidade, falta de seriedade; (10) a sensacdo de
ouro é positivamente associada com luxo, sorte, fama e, negativamente, com
ostentacdo, deslumbramento, materialismo; (11) a sensagdo de prata é positivamente
relacionada com velocidade, clareza, modernidade e, negativamente, com
distanciamento, frieza e falsidade; (12) a sensacdo de marrom é positivamente
associada com aconchego, apoio, natureza e, negativamente, com preguicga, antiquado,
feio; (13) a sensagdo de cinza é positivamente associada com modéstia, neutralidade,
conformidade e, negativamente, com insensibilidade, tédio, crueldade.
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Para melhor compreensao, na Tabela 1 citamos 3 dessas associagdes positivas e
3 associagOes negativas para cada uma das 13 sensag0es de cores descritas pela autora.

Tabela 1: Tabela de sensag6es sobre os estudos de Heller (2013)

Associagoes Negativas

Sensagées Associagoes Positivas
Amizade Frieza
Azul Inteligéncia Hostilidade
Fidelidade Falta de emocgdo
Forga Agressividade
Vermelho Calor Tensdo
Energia Perigo
Espontaneidade Inveja
Amarelo Otimismo Ciume
Recreagdo Medo
Natureza Tédio
Verde Fertilidade Fraqueza
Saude Veneno
Glamour Frieza
Preto Elegancia Violéncia
Seguranga Morte
Inocéncia Mortos
Branco Limpeza Espiritos
Paz Fantasmas
Recreagdo Exaltagdo
Laranja Sociabilidade Alarme
Ludico Perigo
Vaidade Violéncia
Violeta Poder Inferioridade
Qualidade Decadéncia
Charme Infantilidade
Rosa Gentileza Imaturidade
Criatividade Falta de seriedade
Luxo Ostentacdo
Ouro Sorte Deslumbramento
Fama Materialismo
Velocidade Distanciamento
Prata Clareza Frieza
Modernidade Falsidade
Aconchego Preguica
Marrom Apoio Feio
Natureza Antiquado
Modéstia Insensibilidade
Cinza Neutralidade Tédio
Conformidade Crueldade

Fonte: Heller (2013)

As antigas e constantes percep¢des gerais do senso comum sao confirmadas
pelos resultados dos estudos de Psicologia da Cor, incluindo as proposi¢cdes de Heller
(2013). Assim, ha consenso sobre o fato de que certas frequéncias luminosas propiciam
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aos observadores humanos diferentes sensagb0es cromaticas. Também, deve-se
considerar que essas sensac¢des influenciam os aspectos psicolégicos do observador,
provocando sentimentos e promovendo associagdes com diferentes estados psiquicos.

Os estudos de Heller assinalam as associa¢es psicoldgicas positivas e negativas
com relacgdo a 13 diferentes sensagdes cromaticas. Porém, isso coloca uma questdo que
desafia frontalmente o dogmatismo mais simplista, porque indaga sobre as
circunstancias de observacdo que propiciam associagGes positivas ou negativas na
percepcao das cores.

4. Estudos sobre os Fendmenos Cromaticos

E amplamente aceito que, além de sensacdes especificas decorrentes dos efeitos
luminosos, a percepcao visual das cores também evoca sentimentos, impressdes e ideias
nos seres humanos. Assim, a area de Psicologia da Cor busca oferecer explicagdes para
esses fendmenos. Porém, mesmo sem desacreditar da coeréncia dos resultados obtidos
nos estudos realizados, antes de uma generalizacdo aprioristica e dogmatica, deve-se
considerar a pluralidade bioldgica, afetiva e sociocultural dos seres humanos. Também,
é necessario atentar para o fato de que, na pratica, a percep¢do de uma cor especifica
ndo é um fenédmeno isolado, sendo que, geralmente, o fenbmeno perceptivo envolve
circunstancias diferenciadas, de acordo com o contexto de percepg¢ao.

Com relagdo aos aspectos bioldgicos ou fisioldgicos, ha pessoas com diferencgas
perceptivas, incluindo o daltonismo, cuja percepc¢do cromatica é diferenciada com
relacdo as pessoas que nao sdo dalténicas. Também, ha diferencas culturais. Pois, na
cultura ocidental, a sensacdo de branco é associada a paz e ao ato nupcial, entre outras
associacGes, enquanto a sensac¢do de preto é associada ao luto. Mas, na cultura oriental,
a sensacao de branco pode ser associada ao luto. Em situac¢des diversas de uma mesma
cultura, a sensacdo de preto pode ser ligada a sofisticacdo e a elegancia da vestimenta
de um executivo ou de um traje feminino para eventos noturnos e, também, pode ser
associada a depressdo e a rebeldia dos jovens que sdo denominados goticos.

O preto das roupas de um despojado fa de rock é o mesmo do executivo ou da
modelo que buscam elegancia. Tudo depende do contexto. A cor comunica e, mais do
gue isso, se comunica com os elementos que colore e os que orbitam a sua volta. A
simples combinacdo de uma cor com preto ou branco pode expressar situagdes
diferentes.

Figura 1: (A) Composi¢do com Cruz Vermelha sob Fundo Preto. (B) Composi¢ao com Cruz
Vermelha sob Fundo Branco.

Fonte: Os Autores

A sobreposicdo de um elemento grafico vermelho sobre fundo preto e sobre
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fundo branco resulta em sensagées distintas de ordem otica, psicoldgica e simbdlica.
Devido ao contraste entre figura e fundo, o espectador pode ter a ilusdo ética de que ha
alguma diferenga entre o vermelho das figuras 1A e 1B quando, na realidade, sdo
idénticos. Considerando os efeitos psicolégicos descritos por Heller (2013), as
combinagdes das figuras 1A e 1B causariam sensagles diferentes, embora fosse dificil
determinar quais atributos positivos ou negativos de cada cor emergiriam dessas
combinagdes. A representacao da cruz grega pode remeter simbolicamente ao
Cristianismo ou ao Movimento Internacional da Cruz Vermelha. No caso de composi¢des
mais complexas, caracteristicas de produtos e pecas digitais e impressas da atualidade,
inseridas em contextos dinamicos, a problematizagao cresce.

A presenca de duas cores em um design tem efeitos muito distintos,
dependendo da relagdo complementar ou andloga que se der entre elas. Por fim, ha
vestimentas, papéis de parede, objetos e animais que visualmente promovem a
sensacdo conjugada de preto e branco, como também ha diversas nuancas e tonalidades
de uma mesma cor, como azul ciano ou azul marinho, azul claro ou azul escuro, entre
outras.

A sensacdo de um retangulo amarelo sobre um retangulo azul esverdeado
(Figura 2A) causa uma impressdo diferente de um retdngulo amarelo sobre um
retangulo marrom alaranjado (Figura 2B). Pois, o primeiro conjunto, composto por
retangulos amarelo e azul (Figura 2A), pode sugerir frescor e conforto, sendo associado
ao sol no mar. O segundo conjunto, composto por retangulos amarelo e marrom
alaranjado (Figura 2B), pode sugerir calor e desconforto, sendo associado ao sol no
deserto.

Figura 2: (A) Composicdao com retangulos, amarela e azul. (B) Composi¢ao com retangulos,
amarela e marrom.

Fonte da imagem: os autores

Comparando a cor amarela em circunstancias diferentes (Figura 2A e 2B), é
possivel considerar que as caracteristicas positivas da cor amarela, no que diz respeito
aos sentidos de “otimismo” e “recreacdo” (HELLER, 2013), sdo confirmadas em
justaposicdo com a cor azul (Figura 2A) e negadas em justaposicdo com a tonalidade
marrom (Figura 2B).

A comparagdo entre o0s conjuntos cromadticos propondo diferentes
circunstancias para a percepgdo das cores (Figura 2A e 2B) confirma que a cor amarela
pode propor sentidos de “otimismo” e “recreacdo” (HELLER, 2013), desde que as
circunstancias de percepc¢do sejam favoraveis a producdo de impressdes positivas. A
comparagdo confirma também que, dependendo das circunstancias, uma cor pode
propor sentidos negativos. Porém, contra o dogmatismo no uso dos preceitos
psicolégicos da cor, a mesma comparacdo (Figura 2A e 2B) impGe a necessidade de
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considerar os sentidos da cor de acordo com as diferentes circunstancias fisicas,
fisioldgicas, psicoldgicas e-culturais de percepgao.

Figura 3: Diferentes Tratamentos Viso-cromaticos das Embalagens de Aluminio do Produto
Coca-Cola

Fonte: website oficial Coca-Cola Brasil e Blog Publicidade e Propaganda

Outro exemplo é proposto nos diferentes tratamentos viso-cromaticos das
embalagens de aluminio do produto refrigerante Coca-Cola (Figura 3). Apesar de o
produto prometer efeito refrescante, a embalagem mais comum, na versao “Classic”, é
predominantemente vermelha, cuja sensacdo visual é relacionada com o sentido de
“calor” (HELLER, 2013).

Além disso, a sensac¢do da cor azul relacionada ao sentido de “frieza” (HELLER,
2013) é aplicada em algumas embalagens brasileiras por questdo cultural. A justificativa
para o uso da cor azul é a rigida divisdo de cores, que ocorre durante a festa folcldrica
anual realizada na cidade brasileira de Parintins no estado Amazonas. Na festa, ha
disputa entre dois grupos folcldricos que, respectivamente, sdo representados pelas
cores azul e vermelha. Por isso, os adeptos do grupo azul ndo se dispdem a consumir o
produto na embalagem vermelha.

,

A tonalidade “prata” é associada ao sentido de “frieza” (HELLER, 2013). Isso é
favoravel na comunicacdo de um produto refrescante. A sensacdo de prata também é
associada com “falsidade” e a sensacdo de preto é percebida como radical, sendo
relacionada com “frieza” e “morte” (id. ibid.). Assim, comercialmente, o produto Coca-
Cola, na versdo “Zero”, adotou a embalagem preta, demarcando um posicionamento
radical: frio, refrescante e com o exterminio total do agtcar. Com isso, é mais forte e
radical o posicionamento e o carater expresso na embalagem do produto Coca-Cola
Zero, quando comparado com o posicionamento e o cardter expresso na embalagem do
produto Coca-Cola Light.

O exemplo proposto pelas diferentes embalagens de aluminio do produto Coca-
Cola, além de confirmar a influéncia de diferentes circunstancias, na definicdo do
tratamento viso-cromatico de embalagens ou produtos, assinala ainda que a
qualificacdo dos sentidos cromaticos como positivos ou negativos também é
circunstancial. Pois, os sentidos de “frieza” e “morte” da cor “preta”, que sdo
qualificados como negativos (HELLER, 2013), sdo atributos benéficos ao bom
posicionamento do produto Coca-Cola Zero.

Tudo isso propGe aos designers e a outros programadores visuais o desafio de
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projetar a aplicagdo das cores de maneira estratégica, considerando as diferentes
varidveis fisicas, fisiologicas, psicoldgicas e culturais e, principalmente, compreendendo
gue o negativo pode ser positivo em certas circunstancias e o contrario também é
passivel de acontecer.

Ha situagcGes que variam, de acordo com o posicionamento do produto e da
marca que estdo sendo comunicados e, também, de acordo com as circunstancias da
comunicac¢do. De acordo com o posicionamento do produto ou da marca, pode-se optar
por um tratamento viso-cromatico conservador. Por exemplo, a sensacdo de azul que é
predominante no rétulo e na tampa da embalagem pldstica do produto agua mineral da
marca Crystal (Figura 4A). Por sua vez, o tratamento viso-cromatico da embalagem
plastica do produto agua mineral da marca Bonafont promove predominantemente a
sensacdo visual da cor laranja (Figura 4B).

Figura 4: (A) Embalagem Agua Mineral Crystal. (B) Embalagem Agua Mineral Bonafont.
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Fonte: website oficial Coca-Cola e website oficial Danone

A embalagem do produto agua mineral Bonafont (Figura 4B) demarca um
posicionamento diferenciado para o produto e a marca, contrariando a associa¢ao
tradicional entre a substancia agua e a cor azul, porque praticamente toda a area
externa da embalagem expressa a cor laranja, restringindo a cor azul a parte central do
rétulo.

A sensacdo cromatica laranja é associada aos sentidos de “exaltacdo”, “forga
ativa” e “energia” (HELLER, 2013). Porém, nega os sentidos de frescor e transparéncia.
Assim, sugere que a distingdo é mais relevante que a expressdo de sentidos
tradicionalmente coerentes, no tratamento viso-cromatico da embalagem do produto
agua. Isso assinala a diferenciacdo como estratégia de posicionamento do produto agua
mineral e da marca Bonafont no mercado.

Observando-se a embalagem do produto agua mineral Bonafont, percebe-se
também a intencdo de se diferenciar da concorréncia, por meio de uma oferta maior do
produto por um pregco menor do que o praticado pela concorréncia. Isso é expresso na
seguinte frase do rétulo: “leve mais pague menos” (Figura 4B). Assim, primeiramente,
ao possivel estranhamento e rejeicdo do publico consumidor a sensacgdo da cor laranja
pode ser redimida pela oferta de maior quantidade do produto por menor preco.

Tudo isso envolve diferentes possibilidades, quais sejam: (1) as embalagens do
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produto agua mineral Bonafont se destacam da concorréncia nas prateleiras do varejo,
por causa de sua cor diferenciada; (2) o estranhamento e a rejeicdo do publico
consumidor sao reduzidos com a maior oferta por menor preco; (3) a experiéncia de
consumo da parcela do publico que comprou o produto é igualmente gratificante; (4)
com o tempo, o produto e a marca passam a usufruir de um posicionamento
diferenciado, que é especialmente expresso pelo predominio da coloracdo laranja
observada na embalagem.

As possibilidades indicadas anteriormente n3do expressam as intencgdes
declaradas dos fabricantes do produto e emissores da marca Bonafont, porque nao
foram realizadas entrevistas e, também, ndo houve pesquisa em documentos que
evidenciam o que foi indicado. Nos textos disponiveis no website oficial da marca, ndo
ha nenhuma referéncia sobre o dominio cromatico da cor laranja. Porém, a visualidade
da interface grafica do website Bonafont também é dominada pela coloragdo laranja
(Figura 5), assinalando que a aplicagdo da cor laranja é claramente intencional.

Figura 5: Detalhe da Pagina Inicial do Website Oficial da Marca Bonafont
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Fonte: website oficial Bonafont

Tudo isso evidencia, portanto, que a negac¢do da tradicional associacdao entre a
agua e as cores azul ou verde e a opgdo pela coloragdo laranja ndo sdo decorréncias de
uma decisdo impensada ou inconsequente, caracterizando a estratégia viso-cromatica
da marca Bonafont.

5. Consideragoes finais

De acordo com o estudo realizado, observa-se que, pelo menos, ha dois tipos diferentes
de associacbes simbdlicas com relagdo as sensagdes cromadticas. Primeiro,
tradicionalmente, as teorias aplicadas aos processos de programacao visual indicam
associacGes sensoriais mais objetivas, analdgicas ou denotativas. Por exemplo, essas
associacbes decorrem de semelhancas viso-cromaticas entre as cores azul e verde, com
relacdo as sensacOes decorrentes da observacdo dos reflexos da luz na 4dgua ou da
associacdo entre a cor vermelha e as sensa¢des decorrentes da observacdo do fogo.
Segundo, as indica¢cdes propostas pelos estudos de Heller, entretanto, propde relagdes
mais subjetivas sendo mais relacionadas aos sentimentos do que as sensagdes. Por
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exemplo, sensorialmente a cor azul é relacionada ao frio e, afetivamente, é relacionada
a frieza.

Em certas aplicagdes na programacao visual dos projetos e dos produtos de
Design, para a adocdo das relacGes subjetivas propostas por Heller, as vezes, é
necessaria a regressdo da designa¢cdo emocional de volta a relacdo sensorial. Por
exemplo, a designacdo emocional “frieza” deve ser regredida a associacdo analdgica e
sensorial com o “frio”. Porém, quando isso ocorre, a caracterizacdo subjetiva e negativa
da designacdo pode ser invalidada, porque “frieza” é um aspecto negativo na
personalidade humana, mas é um atributo positivo do estado fisico dos produtos que
devem ser refrescantes. Portanto, o que é negativo com relacdo a subjetividade
humana, dependendo das circunstancias, é positivo no contexto fisico e objetivo do
produto e vice e versa.

Foram anteriormente apresentados, exemplos de embalagens de aluminio do
produto bebida refrigerante da marca Coca-Cola e embalagens de pldastico do produto
agua das marcas Cristal e Bonafont. Os exemplos evidenciam que o tratamento viso-
cromatico das embalagens participa do posicionamento de produtos e marcas, no
processo de expressdo e comunicacdo com o mercado. Hd um jogo entre tradicdo e
inovacdo, envolvendo as sensagGes cromaticas e os sentidos emocionais e conceituais,
gue sdo estimulados pela visualidade das embalagens. Trata-se de um jogo complexo, o
qgual ndo admite o dogmatismo ingénuo e determinista das indicagGes aprioristicas,
mesmo que essas sejam decorrentes de estudos cientificos coerentes e competentes.

Como também foi anteriormente exposto, de maneira aprioristica e absoluta, o
dogmatismo considera verdadeiro e aplica de modo acritico o conhecimento ja
concebido. Considera-se que as areas de aplicacdo cientifica sdo especialmente dadas ao
dogmatismo, tanto tedrico quanto metodolégico. Pois, essas atuam com a aplicacdo
recorrente de teorias e metodologias ja confirmadas, para o desenvolvimento de
processos ou produtos, visando o atendimento de demandas sociais, produtivas ou
comerciais.

As teorias e metodologias ja confirmadas sdo aplicadas e testadas sob um
determinado escopo, envolvendo situagGes especificas. Portanto, é necessario
considerar o escopo e o contexto de teste, antes da adogdo e da aplicacdo de teoria ou
metodologia no processo tecnoldgico. Por exemplo, anteriormente, foi salientada a
diferenca entre a abordagem emocional e subjetiva dos estudos de Heller e a
objetividade das caracteristicas fisicas dos produtos de Design. Isso requer a
compreensdo e a adaptacdo das indicacGes decorrentes dos estudos de Psicologia da
Cor, para sua aplicagdo coerente e competente nos projetos de Design de Produtos,
entre outros.

No campo de estudos e atividades de Design é recorrente a proposi¢do e o uso
de esquemas tedricos e metodoldgicos. O exemplo adotado neste artigo é composto
pelas indicagBes recorrentes, que sdo advindas dos estudos de Psicologia da Cor. Mais
especificamente, foi feita a descricdo dos aspectos positivos e negativos nas 13
categorias de sensagBes cromadticas propostas por Heller. Sobre isso, também, é
configurada a discussdo sobre o risco da adogdo acritica, simplificada e esquematica,
dessas indicagdes como verdades aprioristicas e absolutas, como exemplificagao do risco
de dogmatismo epistemoldgico na drea de Design.
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