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Em 2015, quando integrei como docente cursos de
licenciatura em Design, verifiquei que os alunos nao
estavam a ter contato tedrico e pratico ao estudo das
cores, a sensibilizacdo e a aprendizagem de escolhas
adequadas a diferentes mercados pela perspectiva do
design. Neste sentido, alterei alguns programas de
unidades curriculares a fim de vincular esta abordagem
na formacdo de meus alunos de Design de Moda
(Universidade da Beira Interior) e Design de Mobilidrio
(Instituto Politécnico de Viseu). Com base no material
desenvolvido para as unidades curriculares de Design
de Produto | e Design de Vestudrio; com minha
experiéncia profissional e atuacdo enquanto docente,
elaborei 4 cadernos contendo alguns principios,
exemplos e exercicios que contribuem para o
desenvolvimento pedagdgico na formacdo de

profissionais de design e design de moda.
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Diferente de outros
trabalhos, nos quais as
referéncias bibliografias
figuram ao fim das edicOes,
optei aqui por inverter esta
ordem. Com isto quero
explicitar a importancia das
referéncias e da busca por
informacao adicional ao que
aqui é apresentado.

A construcao

de repertorio é
fundamental
Para a formacao

consistente
de um designer.
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Um dos mais complexos acervos
encontrados para

observacao, estudo e inspiracao

estd ao nosso alcance e com recursos
tecnoldgicos tem sido possivel
captar e catalogar

uma infinidade de possibilidades

a serem exploradas.
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https://www.sulinformacao.pt/2017/11/aniversario-do-
parque-natural-do-vale-do-guadiana-poe-insetos-em-ordem/




Elsa Schiaparelli
concebeu muitas criacoes
onde teve os insetos
como fonte de inspiracao
OuU mesmo como
elemento em evidencia.
E ndo foi a Unica a

buscar na natureza...

Este colar de autoria da designer
foi feito por Jean Clemént para a colegao de

inverno de 1938 e esta inventariada pelo
numero 2009.300.1234 ao acervo

patrimonial do Metropolitan Museum of Art

de Nova York. https://www.metmuseum.org/art/
collection/search/155927



bei

Alexander
McQueen
buscou
também nos
répteis as
estampas
paraa
colecdo de
primavera/
verao 2010.

Este
vestido esta
inventariado
pelo nimero

T.11-2010
a0 acervo
patrimonial
do Victoria
and Albert
Museum.



R Iris Van Herpen

SYNTOPIA by Bryan Huynh
(Look 10 e 13)
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ESTUDO DA COR
NA SUPERFICIE

cor LUZ
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“lightpainting” pelo artista Stephen Knapp
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Cloud Gate de Anish Kapoor

Escultura publica situada no
centro do AT&T Plaza do
Millennium Park em Chicago,
Illinois, EUA.
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Restaurante TORI TORI - Cidade do México
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Vitrais da Estagao Pinacoteca, Sao Paulo (BR)

pela artista Beatriz Milhazes



Chanel primavera/verano 2012
© Antonio de Moraes Barros Filho/getty Images
https://www.vogue.es/moda/articulos/mejores-desfiles-pasarelas-historia-moda-chanel-dior-gucci
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Christian Dior primavera/verano 2019
© Pascal Le Segretain/Getty Images




Ha sempre uma narrativa, e assim,
projetos sao concebidos para comunicar,
sejam objetos ou ambientes. Da escolha
de cores para a composicao de um fio,
de um tecido, uma estampa, uma peca
de vestuario até as cores que incidirao
sobre estes ou que a estes darao
contexto.

Tudo faz parte das ferramentas e
escolhas projetuais e,
consequentemente, qualidade e estética
de um trabalho profissional - seja em
uma cenografia com a producao mais

cara a fotografia no estudio (de casal).
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Spectrum. Pasarela de Burberry,

projetada pelo estudio United Visual Artists
https://www.roomdiseno.com/la-escenografia-diseno-de-desfiles-de-moda/




51®)

.

RF

Oy

ESTUD
NA SUP



EFEITO

SINESTESICO
DA COR
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Um dos efeitos mais
impressionantes da

mente humana é o

processo sinestésico.

Sinestesia € a combinacao
de sentidos, que podem
aparecer combinados de
varias formas, na maioria

das vezes em dupla.

A cor em si nao causa
sensagoes acusticas, tateis, etc;
porém as cores sao
consideradas
com predominancia de
temperatura quente e fria,
tranqiiilas, excitantes, etc.
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Imagem extraida de: https://noticias.r7.com
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A cor como SIMBOLO
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Nature
Magic/Art

Harmony

Spirit










ﬁGBT Community F[ag Gradients‘z

E Gay E % Bear E § Androphilia S E Gynephilia i
E Autosexual E ? Bisexual ! i Pansexual 5 ? Polysexual ! % Skoliosexual %
5 Androgynous ! f Cenderqueer E Gender Binary
These Gradients are ﬁree to use and mod ﬁ/ even
commerctauy 1 made them for some of my
Pprevious artwork and wanted to et others
use them as well. Feel ﬁ'ee to use without
Neutrois Transexual Transgender credit or gui[t
! f Greyromantic f i é Demiromantic %

Live Loud Gra hics
Be Proud Live Loua[

Hermaphrodite
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CORES

no mundo tod

CORES SAO

UMA FORMA

PODEROSA DE

TRANSMITIR

UMA IDEIA OU

MENSAGEM. Elas s@o um recurso global usado para estimular
o pensamento e o sentimento

() 10 © (@)

Calor Praficidade sorte Depressdo Realeza
Vitalidade Conforto Ciome Confianga | Espiritualidade i Morte

Intimidagao

Estabilidade Ganancia Calma Sabedoria Luto

Cultura do

Ferfilidade Feminino Riqueza Prosperidade satde
Cura Privilégios Fortuna Prosperidade

Beleza Mal
Riqueza Escuriddo
Negatividade

Esportes
Forga

(o)

Luto i { Mistério
Céu Precaugdo Luto
Espiritualidade Mal Renascimento

Fonte: NOWSOURCING
Tradugéo: Mundo da Psicologia
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Mulheres
da tribo
Samburu na
unica
escola da
aldeia .

Fotografia
de Ciril
Jazbec,
Fonte:
National
Geographic

Obtido em:
https://
www.natgeo.pt
/ciencia/
2018/01/na-
africa-rural-os-
tablets-
revolucionam-
sala-de-aula
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David McCandless & AlwaysWithHonor.com /7 v1.0 // Apr 09 // InformationlsBeautiful.net



O site
Information
is Beautiful
publicou
uma tabela
sobre o
significado
de vérias
cores em
culturas

diferentes
(Colors in
Cultures)

ColerMatters & web Source: CORES & DESIGN - 65 - NOROGRANDO
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ererro PSICOLOGICO ba cor

Associacdo entre uma percepg¢do cromatica
com outras experiéncias e/ou significados

CORES & DESIGN NOROGRANDO



As cores exercem influéncia psicoldgica no ser humano
de tal maneira que sdo assimiladas mais rapidamente
pelo cérebro do que a propria forma de um objeto.

O significado das cores é de carater essencialmente
cultural — uma mesma cor pode representar emogdes
diferentes e até mesmo opostas, dependendo da
cultura.

Algumas generalizagdes foram percebidas e estudadas,
criando relacdes que, embora aparentemente
contraditdrias, ajudam a tracar o perfil emocional de
cada cor.
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Pybony's Blog



Vermelho
€ a cor que possui a maior quantidade de efeitos
psicoldgicos, devido a sua rara ocorréncia na natureza.
Estimula os sentidos, atenuando a
melancolia e a inércia.

Afeta a pressao sanguinea e incita a sensacao de fome.
Tonalidade intensa que rapidamente cansa os olhos,
por isso sua aplicacdo deve ser muito bem calculada

Tem o poder de penetrar mais profundamente na
neblina e escuriddo do que as outras cores, por isso é
usado como luz de alarme, em torres, fardis para
navegacao e cume de edificios.

O vermelho é ardente, a cor do coragao e das chamas,
nos atrai a atengao.

Sugere sofisticagao e riqueza.

O vermelho profundo/vinho = aristocratico.
Tons claros = paixao intensa, for¢a e coragem.
O rosa é associado ao romance (amor)

e a mulher.

Passional, impetuoso e ddio.
Rubor, vergonha e timidez.
Sangue, guerra e violéncia.






O laranja é a cor que
mais estd presente na natureza.

Representa imaginagao, aventura e jovialidade, por
isso, quando usado em excesso pode provocar a
impressao de auséncia de seriedade.

Construtiva, porém expansiva.

Por ser uma mistura do amarelo e do vermelho,
representa moderacao,

sendo mais equilibrada que as duas.

Associagoes:
aurora
energia
euforia
festa
outono
por do sol
prazer

senso de humor



Recorte de imagem disponivel no Pintrest: Gira-Sol de Ana Jones do Car



O amarelo é
cheio de vida e alegre, a cor do sol e dos girassadis e
todo o tipo de referéncia ao brilho e a luminosidade.
Geralmente usada em contraste com o preto ou
alguma cor mais sébria com fins de destaque.

E a cor mais intensa de todas, por isso,
associada a riqueza e nobreza.

Por ser excessivamente alegre, tendemos a cansar dele
rapidamente. podendo causar desvio de atencao.

Um apartamento pintado de amarelo brilhante seria
opressivo, porém um amarelo palido e suave, o
tornaria arejado e agradavel.

As variagdes do amarelo, principalmente o
esverdeado, podem provocar efeitos negativos, como
sensacdo de inveja e ma fé, ou doenca, como a ictericia
e a hepatite.

Amarelo pardo= inveja, ma fé
Amarelo esverdeado= enfermidade (bandeira de
hospitais durante guerras).






A cor verde é
associada diretamente com vida e a natureza pela sua
predominancia, por isso muito usada em produtos
gue indicam naturalidade, como azeites, frutas,

verduras e legumes.

Transmite sensacdo de frescor, liberdade e limpeza.

Simbolo da esperanca, disposi¢ao e abundancia.

Um verde brilhante/ vivo nos lembra a primavera e a
fertilidade, mas também é a cor do mofo,
veneno e inveja.

Verde escuro é uma cor eloqgliente, e nos traz a mente

a tranquilidade profunda de uma floresta.

O verde nao acompanha nem a alegria,
nem a tristeza e nem a paixao.
N3ao solicita nada, ndo langa nenhum apelo.
Esta imobilidade é uma caracteristica preciosa para

guem busca o repouso.






Azul é uma cor estavel e sébria,
denotando requinte e confiabilidade.

E uma das tonalidades mais frias de todas e a sua
mescla com o verde produz os matizes gelados
Além do frio, esta associada a depressao,
melancolia e tristeza.

Possui grande poder de atracdo e
estabiliza as inquietagdes.

Raramente prende o olhar e, dependendo da
aplicacdo, pode ser entendida como apatica.

Como o verde, possui efeito calmante, mas é também
forte - a cor mais forte entre as cores familiares,
depois do vermelho.

Azul claro parece jovem e esportivo,
mas o azul real ou marinho possuem um “ar” digno e
de nobreza (sangue azul).

E uma cor profunda,
cor do infinito e dos mistérios da alma.

O azul é a cor do céu e do mar.






O violeta

€ uma cor sofisticada, elegante, austera e funebre.
Associada com realeza e luxo.
Simboliza a lucidez, o equilibrio entre o céu e a terra,
os sentidos e o espirito, a paixao e a inteligéncia,
e 0 amor e a sabedoria.
Evoca enigma, magia, religido e luxuria. Usado
comumente em artigos religiosos, acessorios

funerdrios e produtos finos.

O uso excessivo desta cor pode trazer

demasiada introspeccao.

Simboliza a morte.






O marrom é
rico e fértil; e também triste e melancolico

como as folhas do outono.

E a cor do retrd, evoca o rustico, o passado.
Pode trazer sensacao acolhedora e intimista ou de
extremo desconforto, por isso ha de ser usado com

muita cautela.

Ligado a terra e tudo que vem dela.

Marrom claro, a cor morena e o bege dao a aparéncia

rustica, natural aos tecidos e artigos domésticos.

Marrom escuro sugere madeiras

macigas opulentas e o couro.

Significa peniténcia, sofrimento, traicao e humildade.






O cinza é uma cor
neutra e diplomatica,
é utilizado para passar confiabilidade,
estabilidade, cautela e discricao.
N3do implica uma posicao definida, simbolizando o
equilibrio de forcas antagobnicas (preto e branco).

Tende a ser uma cor depressiva, levando a extrema
introspecgao.
Se mal utilizado pode passar impressao

de falta de confianga.

Associacoes
Antiguidade, chuva, cidade, cimento, decadéncia,
elegancia, inverno, maquinas, neblina,
neutralidade, passado, pd, refinamento,

sabedoria, seriedade, tédio, tristeza, velhice.






O branco é a cor
da pureza, virgindade, inocéncia, paz,
limpeza e tranquilidade.

Significa também verdade e felicidade.

Para os ocidentais simboliza a vida e

para os orientais a morte.

Propde leveza, requinte e

minimalismo em sua aplicacao.

Transmite uma acentuada percep¢do de espaco.
Pode afetar negativamente as cores quentes por

torna-las extremamente vivas.

Esta associada a hospitais, esterilidade e inverno.

Associagoes

Auséncia, bem, casamento, castidade, cisne, frio, gelo,

harmonia, leite, limpeza, neve. Ordem e simplicidade.






A cor preta
sugere seriedade, absolutismo, decisao,

elegancia, sofisticagcdao, minimalismo.

Némese do branco seus significados sdao opostos:
o preto é a cor da noite e da morte,

e freqlientemente associada com o mal, crime.

Sua aparéncia nao ortodoxa o tornou

popular entre os artistas.

Esta também associada a riqueza e elegancia
(artigos domésticos negros tendem a parecer

caros e sofisticados).

Significa também prudéncia, sabedoria,

tristeza e adversidade.

Quando misturado com o branco

humildade, resolucdo, sigilo.
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Roda das cores pelas emogdes desenvolvida pela CopyPress.
Fonte: https://rockcontent.com/blog/psicologia-das-cores/
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Para além do significado das cores ou efeitos
psicolégicos aqui apresentados é importante
considerar que o ser humano é complexo e
contraditdrio, que esta inserido em contexto
social, cultural e traz experiéncias proprias.
O significado das cores por cada um ou por
cada grupo sofre estas influéncias e nao soé.
As proprias cores, com 0s seus matizes,
tonalidades, luminosidades trazem
particularidades e por isso uma cor
apresenta mais de um significado.
Também devemos considerar que
as cores possuem temperaturas,
ou ainda, conforme sao combinadas
entre elas provocam

efeitos e reagoes distintas.
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Relacdo da cor e o posicionamento dealgumas marcas.
Infografico desenvolvido pela The Logo Company
Fonte: https://rockcontent.com/blog/psicologia-das-cores/




Saber trabalhar adequadamente as
FERRAMENTAS DE DESIGN,
como é o caso das CORES,
é substancial na profissao.
Compreender as sutilezas e saber como
utilizar adequadamente o processo semantico

é importante na adequagao da MENSAGEM.
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For retailers, shopping is the art of persuasion.
Though there are many factors that influence
how and what consumers buy. However, a
great deal is decided by visual cues, the

0 strongest and most persuasive being color.

APfect Purchases?
ot o Mg Y

When marketing new products it is crucial to consider that consumers place visual
appearance and color above other factors when shopping.

AOKISSmetrics

1% sounb/smeLL TEXTURE 3% visuaL apPEARANCE

|

Q 85% of shoppers place color as a primary reason for why they buy a particular product. YE LLOW e R ED

o OPTIMISTIC AND YOUTHFUL ENERGY
OTHER 85/0 COLOR OFTEN USED TO GRAB INCREASES HEART RATE
ATTENTION OF WINDOW CREATES URGENCY
SHOPPERS OFTEN SEEN IN CLEARANCE
0 50 100
d Branding ! ﬂ w
@ colorincreases brand recognition by 80%. Brand recogrition directly links to i

8[]% Increase in ORANGE e PINK

Brand Recognition

AGGRESSIVE ROMANTIC AND FEMININE
CREATES A CALL TO ACTION: USED TO MARKET PRODUCTS
SUBSCRIBE, BUY, OR SELL TO WOMAN AND YOUNG GIRLS

0 50 100

izne
e Color is one of the most powerful methods of design. However, it is not entirely universal. Colors that

entice in North America are different from those that entice in India. Below are colors that affect North

American online shoppers. e BLUE e GREEN

CREATES THE SENSATIONAL OF > ASSOCIATED WITH WEALTHY

TRUST AND SECURITY THE EASIEST COLOR FOR THE
OFTEN SEEN WITH BANKS AND EYES TO PROCESS
BUSINESSES USED TO RELAX IN STORES

© BLACK © PURPLE

POWERFUL AND SLEEK IS USED TO SOOTHE & CALM
USED TO MARKET LUXURY OFTEN SEEN IN BEAUTY OR
PRODUCTS ANTI-AGING PRODUCTS




Color also has the unique ability to attract specific types of shoppers and
change shopping behavior.

Shoppers on a Budgeg
XS gy
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ther Influences:

Color is not the only item that infiuences consumer behavior. For online shoppers
design, buzz words and convenience effect their need to shop. I

Overaf® Design

For many online shoppers, poor website navigability and poor overall design is
the reason why they choose not to purchase from a particular website.

PERCENTAGE OF SHOPPERS THAT DID NOT

PERCENTAGE OF SHOPPERS THAT BASE THEIR
> RETURN BECAUSE OF OVERALL AESTHETICS

OPINION OF AWEBSITE ON OVERALL DESIGN ALONE:

e Element of Time

Speed, efficiency and convenience are one of the many reasons why shoppers
are turning to intemet retailers. Having a web site that runs even five seconds
slower than your competitors could mean a huge economic loss.

AMAZON.COM FOUND THAT WITH EVERY 100MS OF

PERCENTAGE OF ONLINE SHOPPERS DID NOT PURCHASE
LOAD TIME THERE WAS A 1% DECREASE IN SALES.

ITEMS BECAUSE THE WEBSITE WAS TOO SLOW:

MILLISECONDS
100 200 00

Power Words

| ~

Retailers rely on the ability for words to evoke emotions in consumers. The right

‘power’ word could be the difference between a consumer purchasing an

identical item at one retail shop over the other.

60% OF CONSUMERS FEEL AT EASE AND ARE MORE
LIKELY T0 BUY A PRODUCT THAT HAS THE WORD
‘GUARANTEED' ASSOCIATED WITH IT.

52% OF CONSUMERS ARE MORE LIKELY TO ENTER A
‘STORE IF THERE IS A SALE SIGN IN THE WINDOW

M

Sources: Directory Journal, Color Matters.com, “the Effects Of Store Environment On Shopping Behaviors: A Critical Review” by Shun Yin Lam, “The
Profit of Color" by Color Marketing Group, “The Psychology of Color in Marketing” by June Gampbell,“The Psychology of Web Performance”



Rafaela Norogrando, Doutora em Design e
Mestre em Antropologia Social e Cultural, é
docente na licenciatura e no doutoramento
em Design de Moda da Universidade da
Beira Interior desde 2015.

Como professora, articula agdes pedagdgicas
com interagdo e integragao com parceiros
externos em uma perspectiva didatica de
responsabilidade social. Como orientadora,
tem trabalhado com abordagens histéricas e
antropoldgicas sobre e para o design.

Além disso, lecionou Design na Escola
Superior de Design, Gestdo e Tecnologias da
Producdo Aveiro Norte - Universidade de
Aveiro (2017, 2018), Instituto Politécnico de
Viseu (2015, 2016) e ESAD Matosinhos
(2016, 2017).

Participa em comités cientificos de
congressos internacionais (CIMODE,
Coldquio de Moda (BR), Moda Documenta) e
revistas cientificas como dObra[s], lara,
Acervo, ModaPalavra, The Design Journal.
Como pesquisadora, desenvolveu estudos
sobre design de exposi¢cdo, museu e
patriménio com uma tese de doutorado
intitulada "Exposi¢cGes museoldgicas. A moda
por narrativas, experiéncias e conexdes" que
potencializou novas publicagdes em
periddicos, capitulos de livros e

comunicagdes por convite.



Ainda em contextos relacionados a moda como
fendmeno social, organizou o livro “Moda, Mdsica e
Sentimento” (2016), em que é coautora em dois
capitulos e participou da comunicagdo desse trabalho
em 8 universidades do Brasil, em 3 eventos
internacionais em Portugal (CINM e DESIGNA) e Espanha
(Madrid) e na agenda cultural do Museu do Fado.
Norogrando tem outros capitulos de livros relacionados
com o patriménio cultural, identidade e contextualizagao
social, bem como vdrios artigos em atas de congressos e
revistas indexadas.

Além de sua carreira académica e cientifica, Norogrando
fez dois cursos de especializagdo — na area de Design de
Produto e na area de Comunicagdo — cursos ocasionais
na area de modelagem; construcdo de calgados e
chapelaria no London College of Fashion e design de
moda no IED de Mildo; e ainda, possui um MBA em
Marketing e Gestdo Empresarial.

Como designer sua mais relevante atuag¢do foi na
indUstria calgadista. Durante 9 anos esteve em uma das
maiores empresas do setor — Grendene S/A — com
abrangéncia no mercado brasileiro e com exportagdes
para outros 70 paises. Neste periodo trabalhou com
design estratégico e oportunidades de negdcios no
segmento de bebés, criangas, adolescentes e mulheres
adultas por diferentes faixas econdmicas. Norogrando
treinou novos designers, coordenou equipes e participou
de projetos com parceiros externos, como os irmaos
Campana, Zaha Hadid, Vivienne Westwood entre outros.
Neste percurso, um de seus produtos ganhou dois
prémios oferecidos pela Mattel: Melhor Produto e
Melhor Venda.
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