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Resumo: Observada pelo Trends Observer, a macrotendéncia Experienced Narratives
manifesta uma mentalidade emergente, onde os simbolos e experiéncias estratificadas
no passado tornam-se impactantes para o futuro. As cores nesse cenario encontram-se
como elementos simbdlicos que carregam mensagens aos consumidores. Quanto aos
procedimentos metodolégicos a pesquisa € qualitativa e descritiva.

Palavras chave: Cor; simbolo; experienced narratives.

Abstract: Observed by the Trends Observer, the Experienced Narratives macro-trend
manifests an emerging mentality, where symbols and experiences stratified in the past
become impacting for the future. The colors in this scenario are symbolic elements that
carry messages to consumers. As for the methodological procedures, the research is
gualitative and descriptive.

Keywords: Color; symbol; experienced narratives.

Introducéo
A cor € o elemento mais emocional de todo o processo visual. Seu

carater abstrato é percebido puramente pelas experiéncias dos individuos.

1 Mestranda em Design de Vestuério e Moda pela Universidade do Estado de Santa Catarina — UDESC. Graduada em Moda —
habilitagio em Design de Moda pela mesma instituic&o.

2 Doutora em Design pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro. Mestre em Engenharia da Produg&o pela
Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC. Especialista em Moda pela Universidade do Estado de Santa Catarina -
UDESC. Licenciada em Geografia pela Universidade do Estado de Santa Catarina.

3 P6s-Doutora em Design pelo Centro de Investigag&o em Arquitetura, Urbanismo e Design — Universidade de Lishoa.
Doutorado e Mestrado em Engenharia da Produgao pela Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC. Licenciada em
Educacéo Artistica pela Universidade de Caxias do Sul.

1

obepeg%

= - ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
i ARE ESTUDOS E PESQUISAS EM MODA




coLoaulo
DE MODA

14° Coloquio de Moda - 11° Edigao Internacional
13° Forum das Escolas Dorotéia Baduy Pires
5" Congresso Brasileiro de Iniciagdo Cientifica em Design e Moda

Nossa relacdo de atracdo diante das cores estdo subordinada as condi¢des
fisicas e as influéncias culturais que nos cercam, assim, grandes cargas
psicoldgicas podem ser transmitidas por intermédio de seu espectro. Nossa
memoria relaciona instantes vividos em cartelas de cores especificas.

Essa relacdo pode ser exemplificada diante de aspectos que
personificam a identidade de determinadas cores construidas no passado. A
beleza do vestuario, por exemplo, muitas vezes esteve ligada a cor.

Diferencas entre ricos e pobres nas sociedades ocidentais eram
marcadas na ldade Média, em suas relacdes de poder, pela manifestacédo
exemplar nas armas, nas armaduras e no fausto do vestuario. Como intento de
manifestar seu poder, os senhores adornavam-se de ouro, joias e vestiam-se
com cores mais preciosas, como a purpura. As cores artificiais derivadas de
minerais e vegetais sofriam complexas elaboracfes representando assim a
rigueza de seu fabrico, enquanto os pobres vestiam-se de cores mais sobrias.
Assim como assinala Eco, ‘€ normal que um camponés vista tecidos brutos, nédo
tocados pelo tintureiro, consumidos pelo uso, de um cinza ou de um marrom
quase sempre sujo’ (ECO, 2013, p.105) enquanto a riqueza das cores puras
pareciam como gemas preciosas aos olhos de todos.

Assim, relagbes emocionais constroem-se por meio de manifestacoes
coletivas, mas, principalmente, pelo aspecto particular de sua abrangéncia em
determinar comportamentos individuais de gosto. As cores, como elementos
importantes na transmissdo de mensagens visuais, mostram-se fundamentais
no desenvolvimento de produtos, interfaces e experiéncias de consumo.

A macrotendéncia Experienced Narratives?, evidenciada pelo
observatorio Trends Observer, fala de uma mentalidade emergente estratificada

nas experiéncias nostalgicas e enraizadas do passado, que nos sdo

4 Disponivel em: <http://trendsobserver.com/experienced_narratives/>.
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constantemente impressas por meio de imagens, histérias e simbolos que ligam
Nosso imaginario a prospeccao de tendéncias ou comportamentos futuros. Os
bens materiais ficam em segundo plano, em detrimento das relacdes e
experiéncias emocionais valoradas pelos individuos nesse futuro introspectivo.

Desta forma, a cor se encontra nessa narrativa de prospec¢ao como um
potencial agente nas experiéncias de consumo enredadas por essa
macrotendéncia, que se traduz por uma economia de experiéncia e uma
economia emocional que se realiza na oportunizacdo de momentos Unicos e
envolventes, alguns dos padrdes aglutinantes que consolidam essa tendéncia.

A aproximacdo ao consumidor encontra espago no consumo de
experiéncias, onde, muitas vezes, o produto é apenas um subterfugio, a
condicdo necessaria para vivenciar 0 novo.

A relevancia do tema manifesta-se na prépria condicdo prospectiva da
narrativa, que busca identificar nos valores simbdlicos da cor aspectos
determinantes nas experiéncias de consumo e atribuidas como sinais
emergentes de tendéncias futuras de comportamento. A abordagem desse
estudo pretende encontrar padrdes sensibilizantes que aliam a cor ao consumo,
através de parametros vivenciados no presente.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos a pesquisa € qualitativa, ja
gue tem como direcionamento o debate de questionamentos sociais e
psicologicos em relagéo aos individuos. A analise sera descritiva, tendo como
objetivo reconhecer pontos convergentes entre a macrotendéncia Experienced
Narratives e a presenca da cor como elemento simbdlico na direcao desse futuro.
O estudo compreende uma revisao bibliogréafica sintética, combinando insights
gue relacionam a cor como experiéncia na construcdo das marcas.

Comecamos esse trajeto pela interacéo fisica e emocional da cor no
organismo humano. Passando pelas interferéncias e preferéncias encontradas
nas singularidades dos individuos em perceber o fenébmeno. Em outra direcéo,

apresentamos um panorama das principais mentalidades relacionadas a
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Experienced Narratives, enaltecendo o consumo da experiéncia como esséncia
pura.

A fundamentacao tedrica apresenta, também, apontamentos que
relacionam a cor com a experiéncia de consumo, como uma das protagonistas
nas decisbes do consumidor, as convergéncias entre as narrativas (cor —
experiéncia), diagnosticando o cenario encontrado, entre o poder simbdlico da
cor e os comportamentos de destaque da macrotendéncia.

A cor

O estudo da cor pode adquirir diversas nuances, seja pelo sentido do
fenbmeno fisico, matéria de complexo sistema, seja por seu carater emocional e
simbdlico quando assume as individualidades do sujeito. Neste estudo, damos
énfase as caracteristicas emocionais e simbdlicas da cor que atingem com

frequéncia as escolhas dos individuos.

Interacdo Fisica e Emocional

A dimensdo da cor nada mais € uma sensacao visual diante dos
espectros luminosos a que somos estimulados. A sensacdo somada a
percepcao, caracterizam-se como elementos psicoldgicos indissociaveis aos
estimulos visuais (INACIO, 2010). As diferentes variaveis em torno desse
fendbmeno ocasionam percepcdes subjetivas entre os individuos.

Em primeiro lugar, o percurso da percepc¢éo da cor acontece diante dos
estimulos fisicos a que somos acometidos, depois 0 processamento da
informacao visual passa a se realizar de maneira Optica, através dos olhos, por
diversas transformacfes quimicas, dentre elas as que acontecem na retina, e,

por fim, terminam receptadas pelas células nervosas, onde o cérebro realiza

suas infindaveis sinapses em busca de compreender a mensagem visual das
imagens (AUMONT, 2011).
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Desta forma, compreendemos que os olhos ndo sdo os Unicos
instrumentos envolvidos na experiéncia visual. O sistema visual caracteriza-se
por ser um sistema complexo, com varios 6rgaos especializados envolvidos. De
acordo com Aumont (2011), a visdo resulta de trés operacdes distintas: as
operacdes Opticas, quimicas e nervosas que ocorrem sucessivamente.

A primeira dessas operacdes acontece quando estimulos fisicos chegam
aos olhos. Os raios luminosos advindos de uma fonte de luz, como do sol por
exemplo, incidem nos objetos, de onde uma parte deles é refletida em todas as
direcBes até que alguns desses raios penetrem na abertura da camera obscura,
dos olhos, formando as imagens. Esse processo Optico se assemelha ao
funcionamento de uma maquina fotografica, mas em miniatura (AUMONT,
2011).

A segunda operagdo se concentra na retina, onde encontram-se
inimeros receptores de luz. Esses receptores, 0s cones e 0s bastonetes,
encontrados aos milhBes operam as transformagdes quimicas que irdo ocorrer
na retina diante da absorcdo e decomposicéo de substancias. E nesta fase que
a imagem retiniana € conhecida, nada mais do que a projecao 6ptica obtida
sobre o fundo do olho. Esta fase caracteriza-se pela manifestacdo de
informag@es puramente quimicas (AUMONT, 2011).

A terceira operacao é onde a informacdo é codificada e interpretada.
Esse processo comeca na retina onde as células nervosas ligam-se as células
gue constituem as fibras do nervo 6ptico. Neste momento, a comunicacgao entre
células passa a ser cada vez mais complexa, formando redes de ligacbes
transversais. Desse emaranhado de sinapses a informacado chega ao cérebro,
de forma que, a informacgdo seja interpretada e codificada (AUMONT, 2011).
Essa interpretacdo sofre constante avaliacdo e andlise das imagens visuais
recebidas, influenciada por nossa memdria de conhecimentos relativos ao
mundo objetivo (PEDROSA, 2010).
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Podemos, também, perceber a cor pela 6tica da cultura, manifestada por
Pastoureau como um produto cultural. Para ele, a cor s6 existe a partir do
momento em que é percebida, ndo apenas pelos olhos, mas quando é
decodificada pelo cérebro, pela memaria e pela imaginagéo. ‘Uma cor que ndo
€ olhada é uma cor que nao existe’ (PASTOUREAU, 1997, p.66). Seu enfoque
esta principalmente na simbdlica das cores, que segundo o autor, difere no
espacgo e muda com o tempo.

A cor se mostra como uma das informacdes visuais mais impactantes
nas experiéncias dos individuos. A aplicacao intencional de seus matizes ‘[...]
possibilita ao objeto (ou estimulo fisico) que contém a informag&o cromatica
receber a denominacéo de signo’ (GUIMARAES, 2004, p.15). Sendo importante

veiculo de comunicacéo cultural.

A cor como valor simbdlico

Os coOdigos, apresentados anteriormente como parte das
transformacdes naturais conduzidas pelas atividades nervosas, sdo para a
sociedade parte significante das manifestacdes culturais. A cor, como signo se
caracteriza pela aplicagéo intencional de seu espectro, da qual, se manifesta por
meio de cddigos. Para Guimaraes, ‘[...] podemos compreender a cor como um
dos elementos da sintaxe da linguagem visual, e a linguagem visual como um
dos diversos cddigos da comunicagdo humana’ (GUIMARAES, 2004, p.15-16).

Diante do valor simbdlico que atribuimos as cores, seu entendimento
passa a ter a condicado de texto. A relacao distinta entre a percepc¢ao visual

biolégica e a percepgdo da cor como signo aparece como narrativa na fala de

Bystrina,

A cor de uma flor transmite uma informac¢éo segundo a qual os
passaros e os insetos se orientam. Mas essa informacéo ainda néo é
um signo, é um pré-signo. O que falta para que ela se torne um signo
€ a intencdo: a planta ndo tem a intengdo de ter uma cor; essa
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informacédo esta contida no seu codigo genético. (BYSTRINA, 1995
apud GUIMARAES, 2004, p.16)

Assim, as cores sO ganham significado quando ha a intengéo do emissor
em transmitir ao receptor uma mensagem. A cor na arte, por exemplo, é um
fundamento da expressao signica, ndo sendo apenas um elemento decorativo e
estético, mas sim expressédo da cultura e dos sentimentos do artista (FARINA et
al, 2011). Diferentes movimentos artisticos conferem a cor sua prépria condicéo
de texto. Pinturas barrocas nada se parecem com as telas impressionistas, ndo
s6 pela narrativa propria de suas épocas e de seus artistas, mas também pelas
diferencas tonais de seus signos. Enquanto em Las Meninas (Figura 1) de Diego
Velazquez as tonalidades escuras dominam, em The good book de Federico

Zandomeneghi (Figura 2) as cores vibrantes se fazem presentes.

Figura 1: Las Meninas, Diego Velazquez, 1656.

Fonte: https://www.museodelprado.es/en/the-collection/art-work/las-meninas/9fdc7800- 9ade-
48b0-ab8b-edee94ea877f, 2015

Figura 2: The Good Look, Federico Zandomeneghi, 1897.
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Fonte: https://www.the-athenaeum.org/art/detail.php?ID=59681, 2018

Assim como na arte, a publicidade e a comunicacdo também usam das
cores como signos, para transmitir mensagens. Na composi¢cdo dessas
mensagens existem codigos visuais gréaficos, como as linhas, as formas e as
cores. As cores sao 0s elementos mais complexos e intensos do enredo visual
gréfico (FARINA et al, 2011). Na construcao das marcas, a cor se mostra como
um elemento de importante impacto na transmissao de uma sensacao. Para isso,
o entendimento da narrativa sobre as cores passa pelo que é comum dentro do
circulo cultural em que o individuo esta inserido, e depois por suas vivéncias
individuais.

De acordo com o propoésito da mensagem visual, elementos imagéticos
sdo manipulados pelas técnicas de comunicacdo visual, respondendo
diretamente ao objetivo da mensagem. Algumas das técnicas mais dinamicas
S&o o contraste e a harmonia, opostas em seus sentidos, mas complementares

em sua interacdo (DONDIS, 2015). Sendo que, o resultado das decisfes
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compositivas é determinante para que o significado da mensagem seja
compreendido pelo espectador.

No cinema, o0 uso das cores transmite a atmosfera que sera enredo para
contar a historia. O filme da década de 90, Edward Scissorhands, trabalha com
contrastes na caracterizacao de sua tematica, o ambiente colorido do bairro de
Suburbia representa uma rotina previsivel e entediante, contrapondo-se ao
personagem com maos de tesoura, que carrega o preto e branco como uma
mensagem de estranheza nesse mundo tdo macante. A perspectiva do filme
‘transforma o colorido em mondétono e o preto e branco em interessante’
(BARROS, 2012). A Figura 3 mostra parte do cenario colorido.

Figura 3: A cor no cinema — Edward Scissorhands.

Fonte: https://mymodernmet.com/cinema-palettes, 2018

Nesse sentido, a cor se manifesta na sua condigdo mais dinamica. Os
aspectos emocionais, psicologicos e simbdlicos séo o sinal individualizante de

sua existéncia, ‘o homem reage a ela subordinado as suas condicdes fisicas e
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as suas influéncias culturais’ (FARINA et al, 2011, p.14), desta forma, cada
individuo ira interpreta-la por meio de sua perspectiva.

A reproducédo das cores vistas na natureza, se mostram como a primeira
manifestacdo humana de reconhecimento da importancia das cores para a
sociedade, assim como a conscientizacdo das diferencas entre os frutos e os
animais, entre o dia e a noite. Os primeiros codigos cromaticos sdo associados
aos atos religiosos, tornando-se elementos Uteis a acao social, podendo variar
com o tempo. ‘Assim como varia 0 codigo oral dos povos primitivos, também as
cores terdo variada significacdo para os povos em épocas diferentes, guardando
por vezes certa analogia’ (PEDROSA, 2010, p.110).

Assim como acontece com todos os cdOdigos, sejam eles visuais,
gestuais ou verbais, sua adocao é resultante da consciéncia de determinados
valores representativos e designativos que se utilizam de sinais e simbolos para
sua composicdo. No entanto, a validade ou a durabilidade de determinado cédigo
esta relacionada, intrinsicamente, a sua utilizacéo. O ato coletivo de adog¢éo é o
gue representa a efetiva comunicacédo do signo ou do codigo (PEDROSA, 2010).

Sendo assim, um signo s6 se torna perene quando é largamente
utilizado e compreendido por um grupo de pessoas, e ainda capaz de ser
apontado pelos demais como significante para os primeiros.

Grande parte de toda a informacao visual esta relacionada as cores,
desta forma, parte importante da concepcdo de produtos e interfaces
compreende o estudo das cores na harmonizacdo dos matizes, tornando-se item
essencial da narrativa.

A macrotendéncia Experienced Narratives, explorada a seguir, e a cor
se aproximam em razdo do seu carater simbdlico, no que tange a sua

representacao.

Experienced Narratives
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A macrotendéncia Experienced Narratives detectada pelo observatoério
Trends Observer, caracteriza-se por uma mentalidade emergente pautada na
valorizacao das raizes, das memarias e das historias nostélgicas.

A narrativa que a enreda fala sobre a necessidade que temos em
relembrar o passado, através de simbolos e memdrias que nos conectam com
Nnosso imaginario e, desta forma, serem capazes de prospectar novas narrativas
para o futuro. Estamos falando de uma perspectiva nova que molda o olhar do
consumidor para a experiéncia. A materialidade dos bens é efémera, enquanto
a memoria de “experenciar’ se constitui na esséncia do consumo.

O contexto que insere a tendéncia fala ‘[...] em nostalgia e simbolos do
passado como plataforma para a construcdo do futuro, porque nos dé&o
seguranca do que ja sabemos. A narrativa de experiéncia sublinha que o
consumidor tem agora mais do que nunca uma consciéncia coletiva dessa
memoria’ (TrendsObserver, 2017). Aquilo que ja conhecemos torna-se
parametro para as novas experiéncias. Criando uma expectativa segura do que
€ bom.

Os pesquisadores a aproximam da tendéncia “Meaningful Nostalgia”, da
qual se reafirma a necessidade da experiéncia/’re-experiéncia”. Ou seja,
conectar vivéncias do passado em favor de novas experiéncias sobre um pano
de fundo em comum. Como se estivéssemos reeditando 0s momentos.

Esse reviver muitas vezes se faz presente através de simbolos, que
marcam a narrativa da experiéncia. E nesse sentido, que relacionamos o valor
simbdlico da cor com a mentalidade da macrotendéncia, como um elemento
significante na concepcéao de produtos, interfaces ou servigos de experiéncia.

Alguns insights contribuem para a articulagdo dos comportamentos

“‘moldantes” da tendéncia, dos quais iremos apresentar a seguir.

Principais Mentalidades — “Wonderland, Experiences and Stories”
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A macrotendéncia Experienced Narratives detectada pelo observatoério
Trends Observer, caracteriza-se por uma mentalidade emergente pautada na
valorizacao das raizes, das memarias e das historias nostélgicas.

As principais mentalidades que contribuem para a aparicdo da
macrotendéncia apresentam trés apontamentos de destaque. Dos quais, sao
responsaveis pela composi¢cdo de um padrdo que gera novos comportamentos
e manifestacdes alinhados com a narrativa da tendéncia.

A primeira fala da nostalgia, condicdo que nos liga fortemente com o
passado, com nossas memoérias e simbolos de afeicdo. Os pesquisadores
atribuem esse sentimento a uma ‘..] sensacdo de seguranca de
reconhecimento, como uma plataforma de construcdo de futuro’
(TrendsObserver, 2017).

A segunda atribui a economia de experiéncia aos aspectos emocionais,
onde as narrativas e identidades se encontram no intento de propiciar momentos
Unicos. Essa expectativa deve superar a materialidade do que se esta
consumindo, por isso a condicdo de diferenciacdo deve se fazer presente. As
experiéncias devem ser capazes de surpreender os consumidores a ponto de
mudar seu estado de espirito.

A terceira mentalidade, que move esta macrotendéncia, talvez seja a que
se conecta mais profundamente com o consumidor, se apropria de histérias em
gue o proprio espectador € agente. A narrativa se afirma através das raizes
simbdlicas e identitarias influentes para aquele individuo, para assim, criar 0
cenario propicio para sua estratificacéo.

Desta forma, somos capazes de perceber as principais influéncias que
moldam essa visdo prospectiva, que surge de uma atmosfera emocional e
nostalgica para protagonizar o consumo e o comportamento dos individuos.

Para tanto, faz-se necessario compreender como as experiéncias estao

inseridas nas praticas de consumo. O debate a seguir, se preocupa em
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caracterizar o consumo de experiéncia como uma atividade potencial em agregar

valor as marcas, e, aos proprios consumidores.
Consumo de experiéncia

O consumo de experiéncia nunca esteve tdo presente na dinamica do
pertencer dos individuos. A interacdo se mostra muito mais eficaz do que
propriamente a venda do produto ou servico. E € justamente a interacdo que
caracteriza essa pratica. A construcdo da experiéncia acontece através da
comunicacgéo entre o consumidor e o produto ou servico.

Esses novos moldes de venda ja se fazem presentes no cotidiano de
muitas marcas, onde no proprio branding a experiéncia entra como uma diretriz.
Diante disso, veremos como se articula o comércio das experiéncias e como o
consumidor se insere nesse espectro.

Nessa relacdo de consumo pautada pela experiéncia, a dimensao de
valor se caracteriza como sendo multipla e dinamica, pertencente principalmente
a questdes afetivas do consumidor. O consumo de experiéncia é capaz de
atribuir sentidos sensoriais, emocionais, cognitivos e comportamentais que
transcendem os aspectos funcionais dos produtos ou servigos.

Certamente, esta pratica combina ao produto valores intangiveis
percebidos pelo consumidor conectado com a mensagem transmitida. Como
bem elucida Freitas, ‘no momento da escolha e também no momento anterior a
esse, 0 consumidor visa a marca e ao produto que estejam mais conectados com
ele, isto &, que efetivamente se aproximem de seu ‘eu’, proporcionando-lhe uma
experiéncia unica de estilo de vida’ (FREITAS, 2011, p.31).

Nesse sentido, boa parte do consumo de experiéncias vem pra afirmar
o estilo de vida daquele consumidor. Um produto ou servico que o faga se
conectar com a sua personalidade e com as suas crengas possui um poder de

afirmacao muito sedutor. O proprio estilo de vida proposto pela marca se revela
13
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como a propria experiéncia. Grandes marcas como Apple, Chanel ou Mercedes
Benz disseminam seu valor simbdlico como marca através de uma identificacao
global de sua mensagem. Consumidores de diversas partes do mundo
compreendem o significado, em certo ponto intangivel, de seus produtos e
experiéncias.

No entanto, esse novo sentido ressignificado sobre o consumo nem

sempre esteve diante de nés como realidade, assim como afirma a autora:

A cultura da comercializagdo da imagem evoluiu para a cultura da
experiéncia emocional, que atua de forma mais abrangente,
explorando os sentidos humanos e a vertente comercial das
experiéncias. Ao propor novos meios de interagdo, as marcas
conseguem uma maior proximidade com os usuarios. (FREITAS, 2011,
p.30)

Diante disso, as marcas precisam incorporar estratégias e usar de
artificios que enredem o consumidor, no sentido de fidelizar o seu slogan na
memoria positiva dos clientes. A constru¢cdo de uma memoria saudosa é a
certeza de que a comunicagao da marca com seu cliente se mostra eficiente.

Alguns pontos chave se mostram importantes nessa atividade de
consumo, como a caracterizagdo do ambiente, que propicie a interagdo dos
consumidores com 0 meio e com outros consumidores — fator que se mostra
bastante relevante em muitas experiéncias de consumo, onde o olhar do outro
reafirma a vivéncia daquele momento — e ainda, a construgdo de uma narrativa
coerente com a marca.

O consumo de experiéncia ndo acontece apenas no momento da
compra, mas também no que a antecede e no pos-compra. Essas fases sdo para
0s especialistas a jornada que o consumidor percorre durante a sua experiéncia.
Com isso, para as marcas faz-se importante ‘proporcionar experiéncias de valor
a seus clientes para que as experiéncias prévias tenham elementos que

contribuam para que o consumidor busque novamente o consumo do produto ou
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servigo proporcionador da experiéncia’ (HOPER, 2017). Combinando também, a
avaliagdo do pds-compra como determinante.

Desta forma, a construcdo da experiéncia compreende relacdes
complexas na transmisséo sensorial da mensagem, ‘a identificagédo imaterial se
dara na convergéncia de signos entre a experiéncia oferecida pelo objeto e as
expectativas, os valores e as referéncias emocionais prévias do consumidor’
(FREITAS, 2011, p.35).

A cor como narrativa de experiéncia

A cor, na sua dimensdo emocional € elastica e esta presente na vida dos
individuos de maneira singular. Como j& evidenciamos, em seu carater
psicologico, o entendimento da cor esta condicionado as manifestacdes culturais
em que o individuo se insere e, também, as préprias vivéncias acumuladas ao
longo da vida.

Diante do meio ambiente, ‘compartilhamos os significados associativos
da cor em arvores, da relva, do céu, da terra e de um numero infinito de coisas
nas quais vemos as cores como estimulos comuns a todos. E a tudo associamos
um significado’ (DONDIS, 2015, p.64). A essa associacdo € que se enredam as
construcdes coletivas dos signos atrelados as cores, e as que surgem das
experiéncias individuais.

Assim como afirma Dondis (2015), a cor esta impregnada de informacao,
mostrando-se um agente importante na composicao visual das marcas, de seus
produtos e, consequentemente, das experiéncias.

A cor associada com a memoria de uma marca € um exemplo de
aplicagdo eficiente de suas qualidades signicas. A marca americana Tiffany &
Co estd no mercado de joias desde o século XIX, vendendo design exclusivo e

mais do que isso, oferecendo a seus clientes uma experiéncia Unica de valor
15
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intangivel. O tom de azul, lembrado muitas vezes como azul Tiffany, é o principal
elemento da narrativa conduzida pela marca, ja estratificado como simbolo. Na
Figura 4 a embalagem das pecas com a cor emblemaética.

Figura 4: A cor como simbolo — Tiffany & Co.

Fonte: https://www.tiffany.com.br/gifts/most-popular, 2018

E ai que encontramos a principal convergéncia entre a cor, em seu
carater emocional, e a macrotendéncia Experienced Narratives: o uso de
simbolos como elemento chave na criacdo de cenarios futuros. A cor se mostra
como um signo capaz de permanecer na memoria por muito tempo, de
intensidade e vibragdo marcantes, sendo assim, sindnimo de identificacdo
influente para os consumidores.

Nessa perspectiva de futuro, a influéncia do passado, das raizes e das

memorias faz-se fundamental na narrativa que encontra na experiéncia sua

principal manifestacéo.
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Consideracdes Finais

Comecamos este estudo falando a respeito da cor em sua interagéo
fisica e emocional, destacando o processamento da informacéo visual diante de
todos os estimulos, sejam fisicos ou psicoldgicos que envolvem a percepgéo e
sensacao cromatica. Em seguida, a construcdo da cor como valor simbalico,
exemplificando a apari¢cdo de seus cddigos na arte e na publicidade.

Esclarecidos os ambitos da cor, passamos a identificar as mentalidades
da macrotendéncia Experienced Narratives, no sentido de inserir a sua narrativa
como pano de fundo na discussao do consumo de experiéncia. Essa nova pratica
de consumo estd cada vez mais viva, impactando a realidade das marcas e
mudando as expectativas dos consumidores para 0 novo e surpreendente.

A cor como narrativa de experiéncia trds esse elemento imaterial como
valor nas préticas de consumo. Capaz de protagonizar as vivéncias de consumo.

A construgdo desse diadlogo entre as nuances atribuidas a cor e o
consumo de experiéncia, coloca a nostalgia, os simbolos e as historias
conectadas ao individuo como agentes que impulsionam a estratificagdo da
macrotendéncia Experienced Narratives. Concluimos este ensaio enfatizando a
importancia de pensar as cores como signos, na construcdo da linguagem das

marcas e de seus produtos.
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