Introducere

Realizarea pe piata interna si externa a produselor fabricate in serii mari, care sd corespunda pe
deplin cerintelor materiale si spirituale ale unor grupuri sociale, ba chiar sa constituie §i sa propund un
standard ridicat de viatd, depinde in mare masurd de caracteristicile lor estetice, rezultat al aplicarii si
valorificarii creatiei artistice in industrie.

Asistam astdzi, in societatea moderna, la o puternica interferenta intre industrie §i arta, exprimata atat
in determinarea de catre civilizatia industriald, mai ales In conditiile revolutiei tehnico-stiintifice
contemporane, a unor noi coordonate ale evolutiei artelor, cat si in patrunderea mereu mai pregnanta a valorii
artistice 1n universul obiectelor tehnice produse in serii industriale. Astfel, s-au constituit genuri noi ale
artelor (cinematografia, televiziunea), au fost revolutionate tehnicile artistice datoritd aparitiei unor noi
materiale, noi tehnologii, instrumente, s-au elaborat tehnici evoluate de producere, reproducere, conservare si
difuzare a valorilor artei. Se poate aprecia chiar ca s-a creat o autenticd industrie artistica, ce constd 1n
productia de masa a unor obiecte artistice care Tmbina calitatile utile cu cele estetice.

Pe de alta parte, arta influenteaza direct evolutia obiectului tehnic. Estetica industriala este, in esenta,
un proces de implicare organica a artei in structura intimd a produsului industrial. Estetica industriala
cuprinde atat elemente de proiectare (design), cit si elemente de psihologie a formelor, de teorie a
consumurilor, de sociologie a gusturilor. Scopul primordial al esteticii industriale a fost si ramane acela de a
oferi designerului platforma teoretica necesard in actiunile practice pe care acesta urmeaza sa le intreprinda.
Arta reprezintd, in acest context, “combustibilul” psihic indispensabil productiei contemporane. Datoritd artei
“omul productiei” isi va putea perfectiona imaginatia, spiritul de initiativd, simtul formativittii, gustul
estetic, iar prin acestea “omul consumului” isi va putea perfectiona sistemul de exigente estetice in legétura
cu fiecare bun material realizat sub influenta, insa, a traditiilor estetice locale sau nationale.”

La confluenta acestora intervine In mod hotarator rolul economistilor de comert, cdrora le sunt
necesare deprinderi estetice pentru a putea selecta cit mai riguros marfurile sub aspectul proprietatilor
estetice, comparabile cu standardele mondiale si cu cele mai bune produse realizate pe piata internationala.
Produsul devine astfel, implicit, si factor estetic social educativ.

Pentru satisfacerea necesitatilor consumatorilor, corespunzator gusturilor lor si, in acelagi timp,
pentru a oferi produse care sd contribuie la educarea gustului, se impune o strinsd colaborare intre stiinta
economica si artd, Intre economisti si artisti, mai ales designeri. Si aceasta fiindca practica a dovedit-o: un
volum apreciabil din activititile economice moderne depinde nu de eficacitatea tehnica a produsului sau de
eficienta cu care este produs, ci de calitatea artistica a designului (fig.1).

Extinderea colaborarii este sustinutd si de ideea “ca posibilitdtile de satisfactie procurate de
dezvoltarea artistica sunt nelimitate; sunt cu sigurantd mai numeroase decdt cele oferite de dezvoltarea
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tehnica“.

) Achitei Gh.; Breazu M; Ianosi I.(coordonatori); Estetica, Editura Academiei Romane, Bucuresti, 1983
** Galbraith,Kenneth J; Stiinta economica si interesul public, Editura Politica, Bucuresti, 1982
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Fig. 1 Relatia design-economie in satisfacerea
necesititilor de consum

Imperativele unei concurente, intodeauna prea aspra, mondializarea pietelor, evolutia tehnologiilor si
a modurilor de viata, obliga intreprinderile sa-si adapteze permanent strategiile si produsele la exigentele
unor schimbari din ce in ce mai accelerate.

Astazi, din ce in ce mai mulfi manageri realizeazd ca-si pot Tmbunatati substantial puterea
competitivd daca adoptd designul in aria de conceptie a intreprinderii. Politicieni si economisti subliniaza
apartenenta designului la instrumentarul actual al politicii economice moderne.

Designul face parte integrantd din industria si economia contemporana. Ca parte fundamentald a
procesului care ne asigura bunuri si servicii, designul este o componenta esentiala a culturii materiale, a
esteticii si mediului Inconjurator.

Designul sta la baza unor industrii. Mobilierul danez si finlandez 1si datoreaza faima actuald nu unor
calitati tehnice, ci valorii artistice. Renasterea industriei italiene in perioada postbelica a avut aceeasi baza.
Produsele italienesti exceleaza nu prin tehnicitate, ci prin aspect.

Designul si estetica marfurilor devin, In acest context, atuuri in lupta concurentiald, elemente de
reala diferentiere a produselor, indiferent de natura lor. Productia industriala 1si revendica masiv drepturi de
ordin estetic. Design nu inseamna doar moda, automobile de lux sau mobila stil. Camere de filmat, magini de
scris, ragnite de cafea, perii de dinti,toate aceste banale obiecte aduc dovada ca produsul industrial nu poate si
nu trebuie sd fie numai util, ci §i frumos. De asemenea, ne punem mari sperante in designul si estetica
desfacerii lor, a prezentérii si promovarii in activitatea comerciala moderna.

Estetica marfurilor, dependenta de estetica industriala, este o disciplind de sinteza, al carei domeniu
impune cunostinte economico-sociologice, de marketing, merceologie, management, de teorie §i practica
artisticd etc. Obiectul acestei discipline 1l constituie studiul proprietatilor estetice dobandite de marfuri in
procesul fabricarii lor, indicatorii estetici contribuind, aldturi de indicatorii generali ai calitatii, la procesul
complex de apreciere a calitatii marfurilor.

Indicatorii estetici cuprind criterii de apreciere care privesc forma produsului, raportul forma-
structura-functionalitate, forma-material, forma-culoare-ornament, forma-culoare-moda-detalii, forma-mediu
ambiant, aspectul si finisarea, ambalajul si prezentarea marfurilor, expresivitatea marcii de fabrica etc. Deci,
calitatea esteticd a unei marfi include mai multi indicatori intre care exista o stransa interdependenta.

Anumiti indicatori estetici trebuie sd fie introdusi in normative cu valori atribuite in mod
corespunzator in functie de natura produsului, de proprietati si destinatie. Ei pot constitui indicatori, atat
pentru receptia calitativd a marfurilor, cat si pentru gruparea marfurilor pe clase de calitate, contribuind astfel
la cresterea raspunderii firmelor producitoare si a celor comerciale.”

" Tonascu I; Petrescu V; Raducanu I; Proprietdfile estetice - componenti modernd a calitatii mérfurilor, in Elemente de teorie si
strategia calitatii marfurilor, Bucuresti, 1991.



Nu ne propunem in aceastd lucrare sa intram in detaliu, nici in filosofia esteticii, nici in substanta
esteticii ca domeniu al cunoasterii umane, nici sa realizam un curs de arte, ci doar sa prezentam unele legi si
legitati cu un grad mare de generalitate, evolutii i momente, cazuri de aplicare a designului si a esteticii la
marfuri, cu scopul de a-1 implica pe fiecare cititor in parte, cu propriul bagaj, cu experienta personald, cu
trairile, fantezia, spiritul creator, in cercetarea si valorificarea in activitatea de comert a problemelor legate de
estetica produsului.



CAPITOLUL
Consideratii generale

asupra esteticli

Cuvinte cheie: estetica; frumosul (frumusetea); frumosul industrial;
frumosul natural, frumosul artistic; valoarea estetica; atitudinea estetica; gustul
estetic.

In literatura de specialitate pot fi intalnite numeroase definitii date esteticii,
ca stiintd, ca parte a filosofiei sau ca disciplina de studiu. Astfel, estetica
reprezinta:

“Stiinta care studiazd legile si categoriile artei, considerati ca forma cea
mai inaltd de creare §i de receptare a frumosului; ansamblu de probleme
privitoare la esenta artei, la raporturile ei cu realitatea, la metodele creatiei
artistice, la criteriile si genurile artei”.”

sau

a) “Teoria frumosului, a frumusetii in general si a sentimentului pe care
ea il face sd se nascd in noi;

b) Ansamblul de principii ce sta la baza unei expresii artistice urmarind
s-o0 redea in conformitate (raportat) cu un ideal de frumusete”. "

Cele mai detaliate explicatii asupra notiunii de esteticd sunt, insa, cuprinse
in urmatoarea definitie:

wEstetica reprezinta o disciplind filosofica care studiazi esenta, legititile,
categoriile si structura acelei atitudini umane fata de realitate, caracterizata prin
reflectarea, contemplarea, valorizarea si faurirea unor trasaturi specifice ale
obiectelor si proceselor din naturd, societate si constiintd sau ale creatiilor
omenesti”.”""

* Coteanu I; Seche L; Seche M.; Hristea Th. (coordonatori); Dicfionarul explicativ al limbii romdne,
Academia Romana, Editura Univers Enciclopedic, Bucuresti 1996.

™ Le Petit Larousse - Dictionnaire enciclopédique, Paris, 1993.

- Achitei Gh.; Breazu M.; lanosi 1.; Dictionar de estetica generald, Editura Politica, Bucuresti, 1972
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Estetica studiaza deci, frumosul natural, frumosul ambientului, al
obiectelor utilitare, al formelor comunicante vizuale dar, mai cu seama, creatiile
artistice §i aceasta, pentru ca atitudinea esteticd se regaseste la nivelul ei cel mai
inalt si la cea mai mare densitate in creatia si receptarea artei.

Estetica elaboreaza astfel categorii specifice, constituite in cursul
frumosul, sublimul, tragicul, comicul, grotescul, uratul etc.

Fiind o disciplind cu caracter filosofic, estetica constituie baza teoretica si
metodologica a teoriei fiecarei arte in parte, ca si a istoriei artelor si a criticii de
artd. Problemele comune tuturor ramurilor de artd sunt: originea si esenta artei,
functiile si rolul artei in viata sociald, legitatile generale ale dezvoltarii artei, ale
relatiilor dintre artd si realitate, dintre continutul si forma operei de arta, ale
modalitatilor specifice de reflectare artistica, ale limbajului, ale valorizarii estetice
(gust estetic si ideal estetic), ale educatiei estetice.

Estetica s-a constituit ca disciplind specifica in sec. al XVII-lea, cand
Alexander Baumgarten (1714-1762), estetician si filosof german, 1i dd denumirea
in lucrarea sa intitulatd “Aesthetica” (1750) si o defineste drept “stiinta
cunoasterii senzoriale".

Dar preocuparile estetice dateaza inca din antichitate. Teorii referitoare la
problemele frumosului si ale artei se gasesc la chinezi (Lao-Tse), la indieni i mai
ales la eleni (Hesiod, Heraclit, Socrate, Platon, Aristotel, Democrit).

in perioada Evului Mediu, sub presiunea “moralei crestine" originale si
austere, arta va fi respinsa in numele unui rigorism etic absolut.

O data cu Renagterea, revitalizarea stiintelor si inflorirea artelor determina
o reconsiderare Indreptatd catre valoarea formelor si catre subiectivitate. Obiectul
estetic este abordat din doua directii principale. Galilei este initiatorul esteticii de
constatare obiectivd a faptelor, In opozitie cu Hegel, care va deveni ulterior,
intemeietorul gandirii estetice interpretative. Ca esteticieni ai epocii moderne
amintim pe Locke, Bacon, Spinoza, Kant, Goethe, Schiller, Diderot si Rousseau.

In istoria gandirii estetice romanesti descoperim inci la cronicari
(Dosoftei, Miron Costin, Dimitrie Cantemir) referiri la unele virtuti ale
sentimentului estetic, elogiind indeosebi frumosul. Mai tirziu, la sfarsitul secolului
al XVIlI-lea si inceputul secolului al XIX-lea, reprezentantii Scolii Ardelene si
iluminigtii (Petru Maior, Gh.Sincai, Ion Budai Deleanu, Ion Eliade Radulescu)
utilizeaza conceptele estetice in slujba limbii, ca unul din factorii cei mai de seama
ai constituirii unei natiuni. Apoi, Mihai Eminescu, I.L.Caragiale, avanseaza idei
progresiste despre umanitatea artei, despre frumos, despre raporturi ale artei cu
viata. Dupa primul rdzboi mondial, cercetarea si depistarea naturii estetice a operei
de artd se accentueaza si lucrdri cu un pronuntat caracter de teorie estetica sunt
elaborate de George Cilinescu, Tudor Vianu, Lucian Blaga, Eugen Lovinescu,
Camil Petrescu, Petre Comarnescu etc.

Dupa 1944, activitatea In domeniul esteticii este directionata spre studii de
esteticd generala cu caracter filosofic si spre studii de teorie a diferitelor arte. Dar,
paralel cu aceasta, in cadrul unor discipline noi (estetica abstractd sau
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informationald, estetica cotidiand, estetica existentiald, estetica fenomenologica,
estetica industriald), estetica Incearcd s dea raspunsuri unor probleme de mare
actualitate, motiv pentru care metodele, procedeele, regulile si tehnicile folosite in
cercetare s-au inmultit prin transferul lor dinspre stiintele exacte.

Astfel, alaturi de metodele fundamentale calitative (inductia si deductia,
analiza, sinteza si comparatia, la care s-au adaugat: metoda experimentala, metoda
psihanaliticd, metoda fenomenologica) sunt utilizate metodelele cantitative
(informationale, cibernetice, semiotice, de analiziA contexturald, de stilistica
structurald).

1.1 Acceptiunile valorii de frumos

Una din cele mai importante trasaturi ale omului este aceea de a conferi, in
functie de necesititile sale, sensuri mediului in care tradieste, raportandu-se
preferential la tot ceea ce intrd In componenta acestuia.

Selectiile, ierarhizdrile, preferintele acordate obiectelor, fenomenelor,
comportamentelor umane, creatiilor materiale sau ideale ale omului, dupa masura
in care ele satisfac la un moment dat sau in general trebuintele, dorintele si
idealurile lui, se finalizeaza in ceea ce numim valori. Ele nu sunt lucruri, desi nu
pot exista fara suport material, nu sunt nici idei, concepte, notiuni, simboluri etc., ci
un mod specific de raportare preferentiala si deziderativa a omului la mediul in
care trdieste, pe baza unor criterii sociale si, tocmai de aceea, variabile intre
anumite limite (specificitatea societatii, gradul de culturd, particularititile etnice,
traditie, nivelul de instruire, conjunctura socio-politica etc.)

Valorile masoara nivelurile de civilizatie ale societatii, dimensioneaza
capacitatile creatoare ale omului, conferind sens si finalitate actiunilor sale.

Omul traieste, se formeaza si se afirma intr-un climat de valori, oferind
umanitatii rodul energiilor sale fizice si intelectuale, preschimbate in diverse forme
valorice.

Orice specie de valori (etice, estetice, stiintifice, utilitare, religioase etc.) se
contureaza atat ca ansamblu de insusiri, atribute, calitati perene, constante in raport
cu actiunea eroziva a timpului, cat si ca sistem de relatii, ce dezvaluie istoricitatea
procesului de valorizare, ce are loc intr-o lume dinamica, schimbatoare, mereu
aceeasi si mereu alta.

Valorile estetice, concentrate in jurul valorii de frumos, exprima acele
trdsaturi ale universului uman care-si capatd caracterul lor specific printr-o
structurare armonioasa, colorata sau expresiva, corespunzatoare nevoilor omului de
armonie, culoare, expresie. Ele sunt, deci, semnificatii umane, care conferd
dimensiuni estetice lucrurilor, fenomenelor, idealurilor etc. Valoarea estetica este
rezultatul contopirii concretului cu generalitatea semnificativa, manifestandu-se ca
“aparenta cu sens", ca individualitate incarcata cu notele abstractului.
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“Valoarea estetica (afirma Nicolai Hartmann, filosof german, unul din
intemeietorii axiologiei)’ nu se poate anticipa; ea nu existd pentru nici o constiintd
inainte de aparitia ei in obiectul singular. Ea nu este, deci, obiectiv sesizabila fara
intuitie, care este totodatd pldcerea resimtitd in intuitie. De aceea este ea atdt de
strans legata de cazul individual i, strict vorbind, nu numai de el, ci chiar de
intuirea particulard in contemplarea de fiecare datd; la o a doua contemplare, ea
poate fi deja alta; caci fiecare contemplare este o noud realizare a sintezei in care
consta aparitia. Valoarea estetica insa atdrnd de aparitie ca atare... Valorile
estetice sunt numai valori ale unui <<existent pentru noi>>. Sunt, e adevarat,
raporturi autentice obiective, adica valori ale obiectului ca atare, dar obiectul
insugsi nu subzistd in sine, ci numai pentru un subiect care percepe estetic”.”

In acest context se defineste atitudinea esteticd, al cirei specific consti in
predispozitia vaditd a naturii umane spre relevarea aspectelor expresive ale
realitatii.

Atitudinea esteticad este declansatd de actiunea unor stimuli ce poartd
germenii frumosului, trezind in sfera subiectivititii omului o reactie de raspuns,
sensibila si rationala in acelasi timp.

Datul estetic (armonia formelor, culorilor, sunetelor, expresivitatea
incarcata de sens etc.) care naste atitudinea estetica se regdseste in natura, in mediul
ambiant, in relatiile interumane, in produsul industrial etc, dar mai ales 1n arta,
unde sunt solicitate in mod expres deschiderea spirituald, imaginatia constructiva,
sensibilitatea semnificativa, aprecierea de tip estetic.

Valorizarea estetica are, prin urmare, o sferd mai largd decat cea artistica,
chiar dacd “frumosul artistic" detine un rol hotdrator in definirea esteticului.

Categoria fundamentald a esteticii, frumosul, reflectd, pe de-o parte, acele
insusiri §i proprietdti ale naturii, societatii, creatiilor umane, capabile sa trezeasca
in personalitatea valorificatoare stari de satisfactie, emotie si bucurie estetica si, pe
de alta, ansamblul aptitudinilor si inzestrarilor specifice fiintei umane -
generatoare a sentimentelor de placere si de admiratie.

Frumosul oglindeste deopotrivd ordinea lumii exterioare $i armonia
trairilor interioare, subiective, sociabilitatea si individualitatea, imbinand planul
afectivitatii cu cel al rationalitatii lucide si inscriindu-se astfel in randul acelor
componente ale esteticii care oferd o imagine unitar globala asupra conditiei
umane.

Spiritualitatea europeana incepe sa ofere raspunsuri la intrebarea “ce este
frumosul?", o datda cu filosofia greaca. Platon incearcd sa distingd “ideea de
frumos" de lucrurile frumoase, transformabile si pieritoare, asigurdndu-i un loc
privilegiat in “lumea ideilor". Pentru Aristotel frumosul exprima unitatea in

diversitate, la baza “Infelegerii” si “simtirii” lui aflandu-se ordinea, simetria,
limitarea sau masura.

5

" axiologie - domeniu al filosofiei care teoretizeaz valorile si procesul credrii lor.
Hartmann N, Estetica, Editura Univers, Bucuresti, 1974.
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in secolul al XV-lea, Leon Battista Alberti, un arhitect italian, scrie
urmdatoarea definitie a frumusetii: “O voi defini, spunind cd frumusetea este
armonia tuturor partilor intre ele, imbinate in proportie si inlintuire in acea
operd in care se afld, astfel incdt nimic nu poate fi addugat sau scos sau
schimbat de acolo fird a strica ansamblul”.

Aceeasi atitudine predomind astizi in cadrul unui mare grup de artisti
activi si de critici de artd proeminenti. Ei cred ca frumosul e rezultatul unei relatii
controlate intre partile separate ale unei opere. Aceastd definitie nu-i spune
artistului cum sa creeze frumusetea, ci 1i dirijeaza energiile catre acest scop; ea il
poate indruma si pe observator citre elementele esentiale dintr-o opera de arta,

X«

care, la randul lor, ii pot oferi acea experientd a frumosului denumitd “experientd
estetica”. Alexander Baumgarten, cel care defineste pentru prima datd estetica,
separdnd-o de celelalte discipline filosofice, sustine ca ,,ordinea partilor" este
trasatura principald a frumosului. W.Goethe considera “semnificativul” ca
dimensiune esentiala a frumosului, iar Kant il defineste ca “ceea ce place fara nici
un interes", ca “forma a finalitatii unui obiect Intrucdt e perceputd fara
reprezentarea unui scop".

Multiplele teoretizari ale frumosului justificd dubla lui naturd, imbinarea
caracterului reflectoriu, a capacitatii de infatigare autenticad a realititii cu forta
transfigurarii expresive a acesteia. Cum fiinta umana, mediul sdu natural si social,
dispun de anumite insusiri, ce pot fi apreciate dupd criterii estetice (armonia
formelor, culorilor, sunetelor etc, expresivitatea i semnificatia pe care o au pentru
realizarea echilibrului omului cu lumea exterioara sau cu el insusi), exercitiul
aprecierii, obiectivat in actiune, permite omului sa modeleze, sa transforme lumea
sau sa creeze o alta, potrivit legilor esteticului.

in suita acestor insusiri, la un prim nivel, care vizeaza toate structurile
universului, se numara: linia, sunetul, culoarea, masa, ritmul, masura, unitatea,
simetria, echilibrul etc.

La un al doilea nivel, ce priveste individualitatea umana, avem de-a face
cu: fantezia, inspiratia, intuitivitatea, sensibilitatea, inventivitatea etc., pentru ca, in
sfarsit, raporturile umane sa poatad fi valorificate, deci analizate estetic dupa
perfectiunea lor morala, delicatetea si profunzimea sentimentelor, maretia
virtutilor, utilitatea si eficienta sociald a activitatilor productive, finalitatea
inventivitatii etc.

Existd, ca urmare, doud conceptii fundamentale in ceea ce priveste
frumosul:

e dintr-un prim punct de vedere, frumosul std in reactia subiectiva a unei
persoane la contactul cu un stimul exterior (in acest caz simtul
frumosului e considerat a fi in noi ingine si ceva din afard ne face sa
traim acest sens al frumosului, deci sentimentul nu face parte din
obiectul ce a declansat reactia);

e din al doilea punct de vedere, frumosul constituie o caracteristica
inerenta a unui obiect sau a unei experiente.
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Deci, frumosul pare a fi abordat de la doi poli opusi: cei care gandesc ca
frumusetea exista exclusiv in reactiile unice ale individului abordeaza experienta
din punctul de vedere al unui observator, iar cei ce gandesc ca frumosul e intr-un
obiect sau intr-o experienta il privesc din punct de vedere al creatorului.

Ambele puncte de vedere mentionate mai sus par la fel de valabile. E greu
de respins argumentul ca frumosul pentru observator e o reactie personald si
subiectiva. Dar, se poate sustine, pe de altd parte, ca reactia necesitd un stimul
initial, capabil sa declanseze experienta estetica.

Se poate afirma cd identificarea urdtului si frumosului e recunoscuta ca o
reactie personala si subiectiva la stimuli exteriori.

Concluzia filosofilor cum ca identificarea frumusetii diferd de la o
persoana la alta a fost intaritd de studii psihologice, care aratd ca reactia estetica e
asemdndtoare altor reactii emotionale si ca reactiile individuale se deosebesc in
mod considerabil §i aceasta pentru ca exista atidt de multe elemente necunoscute in
crearea simtului frumusetii la toti oamenii si e imposibil de stabilit criterii absolute
pentru identificarea frumosului.

Daca se considera ca “arta e un produs al omului in care materialele sunt
ordonate cu abilitate pentru a comunica o experientd umand”, atunci, in cadrul
acestor limite, e posibil ca unii observatori sd giseasca frumusete, altii sa gaseasca
satisfactie intelectuala, iar altii si descopere o enigma tulburatoare.”

Desi este o categorie estetica, frumosul nu poate fi acceptat ca o abstractie
oarecare, ci el presupune o interpretare care evidenteaza specificitatea continutului
sdu, adicd osmoza perfecta a elementelor insotite de valente estetice, apartindind
lumii exterioare, cu insugirile creatoare specifice constiintei umane, capabila sa le
valorifice.

In acest context, continutul notiunii de frumos nu mai poate fi redus la o
simpla calitate a lumii naturale, sociale sau culturale, nici nu mai poate fi identificat
cu binele sau cu adevarul. El presupune un ansamblu caleidoscopic de insusiri ale
universului uman, de atitudini, comportamente, activitati, relatii etc., purtind
amprenta puterilor nelimitat creatoare ale omului, ca fiinta determinatd social
istoric.

o oo

1.2 Frumosul industrial - notiune a esteticii contemporane

Existenta mai multor feluri de frumos, a diverselor “grupuri de frumusete",
desi remarcatd de la primele faze ale istoriei acestei categorii, a capatat contururi
precise abia in zilele noastre, cand se vorbeste curent de:

o frumosul natural;
e frumosul artistic;
o frumosul industrial etc.

* Knobler N., Dialogul vizual, Editura Meridiane, Bucuresti, 1983.
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Cum frumosul nu are sens decdt pentru oameni si, mai mult decat atat,
numai pentru cei capabili a-l1 percepe, frumosul natural tine de pecetea pe care
existenta umand §i-a pus-o asupra existentei naturale. O naturd imaculat-
primordiala, absolut independentd de actiunile omului, nu poate intra in sfera
frumosului, pentru céd ea scapa aprecierii umane, este detagatd de orice semnificatie
pentru om, nu are expresivitate. Toate zonele de frumusete ale naturalului sunt
potentate de viata omului. Umanizarea si socializarea naturii au creat in el
capacitatea de-a se lasa coplesit de maretia si forta acesteia, de a se lasa impresionat
de armonia formelor, culorilor sau sunetelor.

Daca frumosul natural beneficiazd de atuul primordialitatii suportului real,
nemijlocit, frumosul artistic se defineste prin pregnanta sintezei dintre datul
natural, amplificat si transfigurat de forta creatoare a artistului §i puterea de
constructie a acestuia. Se impune aici distinctia dintre zugravirea frumosului si
valoarea esteticd a uratului. Oamenii admird in transfigurarea artistica insusiri,
fapte, relatii etc, pe care in viatd le considerd urate, respingatoare. Aprecierea de
frumusete ia nastere, astfel, prin raportare la calitatea zugravirii, fiind consecinta
tratarii artistice a laturilor inestetice sub care se manifesta viata. De aceea, frumosul
este considerat “un izbutit estetic" (Tudor Vianu) sau o ‘“expresie reusitd"
(Benedetto Croce), in opozitie cu urdtul artistic, care ar fi “expresia gresitd,
imperfecta, nerealizata".

Frumosul industrial, notiune adanc inrddacinata in teoretizarile estetice
ale civilizatiei secolului al XX-lea, amplifica intelegerea valorii de frumos, printr-o
raportare directa si explicita la variatele fatete ale dimensiunii material-creatoare
ale omului.

Bunurile realizate de omenire certifica energii, Tnmagazineaza dorinte,
vizeaza trebuinte, condenseaza vointe si actiuni. Ele reprezinta de fapt memoria vie
a umanitatii. Nivelul lor tehnic probeaza nivelul lor istoric. Proiectdndu-si esenta
de specie si atributele ei perfectionate in obiectele faurite de el, omul 1si
demonstreaza implicit eliberarea de servitutile biologice.

Si pe masurd ce omul reuseste “sa dialogheze" cu toate semnele
individual-distincte ale fiecarui obiect in parte, pe masura ce el apreciaza tot mai
mult forma autonoma si ineditd a obiectului si pe masura ce-si cizeleaza simtul
estetic, utilul si frumosul, valoarea economica si cea artistica se vor impleti mai
strans in viata si activitatea, in gandirea si in simtdmintele lui. Premisa decisiva a
frumusetii ca valoare este, deci, prezenta unei lumi modelate prin eforturile omului.
Toate obiectele acestei “/umi de produse" pot fi considerate drept “carfi" larg
deschise ale “umanizarii omului", proces in care latura esteticd este unanim
recunoscuta.

Efortul contemporaneititii de a ldmuri nivelul si rostul prezentelor
estetice in productia tehnici si de bunuri de larg consum constituie o necesitate
rezultati chiar din amplificarea procesului de sensibilizare a fiintei umane,
insotita de ansamblul cerintelor economice ale epocii noastre.

latd ca designul, estetica industriald, estetica marfurilor etc. urmaresc
tocmai aceastd transmutare din sfera valorificarilor cantitativ - abstracte in a celor
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calitativ- concrete. Prin traditie si datorita evolutiei civilizatiei, criteriile economic -
utilitar - functional acorda castig de cauza serierii, iar factorul estetic se constituie
intr-o decisivd parghie a deplinei “umanizari" obiectuale si subiective. Factorul
estetic introduce, astfel, in productia materiald un coeficient calitativ de
individualitate la nivelul microseriilor si, ideal, la nivelul fiecarui produs in parte.
In acest sens, cat de actuald este formularea dati de Gustav Theodor Fechner
(1801-1887, fizician, psiholog, estetician si filosof), analizdnd raporturile dintre
frumos si util: “Utilitatea este prima cerintda a tuturor obiectelor §i daca in
infatisarea lor latura practica pe care le-o atribuim ar trebui sa lipseasca si
Frumusetea ar lipsi".

Se poate aprecia cd in confruntarea realului cu idealul uman productia
industriala capdtd o atentie mereu sporitd, in virtutea locului mereu mai mare pe
care-l ocupa 1n viata oamenilor produsele fabricate. Dar, in problema frumosului
industrial au existat unghiuri diferite de abordare :

» Pentru Et. Souriau (estetician francez) “in sdanul muncii de creatie
industriala se exerseazd o activitate partial, dar fundamental
artistica”.

> In lucrarea sa “Materii si forme" (Matiéres et formes,1964), Et.
Gilson (filosof si estetician francez), asimiland frumosul
produsului industrial celui natural, spune: “Perfectiunea in
adaptarea scopurilor la mijloace in vederea unei oarecare
finalitati practice este insotita de o frumusete naturald a
produselor fabricate. Acest frumos industrial este mai apropiat de
naturd decdt de artele frumoase".

Estetica industriald trebuie sa puna in centrul problematicii sale frumosul
industrial ca raportare a creatiei tehnico-industriale la un ideal estetic specific.”

1.3 Gustul estetic - modalitate de cunoastere a valorii estetice

Ca reactie spontand, cvasireflexd, de plicere sau de neplicere fata de
aspectele estetice ale realititii, gustul estetic reprezinta modalitatea specifici de
cunoastere a valorii estetice.

El a fost definit metaforic prin analogie cu simtul fizic al gustului, datorita
unor Insusiri comune intre care se disting varietatea si spontaneitatea.

Caracterizarea gustului de citre cateva personalitati este facuta astfel:
» dupd Vauvenargues (moralist francez) “Gustul este aptitudinea de a
cdantari cum trebuie tot ce tine de domeniul intelectului.”;

* Achim L., Introducere in estetica industriald, Editura Stiintificd, Bucuresti, 1968.
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» dupad Kant “Gustul reprezinta facultatea de a judeca un obiect sau un
mod de reprezentare prin satisfactia sau nemultumirea resimtita intr-un
fel cu totul dezinteresat. Se numeste frumos obiectul acestei satisfactii.";

» dupé Goethe “Gustul nu se formeaza decdt prin contemplarea a ceea ce
este excelent, nu a ceea ce este acceptabil.

Teoria gustului estetic reliefeazd modalitati diferite de analiza si definire a
lui, care isi afla explicatia in structura sa complexa, senzoriald, afectiva si rationala.
Un rol determinant in constituirea si afirmarea gustului estetic il are aprecierea
subiectiva, care explica marea sa diversitate, mobilitate §i spontaneitate.

Unitatea dintre senzorial si afectiv nu exclude interventia clarificatoare a
ratiunii, gustul estetic gasindu-si argumentele necesare in conceptii, principii si legi
estetice. Subiectivismul, negarea oricaror criterii de apreciere anuleaza reactia de
gust autentica, ce se formeaza, se consolideaza si se amplificd prin cunoastere
rationala.

Participand in mod specific la actul valorizarii estetice, gustul opereaza
selectii si ordoneazd ierarhii. Argumentele subiectului care recepteaza valorile
estetice la nivelul gustului sunt de ordin preferential, indicand starea de simpatie
esteticd, de consonanta emotiva, proprie unei adeziuni spontane.

Sub semnul ratiunii, gustul are tendinta de a se constitui in judecata de
gust, prima treaptd a judecatii estetice, care presupune depasirea reactiilor
subiective, prin apelul la concepte si criterii estetico-teoretice. Reglementata
concomitent de spiritul critic si de bun gust, ca expresie superioara a capacitatii de
selectie, judecata de gust este deteminata istoric si social. Raportat, atat la subiectul
receptor, cat si la cel creator, gustul poate fi individual, national sau poate
caracteriza o epoca.

Gustul individual, expresie a eului indivizibil, la definirea caruia participa
datele psihofiziologice ale personalitatii umane, precum si datele teoretice de
culturd generald, acumulate in urma unui proces educational, se caracterizeaza
printr-o infinitd diversitate.

Degi subiectiv, relativ i schimbdator, gustul nu poate fi conceput in afara
determinarii social-culturale a mediului, clasei, grupului social, modei si influentei
pe care individul o suporta, a stadiului de dezvoltare a culturii §i educatiei estetice
generale si individuale.

In cazul fauritorului de valori artistice, gustul individual este cel care
stimuleaza procesul de creatie, propune ipoteze adecvate de lucru, verifica
executia.

Gustul estetic devine stil cand creatorul realizeazd o opera ampla,
caracterizatd prin aceleasi trasdturi generale, ca si printr-o maniera particulard de
folosire a mijloacelor de expresie. Deci, gustul defineste iIn mod expres pe
receptorul valorilor estetice, iar stilul defineste in mod expres pe creatorul de valori
estetice.

In ansamblul gustului unei epoci, se pot distinge tendinte, trdsdturi
comune determinate de stilurile sau curentele artistice dominante. Nu se pot face
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norme ale gustului, dar se poate observa ca judecata de gust, bazatd mai mult pe
intuitie decat pe ratiune, este prima treaptd a unei judecati de valoare.

Problema evolutiei gustului prezintd diferite aspecte. La copii, pand la o
anumitd varstd, chiar §i la adultii care posedd putind culturd, ceea ce place si
displace prin aparenta perceptuald este considerat totodatd frumos si investit cu o
valoare de la “agreabil” la “sublim”. Gustul orienteaza si determind judecata lor
esteticd, in timp ce la adulti si la cunoscatorul de arta procesul se desfasoara invers.

Evolutia gustului si judecatii estetice este marcata de disparitia treptata din
campul vizual a obiectelor banale, de cresterea interesului spre valorile estetice,
precum si de atentia crescdndd acordatd anumitor atribute (culoare, stralucire,
miscare, forma).

Evolutia se manifestd prin dezvoltarea gustului de la combinatiile si
structurile cele mai simple la cele mai complexe. Asupra acestei evolutii isi
exercitd influenta o serie de factori, care actioneaza de-a lungul vietii.

Gustul determina in mare masura alegerea facutd de consumatori in toate
domeniile, Intr-o societate armonios organizata si perfectionata din punct de vedere
estetic. Se contureaza astfel fenomenul in care factorul estetic functioneaza alaturi
de factorul utilitar.

Una din problemele cele mai dezbatute, insé, o constituie punctul pana la
care estetica marfurilor poate aplica gustul propriu al maselor i masura in care va
depinde de vointa consumatorilor, tindnd cont ca existd un intreg sistem de norme,
conditionat, atat pe ansamblul sau, cat si la nivelul diferitelor grupuri sociale, de
timp liber, de traditii si obiceiuri, de exigente estetice ce functioneaza in cadrul
tuturor culturilor nationale.

Designul este o exigentd contemporand, iar imperativele Tmbunatatirii
conditiei estetice a produselor ne obligd sa ne gandim la sincronismul care trebuie
sd existe intre gusturile celor care opteaza pentru un produs si gusturile celor care
realizeaza produsul.

Intrebari recapitulative:
v" Cum este definiti estetica ?
v Ce studiaza estetica ?
v' Cand s-a constituit estetica drept disciplind specifica si cine 1i da
denumirea ?
Cum se reflectd preocuparile estetice de-a lungul timpului?
Ce discipline estetice apar in epoca contemporand?
Ce exprima valorile estetice?
Care este categoria fundamentald a esteticii?
Ce reflecta categoria fundamentala a esteticii?
Ce reflecta frumosul industrial?
Ce introduce factorul estetic in productia industriala?
Ce reprezinta gustul estetic?

CALRRRRS



CAPITOLUL

Arta si industrie

2.1 Succedaneele si surogatele artistice

Cuvinte cheie: copia artistica; replica, reproducerea ; inlocuitor tehnic si
industrial de arta.

Inci din antichitate a existat preocuparea de a multiplica anumite forme
artistice greu accesibile, astfel Incat rezultatul s fie capabil de aproximativ aceleasi
efecte (fiindca exista totusi si atunci constiinta faptului ca acest rezultat nu prezinta
un “interes estetic” similar cu originalul).

Sunt cunoscute astfel copiile romane realizate dupda capodopere ale
sculpturii si picturii grecesti, atit in perioada clasica, cat si In Evul Mediu si mai
ales in perioada Renasterii. Pentru aceste perioade, existd copiile si replicile,
considerate drept succedanee sau inlocuitori de arta.

Copia artistica reprezinta lucrarea ce se realizeaza dupa original (de citre
cineva inzestrat cu talent, el nsusi un creator), pe care il respectd, de la procedeele
tehnice pana la mici particularitati de forma, culoare, materie si spatiu. Uneori,
dimensiunile copiei variaza usor fata de cele ale modelului original.

Replica este exemplarul realizat manual de catre un artist dupd o opera
existentd, in conditiile in care datele, coordonatele si eventual subiectul acesteia nu
sunt respectate intocmai, ci devin doar pretext pentru noua forma.

O data cu aparitia “erei industriale”, pe baza noilor cunostiinte tehnice si
stiintifice, incep sd se realizeze In serii mai mari sau mai mici asa numitele
reproduceri.

Reproducerea este forma obtinutd cu mijloace mecanice, chiar in conditii
industriale, ce reconstituie, mai mult sau mai putin fidel, exemplarul unei opere
existente, la nivelul elementelor vizuale principale.

Initial, reproducerile erau obtinute prin procedee avand la baza principiile
gravurii in lemn, In metal sau lito. Apoi, perfectionandu-se tehnicile fotografiei, ale
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inregistrarilor pe pelicula de film, ale inregistrarilor pe disc si banda magnetica, se
amplifica productia de diapozitive, filme, discuri, benzi de magnetofon, casete
audio si video etc.

Inlocuitorii tehnici §i industriali de artd sunt produse ce preiau cu
mijloace industriale si la scara marilor serii diverse efecte decorative, ornamente,
concepute pentru forme utile sau prevalent utile.

Inlocuitorii sunt asadar produse care, pe de-o parte, s-ar atasa domeniului
artelor decorative, dar care, pe de altd parte, provin din sfera produselor industriale.

Pentru exemplificare, nu pot fi omise:

e formele de ceramica realizate in serie, decorate prin calcomanii ;

e formele de sticld cu decoratiuni realizate prin turnare sau stantare
in spiritul celor pe care artistii le obtin prin gravare, pictare, sablare
sau altele ;

e panourile decorative realizate din materiale textile, in tehnicile
imprimeurilor ;

e covoarele produse industrial ;

e unele “replici" ale broderiei produse, de asemenea, pe cale
industriala ;

e formele de metal, de la servicii de masa pana la bijuterii.

Pentru unele obiecte, cum ar fi cele din ceramicd, sticla, pentru unele
obiecte de uz casnic din metal, concepute in spiritul formelor artistice decorative,
dar realizate cu mijloace industriale, in serie, astdzi pot fi retinute doua directii de
dezvoltare a productiei lor:

» o directie se referd la produsele care, ca forme si decoratii, par a fi
“continuari” sau imitatii ale unor serii reusite de altd data; ele au
cautare poate, din dorinta pastrarii legaturilor cu traditia, chiar prin
intermediul obiectelor functionale;

» cealalta directie se referd la preluarea cu statut de prototip a unor
reusite sau conceperea unor replici industriale ale acestora; aceste
forme se apropie mai mult de familia formelor “tip design".

Bijuteriile meritad si ele sd fie retinute. Procedeele industriale moderne
permit obtinerea unor bijuterii-gablonzuri din imitatii ale metalelor nobile si
pietrelor pretioase, prin Incrustare, montare, turnare, stantare, filigranare, emailare,
care difera vizual relativ putin de formele artistice unicat.

Aceastd industrie isi datoreazd aparitia spiritului de inventivitate al
secolului al XIX-lea Emile Bayard (Arta de a recunoaste bijuteriile vechi) scrie:
“Aceasta este propriu-zis inceputul <<imitatiei>>, deoarece, pentru a fi accesibild
tuturor pungilor, bijuteria trebuie sa rezolve problema dificild de a seduce la un
pret <<rezonabil>>, de unde si introducerea procedeelor mecanice in fabricarea
ei si prezentarea aurului ca <<foaie de ceapa>>, simbolic. Paralel, formele se
vulgarizeaza prin executarea in serie si imitatia, stantarea, galvanoplastia isi
dadura frau liber pentru a satisface toate gusturile, pana in zilele noastre chiar”.

Si in domeniul tesaturilor s-a atins de la inceput o extraordinara perfectiune
tehnicd, dublatd de nu mai putin uluitoare calititi estetice. Egiptenii au fabricat
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tapiserii, covoare, perne impodobite cu desene de o mare finete, ale caror modele
supravietuiesc si astdzi. Tesaturi splendide ale unor popoare disparute
demonstreaza gustul rafinat al artizanilor. Tesutul a multiplicat tehnicile prin
combinatii variate de fire si materii diferite si, incepand cu secolul al XIX-lea s-a
mecanizat prin introducerea rizboiului de tesut Jacquard’; secolul al XX-lea a
vazut aparand o intreagd gama de procedee noi, unele mai ingenioase decat altele.

Se apreciaza ca succedaneele artistice indeplinesc o functie pozitiva in
cadrul vietii sociale contemporane, permitand accesul tot mai larg al oamenilor, de
cele mai diverse categorii, la adevaratele valori.

Pe langa succedanee, intdlnim in productia curentd o altd categorie de
forme, indeplinind o functie negativa, numite surogate.

Prin surogat, la nivelul vorbirii curente, se intelege produsul realizat
industrial, din materiale necostisitoare, prezentand totusi asemanari cu cele scumpe,
chemat sa inlocuiasca pe piata un alt produs, de calitate superioara, care ori nu se
gaseste, ori, dacad se gaseste, nu este accesibil tuturor cumparatorilor datoritd
pretului sau ridicat.

Cauzele acestei expansiuni ar putea fi :

e ascensiunea vietii burgheze, dobandirea constiintei de sine a acestei
societati, care gi-a impus normele ei productiei estetice. Abundenta
materiald a acestei clase, excesul de mijloace fatd de necesitati, dorinta
de promovare vizibild se materializeaza in marfurile surogat. Si aceasta
pentru ca noua clasd in curs de emancipare nu dispune de o scard
valorica fundamentata cultural;

e dezvoltarea rapida si impetuoasa a productiei industriale. Largirea si
diversificarea productiei, automatizarea acesteia, perfectionarea
tehnologica, eficienta economicd maxima sunt fenomene pozitive din
punctul de vedere al societdtii contemporane, avand insd efecte
negative asupra personalitdtii umane si jucand un rol important in
proliferarea surogatelor;

e modificarea relatiei creatie - productie - consum. “Multiplicarea” in
masa a produselor a depersonalizat munca detasand omul de procesul
de fabricare, in conditiile in care “modelul” era creat de altii; de obicei,
actul creator ramane privilegiul unei elite.In acelasi timp conditionarea
omului de catre obiectele ce-1 Inconjoard denatureazd intrebuintarea
normala a acestora, generand relatii de afectiune, dependenta.

e dezvoltarea vietii economice din jurul vechilor nuclee de viatd urbana -
cetdtile - si aparitia noilor cartiere de la periferia orasului. Aceasta
categorie de cauze are implicatii deosebit de profunde. Populatia
eterogena aflatd in discutie, provenitd de obicei din lumea satului, nu
mai mentine legatura cu valorile civilizatiei rurale, dar nu este capabild
sa asimileze nici valorile civilizatiei urbane, fiind insuficient instruita.
Speculand asemenea stari de dezorientare estetica, surogatele urméresc

* J.M.Jacquard (1752-1831), mecanic francez
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sd epateze prin coloritul strident, anecdotica subiectelor, gesturile,
pozitiile sau atitudinile personajelor.

Caracterul nociv al surogatelor este evident. Intervine astfel:

» mai intdi, problema confuziei dintre arta autentica si produsul ce se
pretinde drept echivalent al acesteia, fard insa a poseda aceleasi calitati
estetice;

» in al doilea rdnd, problema mentalititilor si comportamentului
subcultural, cu implicatii morale negative vehiculate prin intermediul
compozitiilor specifice surogatelor de arta;

la mase de milioane si milioane de oameni, absorbiti de astfel de
preocupari ce nu mai au nimic comun cu sensul artei adevarate.
Industria surogatelor de artd prolifereazd astdzi printr-o vastd retea de
microintreprinderi prospere, care isi desfac produsele in locuri de maxim interes
public.

2.2 Fenomenul kitsch

Numeroase definitii si interpretari pornesc de la etimologia termenului
consacrat pentru denumirea acestui fenomen.

Conform Dictionarului de esteticd generald (1972) “kitsch-ul este un
cuvdnt german intraductibil, intrat ca atare in fondul de termeni internationali ai
esteticii §i utilizat pentru a desemna arta de prost gust, pseudo-arta, precum §i
toate acele produse estetice concepute in spiritul exploatarii doar a unuia sau a
unora dintre grupurile de stimuli ce intra in compunerea artei: stimuli de ordin
biologic, de ordin etic (sentimentalismul), de ordin magic sau ludic”.

Esteticianul francez Abraham Moles, in lucrarea sa “Psihologia kitsch-
ului", precizeaza: “<<kitsch>> este un cuvant foarte cunoscut in germana vorbitd
in sud; cu sensul modern, el apare in Miinchen, in 1860, verbele <<kitschen>> si
<<verkitschen>> insemndnd <<a face ceva de mantuiala>> gi, respectiv, <<a
degrada, a maslui>>"."

Termenul de kitsch este indisolubil legat de sfarsitul secolului al XIX-lea,
cand unii pictori miinchenezi confectioneaza si pun in vanzare, din necesitati
pecuniare, primele prototipuri ale picturii kitsch. Drept pentru care, aceasta notiune
este si astdzi asociatd cu opere apartinand artelor plastice si, in primul rand,
picturii.

In literatura estetici de dupa 1900, cuvantul kitsch imbraca intotdeauna
conotatii negative si abia o datad cu epoca artei populare, artistii 1i permit sa il preia
cu titlul de distractie estetica, in istoria artelor aceasta fiind prima etapd a
reconsiderarii in curs de infaptuire a conceptului.

* Moles A., Psihologia kitsch-ului, Editura Meridiane, Bucuresti, 1980.
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In ceea ce priveste domeniile de manifestare, se apreciazi ca fenomenul
kitsch este indisolubil legat de artd, manifestdndu-se atit la nivelul genurilor
traditionale ale acesteia (literaturd, muzicd, picturd), cat si la nivelul celor mai
recente genuri ale artei (cinematografia, televiziunea).

Kitsch-ul este pseudo-arta sau artd surogat, dar nu numai atat. El poate sa
apara in numeroase alte ipostaze care nu au de-a face cu arta.

Kitsch-ul apare in toate sferele de manifestare, de la un simplu obiect, la
starea de spirit i mentalitatea generalizata kitsch - ca expresie si satisfacere a unui
gust estetic primitiv, nedezvoltat, necizelat si, mai ales, a unui gust estetic pervertit
(Gavril Maté, “Universul kitsch-ului - o problema de estetica”).

Se vorbeste astfel, despre :

» artd kitsch sau, mai degraba, de un kitsch al artei (si care se refera
la obiectele de arta si la tipul de aranjare a acestora intr-un cadru
dat, precum si la relatiile dintre ele);

» opera kitsch (exemplu castelul german al lui Ludovic de Bavaria),

» ambianta kitsch (exemplu marile magazine de antichitéti),

» mobilier kitsch, decor kitsch, muzica kitsch, literatura kitsch etc.

Kitsch-ul este acceptarea tacitd, pe scard sociald, a unei placeri estetice de
prost gust, desemnand prostul gust in general. Kitsch-ul se referd prin urmare la un
univers lipsit de profunzime §i de semnificatii sociale umane superioare.

Datoritd alterarii gustului estetic (in conditiile industrializérii productiei de
artd sau a celei artizanale) apare si un public kitsch, cu gusturi estetice kitsch,
predispus a fi receptiv la vulgaritate, la gregar sau melodramatic.

Kitsch-ul, in toate ipostazele sale, constituie un fenomen surogat. El
inlocuieste autenticul, care lipseste sau este inaccesibil din motive financiare,
materiale sau de altd natura;

Definitoriu, mai ales 1n zilele noastre, este caracterul de masa al
fenomenului kitsch; kitsch-ul reprezinta un produs de masi si pentru mase, este
expresia cercetdrii, stabilirii si satisfacerii preferintelor si asteptarilor masei
neinformate. Putem spune ca este, in esenta, un sistem estetic de comunicare pentru
mase largi.

Caracterul de masa al cerintei de kitsch a impus o formula similara si in
planul productiei, al ofertei. Introducerea si consacrarea acestei formule de
productie a fost favorizatd si asiguratd de dezvoltarea stiintifico-tehnicd si, mai
ales, de anumite inovatii, cum ar fi: standardizarea, serializarea §i automatizarea
productiei.

Exista doud mari perioade importante ale dezvoltarii kitsch-ului:

a) prima este legatd de triumful burgheziei celei de-a doua jumatati a
secolului al XIX-lea si este cuprinsa intre anii 1860-1900.

Aceasta societate este simbolizata de marele magazin legat de manufactura,
care se ambitioneazad sa satisfaca toate cerintele, se raspandeste la sate, prin
sistemul de vanzare prin corespondentd si la orase, prin sucursalele ce pastreaza
ceva din prestigiul firmei-mama; marele magazin este purtdtorul ideii fundamentale
a civilizatiei kitsch: “exista si lucruri mai bune, dar sunt mai scumpe’’;
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b) a doua perioadd este cea care se contureazd sub ochii nostri, un
neokitsch al consumabilului, al obiectului vazut ca produs, al multimii de elemente
tranzitorii.

Pe masurda ce s-a depdsit kitsch-ul romantic al perioadei ascensiunii
burgheziei, incheiata cu “epoca 1900" si ca urmare a dezvoltarii si infloririi
functionalismului si a miscarii de estetica industriala, incepe s se construiasca un
kitsch modern, simbolizat prin aparitia magazinelor cu pret unic (totul costa 18) si
a supermagazinelor care Tmpanzesc viata noastra cotidiana. A aparut prima data in
SUA, in perioada 1900-1920, fiind inaugurat de Woolworth si, ulterior, s-a
raspandit in Europa anilor 1925-1930.

Kitsch-ul modern al supermarketului este un mod de acces la culturd pentru
masele largi; supermagazinul adopta doctrina culturald demografica (publicului sa i
se dea ceea ce cere) si 0 coloreaza cu un modernism de buna calitate, orientat spre
progres, astfel incat clientul sa se simta 1n pas cu progresul.

In lumea obiectelor, obiectul kitsch ocupi un loc aparte, pentru ci el
reflectd foarte fidel fizionomia aparte a societatii contemporane. Dupa Abraham
Moles, obiectul kitsch se defineste prin urmatoarele trasaturi exterioare :

e contururile obiectelor si componentelor in general sunt complexe,

incalcite;

e obiectele kitsch comportd rareori suprafete neintrerupte, in general
suprafetele fiind umplute sau imbogétite cu reprezentari, simboluri,
ornamente;

e contrastele de culori pure complementare, tonalititi de alb, in special
trecerile de la rosu la roz-bombon, la violet sau liliachiu laptos, ca si
combinatiile intre culorile curcubeului, care se amestecd unele cu
altele, reprezinta caracteristici ale coloristicii kitsch;

e materialele Incorporate aratd rareori ceea ce sunt de fapt: lemnul este
vopsit ca sd imite marmura, suprafetele de plastic sunt ornamentate cu
motive de fibre incorporate, obiectele de zinc sunt alamite, statuile de
bronz aurite, materialele sunt deci deghizate.

Si toate acestea in opozitie cu produsele a caror valoare esteticd se

defineste prin echilibru, armonie, claritate, ordine.
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Fig. 2 Obiecte ,,kitsch” (anii 50)

Intrebari recapitulative :

v

<

ASANENENENEN

Care sunt si ce reprezintd succedaneele artistice ( copia, replica,
reproducerea) ?

Care sunt directiile actuale de dezvoltare a productiei unor obiecte
— Inlocuitori industriali de arta ?

Ce reprezintd surogatele artistice ?

Care sunt cauzele expansiunii productiei de surogate artistice ?
Cum definiti caracterul “nociv” al surogatelor artistice ?

Prin ce se caracterizeaza fenomenul “’kitsch’’?

Cum se caracterizeaza produsele kitsch?

Ce sunt inlocuitorii tehnici si industriali de arta?



CAPITOLUL

3.1 Designul in relatie cu estetica industriala

Cuvinte cheie: design, Shakers. Art and Crafts, L’ Art Nouveau, Deutscher
Werkbund, Constructivism, Bauhaus, modern style, styling.

Cea mai mare parte a produselor care ne inconjoard in viata cotidiand au
facut obiectul unui studiu de design desi, din pacate, marele public percepe inca
designul ca un fenomen marginal, ce realizeaza produse mai mult sau mai putin
efemere. Pretutindeni, in secolul nostru, apare evidenta preocuparea ca obiectul cu
destinatie practicd sa fie si frumos.

Si daca, altadata, acest lucru se realiza prin folosirea efectelor de ornament
si decoratiune §i care, nu rareori, afectau negativ functionalitatea obiectului,
actualmente, proiectarea si materializarea proiectului presupun un “aspect placut »
la nivelul formei, aceasta fiind strict determinata de solicitarile pe care urmeaza a le
satisface, conform scopului ce-i legitimeaza existenta, orice altd “compozitie
vizuala » implicand limite de folosire diferite.

Utilizarea termenului ,,design” dateaza din 1849, cand H. Cole promoveaza
ideea cd un design bun echivaleaza cu o afacere bund in Journal of Design. Oficial,
termenul de design industrial este intrebuintat abia in anul 1913 prin reglementarea
propusa de Oficiul American de Proprietate cu privire la modificarea
regulamentului in vederea extinderii protectiei §i asupra acestei activitati.

Autorii care au cautat sa-i desluseasca principalele sensuri si semnificatii
sunt unanim de parere ca este vorba despre un fenomen de civilizatie necunoscut
altadata.

Primul studiu sistematic, clar si documentat, care aratd ca ne aflam in fata
unui fenomen de civilizatie inedit, a fost cel publicat in 1934 de catre Herbert
Read (1893-1968)-Artdi si industrie (Art and Industry), completat mult mai tarziu
cu un altul, Viitorul designului industrial (Future of Industrial Design, 1946).

Deci, cuvantul englezesc design denumeste noul fenomen de civilizatie ce
aduce 1n discutie obiectele functionale, fabricate in serii mari, capabile sa incante
privirea fard a recurge la efectele ornamentului si decoratiunii inutile desi, nu
intotdeauna chiar, opiniile specialistilor coincid.
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Au existat, de altfel, si dificultati terminologice. Réadacinile cuvantului
design se gasesc in cuvantul designare, ce se formeaza din prepozitia DE si
latinescul SIGNUM, care inseamna SEMN.

Se pare cd semnificatiile verbului designare din limba latind (a trasa, a
ordona, a indica) raman mostenire limbilor romanice si genereaza altele.

Astfel, in limba italiand gasim cuvantul disegno (desen, idee creatoare,
proiect), iar in franceza dessin (desen) si dessein (plan, scop). Din franceza veche,
descendentii lui designare patrund in engleza, de unde apare cuvantul design.

Dictionarele recunosc pentru design acceptiuni ca :
plan mental,
schemda de abordare a unui lucru,
crochiu,
intentie,
scop final avut in vedere atunci cind se incepe o actiune,
idee generald,
constructie,
compozitie,
proiectare etc.

Dictionarul de arta, Editura Meridiane 1995,defineste designul drept
,, Termen contemporan care desemneaza ansamblul de conceptii §i procedee vizand
proiectarea esteticd a obiectelor de uz practic: masini, unelte, mobilier,
vestimentatie, ambalaje etc.”

Design ramane un termen imprecis, anevoie utilizabil ca instrument de
lucru pentru investigatiile teoretice. Principala lui semnificatie ramane proiectare
estetica si, dupa cel de-al doilea rizboi mondial, patrunde in numeroase limbi
pentru a desemna procesul complex de concepere si proiectare a formelor
functionale si frumoase totodata, potrivit exigentelor timpului de fatd.

Cand termenul design se referd la productia de serie, se Intrebuinteaza
expresia industrial design.

Specialistii in domeniu, David Pye, spre exemplu, el insusi designer, autor
al lucrarii Natura designului (The nature of Design, 1964), sunt de parere ca
formele tip design se caracterizeaza prin respectarea anumitor conditii ce presupun,
de la bun inceput, o anumitd proiectare, un anumit mod de executie, bazat pe
folosirea tehnologiilor inalte si a utilajelor perfectionate.

Acestea impun urmatoarele:

e constructia si logica formei sd se justifice numai prin raportare la

calitatea produsului ca obiect avand o intrebuintare precisa ;

e componentele formei sa se coreleze geometric, potrivit scopului pentru

care obiectul urmeaza a fi fabricat ;

e materialele si structurile formei sa fie alese avand in vedere solicitarile

ce decurg din functiunile sau Intrebuintérile obiectului ;

e realizarea si procurarea obiectului sd nu implice eforturi economice

prea mari;
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e obiectul astfel realizat sa fie cat mai usor de folosit, manevrat,
manipulat ;
e obiectul tip design sa ofere maximum de confort sau randament posibil
la momentul respectiv ;
e obiectul sd necesite minimum de cheltuieli pentru intretinere ori
functionare.
Dupa parerea noastrd, s-ar adduga si ideea, determinatd de
interdependentele dintre mediu si dezvoltare, cd produsul trebuie sd raspunda in
mod obligatoriu §i exigentelor privind protectia mediului.

a. Storcator de citrice b. Capsator John II pentru Acco, Ross
Juicy Salif, pentru Lovegrove (1997)
Alessi, Philippe

Starck (1990-1991)

c. Computer iMac, Apple Computer d. Telefon Grillo pentru Siemens, Marco
(2002) Zanuso & Richard Sapper (1965)
Fig. 3 Forme tip design (a,b,c,d)
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In ceea ce priveste relatia design-estetici industriald, primele idei
referitoare la frumusetea utild a formelor le gasim la sfarsitul secolul al XIX-lea in
dezbaterile esteticienilor francezi (in opozitie cu ideile kantiene care aratd ca
frumusetea, prin insdsi natura ei, exclude orice finalitate, deci nu poate fi abordata
din perspectiva utilitatii lucrurilor).

In acest sens se remarca studiile lui Paul Souriau (1852-1925) si Jacques
Vienot (1893-1959).

In lucrarea sa Frumusetea rationald (La beauté rationnelle), Paul Souriau
isi exprima opinia cd nu existd nici o incompatibilitate intre util, sinonim cu
functional si frumos.

Dezvoltand aceasta premisa, autorul ajunge la concluzia ca orice lucru este
frumos atunci cdand corespunde, fard posibilitate de repros, propriului sau scop.
Or, tocmai In cazul productiei industriale, al masinilor, al mobilierului de uz
comun, al uneltelor, se pot intdlni cele mai bune exemple de perfecta si strictd
adaptare a obiectului la functiile ce urmeaza sa le indeplineasca. Deci, a crea un
obiect care sa corespundd optim propriului sdu scop, inseamna a crea un obiect
frumos.

Jacques Vienot este cel care pune de fapt bazele noii discipline Estetica
industriald si demonstreaza cd sfera si continutul acesteia se suprapun numai
partial celor de design. Estetica industriala este un fel de stiinfa sintetica, studiind
totalitatea manifestarilor estetice ce au legatura cu industria.

De altfel, definitia datd de Jacques Vienot este concludenta in acest sens :
“Estetica industriald este stiinta frumosului in domeniul productiei industriale.
Domeniul sdu este cel al locului si ambiantei muncii, al mijloacelor de productie
si al produselor”.”

3.2 Premisele aparitiei designului

Sunt recunoscute urmatoarele grupuri mari de premise ce au determinat
aparitia designului :

» Premise de ordin economic general : evolutia in timp a productiei
industriale, determinatd de aparitia si dezvoltarea intreprinderilor
producédtoare si a surselor de energie, pana la satisfacerea virtuald a
necesitatilor existente pe o arie sociald determinata.

Cu sute de ani In urma, obiectele functionale erau obtinute prin prelucrarea
unui anumit material, folosindu-se cu precadere forta omului sau a unor animale
domestice. De cele mai multe ori, beneficiarul obiectelor era chiar cel care le-a
creat. Fiind produse manufacturale, ele aveau astfel, o valoare foarte mare, motiv
pentru care se pastrau cu mare grija si se transmiteau din generatie In generatie.
Péana astazi s-a transmis, la nivelul unor nuclee de viatd sociald, traditia utilizarii

* Achim L., Introducere in estetica industriald, Editura stiintifica, Bucuresti, 1968.
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din generatie In generatie a mobilierului, obiectelor de uz casnic, a unor piese de
imbracaminte, nemaivorbind de utilajele metalice necesare practicarii diverselor
meserii.

Dezvoltarea mestesugurilor, prin folosirea unor surse de energie ca vantul,
apa, determind largirea si amplificarea locala a productiei bunurilor materiale cu
valoare functionald. Apoi, dezvoltarea generald a productiei industriale de obiecte
cu valoare functionald este nemijlocit legatad de folosirea noilor surse de energie :
aburii, electricitatea etc. Avand la bazd descoperiri tehnice din epoca moderna, ea
cunoaste un asemenea ritm, incat, pe la sfarsitul secolului trecut, se ajunge in
situatia de a putea fi satisfacute, virtual, toate cerintele existente privind un anumit
obiect util.

Si dacad, in conditiile muncii artizanale, mestesugarul realizeazd deopotriva
conceptia si executia obiectului, in conditiile productiei industriale de mare serie
se impune, in mod obligatoriu, prezenta esteticianului, principalul lui aport fiind
acela de a da solutii pentru problemele vizand acordul functional si cel tehnologic
general, realizarea formala, culoarea etc.

Deci, In conditiile muncii artizanale, mestesugarul realizeaza deopotriva
conceptia si executia obiectului, originalul fiind rezultatul unic si definitiv al
activitatii sale. In conditiile activitatii industriale, prototipul este stadiul initial de
conceptie, iar executia este mai departe produsul activitatii mecanice, coordonate
de om, obiectul propus spre realizare presupunand o existentd de serie, multipla.
Prin nasterea diviziunii muncii, pentru prima datd operatiunea de design si
productia propriu-zisd nu mai pot fi realizate de una si aceeasi persoana.

In conditiile in care pe piati se pot gasi, in cantititi cu mult peste cele strict
necesare, diverse produse, de acelasi tip, destinate satisfacerii acelorasi necesitati,
realizate de catre diverse firme producatoare, preocuparea pentru valoarea estetica
capata noi dimensiuni. Desigur, virtutile estetice ale produsului nu pot fi concepute
arbitrar, ele fiind subordonate aspectelor tehnico- functionale si destinatiei.

» Specificitatea productiei industriale, rezultat al actiunii unor forte

mecanice dirijate de om si cu capacitate de multiplicare.

Productia de serie presupune nu numai un proiect perfect, ci si o mare
precizie in executie. Acest lucru a fost posibil datoritd aparitiei masinii. Aceasta a
devenit un intermediar intre obiect si om, intre produs si forta de munca.

Dar consacrarea masinii ca mijloc de munca, alaturi de unealta, a constituit
un fenomen cu profunde implicatii pe planul comportamentului omului, deoarece
ea “merge”, “functioneaza®, pe cand unealta trebuie manuita. Masina are o relativa
autonomie, odata pornita e capabild sa execute operatiuni pe cont propriu, conform
comenzilor primite. Primele masini apar ca strdine de fiinta oamenilor, inspirdnd
teama, spaima.

Reducerea asa-zisei “prapastii psihologice » ce separa omul de magind si
integrarea ei printre prezentele intim-umane a vizat sferele esteticului.

Mai inti, s-a recurs la efectele artei aplicate ; primele masini cu aburi, de
exemplu, au pilonii de sustinere in chip de coloane ionice, dorice, corintice ;
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piesele metalice obtinute prin turnare sau stantare sunt motive decorative fitomorfe,
zoomorfe sau antropomorfe.
Apoi masinile au Inceput si fie proiectate la nivelul inerentelor lor forme,
ca produse inzestrate cu valoare estetica.
> Premise determinate de factorii ce au contribuit in ultimul secol si
jumatate la diversificarea extraordinard a gamei produselor, la
succesiunea rapidd a seriilor de forme, la reducerea pretului de cost
pentru obiectele prioritar necesare, la o anumitd ameliorare a
confortului oamenilor :

combustibilii superiori derivati ai petrolului si energia electrica.
Prin utilizarea acestora devin posibile noi tipuri de masini, avand
la baza motoarele cu ardere interna, motoarele electrice, acestea
afectand in tarile dezvoltate nu numai industria, agricultura sau
transporturile, ci aproape toate sectoarele vietii publice si
particulare ;

problema aprovizionarii intreprinderilor cu materii prime. Prin
perfectionarea tehnologiilor de extractie, prin descoperirea noilor
zacaminte de minereuri, prin extinderea §i modernizarea
transporturilor, acestea pot fi procurate mai usor.

aparitia si utilizarea in productia industriala a unor noi materiale;
inventii si inovatii tehnice ce-si gasesc imediat aplicabilitatea;
extinderea retelei de energie electrica, apd, canalizare,
introducerea “Incalzirii centrale a imobilelor etc.

Astfel, obiectul tehnic incepe sa fie considerat ca indispensabil element de
confort interesand populatia de cele mai diverse categorii. Productia este astfel
orientata, atit dupa volumul, cat si dupa diversitatea cererii pietei.

> Premise de ordin social si cultural :

evolutia gandirii filosofice europene din secolele de dupa
Renastere, gandire ce a insistat, mai mult decat se insistase n
trecut, si asupra ideii ca arta constituie un element formativ sau
educational de neinlocuit ;

dorinta de a favoriza accesul tuturor oamenilor la creatiile artei,
avand in vedere ca prin intermediul artei pot fi cel mai bine
cultivate aspiratiile, nazuintele si idealurile fiecarui om. Acest
lucru a fost posibil prin obtinerea pe cale industrialda a
succedaneelor artistice ;

interesul arhitectiilor, artistilor de a actiona prin intermediul
obiectului util si frumos totodatd, pentru un plus de confort si
bucurie in viata oamenilor.
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3.3 Scoli si curente ce au determinat si influentat designul

Multi autori leagad inceputurile designului constient de Scoala Bauhaus,
fondatd dupa primul razboi. Dar premisele acestei congtiinte apar incd de la
sfargitul secolului al XVIII-lea inceputul secolului XIX-lea:

» La sfarsitul secolului al XVIII-lea in SUA — Shakers — membrii unei
secte de origine crestind, refuzand conditiile de viatd ale claselor
defavorizate, creau si fabricau produse (mai ales mobilier) fard
decoratiuni, dar cu elementele componente structurate intr-o perfectd
ordine de puritate si simplitate. Dorinta lor de armonie intre functie si
forma prefigureaza functionalismul.

Fig. 4 Modele de scaune ( Catalogul Shaker, 1874)

> In perioada 1860-1900 apare in Anglia, sub influenta lui William
Morris, 0o migcare numita “Arts and Crafts”.
Pentru a lupta Impotriva rupturii dintre productie si consum, William
Morris orienteaza creatia spre o tentativa de reintoarcere la artizanat.
Produsele astfel realizate, au un pret mai mare, dar succesul lor fi
incitd pe industriagi sa-si adapteze si sd-si modifice cateva dintre
modelele lor.
,,Morris and Co-Ltd.” fondata in 1861 se ocupa de decoratiuni murale,
mobilier si vitralii. Spre sfarsitul anilor 1880, exemplul englez facea
inconjurul Europei continentale, ideea lui Morris fiind imbratisatd de
numerosi artisti. ,,Art and Crafts” organiza expozitii de mobila,
tapiserie, obiecte uzuale, apreciindu-se cd expozitia din 1893 a
reprezentat prima manifestare a stilului modern.
Revenirea la o productie artizanald intr-o epoca caracterizata de
productia mecanizatd si de concentrarea urband a reprezentat o mare
contradictie istorica. Aceastd migcare este o formd de renastere a
Artelor Decorative. Si tot ea a dat nastere graficii publicitare, cu
deosebire afisului (ramurd fundamentald a designului comunicatiilor
vizuale).
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“Art and Crafts” gi-a propus drept teluri programatice “structura
rationald a obiectului, logica fara compromisuri » in folosirea
materialelor i exprimarea procesului de fabricatie direct in valori
plastice.

Aceasta migcare s-a bucurat de un renume deosebit, avind o mare
influenta si asupra arhitecturii. Casa lui W. Morris, ,, Red House”, este
primul exemplu de design total, de ansamblu, conceput ca o opera de
arta, la care fiecare detaliu este ales cu multa grija.

Fig. 5 The Crafisman magazine Fig. 6 Snake, William De Morgan
(Arts& Crafts SUA, 1904) (Arts& Crafts, 1880)

De remarcat in aceastd perioadd Aesthetic Movement, cu puternice
influente estice, devenind un stil britanico-oriental. Liniile urmate in
design erau simple, curate, lipsite de aglomerari, definind un ,,stil de viata”
pentru clasa mijlocie aflatd in plin progres. Cei mai mari sustintori au fost
Oscar Wilde si Aubrey Beardsley, care au propagat doctrina ,artd de
dragul artei”, simbolul principal fiind motivul ,,floarea-soarelui”.

Multi designeri americani au fost inspirati de idealurile englezilor si
demonstratiile lor conform cérora un stil national poate fi promovat prin
raportarea la formele traditionale. Astazi, acest stil atragator are o multime
de admiratori.

» L’Art nouveau este o migcare specifica sfarsitului secolului al XIX-lea
inceputul secolului al XX-lea ce s-a afirmat in principal ca o reactie
impotriva tendintei de uniformizare §i sardcire formala a obiectelor in
productia de larg consum. Tendinte ale acestei migcari apar simultan in
diverse tari ale Europei :

o Jugendstil in Germania;
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e Stile Liberty in Italia;

e Sezession in Austria;

e Modern Style in Anglia;

o Nieuwe Kunst in Tarile de Jos.

Daca stilul Art Nouveau este reprezentat In numeroase tari, nu
trebuie sa se inteleagd ca particularitatile nationale sunt absente. Gruparea
artigtilor acestei miscari sub un singur generic este determinatd de
numeroasele puncte comune: opozitia lor la istoricism, cdutarea unei ,,arte
totale” , care sa raspunda tuturor aspectelor vietii, Inldturarea diferentelor
dintre ,,artele majore” si ,,artele minore”.

Existda doud variante stilistice ale miscarii, bazate pe functia
expresiva si constructivd a liniei. Una este varianta liniei sinuoase,
ondulatorii, ce apare mai frecvent in Franta (H. Guimard, E. Galle), Belgia
( Henri van de Velde ), Olanda ( Jan Toorop ), Germania (H. Vogeler),
SUA (Confort Tiffany). A doua este varianta geometrizanta, ce se afirma
mai ales in Anglia ( Ch. Rennie Mackintosh ) si in Austria (J. Hoffmann ).

Arta 1900, cu toate marile contradictii ce au caracterizat-o si cu
toate cd nu si-a realizat decdt In micd masurd telurile sale programatice,
rdimane totusi cea care a incercat prima organizare stilisticd coerentd a
intregului ambient intr-o viziune noud, originald, contemporana. Pozitiile
proartizanale si aparent antimasiniste ale unora din creatori au avut doud
cauze principale :

e neintelegerea rolului creatiei designerului chiar de catre
industriasi ;

e nivelul tehnic inca insuficient la acea vreme al proceselor de
fabricatie.

Acestea au dus, deseori, la rezultate nefericite, compromitdnd
valoarea esteticd a prototipului si, implicit, chiar a conceptului de design.

Formele caracteristice acestei perioade fac adesea referiri la
formele din naturd, iar elementul decorativ devine el insusi element
functional. Materialele favorite au fost: sticla, lemnul pretios, fierul forjat,
vitraliile, faianta, portelanul, bronzul, piatra, materialele nobile. Este o
prima tentativa de a reuni arta cu tehnica, elementul decorativ devenind el
insusi element functional.

Art Nouveau a fost o miscare cu un puternic impact , practic legata
de manifestarile sociale progresiste, propagatoare ale ideii raspandirii
frumosului in toate mediile cotidianului.

In Roménia s-a dezvoltat o arhitecturd Art Nouveau la Bucuresti,
Timigoara, Oradea, Cluj, Targu-Mures, Craiova, Brdila, cu trasaturi
caracteristice in ornamentatia cladirilor si a interioarelor.
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Fig. 7 Marquetry
Emile Galle (Art Nouveau,
1898)
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Fig. 9 Publicitate péntru Maison
de L’Art Nouveau (1900)

vase,

Pulpit,
Tiffany (Art Nouveau,
1898)

Louis Confort

> Art Deco, moment stilistic, considerat
multd vreme ca o prelungire a migcarii Art
Nouveau, a aparut in Franta, definindu-se
cu ocazia expozitiei de arte decorative de la
Paris, din anul 1925. S-a raspandit apoi in
Marea Britanie si SUA, devenind extrem de
popular datoritd asocierii cu stilul de viatd

hollywoodian.
Art Deco s-a conturat ca o sintezd intre
viziunea geometrizanta, viziunea

ornamentalistd ~ §i
figurantismului modern, remarcandu-se, mai
ales, prin arhitectura, mobilier, textile, grafica

de carte.

diferite  versiuni ale
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» Asociatia Deutscher
Werkbund (1907-1934),
fondatda 1n Germania de
catre arhitectul Hermann
Muthesius si  puternic
influentata de W. Morris,
regrupeaza, in numar egal,
artisti i intreprinderi cu
caracter industrial si
artizanal.

Fig. 10 Sfesnice, Emory Seidel (Art Deco,1930)

Obiectivele sale sunt de ordin social : sa Innobileze munca prin cooperarea
artei, industriei si muncii manuale. Ele sunt insa, in aceeasi masurd, de
ordin economic : ameliorarea calititii produselor germane si favorizarea
exporturilor.

Aceasta asociatie si-a creat un centru de studii in care echipe combinate
elaborau prototipuri si metode noi, ce erau omologate si propuse industriei.
Astfel, atelierul de design de la A.E.G. a fost un model unde s-au
conceput proiecte de uzine, cladiri, pAnd la ambalaje, elemente de grafica
publicitara si chiar imprimatele societatii. Cele mai avansate conceptii
mizau pe industrie si standardizare §i aveau ca principiu estetic director al
designului calculul matematic si productia industriala standardizata.

W/ERKBUND

COEIN [914

Fig. 11 Poster pentru Expozitia Fig. 12 Brosura publicitara pentru
Deutscher Werkbund AEG, Peter Behrens (1910)
(Cologne, 1914)

Deutscher Werkbund a stimulat aparitia primei organizatii
englezesti a industrial — designului propriu-zis, D.I.A. (Design and
Industries Association) n anul 1915, organizatie ce-si propunea “gasirea
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echilibrului intre un design bun si eficacitatea industriei“ i se Intemeia pe
teze dupa care “conditia fundamentald a unui design bun este adecvarea la
Sfunctie®.

» Constructivismul a influentat noile forme industriale, in primul rand
prin tezele generale, valabile pentru ambele sale variante :
e constructivismul estetic, fondat de Naum Gabo si Antoine Persner ;
e constructivismul practic (numit si productivism), propriu lui
Vladimir Tatlin si Alexander Rodscenko.
Prin folosirea celor mai noi cuceriri ale stiintei si tehnicii,
constructivistii nu numai ca au folosit cu precddere cele mai noi
materiale, tehnologii si metodologii tehnico-industriale, dar au fost si
neobositi inventatori. Avant-garde-ul rusesc a fost inspirat de cubism
si futurism. Mai tarziu a avut noi forme de exprimare a dorintei de
incheiere a sistemului capitalist prin promovarea unei scheme
democratice pentru productie si distributie. Artistii au inceput o
promovare a esteticului §i a unei abordari a designului care era aliata
productiei industriale. Decoratiile erau adesea realizate prin motive
geometrice, pe un fundal alb, dand o puternica senzatie de dinamism si
modernism.
Semnificative pentru fenomenul design sunt experientele intreprinse la
,»,Bauhaus” (1919-1933), institut de arhitectura si arte aplicate fondat de
Walter Gropius 1n anul 1919, ce functioneazd la Weimar. Bauhaus sau
,Casa Constructiei” isi propunea o activitate complexd, cu caracter
pragmatic, fondata teoretic pe ideea edificiului arhitectural ca opera totala,
in jurul céareia se dezvoltd
armonios toate genurile de arta
plasticd, 1n spiritul unei
simplitati si claritati
functionale. In 1925, Bauhaus
se transfera la Dessau, unde
sloganul lui Gropius era ,,Arta
si tehnologie — o noud unitate,
dar se muta si de aici la Berlin
pana in anul 1933, cand
dictatura nazistd 1i obligd pe

Fig. 13 Set de portelan, Wassily Kandinsky membrii Bauhaus-ului sa se
(constructivism, 1921) indrepte spre S.U.A.

Printre artistii de seama ai miscarii Bauhaus se remarca: arhitectii Mies van
der Rohe, Hannes Mayer, Walter Gropius; pictorii Lyonell Feininger, Oskar
Schlemer, Laslo Moholy-Nagy, Paul Klee, Wassily Kandinsky.
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Fig.14 Obiecte apartinand ScoliiEuhaus

Bauhaus a constituit un adevarat laborator pentru studiul formelor

estetice vizuale moderne, experientele efectuate urmdrind intelegerea
artelor vizuale, a arhitecturii, sculpturii, picturii, graficii, formelor
decorative din ceramica, sticld, metal, mobilier, textile, in conditiile noilor
realitati industriale.

Sunt studiate:

unele aliaje pe baza de nichel si crom, diverse emailuri si glazuri ;
efectele de textura, structura si modul in conditiile edificiilor realizate
din beton armat ;

artistului privind forma ce urmeaza a fi realizatd prin folosirea
utilajelor perfectionate ;

obiectele de uz comun capabile sd Incante privirea fara a recurge la
decoratiuni si ornamente ;

modalitatile ce nu necesita cheltuieli mari pentru amenajarea cu gust a
locuintelor, birourilor, halelor de lucru, vestimentatia, mobilierul cu
valoare proponderent functionala.
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Fig. 15 Profile diferite pentru scaune

Cu o influenta considerabild pana in
zilele noastre, aceasta scoald a pus accent pe
responsabilitatea sociald a creatorului.

Numerosi artisti si arhitecti din
diverse tari, sub imboldul Bauhaus-ului, s-au
dovedit preocupati de noua conditic a
formelor functionale realizate industrial.

Impactul Bauhaus—ului se explica, de
asemenea, prin personalitatea membrilor
fondatori si prin filozofia lor. In jurul lui
Walter Gropius s-a dezvoltat o imagine de
marcd foarte puternica si o veritabila
identitate fondatd pe idei puternice, ca o
filozofie a formei si a esteticii, capabile sa
rezolve probleme complexe in scopul gasirii

Erich Dieckmann unui raspuns universal pentru obiectul ideal.

(Bauhaus, 1930-1931) Influenta Bauhaus s-a exercitat prin

intermediul altor scoli de arta de la Harward sau prin New Bauhaus de la Chicago,

primele materializari ale acestor idei fiind realizarile de arhitecturd verticald
americana.

3.4 Etapele dezvoltarii designului

Cercetatorii, in incercarea lor de a clarifica momentele dezvoltarii
fenomenului design, au evidentiat urmatoarele etape din istoria lui, cu precadere a
designului de obiecte :

e aplicativista ;
modernista ;
stilista ;
consumistd;
echilibrata,
desi este greu de precizat cand incepe si cand se sfarseste o etapa sau alta.

De asemenea, imposibild se dovedeste localizarea lor geografica, punctul
din care incep sa iradieze formele care, pana la urma, consacra o anumita etapa.
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> Etapa aplicativistd corespunde perioadei in care se considerd ca
obiectul functional produs industrial se poate impune atentiei
cumparatorului dacd anumite accesorii ale sale (sau chiar el in
intregime) poseda diverse motive ori compozitii decorative complexe,
aplicate pe partile vizibile.

Continua astfel, pand tarziu in secolul nostru, productia unor
asemenea forme, decorate cu elemente presupuse artistice, din convingerea
ca pot trezi interesul. Se pot exemplifica aici : aplicele, manerele de usi,
incuietorile, carcasele ceasornicelor, vasele din metal emailat, formele din
sticla si ceramica, mobilierul etc. Nu rareori, suportind atatea decoratiuni
si ornamente, obiectul functional era greu manevrabil, iar pretul lui
majorat, corespunzator acestor adaosuri.

> Etapa modernista caracterizeaza perioada anilor 1900, cand incepe sa
devind limpede faptul c@ productia industriald nu trebuie si se
orienteze pe linia utilizarii compozitiilor decorative complexe.

De altfel, o influentd majora in acest sens au avut-o miscarile
artistice ce determind schimbarea gustului estetic, astfel incat formele prea
incarcate cu ornamente nu mai plac ca altadata. Desi nu se renunta complet
la elementele decorative aplicate, acestea cunosc totusi o anumita discretie.

Denumirea etapei, modernistd, vine de la expresia engleza,
frecvent utilizatd atunci, modern style. Si fenomenul la care ne referim s-a
facut simtit mai intdi In Anglia, cel putin atunci cand e vorba de designul
de masini, instalatii, constructii industriale, obiecte de uz comun.

William Morris retine cel mai mult atentia prin proiectarea catorva
piese de mobilier, stofe si tesaturi imprimate si prin efortul lui de-a face
intelese particularitatile frumosului de facturd “industriala®, prin
comparatie cu cel “artizanal ».

Dar, cam in aceeasi perioadd, manifestari similare pot fi Intalnite
in Franta, Italia, Austria i America.

» Etapa stilista se face simtita dupa 1930 si se caracterizeaza prin
tendinta de a concepe frumusetea obiectului util la nivelul simplei
compozitii vizuale pe care aceasta o comporta.

Se renunta complet la utilizarea elementelor decorative, mizandu-
se pe efectele obtinute prin “stilizarea“ formei traditionale a produsului,
dand impresia unui obiect nou.

Termen de origine anglo-saxond, styling (conferire de stil) care
desemneaza tocmai tipul de intelegere si practicare a designului in perioada
1930-1950. Creatorul de forme utile era considerat, denumit ,,stilist”.

O influenta deosebita a avut-o criza economica din jurul anilor *30,
care a determinat numeroase firme producatoare sa procedeze la
revitalizarea esteticd a produselor prin operatiuni ca : alungiri, dilatari,
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supradimensiondri, aplatizari, operate la nivelul Intregului sau numai al
unor parti ori detalii.

Chiar si atunci cand este invocat plusul de securitate si confort pe
care-l implicd noul obiect, referirile se fac doar la posibilititile de
manevrare, manipulare si integrare in universul lucrurilor trebuitoare
omului.

Supralicitarea la maximum a interesului pentru forma placutd, in
defavoarea calitatilor functionale, mai ales de catre americani, care
practicau o adevarata “cosmeticd» a produselor greu vandabile, starneste
violente reactii, in special din partea celor de la Bauhaus.

Principalul lor argument era: ”menirea designului nu este aceea de
a impulsiona vanzarea produselor de proasta ori mediocra calitate,
practicindu-se <<infrumusetarea>> formei lor; ca factor de progres,
designul trebuie sa contribuie, dimpotriva, la Imbundatadtirea calitatii
functionale si estetice a obiectului util, pe linia celor mai recente achizitii
ale stiintei si tehnicii”.

> Etapa consumista se consacra ca diversitate si amploare dupd anul
1950 si manifestdrile specifice apar ca semnificative pand spre
inceputul deceniului opt.

Ea poartd pecetea progresului tehnic rapid din care secolul
al XX-lea 1si face un titlu de mandrie.

In primul rand, uzura moraldi a obiectului functional fabricat
incepe sa se reduca vertiginos §i, ca atare, producatorul este nevoit sa se
orienteze dupd timpul real de afirmare a fiecarui produs industrial. Se
renuntd astfel la materialele rezistente, greu procurabile si relativ
costisitoare.

In al doilea rand, dezvoltarea tehnologici permite mecanizarea si
chiar automatizarea proceselor, astfel incat munca manuald este treptat
inlocuita. Asamblarea partilor componente ale unui produs se realizeaza
folosind tehnologii de mare randament, deseori piesele fiind fixate in
blocuri sau panouri complexe, conditii In care obiectul nu mai poate fi
reparat sau reconditionat si se impune inlocuirea lui cu un altul. Aceasta
presupune, insa, ca el sd nu aibd o valoare prea mare, pentru a se putea
renunta usor la el, chiar de catre omul de rand.

In al treilea rand, bunistarea materiald pe care o cunosc tirile
dezvoltate economic a facut, ca din ce in ce mai multe persoane sa-si
permitd, fard prea multe eforturi, inlocuirea unor produse cumparate
anterior cu altele, numai fiindca acestea nu mai sunt “moderne ».

In aceste conditii, designerul este solicitat nu numai pentru
“ameliorarea » formei obiectului, ci si pentru a “gdndi » un nou produs,
sub toate aspectele mai convenabil, atat producatorului, comerciantului, cat
si cumparatorului. Este perioada 1n care firmele se intrec in a lansa pe piata
serii de produse, unele mai spectaculoase decét altele.
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» Etapa echilibrata. Criza energeticd si multe alte perturbatii, specifice
acestui sfarsit de secol, afecteaza direct industria bunurilor de consum,
determindnd o reconsiderare totald a obiectului functional fabricat.
Asistam astdzi la declinul ambitiilor consumiste, obiectul functional
constituind o prezentd capabild sd incante privirea omului, prin notele
sale de armonie §i echilibru, fara a se recurge la solutii estetice ce nu se
legitimeaza din perspectiva intrebuintarilor pe care le va avea obiectul.

Se urmareste obtinerea unor produse cu o “viatd » cat mai lunga,
care sd corespunda optim propriului lor scop, necesitdnd, atat pentru
realizare, cat i pentru intretinere sau functionare, consumuri foarte mici.

Intrebari recapitulative :

Cine si cand a publicat primul studiu sistematic clar si documentat despre
fenomenul design ?

Care este etimologia cuvantului design ?

Care sunt acceptiunile recunoscute de dictionare pentru design ?

Care sunt conditiile ce se impun produselor tip design ?

Cum este apreciatd, 1n opinia unor autori, relatia design-estetica
industriala ?

Care sunt premisele care au determinat aparitia designului ?

Care sunt principalele scoli,curente, miscari artistice care au determinat si
influentat designul ?

Mentionati cateva din experientele intreprinse in laboratoarele Bauhaus
pentru studiul formelor estetice vizuale moderne ?

Caracterizati etapele dezvoltarii designului.
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Afirmarea designului

Cuvinte cheie: design ambiental,design al formelor vizuale comunicante,
design de obiecte,designer,creativitate imaginatie, tehnici de interventie.

Dorinta de a face ordine in multitudinea de cazuri, ce pot fi intalnite in
vastul domeniu in care s-a implicat designul, i-a determinat pe investigatori sa
propuna anumite “clasificari".

Sunt recunoscute trei asemenea directii : designul ambiental, designul
formelor vizuale comunicante, designul de obiecte.

» Designul ambiental

Unii autori sunt de parere ca designul ambiental are cu totul alt
camp de manifestare decat arhitectura care, chiar atunci cand 1si propune sa
fie prin excelentd functionald, rimane un domeniu al artei.

Designul ambiental ar ingloba : actiunile privind amenajarea si
ordonarea spatiilor arhitecturale, a instalatiilor industriale, sistematizarea
circulatiei, gruparea punctelor de interes social, administrativ, cultural, cu
tot “inventarul" necesar: mobilier de interior §i exterior, dotari aferente
vietii cotidiene (cabine telefonice, refugii si adadposturi din statiile
mijloacelor de transport in comun, spatiile de joacd si agrement, corpurile
de iluminat publice etc).
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Fig. 16 Scaune din fibra de sticli Korperform,

Luigi Colani (1971-1973)

» Designul

formelor vizuale

comunicante, ce s-ar identifica cu:

e domeniul graficii de carte ;

e domeniul graficii publicitare ;

e domeniul semnelor de orientare
si al serviciilor.

Designul graficii de carte nu mai

concepe cartea doar in functie de

“capriciile" creatorului, ale fanteziei

lui, ci si in functie de scopul pentru

care aceasta urmeaza sa fie tiparita.

Designerul este cel care stabileste

formatul volumului, coperta,

punerea in pagina a textului, realizarea compozitiei armonioase cu elemente de
text si ilustratie, care sa facd usor transmisibild o informatie utila.

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ |

abcdetghijklmnopg rst
UvVWwxyz 12 34567890;

"',i,“"} I?()__

Fig. 17 Times New Roman font,
Stanley Morison (1931)

Fig. 18 Coperta pentru catalogul
Thonet - Mundus,
Marcel Breuer (1931)

Afisul, reclama, emblema, eticheta, pot fi intelese ca forme grafice
prin excelentd functionale. Forma esteticd este conditionatd aici de nevoia
transmiterii unei anumite informatii utile.

In categoria semnelor de orientare si a serviciilor sunt incluse:

- toate semnele indicand directiile ce trebuie urmate pentru a se

ajunge ntr-un punct determinat;

- miscarile ce trebuie facute pentru a declansa un anumit

dispozitiv;

- pozitia necesard intr-o anumitd imprejurare; servicile de care
cineva se poate folosi intr-un spatiu public oarecare;
- manifestarile la care se poate participa; accidentele care pot

surveni.

Pentru o mai usoard decodare a informatiei se apeleaza, de obicei,
la reprezentarea stilizata, fie a atitudinilor, pozitilor sau gesturilor umane,
fie a diverselor obiecte caracteristice pentru situatiile, activititile sau

serviciile indicate.
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Fig. 19 Sistem universal de pictograme pentru J ocurile Olimpice, Otl Aicher (1972)
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Fig. 20 Afis publicitar Chrysler Jeep Liberty (2002)

> Designul de obiecte cunoaste cea mai mare diversitate de cazuri, din
care retinem, sub forma de enumerare, cateva subdiviziuni:
- designul masinilor si aparaturii necesare in activitatile productive;
- designul maginilor si aparaturii folosite in activitatile de cercetare
sau Invatdmant;
- designul mijloacelor de transport;
- designul uneltelor de lucru;
- designul instrumentelor muzicale;
- designul instrumentelor optice;
- designul echipamentului sportiv;
- designul armamentului;
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designul jucariilor;

designul bunurilor de uz gospodaresc;
designul mobilierului;

designul ambalajelor etc.

Fig. 21 Oil&Vinegar set, Achille Fig. 22 Scaunul Little Heavy,
Castiglioni (1980) Ron Arad (1989)

Fig. 23 Computer iBook Fig. 24 Fier de cilcat FreeStyle,
Apple Computer (2002) Braun (2002)
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4.1 Aspecte actuale cu implicatii in evolutia designului
1. Noi coordonate ale dezvoltarii socio-economice

Concentrarea industriala, dezvoltarea fenomenului ecologic, informatizarea
puternica a tuturor domenilor de activitate, evolutia acceleratd a tehnologiilor,
dezvoltarea au facut din perioada anilor 80 o perioada de legatura (tranzitie) cu
influenta si asupra domeniului designului.

Se apreciazd ca, actualmente, suntem cu totii angajati spre o lume a
comunicatiilor: ordinatoare, video-transmisii, telecopiatoare, retele INTERNET,
sateliti care genereazd o asemenea abundenta de informatii, incit problema care se
pune nu este aceea a accesului la date, ci a posibilitatii de selectare a celor
necesare.

In aceste conditii, designerii incearca si se adapteze din ce in ce mai bine
restrictiilor si realitatilor tehnice si economice. Mondializarea anumitor produse,
deschiderea pietelor, conduc spre un design in care diferentele legate de origini si
culturi se reduc in mod progresiv. Diferentele ce apar corespund unor particularitati
strategice ale intreprinderilor si tarilor, in ceea ce priveste imaginea, produsele si
pietele de desfacere.

Numeroase lucrari trateaza mutatiile profunde ale universului nostru socio-
economic $i anumite puncte-cheie, cu incidentd directd asupra designului, merita
evocate:

» imprevizibilitatea viitorului, in contextul actual, marcat de fenomene
ca: tendinte integrationiste, miscari culturale sau religioase, evolutia
tarilor din blocul comunist, ce au bulversat previziunile futurologilor.
In aceste conditii toti “actorii" sistemului socio-economic trebuie si
continue sa traiasca, sd construiascd, sa inventeze, sd produca, intr-un
cuvant sa contribuie la evolutia acestui teatru al lumii, 1n care sunt, in
mod egal, spectatori.

» structura diferitd a mediului, ceea ce implicd o viziune simultana
detaliata asupra fiecarui element si o viziune globala a intregului. O
intreprindere cu toate componentele sale si mediul sdu este un sistem
complex, iar rolul esential al managerului este de a sti sa-1 orienteze.
Numarul parametrilor, eventualele consecinte ale unei variatii,
amplitudinea variatiilor pot face sd scape din vedere tendintele
semnificative, oportunitatile si riscurile.

> evolutia gdndirii si a culturii economice. Peste tot, dezvoltarea
grupurilor industriale s-a datorat talentului managerilor si atentiei, din
ce In ce mai mari, date gestiunii resurselor umane, astfel ca cresterea
numadrului de psihologi in Intreprinderi este un fenomen al sfarsitului
de secol XX. Dezvoltarea spiritualitatii lumii moderne, valorile morale
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ale generatiilor tinere sunt, de asemenea, parametrii prin care se aspira
la Tmbunatatirea calitatii vietii.

2. Un nou tip de concurenta

Deschiderea frontierelor, cresterea investitiillor necesare dezvoltarii,
punerea in aplicare a noilor tehnologii au modificat in profunzime configuratia
concurentei care s-a largit, in cele mai multe cazuri la dimensiuni planetare, prin:

» substituirile tehnologice. Aparitia unei noi tehnologii poate provoca
disparitia temporara sau definitivd a unor domenii ale industriei; de
exemplu, aparitia ceasului cu cuart, a compactdiscului, a aparatului
video etc. Industria nou consacratd insd trebuie sa-si gaseascd noi
canale de distributie.

> fenomene legate de evolutia consumatorilor. In cea mai mare parte,
un consumator dispune de resurse limitate. Obiceiurile de consum
depind de numerosi factori ce pot fi clasati dupa categorii socio-
profesionale, stil de viatd etc. si sunt legate constient sau nu de
problema delicatd a alocarii acestor resurse (nu numai financiar, dar si
din punct de vedere al timpului si spatiului). Micsorarea varstei de
pensie, cresterea sperantei de viatd au determinat aparitia unei noi
generatii de consum (papy-boom), pentru care nu s-au definit
necesitatile specifice de consum.

» schimbari legate de modd. Un mare numar de industrii, in special cele
din domenii ca: sport i turism, vestimentatie, produse de lux, mobilier,
iluminat, parfumerie, cosmetica depind de moda.

> fenomenul ecologic. In fata designerilor se afli o noud misiune:
crearea de produse care sd raspunda nevoilor omenirii fard a pune in
pericol mediul inconjurdtor, de care depinde Insdsi supravietuirea
noastri. In acest context, nu existd alti alternativa decat o restructurare
fundamentala a actualei culturi a produsului (product culture).

3. Mutatii in domeniul strategiilor intreprinderilor

Mutatiile survenite in domeniul resurselor manageriale, In economia
mondiald, tehnicile de comunicatie, societate, distributie, reglementarile
guvernamentale in ceea ce priveste activitatea economica, au afectat strategiile
intreprinderilor.

Dupa anii ’60, cand s-a dezvoltat sistemul de “strategie unitd

-n

descentralizatd", puterea de decizie strategicd nu mai este concentratd in mainile
catorva conducatori. Acest sistem a dezvoltat in intreprinderi ceea ce se numeste o



Design si estetica marfurilor

“mentalitate de strategie" la toate esaloanele ierarhice. Iar factorii responsabili
complecsi, interactivi si decisivi in punerea in practica a noilor strategii sunt:
relansarea cresterii economice mondiale;

maturitatea pietei produsului;

fragmentarea pietei;

exporturile tarilor in curs de dezvoltare;

maturitatea tehnologica si difuzia de noi tehnologii;

mondializarea pietei (aparitia societatilor multinationale).

Mondializarea pietei accentueaza toate tendintele mentionate, cu exceptia
primelor doud. Ea se manifesta prin aparitia de societati multinationale, ce incearca
s adapteze produsele lor la piata locala sau, mai concret, prin aparitia de produse
mondial normalizate si a marcii universale.

Strategiile 1intreprinderilor presupun, in aceste conditii, schimbari
fundamentale in structurile si procedurile intreprinderii, incepdnd cu procesul de
dezvoltare a produselor. Nu se poate permite divizarea procesului de punere in
aplicare a proiectului intr-o serie de etape secventiale. Diferitele faze de dezvoltare
trebuie realizate frontal, prin colaborarea tuturor expertilor (ingineri, designeri,
experti in calitate etc.).

Japonezii au fost primii care au adoptat aceastd metoda, fiind un exemplu,
incepand de la domeniul automobilelor, al informaticii si pana la cel alimentar.

Procesul de dezvoltare accelerata a produselor implicd un design superior
din punct de vedere calitativ In ceea ce priveste fabricatia; este tactica introdusa de
Procter & Gamble: grabirea studiului unitdtii de productie §i organizarea
productiei.

Accelerarea procesului de dezvoltare a produselor a facut obiectul unui
studiu comparativ foarte edificator, din care rezultd cd faza initiald a studiului
produsului este mult mai lunga in cazul intreprinderilor japoneze decat in cadrul
celor americane. La japonezi, partea a doua a studiului este realizata paralel cu faza
de dezvoltare. Acest demers permite evidentierea revenirii asupra deciziilor
referitoare la design. Rezultatul imediat este un ciclu conceptie-produs de 20 de
saptdmani 1n cadrul intreprinderii japoneze, in conditiile in care la Intreprinderile
americane acest ciclu reprezinta aproximativ 30 de saptamani.

Pentru ca aceastd metoda sa fie eficace, tensiunile intre servicii, timpul,
costurile si riscurile trebuie reduse la minimum. Posibilitdtile de comunicatie, de
integrare si de sinteza ale designului capata astfel o valoare inestimabila.

Dupa unii autori, designerul este In masurd sa sugereze tipul de risc pe
care intreprinderea este indreptatitd sa si-1 asume pentru a-gi asigura reusita in
contextul actualei concurente. Procesul de dezvoltare a produselor depinde de
resursele imaginative ale designerului, de capacitatea sa de a stabili legéturi posibil
de aplicat in practica.

In ceea ce priveste evolutia in viitor a designului, proiectarea traiectoriei
sale implica:

YVVVVVYY
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e extinderea notiunii de design si a participantilor sdi; dezvoltarea noilor
modele care sd-i incurajeze pe oameni s nu ia in considerare numai
forma lucrurilor, ci i impactul uman, cultural si in mediu al obiectelor;

e designul contextelor: designul trebuie sd fie in concordanta cu mediul
in care traim §i sd ghideze dezvoltarea unei vieti umane pentru toti
oamenii din acest context;

e reevaluarea initiativelor si reproiectarea institutiilor, in asa fel Incét
ceea ce face designerul sa creeze valori egale pentru economiile umane
si naturale;

e reproiectarea cailor de promovare a integritatii si totalitatii creatiei
omenesti;

e reproiectarea $i modernizarea tehnologiilor care dau forma lumii si
sustin abilitatea de a proteja interesele comunitatilor conectate intre ele
la scara globala;

e proiectarea comunicatiilor ce populeaza viziunile noastre, promovarea
unei congtientizari crescute, aprecierea si Intelegerea a ceea ce este in
pericol si a ceea ce se cere pentru o lume mai echilibrata.

4.2 Trasaturile designului in diferite tari

Constatam, deci, cd abia dupa cel de-al doilea razboi mondial apar intr-un
anumit numar de tari premisele designului industrial de astazi.

Produsele realizate 1n aceste tari sunt intim legate de mediul socio-cultural
specific. Remarcabila in acest sens este aprecierea proiectantului american Richard
Latham: “O examinare minutioasa a oricarui obiect releva concret nivelul de
inteligentad, de indemanare si de intelegere artistica al poporului care I-a creat. Ar
putea, de asemenea, releva climatul, credinta religioasa, sistemul de guvernare,
sursele naturale, structura economica si nivelul realizarilor stiintifice si culturale”.

e In S.U.A., designul a fost multi vreme apanajul ilustratorilor si

decoratorilor.

Unii din primii proiectanti industriali au fost Norman Bel Geddes si
Raymond Loewy, oameni plini de personalitate, extravaganti si talentati. Ei au
respins ideea ca “stilizarea vinde marfa", corespunzitoare perioadei de criza din
anii ’30, cand termenul american “cosmetics" caracteriza foarte bine productia
bunurilor materiale.

Geddes, un vizionar si un modernist, a creat forme netede si simple, care
pareau deseori a apartine viitorului, aspectul lor fiind influentat de lunga sa cariera
de decorator de teatru. El a fost primul care a introdus testul pietei in cadrul
activitatii sale de designer.
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Loewy a cautat, de-a lungul vietii sale, si dea un stil functional unor
obiecte cotidiene, telul lui fiind crearea unei forme desavarsite, care sa oglindeasca
——t . menirea produsului Intr-un mod economic si elegant.

Si trebuie recunoscut meritul primilor proiectanti care,
in ciuda metodelor lor extrem de intuitive, nu s-au oprit la
aspectul exterior al lucrurilor.

In anul 1934 revista « Fortune » scria: « dacd de
putin timp mobilierul §i tesaturile, data fiind indubitabila lor
- functie practicd, se vdand datorita designului lor, acum este
e = randul maginilor de spalat, a cuptoarelor, a intrerupdtoarelor
electrice si a locomotivelor. »

1;1';“25 Re. “design Una din. firmele ce a captat igtegral mesgjul. a fost
pentru pachetul de General Electric, care la inceputul anilor "20 a instituit un
tigdri Lucky Strike, grup de « product styling ».

Raymond  Loewy Influenta publicitatii, a studiilor de piatd a condus la
(1942) perceperea designului ca esteticd industriald. Expresia
industrial-design apare pentru prima data intr-un document oficial, in 1913, in care
Oficiul de Brevet al SUA propune o modificare a reglementarilor in scopul
protejarii dreptului de proprietate asupra proiectarii industriale. Designul este astfel
adoptat pentru a stabili o distinctie precisa intre forma si functie.

Excesul de imaginatie al americanilor s-a materializat cel mai bine in
industria automobilelor, desi aveau tendinta sd exagereze, addugand masinilor, de
exemplu, ornamente aerodinamice, imprumutate din aviatie, in acest sens
dezvoltand chiar un stil numit ,,streamlining”. Adeptii acestui stil aveau un proces
de conceptie complet invers celui functionalist. In timp ce acesta din urma implica
reducerea fiecdrui obiect la caracteristicile esentiale si apoi asamblarea lui,
aerodinamismul reprezenta crearea unui ,,tot lucios” care acoperea toate partile
componente.

inca din 1926, compania General Motors, modificind forma si stilul
maginii, depaseste realizarile companiei Ford si-si mareste considerabil vanzarile.
De altfel, Harley Earl a fost directorul ce se ocupa cu stilul la General Motors si a
“domnit" asupra politicii de comunicare vizuald din 1927 pana in 1954.

In perioada anilor 1950-1970, Henry Dreyfuss, Eliot Noyes, Charles
Eames (celebru pentru scaunele sale) au fost printre cei care au insistat asupra
legaturii dintre forma si functie.

De altfel, mobilierul a avut un loc privilegiat in cadrul designului
prospectiv. Din punct de vedere al artizanului, cat si al industriei, al individualului
si al colectivului, functionalului si irationalului, al para-artisticului si produsului de
masd, mobilierul este expresia conformismelor i, mai ales, a tuturor idealurilor.

Dreyfuss, considerat «constiinta profesiei de designer », insistd asupra
faptului cd “forma trebuie sa urmeze functia", demers ce i-a adus o colaborare
fructuoasa de mai multe decenii cu firmele Bell, AT&T, Sears, Macy, Deere Co.
etc. El acorda, in acelasi timp, o deosebitd importantd perceperii produsului de
catre utilizator, mult nainte de nasterea disciplinei ergonomice, la instaurarea
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careia, de altfel, a contribuit prin variante ale modelului antropometric, stabilind
dimensiunile omului modern (Designing for People, 1955 ; The Measure of Man,
1961 ). El apreciaza ca designerii industriali vor trebui sa fie preocupati de acesta
disciplind (ergonomia) nu numai in aparentd, ci mai ales de functiile ei.

Motto-ul din studioul séu era :

“’Noi, designerii, muncim asupra unui lucru cu care va trebui sa
calatorim, pe care va trebui sa ne asezam, il vom avea tot timpul sub ochi,il vom
migca, cu ajutorul lui vom vorbi, intr-un cuvant il vom utiliza, singuri sau in comun
cu alte persoane. Daca punctul de contact dintre produs si consumator devine un
punct de frictiuni, de tensiuni permanente, in acest caz designerul a gresit. Daca
insa el reugeste sa aducd consumatorului o mai mare sigurantd, sa faca produsul
sd fie dorit, mai eficient, mai util, atunci designerul a reugit in munca sa. *’

Actualmente, Henry Dreyfuss Associates este unul din cele mai puternice
cabinete de consultantd in design, in ciuda tendintelor tot mai mari ale
intreprinderilor de a-si constitui echipe interne.

Eliot Noyes este cel care a definit stilul Organic Design in catalogul
,»Organic Design in Home Furnishing”, prezentat, cu ocazia concursului organizat
de ,,Museum of Modern Art” din New York in 1940, ca fiind ,,0 organizare
armonioasa a partilor in intreg, tindnd cont de structurd, material §i scop. Nu
trebuie sa fie un exces al ornamentelor sau o folosire a lor nejustificata.”

Pe de alta parte, munca depusa de Eliot Noyes, mai ales pentru IBM, a
contribuit la sensibilizarea Intreprinderilor americane si la convingerea lor de a
zdrobi in sfarsit “stilismul ambiguu, nesigur"”. Noyes nu numai cd transforma
designul de la IBM (unde functioneaza ca director consultant in design) intr-un
model de clasicism s§i sobrietate, dar contribuie la crearea imaginii de soliditate,
fiabilitate si mai ales la cresterea gamei sortimentale IBM.

Muzeul de Artd Moderna din New York a
gazduit prima expozitiec Good Design, in anul 1950,
avandu-i ca organizatori pe Charles si Ray Eames.
Good Design este un concept bazat pe o abordare
rationald a procesului de creare a produsului, pe
principiile raportului forma-tehnica-estetica.

Fig. 26 in?x “de scris
electrica IBM, Eliot Fette
Noyes (1961)
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Cu toate acestea, abia dupa 1980, SUA tinde spre
un design care sd integreze elementele de utilizare in
imaginea si conceptia produselor.

Actualmente, in SUA, se poate obtine o diploma
in: design grafic sau industrial, teoria designului, designul
mediului ambiant, designul formelor vizuale.

Din 1990 a fost introdus primul program al
doctoranzilor in stiinta designului, ceea ce presupune
cercetarea amanuntitd a acestui domeniu, bazd a
Fig27 LCW  chair, dezvoltarii ulvterioare.' ) . ‘
prototip,  Charles&Ray Doud organizatii profesionale de design —
Eames (1945) Institutul American de Arte Grafice si Societatea

Americanda a Designerilor Industriali — au constituit
comitete specializate de muncid care se ocupd cu desavarsirea programelor de
studiu, dintre care amintim : bazele cominicarii (simbol, marcd, imagine), istoria
designului, critica lucrarilor de design, grafica pe calculator §i proiectarea pe
calculator, analiza lingvistica, cercetarea cerintelor pietei etc. Dar rolul hotarator il
are « geanta », adica toate lucrdrile realizate si modul lor de a impresiona.
Interesante sunt si relatiile universitatilor cu diverse firme producatoare si de
comert, beneficiare directe de viitori specialisti.

. in Italia, de la inceput, designul este puternic ancorat in industrie.

Meseria de designer este exersata de arhitecti si adesea de ingineri.
Notiunea de design este extrem de cuprinzitoare, dupa Ernesto Rogers “de la
lingurad la oras".

Expozitia industriala din 1940 marcheaza debutul designului, cand Olivetti
prezintd masina de birou “Summa 40", desenata de Marcello Nizzoli (de altfel,
cariera acestui designer a fost incoronatd de desenarea celebrei masini de scris de
birou Lexicon 80, in 1948 si desenarea celei portabile Lettera 22, in 1950).

Fig. 28 Masina de scris Fig. 29 Masina de

Olivetti, Camillo Olivetti scris  Lettera 22
1910) pentru Olivetti,

Marcello Nizzoli,
(1950)
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Dupa razboi, sunt intens experimentate in Italia noi materiale (mase
plastice, spuma de latex), de catre marii industriasi: Pirelli, Olivetti etc. Apar
designeri de marca: Achille Castiglioni, Marco Zanuzo, Vico Magistretti.

Relansarea tensiunilor sociale si a terorismului vor naste insa grupuri ca
Archizoom, Alchymia, Memphis, Superstudio, ale caror
obiective vizeaza inventarea unui nou limbaj de design,
Radical Design, facind “tabula rasa" vechile obiceiuri.
Radical Designul atacd notiunile care constituiau ,,bunul
gust” si pune sub semnul Intrebarii validitatea
rationalismului, a tehnologiei avansate si a consumului.
Prin schimbarea perceptiei asupra scopului designului si
conceptelor prestabilite, acesta pune bazele Post-
Modernismului.

Fig. 30 Lampi de birou
Gibigiana, Achille
Castiglioni (1980)

Futurismul si  Metafizica,
Cubismul si  Expresionismul,
Pop-Arta n-au avut in nici o alta
tara o influentd atat de mare.
Acest fapt, impreuna cu altele de
naturd politico-ideologicd, au
facut ca designul sd nu fie
receptat ca o profesie, ca o
z activitate in mod obligatoriu
Fig. 31 Lampa Super, Fig. 32 Re-design pentru legatd de structurile economice si
Martine Bedine scaunul Wassily, Alessandro  de legile de piata, ci mai degraba
(Memphis, 1981) Mendini ca o operatiune  artistico-

(Studio Alchymia, 1978) culturald. Rezultatul final a fost
reprezentat de extrema personalizare a multor produse, de amprenta vizibila a
autorului pe fiecare produs, ca si cum acesta ar fi o opera de arta.

La inceputul anilor ’80, industria isi recapata increderea si designul italian
ia un nou avant; el devine parte integranta a practicii industriale 1n Italia.

Designerul are aproape intodeauna o relatie privilegiatd si afectivd cu
managerii intreprinderii. Cunoscand datele productiei, marketingului, publicitatii,
el intervine, in cea mai mare parte a timpului, ca sef de proiect si, avand acest titlu,
este profund legat de intreprindere, fiind 1n acelasi timp §i un consultant extern,
care munceste singur sau intr-o mica structura.

Cel mai industrializat sector al designului este acela al produselor cu
“mecanism §i carcasa”, sector ce include multe grupe merceologice: de la masinile
de scris si de calcul la aparatele electrocasnice, de la aparatura pentru munca
profesionald la cea pentru timpul liber etc. Carcasa nu mai reprezintd o forma
frumoasa ce acopera un mecanism, ci o conformitate din ce in ce mai aderentd si
care tinde a se reduce pana la recentele procese de miniaturizare.
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Italia este singura tard din lume unde predarea designului se limiteaza doar
la scolile de picturd, sculpturd, arhitectura. Exista trei centre traditionale unde se
invata designul :

= Politehnica din Milano - cursul de design industrial;

= Scoala de specializare 1n design de pe langa

Facultatea de Arhitectura, Florenta

= Institutul Superior pentru Industriile Artistice, Florenta ;

in 1983 a aparut Domus Academy din Milano, prima scoali
postuniversitard de design (Fashion—design si Managementul designului).

¢ In Franta ia nastere, in anul 1930, Uniunea Artistilor Moderni ce
reprezenta gruparea celor mai avansate concepte ale unor artisti ca:
F. Jourdain, Le Corbusier, J. Dumond.

Dupa razboi, emanatie a acestei uniuni , se creeaza Asociatia Formelor
Utile, ce va fi prezentd pe parcursul mai multor expozitii industriale, drept care
profesia de designer s-a fundamentat pe ideea de ,esteticd industriald”. In anul
1951, la initiativa lui J. Vienot, s-a creat revista ,, Art Présent”, care va deveni ,,
Revue d’Esthétique Industrielle” si a fost fondat Institutul Francez de Estetica
Industriald. In anul 1955, tot J. Vienot fondeaza Camera Sindicald de Esteticieni
Industriali s1 organizeaza la Paris primul Congres International de Design, care va
fi un congres preliminar in vederea punerii bazelor unui organism international de
design industrial, I.C.S..LD. (Consiliul International al Societatilor de Design
Industrial).

In Franta, politica de design poarti amprenta artistului creator care
realizeazd obiecte de lux (inclusiv obiecte de vestimentatie) si a inginerului
designer, care revendica responsabilitatea amenajarii teritoriului, a urbanismului si
transportului. Obiectele de uz curent si echipament domestic erau considerate
adesea vulgare si banale, fara ca imaginea lor sd prezinte importanta.

Franta ramane o lungéd perioada de timp competitiva iIn domeniul high-
tech , ea trebuind sd astepte pana in ultimul sfert al secolului pentru a-i fi
recunoscutad tehnologia de design a obiectelor cotidiene. Anii 80 deschid o noua
erd, dezvoltandu-se un design ce sprijind ,,arta de a trdi”, marcat de o reflectare pe
de o parte a activitatii artistice si pe de altd parte a activitatii industriale, la nivelul
calitatii obiectului.

in mod paradoxal, apare noul ,,creator de modele”, asimilat cu decoratorul
sau arhitectul de interior, care nu dorea o Iintoarcere nostalgica la perioada
artizanatului si a lucrului manual, ci visa la o tehnologie avansata. El considera ca
rolul sdu este de a crea modele, iar producerea si desfacerea lor sa faca obiectul
industriei.

Astazi, designerii 1si dubleaza cultura artisticd cu o solidd cultura tehnica,
contribuind la reconcilierea designului francez cu obiectul cotidian produs in serie
mare, in acord cu exigentele consumatorilor.
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AU CCEUR DE CHANEL

PERFECTIC

L'univers de Mademoiselle Chanel ; son personnage et son style

Fig. 33 Creatii Chanel

Dior
EAU SAUVAGE

Nets: de tate Cirron, Ramarin

MNote de cosur Petit Grain, Basilic
LT
Noto defand  Vetiver i il w ‘
s Fssoyer EAU SAUVAGE “f !
EXTREME q‘a
L Carcls Diee vous informe an axclusivité das nouveousss Dior, Inscrivezvon

Fig. 34 Creatii Christian Dior

¢ Se poate considera cd Germania este leaganul designului industrial.

Inca din 1907, unor artizani si arhitecti le-a fost incredintat, de citre
intreprinderi germane, designul diverselor produse, destinate vanzarii in serie.
Unul dintre ei, Peter Behrens, a fost angajat de AEG, gigantul industriei
electronice si timp de mai multi ani a fost insarcinat practic cu toate aspectele de
design; nu numai designul produselor, dar si grafismul si arhitectura (de altfel,
Brehens a fost membru influent al miscarii Deutcher Werkbund).

Cu toate acestea, este greu de afirmat cd in Germania designul s-a
implantat foarte rapid. Cercetarile fiind stopate de nazism, abia dupa 1950 s-a putut
constata o anumitd revigorare. Intr-o cautare a identitatii, s-a incercat, cat mai mult
posibil, evitarea elementelor ce puteau aminti de artizanat, deoarece acesta se
alatura temelor de propaganda national-socialistd. Idealul conceperii formelor se
definea 1n functie de categoriile morale: modestie, precizie i onestitate.

Max Bill, fost elev al Bauhaus-ului, a elaborat incd de la sfarsitul
razboiului propuneri de infiintare a unei institutii care sa continue programul scolii
de la Weimar, dar abia in anul 1952 s-a fondat Hochschule fiir Gestaltung, Ulm,
care a promovat virtutiile Good Design-ului.
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in 1954, o intreprindere micd si necunoscutd, Frankfurter Braun AG, a
uimit lumea cu productia unui model de radio cu picup, avand forme clare, geomet-
rice. A fost punctul de plecare de la care arhitectul Diefer Rams, impreuna cu dr.
Fritz Eichler si echipa de design de la Braun, au creat designul Braun, decisiv
pentru dezvoltarea intreprinderii: brichete, televizoare, aparate de ras, aparate de
fotografiat, obiecte de menaj, ceasuri si mobila.

a. Hans Gugelot& b. Roland Ullmann
Gerd Alfred (1998)
Muller (1962)

Fig. 35 Aparate electrice de barbierit Braun (a,b)

De aceste forme, cu linii clare si armonioase, au profitat si o serie de alte
intreprinderi, cum ar fi fabrica de corpuri de iluminat Erco, fabrica de canapele si
fotolii Wilkhan, firma de aparate menajere Krups, firma de aparate inregistratoare
Lampy.

Centrul International de Design din Berlin deschide, in anul 1974, un
concurs pe tema ,, Produsul si spatiul inconjurdtor”. Jochen Gros, fondator, isi
reuneste ideile sub notiunea de, functionalism largit” sau ,,tehnica functiilor
senzoriale”. Obiectele vietii cotidiene sunt vazute dintr-un unghi nou si rupte
radical de viziunea traditionalistd, inregistrandu-se tendinta de reconsiderare a
elementelor estetice, denumita ,,redesign ”.

Influentati Tnsa de rigorile Bauhaus-ului, designerii (4000-5000 in firmele
importante ale Germaniei) muncesc in echipe impreund cu inginerii. Astazi Inca,
designul german conserva un puternic continut tehnic si o estetica sobra.

¢ In Anglia, designul, avandu-si radacinile in activitatea artistilor miscarii
Arts and Crafts, se concentreaza doar pe anumite sectoare ale productiei
unde experimenteaza si utilizeaza diferite tipuri de materiale si texturi.
in anul 1932 Guvernul Angliei a infiintat Comitetul pentru Artd si
Industrie pentru a promova designul in industrie, comert si educatie. Seria
interventiilor continud si dupd cel de-al doilea rdzboi, mondial constituindu-se
Consiliul pentru Design Industrial.
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Fig. 37 Aparate de fotografiat
»Britain Can Make It”, Ben Bowden pentru Kodak, Kenneth Grange
(Streamlining 1946) (1975)

Expozitia ,, Britain Can Make It” a avut drept scop stimularea, atat a
producétorilor, cét si a publicului , pentru gasirea de idei noi in conditiile materiale
de dupa razboi.

Cea mai importanta consecinta a fost cultura pop din anii 60. Bazandu-se
pe valori care puneau accentul pe disponibilitatea si efemeritatea produselor, acest
curent a incercat inlaturarea barierelor dintre diferitele straturi sociale ce existau
inca in societatea britanica.

Apoi, anii 80 au fost martorii unei uluitoare transformari in designul
britanic - transformare cu influentd internationald. Noi lanturi de magazine cu
amanuntul au fost convertite la designul interior; consultanti in domeniul
designului, cu o diversitate de stiluri, s-au dezvoltat pand la a nu mai putea fi
recunoscuti; designerii au invadat mass media, de la televiziune la casetele cu
muzica pop, in timp ce revistele semnalau schimbari in designul grafic; designerii
din domeniul modei s§i textilelor au cédpatat recunoastere internationald; tinerii
designeri §i artisti au “aruncat in aer" toate notiunile acceptate, referitor la
granitele dintre arta, mestesug si design.

In Anglia, cuvantul design semnifici un proces, un mijloc de a incuraja
vanzdrile sau o etapd a drumului spre productie.

Designul sporeste numarul produselor si le vinde; rezolva probleme si
exprimd, comunicd idei; este artistic si comercial, intelectual si psihologic.
“Designul britanic: pardesiele Burberry, decoratiunile florale interioare,
automobilele Jaguar, puloverele Shetland, tigarile Dunhill si ceramica Wedgwood.
Traditie, respectabilitate si calitate”.”

Industria designului este atat o resursa locald, cat si una globald, dovedind
o remarcabild creativitate si utilizdnd tehnologii de ultimad ora. Peste 20000 de
designeri lucreaza in cadrul a 3000 de consultante. Aceste firme de consultantd

* Huggen Fr., British Design - image and identity
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sunt, Tn majoritate, de mici dimensiuni, dar cele mai mari grupuri de design (100)
din acest sector realizeaza aproape trei patrimi din productia totala, estimatd la 100
milioane lire. Inovatiile in domeniul produselor au devenit o fortd puternicd in
cadrul comertului si industriei internationale.

Cercetarea in domeniul designului este un element cheie al acestei
activitati, existand la trei niveluri: in departamentele companiilor industriale,in
atelierele de consultanta si in scolile si facultdtile de design.

Oricat de diferentiat organizate, pana in detaliu, sunt materiile de studiu la
cele 36 de institute superioare specializate, ele au totusi ceva in comun si anume
orientarea spre practica. Aceasta Inseamnd cunoasterea materialelor si a tehnicilor
de lucru, a necesitatilor industriei si ale clientilor potentiali, a obligatiei respectarii
termenelor stabilite.

Inaintea inceperii studiului insa, candidatii trebuie si-si prezinte « mapa »
cu desene, astfel incat sa le poata fi recunoscute aptitudinile.

Durata studiilor, dupa specificul fiecarei facultiti, este de opt-zece
semestre, inclusiv practica obligatorie in industrie. Invatamantul teoretic este insotit
de teme de proiect, care stimuleazd pe cat posibil temele din practica zilnica.
Inainte de a incepe proiectul sau modelarea, studentii trebuie si se ocupe de datele
tehnice ale obiectului de proiectat, de conditiile de vanzare i de cunoasterea
produselor asemandtoare care se gasesc pe piatd. Majoritatea facultatilor au
contacte variate cu industria : schimb de opinii, donatii de materiale, propuneri
pentru realizarea unor proiecte.

De altfel, spectrul invatamantului de design cuprinde:

= colegii si facultati de arta si design;

= scoli, colegii si institute universitare de arhitecturd, tehnologie si

inginerie;

= scoli si institute comerciale si de business,
iar “ingredientele" unei bune instructii pot fi rezumate la:

conceptia de designer;

vizualizare §i proiectare;
cunoasterea materialelor;

procedee artistice §i mestesugaresti;
tehnici de productie industriala;
evaluare si testare.

CNAA (Council for National Academic Awards), Design Council
(Consiliul de Design) si Departamentul pentru Comert §i Industrie au pus la punct
un proiect de cercetare in vederea trasdrii unor recomandari pentru dezvoltarea
managementului designului in cadrul cursurilor MBA."
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* Baynes K, Young Blood - Britai’s Design Schools today and tomorrow, London, 1983
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¢ Designul in Japonia este un fenomen recent, ce face parte integranta

din structurile industriale.

Majoritatea marilor societati dispun de grupuri de designeri interni si fac,
adesea, apel la designeri consultanti. Posibil a se vedea in aceastd utilizare
sistematica a creatiei industriale unul din adevarurile suprematiei acestei tari pe un
numar de piete (audio, video, foto, automobile etc.).

Fig. 38 Televizor pentru Fig. 39 Primul CD/MP3
JVC,Yokohama Plant Walkman Sony

Victor Co. of Japan (Pop

Design, 1970)

In Japonia, designul combini indemanarea traditionald cu indrizneala
inventiva.

Kuroki, seful departamentului de design al firmei Sony, mentiona: “Mai
Intdi trebuie creat conceptul in minte §i apoi pe hdrtie. Noi selectam tineri
designeri pentru ideile si abilitatea lor de a inventa noi produse. Cdnd se
considera ca am dezvoltat ceva de valoare, atunci se regrupeaza mai multi
specialisti, ca impreund sa decida daca produsul respectiv intruchipeaza cele trei
elemente, adica sa fie: rentabil, comercial si frumos. Toate sunt la fel de
importante. Dar frumusetea este acolo unde se pune si suflet ".

De altfel, Sony, de aproape un sfert de secol, este un exemplu de “design
de calitate”. Primul designer a fost angajat in 1954, cand intreprinderea nu avea
decét opt ani, ajungdnd ca In 1984 sa fie 130 de designeri, din care 70 angajati
permanent.

Rolul designerilor la Sony se concretizeaza in:

e contributia “obisnuitd" la fiecare produs nou;

e initiativa noilor concepte de produse ;

e dezvoltarea conceptiilor ”importate" de diferitele departamente;

e coordonarea activitatilor altor functiuni, deseori ca directori de program.

Reorganizérile succesive fac parte din cultura Sony. Managementul
designului da impresia unui “haos surprinzator", dar talentul de a asocia imaginatia
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cu competenta, dinamismul si disciplina manageriala au condus la binecunoscutele
succese.
Si toate acestea se adaugd la tipul de strategie ales de japonezi:
“penetrarea in cascada a segmentelor de piatd aparente”. Aceasta are ca etape:
» definirea segmentelor de piata ;
= cresterea volumului de vanzari si dominarea
segmentelor de piata;
= repartizarea resurselor;
= realizarea identitatii produsului pe piata;
= reducerea costurilor;
= perspectiva mondiala etc.

4.3 Designerul - specialist de formatie multidisciplinara

In secolul nostru, designul a devenit o profesie sofisticatd, cuprinzand o
gama largd de discipline.

Designul este, inainte de toate, o activitate creatoare integratoare. in relatie
cu ansamblul “actorilor" dintr-o intreprindere, dar si cu partenerii exteriori,
designerul, creatorul de forme industriale are o formatie §i o experientd
multidisciplinara.

Designereii profesionisti sunt cei care iau decizii cu privire la
functionalitate, forma, culoare, stil, material, amplasare, asamblare si productie,
pentru a permite oamenilor sa inteleagd, sa utilizeze si sa se bucure de produse si
de ambiante moderne. Fiecare produs din lumea noastra materiala a fost proiectat.
Activitatea industriei designului poate fi definitd ca influentd asupra relatiei dintre
oameni §i obiecte, mesaje si ambiante cu care acestia vin in contact, exercitdnd o
influentd pozitiva asupra culturii vizuale si asupra calitatii vietii.

in perioada de dupi cel de-al doilea rizboi mondial se institutionalizeaza
invatamantul superior de design.

Deceniile sase si sapte ale secolului al XX-lea marcheaza trecerea de la
“perioada eroica", cand designerii trebuiau sa se autoformeze, la cea a pregatirii
lor corespunzitor cerintelor dezvoltarii diferitelor economii nationale.

Pe langa cunostiintele tehnice necesare exercitarii meseriei sale, acelea de
desen, creativitate, ergonomie, economie, marketing etc., studentul la Design
primeste informatii in stiintele umane si sociale.

Pe de alta parte, in activitatea sa, designerul este confruntat cu situatii §i
medii diferite, In functie de studiile la care isi aduce contributia. Aceasta experientd
trditd 1n universuri variate, la nivelul diferitelor intreprinderi, tipuri de produse,
segmente de piata este pusa in serviciul clientelei.

Si, daca designerul este un generalist, s-ar putea considera ca este
specialistul unei metode specifice de analiza §i rezolvare a problemelor legate de
dezvoltarea unui nou produs.
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Modul lui de géandire este mai intdi intuitiv si sintetic. El trebuie sa
conceapd produse al cédror aspect sd transmitd un fascicul de mesaje, care sa-i
permitd cumparatorului sa identifice caracteristicile si calitatile lor, in functie de
dorintele si aspiratiile sale. Designerul utilizeaza o metoda de lucru ce-i permite sa-
si deschida evantaiul posibilitatilor, fard a pierde din vedere realitatea problemei ce
i-a fost pusa.

Atitudinea sa trebuie sd fie impregnatd de o mare curiozitate si
permeabilitate absoluta la tot ce-l Inconjoara. El isi hraneste potentialul creativ cu
aceastd multitudine de informatii pe care le utilizeaza 1n activitatea sa profesionald.

Fiecare proiect trebuie sa tina seama de un mare numar de parametri:

e specifici intreprinderii: produse, tehnologii, resurse;

e specifici pietei: distributie, concurenta;

e specifici contextului socio-cultural: stil de viatd, curente de gandire,

moda etc.

Designerul trebuie sa fie, deci, suficient de receptiv pentru a integra
ansamblul acestor date Tnainte de a trage o concluzie si a propune solutii noi.

in functie de fiecare etapd in dezvoltarea proiectului, designerul trebuie si
impdartaseasca preocupdrile fiecaruia din interlocutorii sai si sa ofere raspunsuri
corespunzatoare, fara a pierde din vedere obiectivul initial.

In anul 1955, Dreyffus scria: “Rolul designerului este de a asculta
sugestiile emise de cadrele, inginerii, responsabilii de productie si publicitate si de
a le sintetiza imediat intr-un plan viabil acestei idei sau de a demonstra
impracticabilitatea lor".

Creativitatea trebuie sd caracterizeze o parte esentiald a interventiei
designerului. Creativitatea poate fi definitd ca fiind capacitatea de a descoperi
structuri noi, neaparente, in ansamblul parametrilor ce caracterizeaza o problema.

A fi creator industrial implica, deci, necesitatea de organizare a datelor
intr-o maniera noua si de detasare de schemele analitice traditionale.

Este esential ca el sa poatd continua sa “comunice” adeseori cu un mediu
si cu indivizi neavand nici aceeasi pregatire, nici aceleasi atitudini psihologice. El
trebuie sd manifeste flexibilitate, iar reusita actiunii sale depinde in mod egal de
maniera in care el stie sa impdrtiseascd rezultatele studiilor sale si de felul in care
isi materializeazd ideile intr-un produs coerent, eficace, performant si semnificant.

In orice caz, creativitatea este o activitate care solicitd intuitia. Ea se
dezvolta prin practicd si experientd, clemente care se adauga, desigur, la ceea ce
cu un cuvant denumim talent.

Unele intreprinderi 1i acordd o marjd de manevra suficientd, astfel incat
contributia sa sa nu se mai limiteze la o anumita viziune de idei a aproapelui, ci sa
exprime rodul propriei imaginatii, designerul jucand un rol de catalizator pentru
dezvoltarea coerentei in sdnul echipei manageriale in legatura cu noua conceptie la
produs (fig. 40).
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VIZIUNE
GLOBALA SPIRIT

DE SINTEZA

RECEPTIVITATE
IMAGINATIE
COMPETENTA
FLEXIBILITATE ——— TEHNICA
PERCEPEREA EXPERIENTA
UNIVERSULUI
PRODUSULUI
CAPACITATE TALENT
DE A GENERA CAPACITATE DE PREZENTATOR

UN LIMBAJ COMUN DE INVENTIE
Fig. 40 Caracteristicile si aptitudinile designerului

O definitie foarte justd a imaginatiei este data de Th. Levitt: “este puterea
de a construi imagini mentale <<la ceea ce este sau nu este prezent §i n-a fost
experimentat vreodata>>. Pentru ca imaginatia sa fie creativda, adauga el, ea
trebuie sd fie acompaniatd de o capacitate de inventie intelectuald sau artisticd (in
general amdndoua)”.

Se pare, insa, ca doar o micad proportie din aceastd imaginatie poate trece
de formalismul ce-i caracterizeaza pe unii indivizi, imaginatie adesea atrofiatd de
rationamente conventionale §i structurile birocratice ale multor intreprinderi.

Francis Galton, varul lui Charles Darvin, punea deja accentul pe
importanta cruciald a vizualizarii in lucrarea sa “Incursiuni in capacitatea umand".
in 1883 el invita deja ci imaginea vizuald este in inima tuturor meseriilor sau
profesiilor unde intervine designul. Cei mai buni oameni de artd sunt cei care
vizualizeaza proiectul pe care si au propus sa-l realizeze, inainte de a pune mana pe
un instrument.

4.4 Tehnicile de interventie ale designerului
Tehnicile cu care opereaza in mod obisnuit designerul sunt:
Desenul, avand doua functii principale :

e de a permite creatorului sd-si “concretizeze" ideile sub formad de
crochiuri;
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e de a permite creatorului sa “comunice” cu persoana ce priveste
desenul, mult mai eficace decat prin intermediul discursurilor.

Volumul. Designerii sunt prin definitie indivizi care trebuie sa stie “sa
vada n spatiu". Un desen este adesea insuficient pentru a percepe realitatea unui
obiect §1 o machetd, chiar grosierd (din hartie, carton, polistiren), permite
corectarea i imbundtatirea unui nou concept de produs.

Conceptia asistatdi de calculator. Acest instrument informatic,
calculatorul, ce evolueaza in permanenta si scade ca pret, devine din ce in ce mai
necesar si util designerului.

Intr-un univers cu trei dimensiuni, interesul pentru o asemenea investitie
este evident in toate fazele conceperii, oferind economii de timp considerabile.
Calculatorul poate, deja, sa inlocuiasca hartia si creionul, chiar si pentru fazele in
care spontaneitatea si viteza de expresie sunt esentiale.

Apoi, modalitatile de a prezenta macheta din unghiuri diferite si
implementarea in mediu a viitorului produs par formidabile, mai ales cand nu este
posibil a se realiza 0 macheta obignuita de o asemenea marime.

Instrumente specifice inginerului. Daca designerul n-are vocatia de a se
substitui inginerului, el trebuie si fie capabil si coopereze cu el. In acest sens,
trebuie sd aibd limpezi problemele tehnologice, mai ales cele legate de utilizarea
materialelor. De exemplu, despre materialele termoplastice si utilizarea lor:
scoaterea lor din mulaje, extrudere, contractare, evaluarea costurilor utilajelor etc.,
sau despre alte materiale ca: aluminiu, lemn, sticld, fibre de carbon etc. creatorii
industriali au achizitionat adevarate competente.

Adesea, aptitudinea lor de a cunoaste avantajele pe care le oferd o anumita
tehnologie, 1n functie de problema de rezolvat si de a identifica cazurile in care ele
sunt adaptabile sunt veritabile atuuri. Bineinteles, alegerea definitiva nu va fi facuta
decét dupa studiul si validarea de citre specialisti a tehnicii luate In consideratie.

Merceologia. Designerul trebuie sa coopereze 1n permanenta cu
specialistul in calitate fiindcad acesta 1i furnizeaza date legate de nivelul
parametrilor tehnico-functionali corespunzator sorto-tipo-dimensiunilor de produse
si incadrarea lor in diverse clase de calitate, corespunzitor necesititilor si
posibilitatilor diverselor categorii de consumatori.

De asemenea, designerul opereaza cu o serie de notiuni ca: circulatie
tehnico-economica, garantare, certificare, atestare, conservare, stabilitate Ia
pastrare, evaluare, indicatori de calitate etc.

Marketingul. Designerul este aproape intotdeauna aldturi de economistul
de marketing 1n derularea unui studiu. El trebuie sa cunoasca metodele cercetarii de
piatd, legate de previziunea volumului vanzarilor, pozitia produsului in raport cu
concurenta, evolutia socio-stilurilor etc.
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Competenta si creativitatea sunt evidentiate prin fiecare componentd a

marketingului mix ( fig.41):

e produs, marcd, ambalaj (designul este factorul determinant al
impactului psihologic al produsului sau serviciului);

e promovare (designul bun intensifica mesajul promotional si
improspateazd memoria consumatorului);

e locul vanzarii - ambianta (spatiile unde se oferd servicii trebuie sa fie
functionale, dar si atractive si stimulative; ele ajutd la promovarea
afacerilor, creeazad imaginea, sporesc interesul consumatorilor si
determind vanzarea bunurilor si serviciilor);

e pretul (banii alocati activitdtii de design trebuie sda corespunda
necesitatilor acestui domeniu, ei se regasesc in pretul produsului).

FRODUS PROMOVAREA
PRODUSULUT

CREATIVA '
11

LOCUL FRETUL
VANZARIL FRODUSULUI
AMBIANTA

Fig. 41. Competenta si creativitatea designerului

Managementul. Designerul care munceste in mod obisnuit in intreprindere
trebuie sd fie capabil sa inteleagd structurile si modurile de functionare a
organizarii interioare in care el evolueaza.

Pentru a aplana conflictele cu care adesea este posibil sd se confrunte,
trebuie sda aiba idee despre metodele de gestiune a resurselor umane si despre
sistemul puterii In intreprindere. Trebuie, de asemenea, sd aiba aptitudinea de a
evalua datele financiare, pentru ca el propune adesea investitii.

Designerii, indiferent cd sunt salariati intr-o Intreprindere sau consultanti,
trebuie sa stabileascd o colaborare specifica, durabild, in cadrul careia sa-si
desfasoare competentele, chiar daca acest lucru se realizeaza uneori cu pretul unor
eforturi Inversunate.

Reprezentative in acest sens sunt exemplele de la firmele Philips, Ford
Europa, Sony etc. Mai putine sunt exemplele in care decizia de promovare a
designului la rang de arma strategici a emanat de la conducerea companiei,
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presedintele sau directorul general fiind pasionati de design (IBM, Wilkinson).
Putem mentiona personalitati care si-au asumat rolul de design-manager (Adriano
Olivetti) sau de coordonare la nivel inalt ( Achiro Morita, presedintele Sony ) a
celor patru functii implicate in dezvoltarea unui nou produs: cercetare, marketing,
productie si design.

Dar realizarea unui compartiment competitiv propriu de design este un lux
pe care si-1 pot permite numai marile companii si, chiar in aceste cazuri, anumite
sarcini din compartiment sunt realizate de specialisti din afara firmei.

Dezvoltarea unei relatii durabile si indelungate intre firme si agentiile
specializate faciliteaza acestora din urma intelegerea nevoilor firmelor in materie
de design si stimuleaza creativitatea in folosul ambelor parti, favorizand munca in
echipa.

intrebiri recapitulative :

Care sunt directiile dezvoltarii designului?

Care este cdmpul de manifestare al designului ambiental?
Dar al designului formelor comunicate vizuale?

Dar al designului de obiecte?

Cum a evoluat designul in SUA?

Dar in Italia?

Dar in Anglia?

Dar in Germania?

Dar in Roménia?

Care sunt caracteristicile si aptitudinile designerului?
Care sunt tehnicile cu care opereaza in mod obisnuit designerul?
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CAPITOLUL
Elemente ale esteticii

marfurilor

Cuvinte cheie: categorii estetice, elementele esteticii marfurilor, forma,
linie, desen, stil,ornament, armonie, contrast, simetrie, proportie.

Produsele proiectate dupa cerintele esteticii poseda insusiri care le confera
anumite forme, dimensiuni, volume, culori etc. Acestea constituie premise estetice
care se concretizeaza 1n reactii estetice elementare, admirative sau depreciative. Ca
rezultat al contactului dintre om §i obiect apar sub o prima forma, schitate intuitiv,
categoriile estetice. Datoritd repetdrilor, reactiile estetice primare incep si se
cristalizeze si, in functie de temperamentul si structura psihologica a omului, ele
devin rationale, constiente, incep sa se ordoneze pe categorii.

Elementele esteticii mdarfurilor pot fi explicate si caracterizate prin
intermediul categoriilor estetice. Categoriile estetice sunt notiuni de larga
generalitate, care desemneazd tipuri de reactii afective §i care reprezintd
instrumente de cunoastere §i apreciere esteticd.

Functia, forma, structura, linia, desenul, ornamentul, stilul, culoarea,
simetria, proportia, armonia i contrastul, constituie categorii estetice cu ajutorul
cdrora se apreciazd, sub raport estetic, ma'ifurile.*

Functia acestor produse intra intr-un complex al proprietatilor functionale
in stransd corelatie cu utilitatea. Se stabilesc raporturi intre proprietatile
functionale, forma produselor, structura lor si materialele din care sunt executate.
Folosirea corespunzatoare a elementelor decorative, linii, desen, ornament, culori,
infrumuseteaza obiectele care pot primi aprecierea estetica.

Concordanta §i coeziunea elementelor mentionate, asocierea formei si
functiei, formeazd un ansamblu armonios care reuneste toate eforturile depuse
pentru realizarea estetica a marfurilor.

* Fornoga Mircea, C., Estetica marfurilor, Lito ASE, Bucuresti, 1974.
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5.1 Forma. Raportul dintre functie-forma-structura- material

Forma este un element esential in productia bunurilor de larg consum,
fiind generatad, in primul rand, de structura materialului (compozitie), de
functionalitate si utilitate.

Cuvantul “forma" este intalnit pentru prima datd in intelesul sau obisnuit
la filosoful grec Aristotel. Prin “forma" se intelege, in sensul pasiv, manifestarea in
exterior a ordinii interioare a obiectelor.

Forma produselor fiind accesibild pentru perceptie devine atribut
nedespartit al valorii lui, un purtitor de informatii asupra valorii produsului. Ea
provoacd omului o reactie emotionald constientd sau inconstientd, prin care se
exprima aprecierea senzoriald directd a formei: forma atrage sau respinge, place sau
displace.

La baza acestor relatii se gaseste in stare acumulatd experienta senzoriala a
omului, legatd nu numai de perceptie, dar si de intrebuintarea directd a obiectelor
folositoare.

Forma apare ca o caracteristica distinctd a obiectelor, reflectand valoarea
lor sociald, iar valoarea care i1 gaseste expresia in forma devine o valoare estetica.
Pentru ca forma unui obiect util sa fie frumoasa, ea trebuie sa fie armonioasa, sa fie
corelatd cu compozitia, iar compozitia sa corespundda obiectului, constructiei,
materialului, tehnologiei de fabricatie.

Forma exprima veridic continutul. Datoritd experientei, dezvoltarii tehnicii
si diversificarii produselor, precum si sensibilitatii omului, formele au evoluat spre
simplitate si frumos. In general, ele sunt rationale si au o linie elegantd. Formele
geometrice si aerodinamice Inlocuiesc formele conventionale, creand o atmosfera
moderna si placuta.

Tendinta generald in organizarea formei produsului industrial vizeaza
simplitatea formei, deci, conceperea unor asemenea forme care sa fie usor
perceptibile, care sa fie surprinse cu usurintd de ochi, sa fie logice, inteligibile si cu
0 maxima valoare informationald. ,, Formele complicate §i nefolositoare nu sunt
nimic mai mult decdt escapade ale designerilor ... (in) ... exprimari proprii”
aprecia Dieter Rams n anul 1984.

Uneori, insd, forma capatd in mod necesar un caracter complex care, dupa
parerea specialistilor, poate fi si el usor perceput, existind o mare experientd a
psihicului uman in perceperea unor informatii complicate. Forma complexa trebuie
sd fie insd cat se poate de logica, inteligibild, reducand la minimum intensitatea
efortului perceptiei.

Conform studiilor psihologilor, principalul element ce  determina
atractivitatea vizuala fata de forma unui obiect nu este reprezentat de complexitatea
intrinsecd a acestuia, ci de complexitatea perceptiei observatorului. Astfel, un
produs care este de fapt complex poate fi perceput ca fiind mai simplu pentru cei
care sunt obignuiti cu el. De asemenea, expunerea repetatd a unui obiect complex il
poate face atractiv pe masura ce devine familiar.
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Obtinerea formelor se realizeazd prin meodelare. Modelarea produselor
trebuie inteleasd ca un proces de proiectare integrat in fabricarea grupelor de
produse, care rezultd din actiunea comund a specialistilor apartindnd diferitelor
domenii ale stiintei: proiectare, tehnologie, ergonomie, economie.

Prin modelarea sau obtinerea formelor produselor se urmareste:

e realizarea proprietatilor avantajoase ale produselor, corespunzitor
conditiilor fiziologice ale omului (manuire, deservire, intretinere,
securitate, igiend);

e posibilitatea de adaptare, ca forma, culoare, dimensiuni materiale, in
ansambluri complexe sau la mediu;

e obtinerea efectelor avantajoase ale produselor din punct de vedere al
psihologiei de perceptie si estetice (forma si culoarea, aspectul estetic
exterior);

e contributia la cresterea eficientei economice a produselor (promovarea
automatizarii §i mecanizarii, realizarea produselor din elemente
standardizate sau tipizate, economii de materiale, folosirea surselor
indigene de materii prime $i materiale).

O modelare corespunzitoare a produselor, care s duca la rezultate bune,
trebuie si fie bine fundamentati. In aceasti directie, un rol important revine
activitdtii de cercetare a pietei realizatd de cadre calificate si prin colaborare
interdisciplinard (sociologie, esteticd, psihologie). Este necesar ca, incd din faza
conceperii produsului, producatorii sa acorde o atentie deosebitd fazelor de
proiectare si fabricare.

Intre forma produselor si proprietitile functionale existd o legatura stransa,
forma fiind dependentd de functie. Existd, de asemenea, o corelatie intre forma,
structura materialului, compozitia si sistemul de realizare a produselor.

Un produs conceput fard sd se tind seama de functia sa va fi, In mod
aproape cert, prost proiectat. Functia nu dicteaza forma, insa determina o serie de
conditii; Tn cadrul restrictiilor impuse de aceste conditii, la proiectarea si modelarea
formei se pot adapta mai multe solutii satisfacatoare, depinzdnd de tehnologia si
materialele disponibile si, mai mult decat orice, de talentul proiectantului.

Tehnologia avansatd a zilelor noastre permite miniaturizarea
componentelor functionale si, deseori, formarea unor pachete compacte de
componente prefabricate. Astfel, forma vizuald este mai putin supusa
constrangerilor functionale decét in trecut.

In acelasi timp, nu trebuie denaturati ideea ci “forma succede Sfunctiei”,
conceputa in sensul cd un obiect proiectat corect din punct de vedere functional va
fi in mod automat plicut si estetic.

Produsul va avea succes pe piatd, in raport cu alte produse similare, daca
pe langa o functie buna va avea si o forma atractiva. Deci, trebuie si se tind seama
de o Imbinare armonioasd a elementelor functie-formd, forma produselor fiind
astfel conceputd incat si corespunda, atdt sub raport estetic, cit si functional-
utilitar.
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Desi formele tehnice sunt puternic dependente de particularitétile tehnico-
functionale ale obiectului, forma tehnica poseda o relativa autonomie, care permite
pe plan constructiv un sir de solutii, iar pe plan apreciativ o anumitd gradare in
raport cu idealul estetic ce guverneaza societatea, comunitatea ori individul.

Preocuparea de a da maximum de expresivitate obiectului construit este
implicit o preocupare de a realiza o cat mai adecvatd organizare vizuald a formei,
tinand seama de specificul perceptiei formale.

Designerul englez F. Ashford considerd ca, in adoptarea unei solutii
formale a produsului industrial, trebuie luati in considerare factori ca: destinatia
functionald, constructia si materialele de constructie, tehnologia de fabricatie,
raportul cu formele anterioare etc.

In planul organizirii vizuale a formei industriale trebuie realizat un proces
de selectie, astfel incat forma aleasd sa fie unitara, detaliile si comunice clar si
logic informatia necesard, si poatd fi evidentd functia obiectului, mijlocul de
folosire, raportul dintre obiect si operator, justificarea economica si, probabil, ceea
ce deosebeste obiectul de altele (fata sa proprie)” .

Forma exterioara a produselor este conditionatd de structura internd a
materialelor din care sunt constituite. Din aceastd cauza, obtinerea formelor estetice
comportd un proces complex determinat de conturarea anumitor structuri de
continut, de anumite raporturi dintre diversele planuri, linii si suprafete, de anumite
volume. Aceasta face ca insdsi aprecierea esteticd a formelor sd fie relativ mai
complexa decat in cazul culorilor, spre exemplu.

Echilibrul dintre functie-forma-structura este o necesitate de care se
tine seama permanent la proiectarea produselor. In acest echilibru, functia exprimd
destinatia produsului (scopul pentru care este fabricat), forma exprima
configuratia in care obiectul apare ca produs al muncii omenesti, ca marfa, iar
structura exprima modul cum este dispusa materia, aranjamentul s§i coeziunea
moleculelor, in vederea alcatuirii ei.

Structura reprezintd, in general, totalitatea relatiilor care existd intre
elementele sau partile din constitutia unui corp sau unui intreg organizat. Structura
materialelor din care sunt modelate formele de produse industriale este complexa.
Ea poate fi: cristalind, amorfa, macromoleculara, fibroasd, compacta, poroasa,
omogeni, eterogeni etc. Intre aceste structuri nu existi o limitd stricti. Materialele
pot avea in acelasi timp structurd macromoleculard, fibroasd, poroasa (de exemplu,
materialele textile) sau structura cristalina, compacta (de exemplu, metalele).

Trebuie retinut faptul ca structura materialelor determind nu numai
modelarea formelor produselor, dar si o serie intreaga de proprietati ale lor.

Calitatea materialului utilizat la modelarea formei joaca un rol principal in
zilele noastre, mai ales in cazul materialelor decorative, care poseda ele insele
proprietati estetice. Mult timp, estetica nu a luat in considerare problema
materialului, existdnd convingerea cd materialul ar apartine tehnologiei si nu

* Achim L., Introducere in estetica industriald, Editura Stiintifica, Bucuresti, 1968
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esteticii propriu-zise. Materialul valoreaza de la un produs la altul prin el insusi,
deoarece are la bazad o serie de valorificari anterioare prelucrarii artistice. El
prezinta diferite proprietati care se pot evalua din punct de vedere estetic: structurd,
texturd, culoare, destinatie, stralucire, finete etc.

Materialele pentru modelarea produselor industriale se pot grupa astfel:

e materiale metalice: feroase si neferoase;

e materiale de sticla: sticla comuna, sticla speciala, sticla cristal;

e materiale ceramice: ceramica comuna, refractard, faianta, semiportelan,

portelan;

e materiale de constructii: ipsos, ciment;

e materiale lemnoase: lemn masiv, furnir, placaj, panel, PAL, PFL;

e materiale din industrializarea chimicd a lemnului: celuloza, hartie,

carton, mucava,

e materiale textile: naturale (vegetale, animale, minerale) si chimice (din

polimeri naturali §i sintetici);

e materiale de piele si blanuri;

e materiale decorative pe baza de produse chimice, coloranti, pigmenti,

pelicule de acoperire etc.

Specialistii sunt de parere ca examinarea si rezolvarea, in conditii optime, a
unitdtii organice dintre forma, structurd si functie este, poate, punctul cheie al
esteticii industriale, mecanismul prin care se poate atinge acea “perfectiune
evidentd si emotionald numitd frumos industrial”.

5.2 Linia - rolul siu constructiv si expresiv

Linia delimiteazd si circumscrie toate obiectele vizibile, producand o
infinitd diversitate de forme. Linia poate avea conotatii multiple in functie de
traiectorie, lungime, grosime, pozitie, grupare, succesiune, amplasare. Se
evidentiazd, ca importantd in raport cu forma obiectelor, liniile drepte si liniile
circulare.

Prin diferitele combinatii §i varietdti ale acestora, rezultd urmaitoarele
categorii de obiecte:
e obiecte compuse numai din linii drepte, cum este cubul sau numai din
linii circulare, cum sunt cilindrii, conurile etc.
e obiecte compuse din linii drepte, din linii circulare si din linii in unele
portiuni drepte, iar in altele circulare.

* Hogarth W., Analiza frumosului, Editura Meridiane, Bucuresti, 1981.
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e obiecte compuse din liniile enumerate mai sus, la care se adauga linia
sinuoasa sau ondulatd, care produce mai multd frumusete decat
celelalte (flori, forme ornamentale) si, din acesta cauza, denumita linia
Sfrumosului.

e obiecte compuse din toate liniile mentionate, asociate cu linia
serpentind, care are puterea de a adauga gratie frumosului, prin
ondulatiile si meandrele pe care le descrie simultan, in diferite directii.

In general, liniile drepte sunt supuse legilor proportilor, care determini
armonia; in acelasi timp, au cea mai mica valoare ornamentala. Ele pot fi subtiri
sau groase.

Liniile subtiri sunt mai flexibile, mai suple, un mijloc de expresic a
miscarii; liniile groase sunt mai rigide i mai greoaie.

Liniile orizontale sunt calme si statice, cele verticale par ferme, iar cele
oblice par intodeauna dinamice si sugereaza deplasarea.

Liniile frante par nelinistite si rupte, liniile curbe care se dezvolta larg pot
sugera plenitudinea, iar o linie care curge dezordonat creeaza impresia de agitatie.

Liniile circulare, mai ales cele combinate, devin ornamentale, includ
continuturi variate si atragatoare.

Asocierea mai multor feluri de linii amplifica rezultatele expresive, datorita
contrastului lor implicit.

Raporturile dintre linii duc la intuitia de forme. Aceste raporturi pot fi
examinate din punct de vedere matematic, arhitectonic, estetic, al proportiilor. Prin
linii se separd si se subdivide suprafata, se exprima proportiile si se simbolizeaza
miscarea.

Cu ajutorul liniilor se transpune imaginea unei idei, obtindndu-se desenul.

Liniile au deci, o functie constructiva, dar §i una expresiva, aceasta din
urmd permitdnd diagnosticarea trasaturilor subiective ale temperamentului si
sensibilitatii autorului unui desen.

Rolul estetic al liniei a variat in functie de conceptiile stilistice, fiind
socotit ca fundamental in clasicism, neoclasicism (pentru capacitatea sa
abstractiva), in simbolism (pentru capacitatea de a exprima ritmurile organice ale
artistului.)”

5.3 Desenul - modalitate de transpunere a ideilor

Desenul este un concept estetic autonom, o consecinta a schitarii liniilor si
formarii conturului, care dau imaginea unei idei, a unui obiect sau chiar a unei
persoane. El este operatia de baza care construieste, verifica, elimind sau adauga.

Conceptul “desen”, ca activitate complexad, trebuie si tind seama de
temperamentul uman, de spiritul, ratiunea, dispozitia omului. Pentru realizarea
desenului se acorda aceeasi consideratie ca si pentru picturd. El se realizeaza fie cu

- Popescu M.(coordonator), Dictionar de arta, Editura Meridiane, Bucuresti, 1995.



Design si estetica marfurilor

instrumente de precizie, fie cu mana libera, utilizdnd creionul, carbunele, penita,
creta, tusul etc.

Desenul s-a orientat in doua directii:

e desenul tehnic (cu scopuri practice, utilitare);

e desenul artistic.

Desenul tehnic cuprinde si desenul liniar, cu variate forme de manifestare
si este folosit si de artisti pentru stabilirea unor raporturi echilibrate intre planurile
tabloului, pentru plasarea unui obiect n perspectiva etc.

Desenul tehnic poate fi de doud feluri: simpla schitd sumara si desen
cerand cunostinte speciale de geometrie descriptivd pentru a obtine relieful
obiectelor.

Desenul artistic (dupa naturd, din memorie, din imaginatie, fantastic) este
prima expresie a artelor grafice si baza tuturor artelor vizuale. Exista mai multe
categorii de desen artistic: desenul ca o artd de sine statatoare, schita sau studiu
care inregistreaza imaginile pregatitoare ale unei opere sau determind in studii
aparte detaliile si desenul de exercitiu, obligatoriu pentru mentinerea abilitatii.

Designerul face apel atat la tehnicile desenului tehnic, cat si ale desenului
artistic. De altfel, aceste tehnici au ca elemente comune linia, planul si culoarea, ca
auxiliar.

Pentru realizarea desenului este important unghiul vizual al desenatorului.
El se adapteaza proportiei desenului si compozitiei, deplasand liniile si formele in
concordanta cu viziunea cea mai bund, 1n raporturi diferite.

Elaborarea desenului nu este comandata prin legi neflexibile, ci In cursul
desfasurarii lui se dezvolta legi si reguli. In unele cazuri se lucreazi dupa model.
Dar imaginatia, creatia, memoria si expresia inlocuiesc dependenta de un anumit
obiect concret. Aceasta permite redarea formei dorite, a ideii §i imaginii sale.
Deciziile desenatorului nu pot fi rationalizate deoarece nu totdeauna se pot
programa si planifica ideile unui concept de desen.

O caracteristici importanta a desenului este autenticitatea lui. Aceasta
depinde de momentul si locul unde a fost executat, de puterea expresiva a
desenatorului. in executarea desenului trebuie sa se tind seama de raporturile dintre
utilitate si material, de aplicarea culorilor si valorile tonale.

Desenele care se pot realiza sunt:

e desene lineare;
desene figurative;
desene nefigurative;
desene statice;
desene dinamice.

Aceste desene poseda o gradatie diferitd a mijloacelor de exprimare. Desi,
in intelesul curent, desenul este un element estetic autonom, functia lui a fost si
ramane In multe cazuri subordonatd, avand rolul de a precede si pregati executia
lucrarilor.
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5.4 Stilul - sinteza a trasaturilor estetice dominante

Categoria stilului are o semnificatie deosebit de cuprinzatoare §i cunoaste
interpretari din cele mai variate.

Sensurile stilului se diferentiaza tipologic in functie de o serie de criterii:

a) Din punct de vedere al apartenentei se vorbeste despre un stil
individual, national sau al epocii.

Stilul individual derivd din temperamentul si viziunea artistici a
creatorului, ceea ce dd nastere la mii de stiluri. Dar viata stilurilor individuale este
scurtd. Stilul individual este 1inteles, intr-o acceptiune mai restransd, ca
particularizarea individuald a anumitor mijloace de expresie.

Cu toata unicitatea lui, derivata din anumite structuri fiziologice si psihice
ale creatorului, intre stilurile individuale existd si numeroase elemente comune,
rezultat al ambiantei si interferentelor, al preluarii aceleiasi mosteniri estetice si al
raportarii la acelasi univers spiritual.

Din aceste elemente comune, uneori intemeiate si pe folosirea aceluiasi
instrument material - limba nationald - se naste, ca o rezultantd a sintezei
individualitatilor, un stil national.

Stilurile nationale sunt uneori greu de delimitat. De altfel, elemente estetice
comune pot fi intdlnite in timp si spatiu la diferite culturi. Exemplificim aici:
vocatia formei la amfore si flacoane de sticld, din antichitate pana azi; motivele
tesaturilor din 1ana din cultura spatiului andin (nordul Columbiei si Peru ) care sunt
aproape identice cu motivele din 1ana din spatiul danubiano—pontic (din antichitate
pana in zilele noastre); fenomenul Brancusi—esentializarea formei si transcendenta
formei - coloana infinitului, ca forma fundamentald, aparand la culturile din bazinul
Tigru—Eufrat, dar si in ornamentele sculpturale ale locuitorilor din spatiul carpato-
danubian, precum si la bijuterii din cultura Hinova etc.

Specific national sau universalizare in definirea stilului produsului
contemporan? Doua contradictii aparente. Epoca contemporand, prin intensa
circulatie a valorilor pe care a declansat-o, a accentuat procesul de interinfluentare
si chiar de universalizare a stilurilor, dar acest fenomen nu a sters Insemnatatea
specificului national, ca prima conditie a universalizarii ulterioare a valorilor.

in plan temporal, apartenenta stilurilor la diferite epoci, indeosebi artistice,
determind o mare varietare de scoli (clasica, romanticd) sau de orientdri (gotic,
renascentist, rococo, baroc etc.)

Stilul epocii este astfel o expresie artistica indirecta a unui univers socio-
cultural complex, cu particularizari, in functie de fantezia si personalitatea artistilor
sau de tendintele dominante ale grupurilor si institutiilor sociale, care-si cauta
forme specifice de expresie.

b) Din punct de vedere al obiectului se vorbeste despre particularitati de
folosire a mijloacelor de expresie literare, teatrale, muzicale, picturale, sculpturale,
arhitectonice, cinematografice. Aceastd clasificare o implica i pe cea privind
materialul folosit in fiecare caz (sunete, cuvinte, linii, forme, culori etc.), Intrucat se
leaga de fiecare ramurd sau gen creator in parte. Deseori ne aflam in fata unor
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opere poliobiectuale din punct de vedere al stilului, deci greu, dacd nu chiar
imposibil de clasificat.

¢) Din punct de vedere al comunicarii, opera reprezinta stilistic, nu numai
o constructie unitard, o compozitie izbutita in sine, ci ea existd pentru a transmite
un mesaj, pentru a participa la procesul general de comunicare, evident in
modalitatea ei specifica.

Deci, in esentd, categoria esteticd a stilului exprima, pe planul cel mai
general, o sintezd a trasaturilor dominante ale activitdtii estetice a societdtii, o
comunicare de aspecte ale valorilor estetice dintr-o perioada sau alta, ca reflectare a
particularitatilor vietii materiale si spirituale, a trasaturilor nationale specifice etc.

Fiind o categorie esteticd, stilul nu poate fi limitat doar la domeniul
creatiei artistice, ci cuprinde toate acele manifestari ale activitatii umane in care
sunt rezolvate sarcini cu caracter estetic.

5.5 Ornamentul si valoarea lui estetica

Chiar daca estetica marfurilor apare ca o implicare organica a elementului
estetic in productia industriala, ea nu poate eluda valoarea ansamblului decorativ si,
in cadrul acestuia, a ornamentului.

Preocuparea pentru simplificarea formei, suprafetelor, volumelor, pentru
claritatea si expresivitatea ansamblului, a compozitiei tehnice nu inseamna
eliminarea totald a decoratiei, ornamentului. Dar, ornamentul capatd o valoare
esteticd majord in conditiile in care nu este un adaos de prisos, nu este strident,
disonant si cand, dimpotriva, corespunde unor nevoi, necesitati estetice, simuland
bunul gust.

Produsele industriale in care ornamentul isi pastreaza pozitii insemnate
sunt numeroase: stofele de mobild, tesaturile, confectiile (textile si din piele),
tapetele, covoarele, tapiseriile, obiectele de argintirie, ceasurile de perete,
pendulele, bijuteriile, ramele, frizele, grilajele etc.

Ornamentul poate fi: figurativ, antropomorf, zoomorf, floral, geometric,
grafic, fantezist.

Ornamentele se pot combina prin repetitie, simetrie, progresie sau liber.
Ele sunt adeseori distincte de la un popor la altul, constituind un simbol, cu un
pronuntat caracter national.

Ornamentul are un caracter istoric. El isi schimba infatisarea si functiile
decorative de la o epoca la alta si are aplicabilitate in arhitectura, sculpturd, pictura,
graficd, in muzicd, in literaturd, precum si in decorarea bunurilor de larg consum.

5.6 Simetria, proportia, armonia si contrastul
Simetria este calitatea obiectiva si expresia unor raporturi de marime si

forma, de ordine si dispunere, de potrivire si concordanta pe care o au partile unui
intreg intre ele si in totalitate.
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Fiind proprietatea reala a unui ansamblu alcatuit din elemente care raspund
anumitor reglementari, partile se pot raporta la un centru, la o axa, la o distanta, la
un plan etc. Ordinea si o anumita distributie interna a elementelor unui produs sunt
calitati estetice incontestabile.

Prin simetrie, obiectele castigd proprietiti de armonie, echilibru,
proportionalitate. Simetria determind o economie de forte, o repetitie a aceluiasi
motiv, care ne da o perceptic mai usoara fiziologic. Ea are la baza elementul de
acomodare a organului vizual cu perceperea lucrurilor dupa axa verticala; de aceea,
in simetrie, se asazd elementele in mod egal, de o parte si de alta a unui ax
principal.

Proportia si armonia sunt legi ale unitatii care tind sa gaseascd un motiv,
fie central, fie periferic, dupa care diferite elemente se leaga intre ele, formand
unitati.

Proportia reprezintda raportul elementelor din punct de vedere cantitativ,
din punct de vedere al marimilor (dimensiuni, suprafete, volume). Un element se
gaseste 1n raport cu altul, Intr-o anumita marime, cel urmator se gaseste in raport cu
celelalte, iar intreg ansamblul este alcatuit din raporturi precise, reductibile la
formule matematice.

Evident, existd reguli matematice care determind o parte importantd a
formelor naturale. Designerii care vor sa realizeze un stil al produselor lor potrivit
formelor organice nu o pot face fidel fard a lua in considerare aceste reguli.
Numerele lui Fibonacci, raporturile de aur si spiralele in unghiuri drepte se gasesc
peste tot in naturd. Anumite forme matematice naturale pot fi preferate datorita
abilitatii noastre inndscute de a le recunoaste.

Astfel, toate elementele unui intreg sunt puse in relatii, formand o serie de
legaturi, dupa anumite proportii si realizand armonia.

Armonia este creatd de raporturile satisfacatoare intre parti si intreg si ale
partilor intre ele. Dupa formularea raporturilor simtite de instinct, omul gi-a
sistematizat senzatiile si a emis teorii asupra proportiilor.

Armonia reda raportul elementelor din punct de vedere calitativ, formand
impresia finald de agreabil, placut. Ea reprezintd o categorie estetica care exprima
aderenta partilor, coerenta interiorului si exteriorului, unitatea continutului si a
formei. Armonia are intotdeauna un efect incitant, atrage atentia, antreneaza
sensibilitatea, intuitia privitorului, pe care il delecteaza estetic.

Armonia este consideratd, adesea, ca atribut sau efect al frumosului. Se
poate vorbi de armonia formei, culorilor, tonurilor etc., care reprezinta o apropiere
de masura, de proportionalitate, de unitate constructiva sau compozitionala.

Formarea elementului estetic intr-un produs si obtinerea unui obiect
armonios poate avea loc prin echilibrul dintre proprietdtile functionale si alegerea
convenabild a materialului cu o structurd (compozitie) corespunzatoare.

Aplicarea unitatilor de masura si proportiilor strict legate de energia umana
si starea naturald a omului are, de asemenea, o influentd considerabila asupra
armoniei.
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Contrastul face parte din legile care privesc variatia, constituind un
element care stimuleaza perceptia. Contrastul inlatura situatia de monotonie,
stimuleaza variabilitatea, tinindu-se seama in acelasi timp de unitate.

Cu ajutorul contrastului se compara unele valori estetice cu altele, astfel
incat sa existe un efect pozitiv, de realizare armonioasa a obiectelor.

Prin contrast, elementele componente ale ansamblului 1si contureaza si mai
mult caracterele proprii, iar, atunci cand creatorul a gasit raportul optim intre
forma, marimea, valoarea si culoarea lor, expresivitatea intregului atinge cel mai
inalt grad.

Contrastul in artd este neantagonic si apare ca unul din principiile
fundamentale ale creatiei artistice.

Se vorbeste despre contrast de linii si forme,de marimi si structuri, de
texturd, de umbra si lumind, de valoare, de culoare, de cald si rece, de puritate etc.

Intrebiri recapitulative -
v' Care sunt principalele categorii estetice cu ajutorul carora se
apreciaza sub raport estetic marfurile ?
Ce se intelege prin forma ?
Ce se urmareste prin modelarea sau obtinerea formelor
produselor ?
Cine conditioneaza forma exterioara a produselor ?
Ce exprima componentele relatiei functie-forma-structura ?
Ce categorii de obiecte rezultd prin diferite combinatii de linii
drepte si circulare ?
Care sunt functiile liniei ?
Ce importantd are desenul 1n activitatea de design ?
Care sunt sensurile stilului diferentiat tipologic dupd o serie de
criterii ?
v" Ce defineste ornamentul, simetria, proportia, armonia, contrastul ?

AN NEEENAN

ASRNEN



CAPITOLUL
Culoarea - atribut estetic

definitoriu al marfurilor

Cuvinte cheie: culoare, tonalitate cromaticd,nuantd cromaticd, intensitate,
puritate sau saturatie,culori functionale.

Culoarea apare ca unul din cele mai importante elemente ale esteticii. Din
cele mai vechi timpuri, omul s-a folosit de culoare, i-a atribuit cele mai interesante
semnificatii i chiar puteri magice, dar cercetarea stiintifica a culorilor incepe abia
in secolul al XVII-lea si va lua o amploare deosebitad in secolele urmatoare, o data
cu dezvoltarea industriei colorantiilor, industriei textile si pielariei, constructiilor
etc.

Disciplina care studiazd astazi teoria si practica culorii poartd numele de
cromatologie.

Se pare ca primele incercari de intelegere a fenomenului cromatic se
datoreaza filosofilor greci (Pitagora, Democrit, Platon, Aristotel) si romani,
sfarsitul antichitatii marcand prima disociere a luminii, facutd cu ajutorul unui
cristal, numit de Pliniu iris.

In 1666, Isaac Newton constati ci o razi de lumini care trece printr-o
prisma se descompune in culorile spectrului si stabileste astfel sapte culori primare.
Ulterior, se sustine existenta in spectrul cromatic a patru culori “pure" (rosu,
galben, verde si albastru) si apoi, a trei culori primare (rosu, galben si albastru), in
adaos cu alb si negru.

Din aceasta perioada incep sa se dezvolte cercetarile asupra mecanismelor
vederii cromatice. Astazi, cercetarea culorii are un caracter interdisciplinar
(psihologie, medicind, chimie, fizica, design, inginerie etc.) si o mare valoare
aplicativa, in cele mai variate domenii de activitate: industrie, arhitectura, arta,
cosmeticd, comert, reclama si publicitate, invatamant, sanatate etc.

Culoarea, ca efect, nu existd decat la nivelul ochiului. Rezultat al radiatiilor
electromagnetice vizibile, ea nu are o existentd proprie, ci numai o interpretare
fiziologica.
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Notiunea de culoare se referda simultan la doud fenomene: senzatia
subiectiva de culoare si posibilitatea unui corp de a parea colorat. De fapt, culoarea
apartine experientei uzuale, ea nefiind o caracteristica intrinsecé a unui obiect; este
o realitate subiectivd generatd de interactiunea a trei factori:ochiul, lumina si
suprafata obiectului, 1n lipsa unuia dintre acestia senzatia neproducandu-se.

Din punct de vedere fizic, culoarea reprezintd o anumitd banda a spectrului
electromagnetic, cu o lungime de unda care este susceptibild de a stimula electiv
conurile retiniene.

Deci, culoarea este o caracteristica a luminii, masurabild in functie de
intensitatea energiei radiante si de lungimea de unda. Obiectul simplu emite,
transmite sau reflectd lumina, avand o distributie spectrald oarecare, care apoi este
tradusa de ochi, nervi, creier, ca un raspuns de culoare.

in consecinta, fenomenul “de culoare” poate fi definit ca o caracteristica a
luminii, lumina fiind acel aspect al energiei radiante de care un observator uman
este congtient prin senzatiile vizuale care apar prin excitarea retinei ochiului.

Se contureaza, insa, alte doud aspecte ale notiunii de culoare: aspectul
psiho-fizic si psihosenzorial.

Din punct de vedere psiho-fizic, culoarea este acea caracteristicd a luminii
care permite a distinge, unul de altul, doud campuri de aceeasi forma, marime si
structura din spectrul vizibil.

Din punct de vedere psiho-senzorial, culoarea poate fi caracterizatd prin:
tonalitate, luminozitate (intensitate) si saturatie (puritate).

6.1 Valoarea estetica a culorii

Din punct de vedere senzorial-perceptiv, fiecare culoare se caracterizeaza
prin cele trei proprietati de baza, care determina valoarea estetica a culorii.

1. Tonalitatea cromaticd, care este data de lungimea de unda (fig. 42).

Senzatia de culoare este generatd de radiatiile lungimilor de unda
reflectate. Corpurile care reflectd toate lungimile de unda sunt percepute ca albe,
iar cele care absorb toate lungimile de unda sunt percepute ca negre.

Absorbtia si reflexia, In diferite proportii, a tuturor lungimilor de unda
determind nuante acromatice aflate intre alb si negru, deci griul.

Existd incercari de a face o deosebire intre termenii de fon si nuantd
cromaticd. Cel mai des se constatd tendinta de a utiliza termenul de ton cromatic
pentru culorile saturate, iar termenul de nuantd cromatica pentru culorile (tonurile)
modificate prin folosirea albului §i negrului.
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Fig. 42 Spectrul electromagnetic si spectrul vizibil (dupa Chapanis)

Prin cercetari, s-a constatat cd, o data cu fiecare crestere de aprox. 2-5 um a
lungimii de unda a radiatiilor luminoase, ochiul nostru distinge un nou ton cromatic
sau nuantd de culoare. Diferenta de lungime de unda dintre rosu inchis (760 pum) si
violet (390 um) este de 370 um. Pe aceastd gama de lungimi de unda se disting
aproximativ 130-200 de tonuri cromatice ce formeaza familii de culori.

Astfel, rosul prezintd aproximativ 57 de tonuri distincte, portocaliul 12,
galbenul 24, verdele 12, albastrul 29, iar violetul 16 tonuri cromatice. Prin
combinarea diferitelor grade de saturatie si a celor 200 de tonuri, in cazul unui
subiect cu perceptie cromaticd normald se pot individualiza aproximativ 17000 de
nuante cromatice. (fig.43).

Sub privirea ochiului, tonurile cromatice evolueaza progresiv de la unul la
altul in spectrul cromatic, pornind de la rosu si ajungand la violet. in mod similar,
fiecare nuanta cromatica trece aproape pe nesimtite de la tonul corespunzitor spre
alb sau spre negru.

Pornind de la aceste fenomene, se poate obtine o noud organizare si
reprezentare graficd a spectrului cromatic, a tonurilor §i nuantelor cromatice.
Astfel, prin combinarea organizarii cromatice circulare cu alb si negru, se ajunge la
un nou model de organizare cromaticd, mult mai complet §i care poartd denumirea
de steaua cromatica (fig. 44).
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Fig. 43 Cercul tonurilor cromatice (dupa Itten)

Fig.44 Steaua cromatica (dupa Itten )

2. Intensitatea sau incdrcitura energeticd a undelor electromagnetice
determind luminozitatea sau gradul de stralucire a culorii, care face ca o culoare sa
ni se pard mai mult sau mai putin vie.
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Luminozitatea cea mai ridicatd o poseda culorile din zona de mijloc a
spectrului (indeosebi galbenul), iar cea mai scazutd culorile din segmentele extreme
(indeosebi violetul, albastrul).

3. Puritatea sau saturatia este insusirea culorii de a fi mai concentrata,
mai saturatd sau mai pald si este datd de distanta la care se situeaza o culoare
cromatica data fatd de culoarea acromatica-alb.

Culorile spectrale se numesc pure sau saturate dacd nu sunt amestecate cu
alte culori si au gradul de puritate egal cu unitatea. Saturatia unei culori se poate
reduce prin amestecarea ei cu culoarea alba.

Datoritd acestor proprietati, culorile ni se par “vii" sau “moarte", “calde"
sau “reci”, “apropiate” sau “indepartate”, “grele" sau “ugoare", “tari" sau “slabe",
“vesele" sau “triste".

Actualmente, culoarea folositda adecvat este un element esential ce
defineste valoarea estetica a produsului industrial.

In lucrarea sa “The art of color", Johanes Itten apreciazi: “Asa cum
intonatia da culoare cuvdntului vorbit, tot astfel culoarea ofera unei forme un
sunet spiritualizat”.

Ocupandu-se de valoarea esteticd a culorii, autorul considera ca acest
aspect poate fi inteles prin actiunea convergentd a trei directii: impresie
(impression-visually), expresie (expression- emotionally) si  constructie
(construction- simbolically).

6.2 Efectele fiziologice si psihologice ale folosirii culorilor

Stiintele care stau la baza ergonomiei scot in evidenta efectele fiziologice
si psihologice pe care cromatica obiectelor le exercitd asupra omului.

Cercetarile si experientele facute de catre specialisti au demonstrat ca
imbinarea culorilor poate si influenteze si sd modifice senzatia de confort, sa
afecteze functionalitatea si solicitarea diferitelor organe anatomice, sa influenteze
psihicul omului. Astfel, se exercitd influenta asupra capacitatii cerebrale prin
aparatul vederii implicit asupra capacitatilor fizice si neuro-psihice.

Ansamblul organelor si structurilor nervoase implicate in procesul vederii
comanda cel putin 90% din totalul activitatiilor zilnice jucand un rol preponderent.

Dat fiind numarul important de functii nervoase actionate in procesul
vederii, aparatul vederii constituie una din cauzele importante ale aparitiei
fenomenelor generale de oboseald. Influenta exercitatd de cromatica culorilor
asupra capacitatii fizice i neuro-psihice se manifestd prin efecte care modifica
activitatea si dispozitia psihica (tabelul 1).
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Efectele fizio-psihice ale culorilor

Tabelul 1
Culoare Efecte fiziologice Efecte neuro-psihice
Rosu e creste presiunea sanguind; e culoare foarte calda;
e ridica tonusul muscular; e stimulent general;
e activeaza respiratia; e senzatie de apropiere in
e este calorific. spatiu.
Portocaliu e accelereaza pulsatiile e culoare calda;
inimii; e stimulent emotiv;
e mentine presiunea e senzatie de apropiere
sanguind; foarte mare in spatiu;
e favorizeaza secretia e culoare sociabili;
gastrica, e impresie de sinitate si
optimism
Galben e influenteaza functionarea e culoare calda si vesela;
normala a sistemului ¢ stimuleaza vederea;
cardio - vascular; e calmant al
e stimuleaza nervul optic. psihonevrozelor;
e senzatie de apropiere in
spatiu;
e predispune la
comunicativitate.
Verde e scade presiunea sanguind; e culoare rece;
o dilata vasele capilare. e culoare linistitoare;
e impresie de
prospetime;
e favorizeaza
deconectarea nervoasa;
e senzatie de departare in
spatiu.
Albastru e scade presiunea sanguina; e culoare foarte rece;

scade tonusul muscular;
calmeaza respiratia si
frecventa pulsului.

e culoare linistitoare;

¢ in exces, conduce la
depresii;

e senzatia de departare in
spatiu;

e predispune la
concentrare si liniste
interioara.
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Culoare Efecte fiziologice Efecte neuro-psihice
Violet e creste rezistenta e culoare rece;
cardiovasculara; e culoare nelinistitoare;

e creste rezistenta culoare distanta, grava,
plamanilor. solemna;

e efect contradictoriu, in
acelagi timp atractie si
indepartare,optimism si
nostalgie.

Negru e retinere, neliniste,
depresie, induiosare;

e impresie de adancime,
plinatate si greutate.

Alb e expansivitate, usurinta,
suavitate, robustete,
puritate, raceala;

este obositor prin
stralucirea ce o
prezinta datorita
capacitatii de reflexie
totala.

(dupa V. Anghelescu
si E. Grandjan)

Fiecare culoare are efecte psihologice proprii, foarte diferite, in functie de
individ, dar asemandtoare in majoritatea cazurilor. Cele mai importante dintre
aceste efecte sunt crearea unor iluzii cu privire la distanta (departare sau apropiere),
temperatura (calda sau rece) si influentd asupra dispozitiei generale (calmare,
deconectare nervoasa etc.).

Din punct de vedere al efectelor psihologice, cromatica culorilor se poate
caracteriza astfel:

e culoarea este cu atit mai calda cu cat se apropie de rosu si cu atit mai

rece, cu cat predomina albastrul;

e culorile inchise au efect depresiv, descurajant, negativ;

e culorile prea vii sunt obositoare;

e culorile deschise au efect stimulativ, vesel,pozitiv.

Impresia estetica pe care o dau culorile constituie, de asemenea, un efect
psihic.

Efecte estetice se obtin printr-o dispunere si alegere judicioasa a culorilor,
adaptate obiectului sau mediului pentru care se folosesc, cu conditia sd se tind
seama de exigentele fiziologice si psihologice.
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Reactiile diferite ale celui ce percepe suprafetele colorate sunt, printre
altele, urmarea unor asociatii pe care omul le face cu fenomenele naturale, cu
aspectul cerului senin sau al unui fir de apd, cu aspectul unui cdmp inverzit ori al
unui foc intens etc. Pe criteriul unor asemenea asociatii au fost alese si, de regula,
codificate culorile de semnalizare, de informare.

Cunoscand solicitarea nervoasa a aparatului vederii §i necesitatea protejarii
lui Tmpotriva oboselii, se impune prudenta in folosirea culorilor si pastrarea unei
moderatii n folosirea contrastelor de culori. Studiile ergonomice indica folosirea
unui numdr de 3-5 contraste de culori.

Combinatiile de culori folosite la vopsirea cladirilor, incaperilor, utilajelor,
mobilierului, echipamentului etc. sau la colorarea produselor industriei bunurilor
de consum trebuie sa indeplineasca in acelasi timp efectul cromatic, utilitar si
estetic.

In alegerea culorilor se tine seama de principalii factori fizici - proprietatile
lor de reflexie si absorbtie a luminii.

Proprietatile de reflexie, exprimate prin coeficientul de reflexie, au valori
mai mari la culori deschise, care reflectd lumina intr-o proportie mult mai mare,
decat la culorile inchise, care au o reflexie redusa si o absorbtie sporita.

In tabelul 2 se prezinta coeficentii de reflexie pentru culorile mai uzuale.
Rezulta ca intre contrastele de culori alb si negru exista o mare deosebire de
reflexie. Albul, cu un coeficent de reflexie de 85%, este stralucitor, iar negrul cu
coeficentul 3%, poseddnd o puternica absorbtie de lumind, este sters. Celelalte
culori au valori intermediare, cu coeficienti de reflexie intre 7% si 75%.

Coeficientii de reflexie ai culorilor

Tabelul 2
Culoarea Reflexia Culoarea Reflexia
luminii luminii
(in %) (in %)
ALB 85
Culori deschise Culori inchise
crem 75 gri inchis 30
alburiu
gri deschis 75 portocaliu 25
galben 75 rosu viu 13
deschis
rosu 70 cafeniu 10
deschis
verde 65 albastru inchis 8
deschis
bleu 55 verde inchis 7
deschis
roz deschis 51 NEGRU 3
Culori mijlocii Culorile lemnului de:
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Culoarea Reflexia Culoarea Reflexia
luminii luminii
(in %) (in %)

Gri 55 artar 42
verde 52 paltin 34
albastru 35 stejar 17
nuc 16
mahon 12

(dupa V. Anghelescu)

Aplicand coeficientii de reflexie, se poate directiona folosirea culorilor in
diferite cazuri, cand se cer vopsiri in culori stridente, pentru obiecte care trebuie sa
iasa in evidenta sau in culori deschise, pastelate, odihnitoare.

Efectul fiziologic si psihologic al culorii este In stransa legaturd cu
conditiile tehnice de lumina din mediul inconjurdtor.

6.3 Influenta luminii asupra efectului cromatic

Sursele luminoase au influenta asupra culorii, producand un efect de
evidentiere sau de estompare, dupd cum culoarea este mai mult sau mai putin
luminata.

Influenta pe care lumina o exercitd asupra efectului cromatic se poate
datora:

e modului de iluminare a obiectului;

e felului surselor luminoase;

e intensitatii iluminatului.

Modul normal de percepere necesita ca lumina sa vina de sus. Daca lumina
actioneaza direct, uniform sau indirect, culoarea obiectelor capata efecte diferite.
La aceasta contribuie si suprafata lucioasa a obiectelor, care, avand un grad propriu
de luminatie, il asociaza luminii din mediul de perceptie.

Stralucirea sau luciul unei suprafete se masoara prin /uminantd. Impresia
de stralucire a obiectelor care reflecta lumina este proportionald cu luminanta
suprafetelor respective. Luminanta corespunde emisiunii de lumind care revine
acestei suprafete si depinde In mare parte (la mobila si alte obiecte) de suprafetele
luminate. Luminanta se exprima in apostilb (asb) sau in stilb (sb).

0,32 -candela(cd)

cd
lasb = ; Isb = 10000*2 =31416(asb)
m

m2

(cd = intensitate luminoasa - unit. S.1.)
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Pentru a caracteriza luminanta mobilelor (spre exemplu) si a altor obiecte
neluminoase, se utilizeaza, in general, apostilb-ul; pentru obiectele luminoase se
foloseste mai mult stilb-ul.

Sursele luminoase modifica apreciabil aspectul culorilor. Ele pot pune in
valoare culoarea sau o pot deprecia. Astfel, lumina incandescenta amplifica culorile
calde: galbenul, portocaliul si rosul; lumina zilei amplifica verdele, albastrul si
violetul.

Existenta numeroaselor surse de lumina, care sunt variabile in proportii
relative de violet, albastru, verde, galben, portocaliu si rosu, presupune o capacitate
diferita de redare a culorilor. Aceasta determina obtinerea unor efecte diferentiate
si creeaza dificultati in selectarea culorilor. Cu cat spectrul de culori al sursei
luminoase este mai echilibrat, cu atat culorile apar mai natural.

Intensitatea iluminatului, avand valori variabile, in limite foarte largi, are
influentd asupra culorilor producand un efect sters, rece, la valori mici si un efect
denaturat al culorii, la valori mari. Ea este fundamentald in aprecierea efectului
cromatic.

[luminatul este o densitate de suprafatd de lux luminos. Se exprima in lucsi:

1umen(1m)

Hux(Ix) = 5
m

; (Im = unitate de flux luminos - unit. S.1.)

Sensibilitatea ochiului uman acoperd un interval foarte intins al valorilor
iluminatului; acest interval incepe de la cativa lucsi, intr-un loc intunecos, pana la
100.000 lucsi in exterior, sub soarele amiezii. In cursul zilei, iluminatul are intre
2.000 si 100.000 lucsi; noaptea si la lumina artificiala, el este de obicei cuprins
intre 50 si 500 lucsi.

Intre luminanta si iluminat existd urmatoarea relatie:

luminanta (asb) = factor de reflexie x iluminat (1x) ‘

Rezultda ca, datoritd influentei pe care o are lumina asupra culorii, este
necesar sa se creeze conditii optime de iluminat in scopul unei identificari, selectari
si alegeri judicioase a culorilor. In magazine, in expozitii, vitrine, in locurile de
prezentare si receptie a marfurilor, se impune ambianta de iluminare potrivita
acestui scop.

In locurile mentionate, se pot instala cabine unde cumpiritorul si poati
verifica culoarea produsului sau identifica din atlasul de culori sub diferite feluri de
iluminat: incandescent, lumina =zilei sau lumina alba standard. Iluminatul
incandescent se poate realiza cu lampi cu filament de 100W; pentru lumina zilei se
pot folosi trei lampi de lumini fluorescente de 40W care o simuleaza bine si redau
culoarea foarte natural; lumina albd standard se poate asigura cu doud lampi
fluorescente albe. Fiecare dintre aceste circuite asigura aproximativ acelasi nivel de
iluminat.
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Schimbarea culorii obiectelor in functie de schimbarea luminii incidente

Tabelul 3
Culoarea Culoarea luminii incidente |
proprie a rosie portocalie galbend verde albastra violetd
obiectului Culoarea obiectului luminat
alb rosu portocaliu galben verde albastru violet
negru negru castaniu masliniu verde cafeniu  albastru negru
purpuriu inchis innegrit violaceu
rosu rogu intens  stacojiu portocaliu cafeniu inchis  violet purpuriu
portocaliu | rosu intens portocaliu galben intens galben cafeniu inchis  rosu
galben portocaliu  portocaliu galben aprins  verde galbui verde cafeniu inchis
rosgiatic
verde cenusiu galben verde galbui verde aprins albastru purpuriu
sau negru verzui verzui
albastru violet cenusiu ca ardezia albastru albastru albastru
verzui aprins violaceu
violet purpuriu rosu castaniu  galben cafeniu inchis  albastru violet  violet
castaniu verzui

6.4 Functionalitatea culorii

(dupa P.Antal; P.Muresan)

Folosirea culorii se face din considerente practice si estetice in scopul de a
contribui la accelerarea desfacerilor, de a crea imaginea firmei §i nota de
individualitate a produsului, de a contribui intr-o anumita masurd la utilitatea

marfurilor.

Etapa actuald de dezvoltare a productiei industriale afecteaza in mod direct
elevarea valorii estetice a produsului industrial, acordand atentie majord si

problemelor

conceptiei

cromatice.

Este necesara,

deci,

rigoare,

precizie,

corectitudine in folosirea culorilor, raspunzand prin aceasta multiplelor functii
indeplinite de obiect.

Culoarea sau compozitia cromatica trebuie sd corespunda cat mai complet
necesitatilor tehnico-functionale, trebuie sa intireasca conturul formelor, sa permita
o perceptie vizuald optima, precum s§i o anumiti perceptie emotionald. In plus,
limbajul culorilor permite comunicarea unui anumit tip de informatie, poate
semnaliza sau simboliza un anumit lucru.

Alegerea

gamei

cromatice,

stabilirea

culorilor

dominante

si

complementate, a gradului de intensitate, de saturatic a culorilor depinde de
caracterul obiectului, de materia prima si structura materialelor, de sistemul de

iluminare.

Astfel, culoarea poate constitui un factor important in reliefarea volumelor

prin contrast, in a discerne elementele statice de cele dinamice, mobile, in
realizarea contrastului (la o magina-unealtd) intre fondul de lucru si materia prima

supusa prelucrarii.



Design si estetica marfurilor

Principiile care stau la baza folosirii culorii sunt urmatoarele:
e climinarea stralucirii orbitoare;
eliminarea contrastelor excesive din campul vizual;
imbunatatirea conditiilor de vedere;
evitarea incordarii ochilor;
psihologia culorii si preferinta pentru culori;
estetica marfurilor;
prezentarea marfurilor, punerea lor in valoare.

Functionalitatea culorii se poate sintetiza in urméatoarele aspecte:

e culoarea produsului poate contribui la cresterea productivitatii, prin
imbunatatirea conditiilor de lucru ale omului (crearea unei ambiante
mai bune, eliminand stralucirea orbitoare sau culorile obositoare);

e culoarea poate contribui la securitatea muncii, prin indicarea riscurilor
si asigurarea unei functionari juste;

e culoarea are un rol de protectie a produselor ambalate impotriva
luminii i umiditatii;

e culoarea poate fi aplicatd ca parte integrantd in estetica marfurilor,
pentru a le face mai atractive si eficiente;

e culoarea se utilizeaza in desfacerea produselor, pentru a atrage atentia
cumpardatorilor asupra intreprinderii producétoare i asupra produsului;

e culoarea poate avea o functie informativd care usureazid relatiile
comunicative ale omului cu mediul.

Culorile care indeplinesc unul din aspectele mentionate se numesc culori
functionale.

Culoarea functionald constituie un sistem sau o metodd de aplicare a
culorii, 1n care se stabilesc obiective determinate pentru fiecare utilizare, in mod cat
mai avantajos.

Culoarea poate fi folositd in scop functional, fie de citre producatorii de
marfuri, fie de unitatile comerciale care desfac marfa, credind ambianta comerciala
corespunzatoare.

Se considera ca aplicarea cea mai valoroasa a principiilor functionalitatii
culorii constd in asigurarea celei mai bune ambiante de lucru si de folosire a
uneltelor, mobilierului si altor obiecte aflate in mediul de lucru.

Sunt valoroase, de asemenea, principiile functionalitatii culorii in estetica
marfurilor, In protectia alimentelor, in ambalarea produselor, in usurarea muncii
casnice etc.

Culoarea aplicatd in scop functional implicd o examinare atenta a functiei
produsului respectiv, a locului in care urmeaza sa fie folosit, a modului de utilizare
si a obiectivelor de realizat.

Astfel:
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e in cazul folosirii culorii pentru protectia fata de temperaturi, albul si
toate culorile stralucitoare resping céldura, prin reflectare, iar negrul are tendinta de
a absorbi caldura. Aceasta are valabilitare si pentru obiectele utilizate Tn conditii
variabile de temperaturd. De exemplu, utilajul pentru pastrarea si transportarea
produselor petroliere, vopsit in alb, va suferi pierderi mult mai mici prin evaporare
decat un utilaj similar vopsit in rosu.

e 1n cazul folosirii culorilor pentru protectia produselor alimentare §i a
bauturilor, a produselor chimice, cosmetice etc., se remarcd ambalajele colorate.
De exemplu, culoarea brund sau verde a sticlelor de bere, care asigura protectia
impotriva efectelor daunatoare ale luminii sau foliile din material plastic, colorate,
folosite in dublu scop: protectia fatd de lumina si protejarea continutului impotriva
evapordrii excesive.

e 1n cazul folosirii pentru semnalizarea sau identificarea butoanelor de
control, alegerea culorii este hotaratoare. Dintre toate culorile de semnalizare, rosul
este cea mai buna pentru ca este usor de recunoscut i foarte vizibild la intensitati
reduse ale luminii. Utilizare larga are si culoarea galben, care impreund cu rosul
atrage cel mai bine atentia.

e 1n cazul folosirii culorii la fabricarea marfurilor ce se exportd, se tine
seama atat de particularitatile marfurilor, cat si de particularitatile tarii in care se
exportd marfa (climd, viatd, traditii nationale, conditii fizice, probleme de
psihologie. De exemplu, marfurile cerute pe pietele africane sunt solicitate in culori
vii, puternice $i mai putin in culori pastelate. Pentru tarile cu climat tropical nu sunt
cerute si nu sunt practice (functionale) culorile inchise si vii.

Culorile pot fi aplicate in scop functional la produse diferite cum sunt:
utilaje, magini-unelte, masini de transport, aparate semnalizatoare, masini de cusut,
magini de scris, mobila, ambalaje, materiale de constructii, produse de vopsitorie
etc.

Pentru produsele industriale, aplicarea culorii prezintd unele particularitati.
Astfel, pentru foarte multe masini industriale existd putine solutii In ceea ce
priveste culoarea adecvata. Este foarte greu sa se stabileascd culori standard pentru
masini, cu valabilitate universald. Masinile care formeaza totodata si fondul vizual,
trebuie sa fie proiectate pornind de la acest fond cat si de la culoarea produsului ce
urmeaza sa-l prelucreze.

Astfel, cuprul se distinge mult mai bine dacd masina pentru prelucrarea lui
are o culoare verzui-albastra, decat daca ar fi vopsita in rosu. Masinile de abator de
culoare rosie acopera carnea §i nu o scot in evidentd. Presele de calcat aflate in
numar mare in incéperi cu temperaturi ridicate §i care sunt vopsite in culori “calde”
influenteaza senzatia subiectivd de cédldurd in sens nefavorabil. Pentru aceste
magini sunt indicate culorile gri deschis, verde deschis sau albastru deschis.

Aplicarea culorii la masinile de cusut se va face astfel ca suprafetele sa nu
produca contraste lucioase, care si oboseascd aparatul vederii §i nici contraste fata
de materialul care se prelucreaza.

De exemplu, o maginad de cusut vopsitd in negru produce in campul de
lucru contraste lucioase excesive, ceca ce are ca efect obosirea vederii, mai ales
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cand se foloseste si o lampa de lumina. Masinile colorate in culori precum bej,
vernil, gri atenueaza efectul contrastelor lucioase.

Aplicarea culorii la placile de faiantd se concretizeaza intr-o gama variata
de culori si nuante, proiectate cu gust. In afara faiantei albe clasice, se produce
faiantd coloratd in negru, roz, bleu, vernil etc. Aceste culori sunt selectionate in
functie de destinatie si obiectivul urmarit.

Astfel, placile de faiantd pentru Incaperile sanitare vor avea culoarea
corespunzator principiilor care reglementeaza folosirea culorilor in spitale,
principiul functional si estetic. Placile de faiantd pentru incaperile sanitare din
spatiile de locuit pot avea culori care sid permitd o ambiantd armonioasd cu
obiectele sanitare, cu tapetul, pardoseala si intreg ansamblul locuintei.

Culoarea materialelor care se comercializeazd pentru folosirea intr-o
operatie tehnologica sau gospodareasca (de exemplu produsele de vopsitorie si
colorantii) este foarte importanta. Culoarea acestor produse are valoare functionala
si estetica atunci cand este aplicatd pe suprafete sau cand este folosita in operatiile
tehnologice de finisare, dand nastere obiectelor si materialelor cu insusiri estetice.

In aceastd grupa de produse se incadreaza sortimentul larg al pigmentilor,
emailurilor, vopselelor, grundurilor, chiturilor, care au toate culorile si nuantele si
care sunt destinate pentru acoperirea suprafetelor metalice, din lemn, plastice,
colorarea In masa a sticlei, ceramicii etc.

De asemenea, trebuie mentionati colorantii din toate grupele chimice si
tinctoriale, utilizati la vopsirea tesaturilor, pielei si hartiei.

Culoarea si coloritul tesaturilor constituie elementul de baza care determina
aspectul acestora. In domeniul obtinerii tesiturilor, in etapa contemporani existi
interes pentru culorile complexe, iar in moda cu tendinte clasice, pentru folosirea
culorilor clasice: albastru, negru,alb, cenusiu.

Pentru asigurarea calitatii estetice a diferitelor grupe de marfuri industriale,
o deosebita importantd capatd operatiile de finisare, prin care se valorifica efectul
coloristic.

6.5 Preferintele pentru culori

Preferintele pentru culori sunt determinate de diferite elemente legate de o
anumita cultura, de o anumita atitudine apreciativa, bazata pe patru criterii:
e criteriul obiectiv, ce are in vedere proprietitile culorii :luminozitate,
puritate, intensitate;
e criteriul psihologic: o culoare stimuleaza, incalzeste, calmeaza etc.;
e criteriul asociativ: o culoare place sau displace In functie de senzatia
sau amintirea pe care o trezeste;
e criteriul semantic: se atribuie culorii o insugire expresiva (vioiciune,
agresivitate, oboseala etc.).
Aceste criterii, corelate cu cele trei caracteristici ale culorilor - tonalitate,
stralucire, saturatie - pot forma scala de apreciere a culorilor.
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Pentru intregirea dialecticd a imaginii subiective a culorii, trebuie sd avem
in vedere structura personalitatii umane care, prin latura anatomo-fiziologica si
cea psihosociala (analizator vizual,varsta, sex, temperament, aptitudini, motivatie,
nivel de instruire etc.), o conditioneaza in mod sensibil.

In conditii psihofiziologice obisnuite, imaginile, reactiile si trairile
subiective determinate de stimuli cromatici sunt influentate si de varstd, ca
variabila dependenta.

Copiii pana la doi ani nu percep constient decat albul si negrul si numai pe
la trei ani incep sa distinga diferentiat albastrul si galbenul, pentru ca, in continuare
(pe o distanta de timp variabild), sa deosebeasca rosul si verdele.

Experimentele au dovedit ca preferintele pentru culoare se manifesta inca
din frageda copildrie. Cativa oameni de stiintd germani au stabilit ca: intre 3-6 ani
copiii preferd rosu si rosu violet; Intre 6-8 ani copiii prefera rosu carmin; intre 8-9
ani copiii prefera oranj; intre 9-10 ani copiii prefera galben citron; intre 11-14 ani
copiii preferd verdele mediu; intre 15-16 ani copiii prefera ultramarinul.

Repetarea experimentului in alte conditii spatio-temporale nu oferd nici un
fel de certitudine ca rezultatele ar fi aceleasi.

Se pare cd, in general, tinerii prefera tonurile vii, varstnicii, In cea mai
mare parte a lor, sub inraurirea mentalitatii sociale (a unor norme morale) folosesc
culori inchise si sterse.

Dupa cercetdri In domeniul preferintelor, s-a ajuns la concluzia ca barbatii
prefera: albastru, rosu, purpuriu, galben, verde, violet, iar femeile prefera: albastru,
verde, violet, rosu, galben, rubiniu.

In urma sondajelor psiho-sociologice s-a stabilit si o tipologie pe sexe a
frecventei preferintelor cromatice. Conform acestor sondaje a reiesit urmatoarea
situatie:

e tipul “R” (rosu) se intdlneste mai frecvent la barbati;

e tipul “V” (verde), “G”(galben), “V”’(violet) este consemnat de obicei in
randul populatiei feminine;

e tipul “O"(orange), “A"(albastru) se intalneste in egald masura la ambele
sexe.

Firea sau temperamentul implicd si modalitatea de introversiune sau
extraversiune a comportamentului cromatic.

Astfel, s-a stabilit ca tipurile introvertite (asociate cu temperamentele
flegmatic si melanconic) prefera cu predilectie albastrul si verdele, respingand
rosul. Extravertitii (de obicei colericii si sanguinicii) au mari afinitati pentru rosu,
portocaliu si galben, evitand de regula violetul si negrul.

S-au stabilit urmatoarele relatii intre preferintele cromatice si tipurile
temperamental constitutionale: tipul atletic alege rosul; tipul cerebral are predilectie
pentru albastru; tipul egoist este interesat de galben; tipul amical, jovial prefera
oranjul; tipul artistic preferd purpuriul.

Sensibilitatea pentru culoare creste si prin intermediul educatiei si
instructiei curente.
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Scala de apreciere a culorilor 1si gaseste utilitatea in industria confectiilor
si tesaturilor si in artele decorative aplicate. Testele de masurare a preferintelor
pentru culori si pentru caracteristicile acestora pot constitui un criteriu de apreciere
a talentului si gustului artistic.

Combinatiile de doud culori sunt preferate pentru aspectul lor global,
pentru aspectul componentelor privite aparte si pentru dispozitia spatiala a culorii
centrale si a celei de fond. In legiturd cu acestea, s-a enuntat un principiu al
“greutatii”, care se aplica la suprapunerea culorilor pe orizontala: dacd doua culori
sunt suprapuse, cea mai inchisa trebuie sd se gaseasca sub cea deschisa. Acelasi
principiu se aplica si la saturatie: culoarea cea mai saturata trebuie sa serveasca ca
suport celei mai putin saturate.

in dispunerea culorilor pe verticald, existi in general tendinta de a se
deplasa culoarea mai inchisa sau mai saturatd intre doud culori deschise sau mai
putin saturate.

Necesitatea de a dispune culorile n spatiu aratd ca impresia estetica nu
deriva numai din elementele alese, ci si din modul de a le folosi, de a le aseza unele
fata de altele.

Preferinta pentru culori este conditionatd nu numai de legi ale perceptiei, ci
si de convingeri si de predilectii personale. In afard de valoarea afectiva, deoarece
toate produsele cumparate sunt colorate, culoarea are si o mare valoare economica.

In consecintd, o raportare a culorii la obiect, indreptititd din punct de
vedere tehnico-functional, din punct de vedere al psihofiziologiei consumatorului,
cat si din punct de vedere plastic-expresiv, este o importantd conditie a valorificarii
la maximum a posibilititilor estetice pe care le poate realiza obiectul fabricat
industrial, ce poate aduce un surplus de satisfactie, de placere omului, ii poate
acoperi cerintele gustului sau estetic, 1l poate corecta si dezvolta.

Intrebiri recapitulative:
v La ce se referd notiunea de culoare?
v Ce reprezinta culoarea din punct de vedere fizic, psiho-fizic si
psiho-senzorial?
v’ Care sunt proprietétile de baza ce determina valoarea estetica a
culorii?
Ce reprezinta cercul tonurilor cromatice? Dar sfera cromatica?
Mentionati cateva efecte fiziopsihice ale culorilor.
Cum se poate caracteriza cromatica culorilor din punct de
vedere al efectelor psihologice?
v" Cui se datoreazi influenta pe care lumina o exercitd asupra
efectului cromatic?
v' Care sunt principiile ce stau la baza folosirii culorii pentru
produsele industriale?
v’ Care sunt aspectele ce definesc functionalitatea culorii?
v' Care sunt criteriile ce definesc preferintele pentru culori?

ANENEN
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CAPITOLUL

Cuvinte cheie: obiective ale cercetdrii si proiectarii, tema-program,
utilizarea produsului, interfata i imaginea produsului, macheta, studiu de
fezabilitate si industrializare, testare, teste tehnice, teste de acceptabilitate.

De-a lungul timpului, productia materiald a suferit o serie de transformari,
dintre care unele au un impact deosebit asupra esteticii industriale si esteticii

marfurilor.

Industrializarea productiei a parcurs astfel, mai multe etape, dintre care
cele mai importante sunt:

specializarea continud a productiei ca urmare a profilarii activitatii de
fabricatie pe grupe de produse, cu insusiri cdt mai uniforme, dar in
acelagi timp cu posibilitatea de a asigura o anumitd variabilitate
(Inceputd cu multe milenii in urma, cu ocazia formarii mestesugurilor,
specializarea productiei se mai manifesta si astazi, fiind un element de
progres);

perfectionarea procedeelor tehnologice a permis dezvoltarea unor noi
tehnici de fabricatie, care au contribuit la mai buna valorificare a
materiilor prime si la imbunatatirea calitatii produselor;

mecanizarea complexd si automatizarea proceselor de fabricatie au
contribuit la cresterea productivitatii muncii, uniformizarea prelucrarii
si, in consecinta, a produselor realizate, dar si la crearea de unitati
industriale de mare capacitate;

promovarea in ultimele decenii in productia bunurilor de consum a
unor materii neconventionale §i a unor tehnologii adecvate de
prelucrare ale acestora.

Dacia specializarea i mecanizarea productiei au dus la orientarea spre o
gamd mai restransd de sortimente obtinute prin procedee de fabricatie cit mai
apropiate, nevoia consumatorilor de variatie, de evitare a uniformitatii si a
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monotoniei pe care aceasta o determina, a deplasat solutiile creatorilor in directia
folosirii unor elemente ajutatoare.

Astfel, tot mai frecvent, printr-o prelucrare de bazd se obtine un
semifabricat, care, in urma unei finisari variabile, prin dimensiuni corespunzator
alese, prin imprimarea unor insusiri estetice cat mai diferentiate, sa contribuie la
satisfacerea unei game mari de gusturi §i la crearea ambiantei de bogatie
sortimentala. Astfel, rolul esteticii industriale devine tot mai important si mai
actual.

In procesul firesc de crestere a exigentelor impuse noilor produse, daci
avem in vedere progresul tehnic si varietatea cerintelor mediului economic-social,
se contureaza anumite limite ale executantului i preocuparea permanenti de a gasi
noi produse si procese tehnologice, care s satisfacd intr-o masura sporitd cerintele
impuse.

In mod deosebit trebuie urmirite corelatiile tehnico-functionale, cele
estetice si cele economice, fiindca, dupa cum sublineaza specialistul japonez in
problemele calitatii, Ishikawa, “oricat de bun ar fi un produs, el nu se va vinde si
consumatorul nu va fi multumit daca pretul acestuia va fi prea mare. in trecut,
criteriul de fabricare a produselor era vanzarea acestora; la ora actuald, acest
criteriu este cumpdrarea lor; producitorul trebuie sa se situeze pe pozitia
consumatorului atunci cand fabrica un produs".

in marile intreprinderi existi compartimente de cercetare-proiectare pentru
realizarea de sortimente noi, o structura organizatoricd si dotare cu specialisti,
laboratoare, statii pilot, surse de informare si documentare etc., corespunzitoare
obiectivelor propuse. Dar intreprinderile pot face apel si la specialisti din servicii
exterioare.

Existenta unui departament de design intern prezintd anumite avantaje cum
ar fi: optimizarea prin modernizare a procedeelor de lansare a produselor;
organizarea corespunzitoare a legdturilor dintre departamentele implicate in
crearea si dezvoltarea noilor produse; garantarea secretului, protejarea ideilor, a
inovatiilor; optimizarea deciziilor ce tin de domeniul promovarii produselor;
responsabilitatea promovarii congtiintei estetice a intreprinderii.

Pot fi mentionate insd §i anumite riscuri: limitarea creativitatii
designerului; inadaptabilitatea la cultura si cerintele intreprinderii; cresterea
costurilor etc.

Recurgerea la serviciile unui designer consultant extern prezinta, de
asemenea, avantaje si riscuri. Avantajele pot fi: asigurarea unei mai bune
creativitdti; asigurarea unui standard creativ mai apropiat de tendintele mondiale;
transferarea de solutii, tehnologie sau forme bogate in solutii originale;
posibilitatea integrarii designului la cel mai inalt nivel ierarhic; posibilitatea
determindrii costurilor implicate; beneficierea de reputatia unui cabinet de design
renumit. Dezavantajele ar fi: lipsa de continuitate in activitatea de design;
dificultatea de a se integra cerintelor intreprinderii; costuri ridicate.

Schema de proces prezentata evidentiaza, in principiu, inlantuirea logica a
etapelor ce intervin In legatura cu proiectarea estetica (fig.45).
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Fig. 45 Schema de principiu a derulirii unui studiu de proiectare estetica
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7.1 Stabilirea elementelor de baza ale proiectirii produselor

Aceastd prima etapa a unui proiect vizeaza urmatoarele aspecte:
A. Delimitarea nevoilor de consum corespunzator intereselor si
posibilitatilor producétorului;

B. Identificarea obiectivelor cercetarii si proiectarii;
C. Definirea obiectivelor prin tema-program.

A. In ceea ce priveste delimitarea nevoilor de consum, se cer adoptate
metode si tehnici adecvate, printre care un rol important revine nivelului
informational estetic al produselor ce se prezinta consumatorilor.

Prin informatie privind utilitatea si utilizarea produsului sau serviciului se
intelege bagajul informational inclus de producédtor in obiectul activitatii sale.
Acesta are scopul de a da satisfactii superioare consumatorilor si de a-i informa pe
acestia si pe intermediari in legdturd cu continutul, destinatia si utilitatea ce se
poate obtine.

Atitudinea (comportamentul si reactia consumatorului) fata de exteriorul
marfii poate fi :

e selectiva, cand consumatorul are in fatd o multime de produse de

acelasi fel;

e comparativd, cand are in fata doar doud, trei produse de acelasi fel;

e de examinare (in detaliu), cand are in fata un singur produs, urmata de

acceptare (fira rezerve sau cu rezerve) sau de respingere.

Decizia de cumparare va fi rezolvatd corespunzitor atunci céand
consumatorul va avea un nivel de competenta suficient pentru a-si fixa obiectivele
cele mai potrivite intereselor sale si, in acelasi timp, atunci cand va avea un volum
de informatii corespunzator si semnificativ n legatura cu produsele aflate pe piata.
intelegandu-le in adeviratul sens al valorii lor de intrebuintare, consumatorul va
alege solutia care raspunde scopurilor sale.

Deoarece competenta consumatorului conform preceptelor educatiei
moderne este rezultatul unui amestec rational proportionat al elementelor triadei
"cunogstinte-deprinderi-atitudini", rezultd ca, pentru a imbundtati competenta
consumatorilor, se cere actionat in primul rand asupra acestora (de obicei
cunostintele premerg si determina deprinderile si atitudinile).

Rationamentele facute mai sus fundamenteazd premisa echivalentei dintre
cunoasterea la nivelul consumatorilor i reugita comerciald a unui produs.

La randul sau, procesul de cunoastere este determinat de procesul de
informare, dar, pentru a fi eficientd, informarea trebuie sd fie receptionatd si
valorificatd cat mai complex, deci nivelul si calitatea informarii vor determina
direct nivelul de vanzare.

Dar nevoile consumatorilor trebuie privite si prin prisma: disponibilitatilor
banesti si a pretului produselor; specificului zonal (traditii, obiceiuri); structurii
populatiei dupd profesie, varstd, sex si repartizérii ei pe oras si sat si chiar prin
prisma conjuncturii modei §i sezonului (la unele grupe de marfuri).
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Investigarea nevoilor consumatorilor se realizeaza printr-o analiza
calitativa si o analiza cantitativa.

Analiza calitativd va stabili care sunt motivatiile cumpératorului, cum
priveste acesta produsul firmei, care din produsele de pe piata sunt considerate de
el complementare produsului firmei si care il pot substitui, posibilititile de
cumparare a produsului, de utilizare etc.

Analiza cantitativa furnizeaza informatii necesare realizarii unor modele de
comportament ale consumatorilor. Aceste modele pun accentul pe perceptie,
preferinte, segmentarea populatiei, utilitatea si factorii utilizati pentru selectarea
pietei tinta.

Elementele care caracterizeaza reactia perceptiva fata de produs si procura
sau nu o emotie esteticd fac apel la diversi factori: factori pur emotionali, factori
cognitivi (senzatia estetica fiind legatd de ceea ce omul cunoaste, de interpretarea
personala a cunostintelor, de culturd ), factori intelectuali ( satisfactia logica in fata
intelegerii produsului), factori psihologici ( placerea estetica depinzand de calitatea
senzatiilor omului, de pragurile psihologice de perceptie, de conditiile psihice
personale).

Cu ajutorul acestor elemente se identifica trasaturile designului si
caracteristicile produsului care va avea cel mai mare impact asupra consumatorilor,
serviciile pe care firma trebuie si le asigure pentru ca produsul sd ocupe o pozitie
favorabila pe piata.

Interesele firmelor producitoare si comerciale in a satisface corespunzator
nevoile atat de diverse ale consumatorilor se caracterizeaza prin tendinta de a
concepe si introduce noi sortimente si de a perfectiona si reproiecta pe cele
existente.

Tipul de strategie pe care-l impune nivelul cererii pentru produsul sau
grupa de produse ce se realizeaza trebuie foarte bine stabilit in noile conditii de
concurentd; nici un producdtor nu-si va permite sa elaboreze produse fara sa-si
analizeze pozitia fatd de alti producatori si mai ales fatd de consumatori, care
compara produsele intre ele.

Definirea stilului noului produs deriva din cercetarea factorilor contextuali
si explorarea factorilor intrinseci, proprii acestuia. Cunoasterea celor doua categorii
de factori contribuie la stabilirea principalelor constrangeri si oportunitati pe care le
are la indeméana o intreprindere in implementarea pe piata a noului produs (fig. 46).
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Factoti contextuali
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!

Fartori intrinsect

Factoti simbolici Factoti semantici

Fig. 46 Oportunititi si restrictii in definirea designului si esteticii noului produs
(Adaptare dupa M. Baxter, Product Design)

Deseori “inovatia” poate fi foarte riscantd. Compania Ford, spre exemplu,
a pierdut 350 milioane $ cu automobilul Edsel. Lansarea in domeniul computerelor
a companiei Xerox a fost un dezastru.

Printre strategiile de dezvoltare de noi produse se numara si achizitionarea
de noi marci, dezvoltarea produselor “me-too” si introducerea pe piatd de noi
marci.

in schimbul credrii unor noi produse proprii, 0 companie poate cumpira o
altd companie, stabilindu-i acesteia marca sa; astfel, Procter and Gamble a obtinut
Richardson-Viks, Philip-Morris a obtinut General Foods, iar Kraft-Nestle a
cumparat Carnation. Astfel de achizitii pot fi complicate, compania trebuind sa fie
sigurd ca produsele achizitionate se armonizeaza cu propriile produse si cd firma
are capacitatea §i resursele necesare pentru a continua obtinerea de produse
profitabile.

in ultima vreme, multe companii utilizeazi strategia produsului “me-too”,
introducerea de imitatii ale produselor de succes ale concurentei. AT&T, Zenith si
multe alte companii produc computere IBM. Produsele , me-too” au dat, de
asemenea, o loviturd industriei de parfumuri, citeva companii oferind acum
produse ca Obsession, Opiu, Georgio si Poison, la 20% din preturile originalelor.

De altfel, imitatia este acum “fair play” pentru o gama larga de produse
din categoria bauturilor racoritoare i o vasta gama de alimente pana la produse de
inalt nivel tehnic. De cele mai multe ori aceste produse sunt mai ieftine, dar
prezinti riscul de a patrunde pe o piati deja dezvoltata de lider. In timp ce IBM
investeste milioane pentru a-si dezvolta computerele personale si a cuceri o noua
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piata, copiile patrund pe o piatd deja cucerita, dar unde trebuie sa lupte pentru
succes.

Multe companii au gasit o noud ,mind de aur” prin reinvierea vechilor
marci de succes. Adesea, reformularea si repozitionarea vechilor marci pot da
companiei un nou produs de succes.”

Se poate concluziona ca in productie si pe piatd se Inregistreaza o
adevaratd “explozie” de produse noi, realizate intr-o bund masurd prin aportul
esteticii industriale, ceea ce influenteazid elemente determinante ale activitatii
intreprinderii, din care se retin ca fiind mai importante:

e politica si strategia comerciala;
modul de folosire a capacitatii de productie;
structura costurilor si situatia eficientei;
politica de investitii;
programele de cercetare tehnologica.

B. Identificarea obiectivelor cercetarii si proiectarii pleacd de la
premisa cd dezvoltarea noilor produse se inscrie in cadrul proiectului global al
intreprinderii. Intr-un univers dinamic toate intreprinderile doresc si-si mentini sau
sa-si amelioreze pozitia.

Daca in urma cu cativa ani strategia intreprinderilor se baza pe principiul
jocului esecurilor (a anihila inamicul), actualmente, a conserva o pozitie
monopolistad devine din ce in ce mai dificil datorita evolutiilor (revolutiilor) tehnice
si socio-culturale.

Astazi “a prevedea” e inlocuit cu “a anticipa schimbarea”. Conceptele de
flexibilitate si mobilitate ce au penetrat industria prin metode de gestiune a
predictiei vin din Japonia §i, gratie roboticii, automatizarii, sunt din ce in ce mai
folosite de alte sectoare ale intreprinderii.

Marile grupuri industriale, confruntate international, plaseaza in locul
sistemelor de comunicare si de gestiune notiunea de management al resurselor sau
de management intercultural.

Asigurarea echilibrului permanent intre viziunea pe termen lung cu
caracter prospectiv sau semiprospectiv si cotidianul existent cere reactii rapide si
coerente la toate nivelurile operationale, permitdnd dezvoltarea strategiei de
produse a Intreprinderii.

Strategia intreprinderii se rezuma la trei elemente de baza : Unde suntem?
Unde vrem sd ajungem? Care sunt metodele ce urmeaza a fi aplicate pentru a
reugi?

* Developing the Marketing - Mix - partea a IV-a.
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Elementele de identificare a obiectivelor sunt :

a) Intreprinderea si Ppiata sa (pietele sale). Dezvoltarea unui produs este o
excelentd oportunitate pentru a se situa pe piatd. Este necesard evaluarea
tendintelor, evaluarea pozitiei intreprinderii pe piata in raport cu :

e concurenta direct;
concurenta de substitutie;
tehnologiile moderne;
evolutia gusturilor;
evolutia modei;

b) Intreprinderea si preocupirile sale. Dezvoltarea unui produs nou
implicd o evaluare a resurselor tehnice si a utilajelor de productie, analiza ce
trebuie raportata in permanenta la piata, la concurenta, la gama de produse.

Nivelul competitivitatii corespunde aptitudinii intreprinderii de a produce
cel mai bun raport costuri-calitate fatd de concurenta. El surprinde modernismul
echipamentelor industriale, flexibilitatea lor si adaptarea la produsele noi, ca si
pretul.

¢) Intreprinderea si produsele sale. Pentru a ocupa un teren comercial
este necesar a se oferi o retea de distributie pentru un ansmablu de produse si/sau
servicii.

In epoca actual, intreprinderile “monoprodus” sunt pe cale de disparitie
(cu cateva exceptii). In conditiile concurentei mondiale, esentiald pentru
intreprindere este o ofertd complexa si adaptata pozitiei sale pezente si celei pe care
si-o doreste pe piata, in raport cu imaginea pe care vrea sd 0 comunice.

Necesitatea situdrii pe piatd a unei game complete si adecvate se evalueaza
la sau prin reteaua de distributie, segmentul de piata si in functie de produsele sau
de marcile concurente.

Pentru a obtine idei ale unor noi produse intreprinderile utilizeazd mai
multe surse:

» Sursele interne. Studiile aratd ca peste 55% din ideile pentru noi
produse vin din interiorul firmei prin activitatea de cercetare-
dezvoltare. Conducerea firmei poate obtine idei noi prin metoda
brainstorming, metoda sinectica, metoda synapse, inlaturarea blocarilor
mintale etc.

Metoda brainstorming urmareste stimularea unui grup de persoane pentru

a gasi rapid idei noi. Prin aceastd metodd se cautd sa se creeze o atmosferad
degajata, creatoare, in care nimic sa nu ingradeasca fantezia individului.

Ca regula generald, nu se critica nici o idee, inregistrandu-se chiar si cele
iesite din comun. Ceea ce se doreste este realizarea unui numar cat mai mare de
idei, ddndu-se posibilitatea participantilor sa combine sau sd dezvolte ideile oferite
de catre altii.

in felul acesta se stimuleazi formarea unor lanturi de asocieri reciproce,
prin care se ajunge la idei care nu ar fi venit niciodata de la un individ izolat.
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Metoda brainstorming cuprinde doua faze:

- alegerea unui grup de persoane care sunt antrenate intr-o discutie pe o
tema data si stimulate sd enunte un numar cat mai mare de idei;

- inregistrarea ideilor propuse si evaluarea lor critica, alegandu-se cele cu
aplicativitate practica.

Metoda se poate folosi in orice etapd a realizarii produsului nou, atat la
culegerea de idei (in faza de Inceput cand problema nu s-a conturat), cit si in
etapele proiectarii (cand apar probleme mai complexe).

Metoda sinecticd urmareste dirijarea activitatii spontane a creierului si a
sistemului nervos spre explorarea si transformarea problemelor de design. Ea
consta in formarea unui grup de persoane, exigent alese, care sd lucreze ca o unitate
independenta. Aceastd grupd opereaza prin analogii si, iIn urma discutiilor
contradictorii, conducatorul de grup are datoria sa traga concluzia optima.

Se pare cd sinectica se potriveste numai pentru fazele de mijloc ale
designului, deci pentru examinarea unei probleme care anterior s-a dovedit a fi
reala si duce la producerea unei solutii care va fi pusa in aplicare prin alte metode.

Metoda synapse urmareste descompunerea problemei intr-o multime de
mici probleme, cautdndu-se astfel idei de detaliu care pot duce la solutia de
ansamblu.

Conform metodei, existd trei variante care pot fi aplicate intr-o
intreprindere:

e o0 formuld temporara, cunoscuta sub denumirea de “sdptiména
creativitatii", In cursul careia responsabilii diferitelor servicii se reunesc
pentru a reflecta la strategia intreprinderii;

e formula responsabilului cu creativitatea, care primeste si apoi
regrupeaza, triaza si prelucreaza ideile noi;

o formula celulei de creativitate, in care un grup permanent se numeste o
datd pe saptimand si cdruia 1i sunt expuse toate problemele
intreprinderii.

inliturarea blocirilor mintale are ca scop gasirea unor noi directii de
cercetare in cazurile in care campul de cercetare nu a generat solutii in totalitate
acceptabile.

In literatura de specialitate sunt consemnate numeroase procedee pentru a
schimba punctul de vedere ferm al unor creatori sau pentru a indeparta o blocare
mintald, procedee ce pot fi grupate in:

o legi de transformare care pot fi aplicate, integral sau partial, la o solutie

nesatisfacatoare existenta;

e cautarea unor noi relatii Intre partile unei solutii existente,
nesatisfacatoare;

e restabilirea situatiei de estetica.

Aceste procedee sunt rapide, ieftine si, cu toate ca par usoare, sunt bazate
pe principii sandtoase. Lipsa aparentd a unei solutii se trateaza sau prin extinderea
domeniului de investigatie sau prin alegerea unui alt domeniu de investigatie.
Aplicarea regulilor de transformare §i a interactiunilor la proiectele existente are ca
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efect redirijarea cercetarii §i Indepartarea ei de domeniile in care existd numai
solutii partiale.

Indiferent de formula aplicatd, problema esentiald este alegerea
participantilor. Ei trebuie selectionati dupa criterii ca: suplete de readaptare §i, in
acelagi timp, fermitate pe linia generald, culturd, spirit constructiv, metodica,
ambitie de a reusi, solicitudine, spirit de coordonare, acceptarea riscului,
aptitudinea de generalizare si aptitudinea de a se angaja intr-o anumita actiune.

» Consumatorii. Aproape 28% din ideile pentru un nou produs provin de
la consumatori; preocuparea acestora pentru nevoile, doleantele si
preferintele lor poate servi la o mai buna orientare in cercetare si in
deciziile care se iau. Spre exemplu, inginerii de la General Electric’s
Video Products Division au gasit idei pentru noi produse electronice
prin intdlnirile si discutiile avute cu utilizatorii finali. Adesea,
consumatorii creeaza ei Insisi noi produse, iar companiile le introduc
pe piata.

» Concurenta. Firmele producdtoare cumpdrd deseori produse ale
concurentei, le analizeaza pentru a vedea cum functioneaza si decid
daca trebuie sa realizeze noul produs in cadrul firmei.

> Distribuitorii si furnizorii, care sunt in contact permanent cu piata, cu
informatiile despre problemele consumatorilor, ofera, la randul lor,
posibilitati pentru noi produse.

C. Tema program, specificatia sau caietul de sarcini este un ansamblu
de elemente, necesar designerului pentru a da cel mai bun raspuns la problema
intreprinderii; ea 1i permite designerului punctarea precisa si sintetica a proiectului,
mediului §i obiectivelor ce trebuie atinse; 1i oferd o percepere a resurselor
disponibile si a restrictiilor existente. Ea reprezintd pentru inceput o solutie
conceptuald generald, vitald pentru succesul procesului de dezvoltare. In acest
sens, recomandarile facute de British Standard Institution privind modul in care
trebuie condus procesul de design sunt: ,, Importanta specificatiei de design nu
poate fi marginalizata. O specificatie de design inadecvata este un document
periculos. Asta poate sa insemne cd managementul nu stie ce vrea, dar, in mod
cert, inseamnd ca designerul este prost informat despre ceea ce i se cere... Este
regretabil ca multi designeri sunt obligati sa lucreze pe specificatii care sunt
inadecvate sau chiar inexistente”.

Tema program defineste obiectivele actiunii tindnd seama de :

a) Informatiile generale ale intreprinderii. Acestea sunt informatii de
descriere a unor sectoare de activitate, a evolutiei lor. O organigrama ofera
designerului imaginea necesara pentru a aprecia posibilitatea de a adopta o anumita
metoda de interventie si posibilitatea de a recurge la competente exterioare daca
este cazul (birou de studii, marketing etc)

O descriere a produselor sau a gamelor de produse, a pietelor profesionale
sau a marelui public, a retelelor de distributie si a formelor de vanzare, ca si a
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imaginii de marca, a comunicarii i a promovarii da posibilitatea definirii modului
de actiune.

b) Informatii legate de crearea produsului. Se analizeaza importanta
strategiei de dezvoltare 1n raport cu produsele sau cu gamele de produse existente.
Se definesc totodata elementele referitoare la obiective si la metode de marketing :
pozitia fata de concurentd, distributie, scop etc.

¢) Informatiile tehnice referitoare la produs. Aceastd parte a temei
furnizeaza ansamblul noutatilor tehnologice specifice produsului : montajul,
logistica etc, dar si normele, restrictiile dimensionale sau fizice, restrictiile legate
de ergonomie etc.

d) Structura si durata de viatd a produsului. Se poate aprecia ca viata
unui produs incepe din momentul in care au incetat procesele de fabricatie si se
incheie ITn momentul 1n care acesta a suferit transformarile dorite sau utilizarea lui
nu mai satisface obiectivele si conditiile pentru care a fost creat.

Este de retinut ca, adesea, dupa folosire, parti din produse (de exemplu
ambalajele) continud si ramana in sfera resurselor destinate productiei materiale,
fiind valorificate prin transformarea in produse cu performante initiale (deci
recircularea substantei utile) sau prin utilizarea lor 1n alte scopuri. Dupa structura si
durata vietii se Intdlnesc mai multe grupe de produse:

e produse care se consuma intr-o singura utilizare, deoarece sunt supuse
unor transformari fizice, chimice sau biologice care le schimba natura
si caracteristicile, adaptdndu-le pentru o noud utilizare (marea
majoritate a materiilor prime);

e produse cu folosintd repetatd, deci “longevive”, care in procesul de
utilizare nu sufera transformari imediate, consumarea lor facandu-se In
timp, datoritd unei utilizari treptate, care duce la modificarea
caracteristicilor si alterarea performantelor pe care le asigura.

e) Principalele sisteme la care participd produsul. Cele mai reprezentative

sisteme le consideram a fi:

e sistemele produs-om, In care omul se poate gasi in posturi diferite,
respectiv in pozitie de producator, de participant la procesele ce au loc
in segmentul de circulatie a marfurilor, precum si in situatia de
utilizator sau consumator;

o sistemele produs-echipamente, care privesc acele procese sau segmente
in care asupra produsului actioneaza utilaje si instalatii de transport,
prelucrare etc.;

o sistemele produs-ambiantd, care se referd dupa caz la atmosfera in care
este pastrat produsul (temperatura, umiditate, viteza de circulatie a
aerului, gradul de iluminare) sau la cladirea in care se face depozitarea,
pana la segmentul de piata pe care se lanseaza pentru a fi vandut;

o sistemele produs-actiune, de exemplu ansamblul pe care il formeaza
produsul cu procesele la care este supus (conditionare, prelucrare,
finisare etc.);
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P Informatiile comerciale referitoare la produs furnizeaza designerului
elemente legate de metodele de vanzare considerate si modul de distributie al
noului produs.

Deoarece produsele noi se concep pentru viitor, este necesar ca ele sa tina
seama de tendinte si perspective, avand la baza studii de prognoza si anume:

e perspectiva cererii de consum;

e perspectiva tehnologica;

e perspectiva resurselor materiale si umane angrenate in realizarea

productiei;

e perspectiva economica, care se referd la disponibilitatea de mijloace

financiare, nivelul pretului de cost si al beneficiilor si acumulérilor.

Cu ajutorul categoriilor de informatii indicate mai sus, precum s§i prin
utilizarea altor surse se creeaza baza de date pentru intocmirea temei. Aceasta
trebuie sa fie cat mai detailatd pentru a indica obiectivele urmarite si restrictiile de
care trebuie si se tina seama.

Tema program de design este sinteza analizelor preliminare referitoare la
noul produs. Ea evolueaza si se perfectioneazd pe masura deruldrii studiului, in
functie de aporturile creative si/sau dificultatile sau solutiile Intélnite.

Tema program este, de fapt, o declaratie a tuturor obiectivelor si cerintelor
pe care produsul ce urmeaza a fi conceput trebuie sa le atingd, si le satisfaca.
Aceastd documentatie trebuie sd cuprindad toti parametrii pe care noul produs
trebuie sa-i atingd, fard insd a impune strict modul cum vor fi obtinuti acesti
parametri ( avand doar idei de solutii de rezolvare a unor probleme ).

Tema program are o componentd vizand cerintele de piata - specificatia de
marketing $1 0 componenta vizand cerintele tehnice - specificatia tehnica .

Specificatia de marketing reprezintd o insiruire detaliatd a tuturor
solicitarilor legate de latura comerciald. Ea poate cuprinde atat elemente cantitative,
care se pot regasi si in specificatia tehnica ( greutate totald, putere dezvoltata etc.),
cat si elemente calitative, de tipul declaratiilor (de exemplu ,,sd exprime siguranta”,
,, 84 exprime caldura”, ,,sa fie placut”, ,,sa fie rezistent”).

Specificatia tehnica transpune cerintele economice §i de piatd in parametri
tehnici,mult mai precisi, configurdndu-se idealul de produs.

In cele mai multe cazuri se intocmeste si o lista de verificare a specificatiei,
esentiale fiind: cerintele de performantd, cerintele de cost, cerintele de
timp,cerintele legate de designul produsului etc.
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7.2 Procedura de realizare a componentelor estetice ale produselor

Dispunand de o tema program si de o metoda de lucru, designerul va
proceda la depistarea, selectarea, stabilirea si ordonarea pistelor de cercetare si a
intentiilor de produse posibile.

a) In primul rand designerul va exprima prin desene toate ideile pe care le
are §i putin conteaza daca ideile corespund produselor existente, dacad sunt utopice
sau irealizabile. Apoi se elimina cele care sunt apropiate de ceea ce exista sau cele
care determind un decalaj prea mare fatd de obiective. Este deosebit de important
ca ideile sd fie analizate in functie de utilizarea produsului, interfata si imaginea lui
(fig. 47).

Utilizare si functionalitate
«Comportamentul la utilizare
«Imbunatatirea functiunilor
eMentenanta-durabilitate
oFiabilitate-securitate

FOLOSINTA

INTERFATA

IMAGINEA

Caracteristici extrinseci
eAspecte afective
eAspecte socio-culturale
eAspecte semantice
«Aspecte simbolice
«Calitati estetice

Caracteristici intrinseci
eProprietati senzoriale, fizice,
chimice, etc

eCaracteristici merceologice
eIndicatori de calitate

Fig. 47 Date referitoare la produs (dupa D. Schulmann)

e Utilizarea. Este legatd de aspectele functionale i de modul de folosire
a produsului. Este stiut cd inovarea determind noi produse: la un
produs existent se pot adduga una sau mai multe functii (masind de
spalat rufe ce poate usca, spala prin inmuiere, contra cronometru, cu o
agendd electronici etc). In acest context ne putem referi si la
conceptele noi aplicate (“surdsul” ordinatoarelor individuale si
ecranele tactile, distribuire de pastd de dinti sau de sapun lichid etc).
De asemenea, pot fi transferate produse sau elemente de produse dintr-
un domeniu intr-altul, pentru a tinti evolutii tehnologice (utilizarea



Derularea unui proiect de creare estetica

microundelor pentru prepararea alimentelor, dar si pentru uscarea
foilor de tigara sau a cernelurilor de imprimerie, de exemplu).

e Interfata. Intrd aici elementele sau toatd partea de produs pe care
utilizatorul o manevreaza: butoane, Intrerupatoare, manere, elemente
de deschidere sau inchidere etc. Un concept nou de interfatd poate
modifica modelul obisnuit, care astfel dispare, sau caruia ii da o
dimensiune total diferita. Interfata e strans legata de utilizare. Are rolul
sau fata de imagine.

o Imaginea. Poate fi definitdi ca tot ceea ce permite produsului
comunicarea prin ansamblul caracteristicilor sale si modul de
satisfacere a necesitatilor si a agteptarilor utilizatorului. Imaginea face
ca produsul sd fie diferit de cel al concurentei. Codurile standard,
codurile colorate, arhitectura produsului sunt elemente de imagine.
Imaginea de produs este strans legatd de imaginea de intreprindere.

b) In al doilea rand, designerul procedeazi la analiza conceptelor.

Aceastd analiza este realizatd intr-o forma simplistd, formald sau intuitiva,
identificandu-se pistele de cercetare pe care designerul doreste sa le aplice. El
combind acum diferite desene, diferite preferinte de perspectivd. De asemenea,
atentia cade si pe coerenta fiecarei propuneri de utilizare §i de imagine. Chiar daca
rezolvarea problemelor de fezabilitate, nu este esentiald pentru acest stadiu,
elementele prezentate trebuie sa retind un minimum de realism.

Nu trebuie pierdut din vedere obiectivul acestei faze, acela de prezentare a
pistelor de cercetare sub forma intentiei de produse. Cui? Se prezinta clientului.
Incercarea de a gasi nume si calificativele de concept reprezinti pentru designer un
excelent mod de verificare a coerentei fiecarei propuneri.

Dificultatile in acest sens intervin datoritd absentei fortei conceptului sau
datoritd lipsei de profunzime a continutului creativ. Este posibild clasificarea
raspunsurilor oferite de catre designer in urmatoarele categorii :

e raspuns strict la tema program. Designerul demonstreaza intreprinderii

ca au fost integrate elementele (datele) de baza ce i-au fost comunicate.
El da solutiile, care raman in cadrul “obisnuit” al intreprinderii, al
culturii sale, al preocuparilor sale. Designerul demonstreaza
creativitate, capacitate de receptare si de dispozitie, de surprindere a
realitatii clientului sau.

e raspuns pe larg la tema program. Aceastd categorie de propuneri
urmeazd obiectivele stabilite initial. Acum se manifestd real
CREATIVITATEA designerului, promovandu-se ipoteze ce pot fi
concepte sau elemente de concepte utile in gasirea raspunsului la
intrebarea: «pana unde putem merge? ».

e raspuns peste ceea ce prevede tema program. Dincolo de cercetarea
creativa, designerul descopera concepte mult mai largi. Chiar daca ele
nu se folosesc in cadrul actual ori dacd piata nu e pregatitd sa le
primeasca, e util sa fie prezentate clientului toate propunerile care sunt
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interesante. Ele pot determina aparitia ideilor noi, utilizabile in scurt
timp.

¢) Dupa materializarea in desene sau in machete a conceptelor propuse, se
cautd una sau mai multe piste de cercetare ce se vor aprofunda, “dand” un raspuns
adecvat temei program de design.

e Punctul de vedere al designerului. El va prezenta rezultatul muncii sale
creative si 1l va ajuta pe client sa aleagd una sau mai multe directii
propuse.

In primul rand, se prezinti rapid ansamblul ce urmeaza a fi fabricat pentru

a evita reactiile de acceptare sau de respingere prea spontane, prezentand totalitatea
ideilor ce se vor examina.

in al doilea rand, se reiau plansele sau machetele si se prezinti pe larg
dezvoltarea lor si justificarea conceptelor propuse. Este utild folosirea unor
fotocopii ale ansamblului de desene pentru a nota direct pe schite.

Acest moment, al expunerii de catre designer, este decisiv. El nu se poate
limita la acceptarea ideilor pe care le preconizeaza. Designerul trebuie sa-si
imbogateasca creatia sa tinand cont de reactiile grupului. Este important sa evite
acea parte de clienti cu reactii ca “e frumos, nu e frumos”, “e dragut”, “nu e
realizabil” pentru a percepe validitatea conceptelor : utilizare, interfata, imagine.

E important a cere clientilor sa trieze propunerile, sa elimine fara regrete.
Designerul, in perspectiva finalizarii, face o sinteza a prezentarii i 1si asigura
conexiunile de tip feed-beack. Este absolut necesara existenta acordului tuturor
partilor interesate privind orientarile urmatoare.

o  Punctul de vedere al intreprinderii. E normala eliminarea solutiilor

aflate in prea mare decalaj fatd de cultura si realitatea intreprinderii,
fata de tehnologia si piata sa. Totusi, noul meritd a fi studiat pentru a
evita pierderea unei oportunititi de dezvoltare care ar scipa la prima
vedere. Este dificil de detasat aspectul formal al desenelor pentru a
intelege continutul. Se Intdmpld rar ca cea mai bund solutie sa fie
exprimatd. Analiza componentelor fiecarui desen permite o sintetizare
ce serveste fazei urmitoare. Chiar dacd problemele referitoare la
fezabilitate si la costuri nu sunt la ordinea zilei, se semnaleaza

Tinta acestei prezentari facuta clientilor designerului este de a defini pista
de cercetare cea mai promitatoare in raport cu elementele temei program de design,
pe baza criteriilor obiective (fig. 48 ).

La sfarsitul reuniunii, redactarea sintezei sedintei de lucru si definirea
etapelor urmatoare sunt indispensabile.
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VIZIUNEA DESIGNULUI
eESTETICA
oCONTEXT SOCIAL SI CULTURAL
eRAPORTURI CU MEDIUL INCONJURATOR
oCERINTE ERGONOMICE
oTENDINTE VIZUALE
oCUCERIRI IN MARKETING SI INGINERIE

PRODUS
_ SAU
GAMA DE PRODUSE

< >
OPTICA DE MARKETING OPTICA TEHNICA
oSTUDIU DE PIATA (DEZVOLTARE SI PRODUCTIE)
® ANALIZA PIETEI oSTUDIU TEHNIC
e ASPECTE ECONOMICE eANALIZA TEHNICA
oRETEA DE DISTRIBUTIE oOPTIMIZAREA PRODUCTIEI

oPROCEDEE DE FABRICATIE
oSTUDIU ERGONOMIC

Fig. 48 Schema interfetelor ideale intre ,,viziunile” diferitelor functiuni
(dupa Ch. Lorenz)

Concluzia fazei de cercetare creativa

in timpul acestei faze de creare, intreprinderea a ales o directie de cercetare
care va fi aprofundatd si finalizatd in cursul urmatoarei etape. Aceastd directie
poate fi una din cele propuse de designer. Ea poate fi sau nu imbogatita. Se poate
intampla ca nu toate desenele designerului sa fie acceptate.

O sinteza a mai multor propuneri va permite, in general, definirea axei de
dezvoltare pentru care partenerii si-au dat acordul. Dacd aceastd sintezd nu e
realizabild, o reintoarcere la problema de fond este obligatorie (ceea ce presupune
o redefinire a obiectivelor prin tema program de design).

Daci se apeleaza la mai multe echipe aflate in concurentd, o prima alegere
apare la sfarsitul acestei etape. Durata fazelor creative variaza intre cateva zile si
una sau doua luni.

d) Designerii, in prezenta echipamentelor industriale, abordeaza direct
finalizarea creatiei.
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“Punerea in volum” releva n acelasi timp creatia si realizarea. Un desen,
chiar 1n perspectiva, niciodatd nu va descrie realitatea in spatiu a produsului. Este
indispensabil ca proiectul sa fie materializat in trei dimensiuni, chiar inainte de a se
verifica propunerile.

Se disting trei “niveluri” de machete ce se pot combina:

e  Machetele de lucru. Numite cateodatd “machete albe” sau “machete-
volum”, ele corespund realizarii, mai mult sau mai putin finalizata, a
proiectului in trei dimensiuni. Materialele folosite sunt diverse: carton,
hartie, panouri din lemn, din rasind etc. Obiectivul acestui tip de
macheta este de a putea atinge produsul, de a turna conturul si de a
evalua global aspectul, respectiv liniile si suprafetele. Machetele de
lucru sunt facute de designer sau de o agentie Tnaintea elaborarii
deciziei (definitive) ce ar dezvalui dificultati, ameliorari posibile.
Costurile de realizare ale acestora sunt mici, intreprinderea putand
realiza mai mult optand pentru solutii diverse.

e Machetele de aspect. Pot fi functionale sau nu. Costul, in general, e
ridicat. Ca efect, dand suprafetei o mare expresivitate simuleaza
ansamblul de accesorii, de marcaje. Aceste machete sunt necesare
pentru ca evidentiazd produsul viitor inainte de fabricarea sa, de
dezvoltarea tehnica. Este nevoie de o asemenea machetd in urmatoarele
situatii: prezentarea in fata directiei filialei sau a clientilor, pregétirea
catalogului, a testelor de acceptare de concept, a expozitiei de salon
etc.

Prezentarea prematurda a produsului unui public prea larg este total
dezavantajoasa. Amanarile de concretizare a machetelor de industrializare pot fi
lungi, acestea putand fi copiate de concurentd. A propune un produs ce nu este
disponibil intr-o perioadd urmétoare poate duce la scidderea volumului de marfuri
vandute.

e Machetele functionale (prototipurile). Machetele functionale sunt
numite de designer prototipuri. In industrie, prototipul trebuie sa fie
identic cu viitorul produs ce se va fabrica in serie.

Acestea, in general, prezintd aspectul aproximativ al produsului si includ
ansamblul functiilor de utilizare. Scopul lor este de a valida, pe de o parte,
implantarea diferitelor componente de produs: arhitectura interna si externd si, pe
de alta parte, modalititile de functionare a produsului. in plus, ele permit evaluarea
si punerea la punct a elementelor ce corespund raportului utilizator-obiect
(interfete).

Macheta functionald da o viziune cvasi-definitorie a produsului, cele mai
multe din dificultitile tehnice putand fi ameliorate. Produsul bine definit apartine
acum specialistilor; ei pot determina conditiile Tn care produsul sa fie fabricat cel
mai bine. Suita de procese confruntd acum proiectul cu realitatea unitatii
producétoare.
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Durata fazei de punere la punct, de punere in volum, variaza de la cateva
zile la mai multe luni, In functie de numarul si de complexitatea machetelor ce se
realizeaza.

Exista firme care utilizeazi machete si prototipuri chiar in faza
conceptuald, ceea ce permite diferitelor categorii de personal sd contribuie efectiv
la procesul de design si la producerea unui obiect, care sa functioneze bine si sa fie
si economic de manufacturat.

Se urmadreste ca prototipul sa indeplineasca urmatoarele criterii:

» consumatorul si gaseascd caracteristicile esentiale descrise in stabilirea

conceptului de produs;

» performantele sa asigure o utilizare normala;

» sd poata fi construit din buget.

7.3 Studiile de fezabilitate si industrializare

Studiile de fezabilitate si de industrializare pornesc din momentul
finalizérii creatiei sau punerii in volum. Se rezolvd acum problemele legate de
preindustrializare.

In cursul etapelor de creatie, optiunile tehnice sunt stabilite in functie de
posibilitatile intreprinderii, de materiale, forma piesei, restrictiile mecanice etc, dar
si in functie de cantitatile fabricate, de investitiile angajate.

Daca intreprinderea nu dispune de resurse in materie, ea poate apela la un
birou de studii sau poate si foloseasci competentele subalternilor. In toate cazurile,
designerul asigurd un control gi/sau o coordonare pentru a garanta coerenta muncii
tuturor.

Responsabilitatile operationale ale oamenilor de productie sunt legate de
securitate. Tolerantele prea largi, alegerea elementelor de legaturad
supradimensionate sunt exemple clasice de derivd. Utilizarea materialelor prea
mici, a subansamblurilor de calitate inferioara reprezinta alte pericole.

Designerul are o viziune globald asupra produsului si a contextului sdu si
astfel el gaseste solutii satisfacatoare in concordanta cu exigentele economice.

Realizarea prototipului nu se justifica daca costul este mare. Se are in
vedere natura prototipului, dand posibilitatea fabricdrii componentelor
suplimentare care minimizeaza costurile. Primul prototip, numit “ numarul zero”, e
baza experimentului, cercetarii. Urmatoarele doud servesc validarii optiunilor alese.
Designerul are rolul inlaturarii defectelor.

Costurile sunt specificate pentru fiecare entitate. Se are in vedere
determinarea echilibrului just intre extreme. Primul risc este de subestimare a
costurilor.

Toate noutdtile tehnice, noile procese incitd la evidentierea garantiilor si
marjelor de securitate. In cazul achizitiei de echipamente este utild stabilirea
caietului de sarcini in care sunt stipulate costurile, performantele masinilor sau
utilajelor si caracteristicile pieselor furnizate.
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O comparatie a preturilor de véanzare, calculate pentru a determina
coeficientii de marje obisnuite §i practicile de piata, permite detectarea anomaliilor
care vor fi intalnite. Daca dezvoltarea si fabricarea lui a fost bine condusa, noul
produs se va situa intr-o zona a preturilor competitive, a volumelor de productie si
a vanzarilor.

Industrializarea este faza in care decizia lansarii produsului a fost luata. Se
va detalia procesul ce va integra noua linie de fabricatie in viata intreprinderii.

Designerul este un consultant ce urmareste evolutia procesului, valideaza
modificarile si asigurd legdtura cu subalternii. Primele piese, de exemplu, vor
beneficia de amelioriri ulterioare. In acest caz, intreprinderea lanseazi o preserie
pentru a verifica concordanta intre productie si obiective.

Aceastd preserie poate fi utilizatd pentru probe tehnice (de calitate, de
fezabilitate etc) sau pentru teste de marketing (acceptarea formelor de véanzare,
distributia, consumatorii etc). Se valideaza si culorile, suprafetele etc.

Stabilirea utilajelor definitive si a echipamentelor specifice corespunde
angajarii investitiilor, ce reprezintd o parte importanta a cheltuielilor referitoare la
studiu.

1

7.4 Testarea conceptiei estetice si lansarea produsului pe piata

Inaintea introducerii produselor in fabricatia de serie se realizeazi o serie
de studii care au ca scop informarea producatorilor asupra masurii In care acestea ii
intereseaza pe beneficiari, astfel incat sa le accepte. Prin intermediul lor se verifica
justetea concluziilor si deciziilor adoptate in diversele etape ale conceptiei.

Testarea  permite, astfel, evitarea  introducerii  sortimentelor
necorespunzatoare. Cheltuielile necesitate de organizarea si desfiasurarea unui
program complet de testare sunt incomparabil mai mici decat pierderile realizate
datorita unor sortimente prost concepute. De asemenea, prin testare se
economiseste timp si se evitd diminuarea prestigiului intreprinderii in cazul
fabricarii sortimentelor necorespunzatoare.

Cand costurile cererii si introducerii produsului sunt scazute sau cand
conducerea este sigurd cd produsul va reusi pe piatd, se poate renunta la testare.
Modificarile minore sau copiile produselor de succes ale competitorilor nu necesita
o testare a pietei.

Cu toatd importanta lor, testele noului produs cunosc anumite limite. in
afara erorilor de interpretare, ele au un anumit grad de imprecizie, dar indiferent de
acestea, testele prealabile meritd a fi efectuate, deoarece consumatorii, in general
lipsiti de imaginatie, au dimpotrivd un ascutit spirit critic; ei pot sugera
imbunatatiri la care creatorul nu s-a gandit sau pot demonstra, de exemplu, ca ceea
ce era considerat un avantaj nu prezinta interes pentru ei.

Modificarea produsului in functie de utilizator diminueaza foarte mult
riscul ca produsul sa fie respins de piatd. Ph. Kotler considera, de exemplu, ca
designul unui produs nu trebuie neaparat sa aiba ca sursa piata dar, in cele din
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urma, el trebuie sd fie testat pe piatd. Consumatorii trebuie sa fie consultati in
legéatura cu orice propunere de design, deoarece adesea ei pot avea alte modalitati
de a vedea anumite lucruri, care nu sunt percepute de catre designeri .

De obicei, dupa testare se procedeaza la executarea modificarilor impuse,
iar apoi mostrele se supun din nou testarii.

Testarea sortimentelor noi vizeaza, in principal, determinarea, in conditiile
reale in care acestea se vor gasi in circuitul comercial, a urmatoarelor aspecte:

e indeplinirea conditiilor de fabricatie cerute de tehnologia stabilita;

e verificarea rezultatelor tehnologice (randamente, productivitati, indici

calitativi etc.);

e verificarea gradului de satisfacere a cerintelor beneficiarilor.

In practic, testarea produselor noi imbraca doui aspecte:

» testele tehnice;

»  testele de acceptibilitate.

Testele tehnice constau in analizarea caracteristicilor de bazd (diverse
solicitari si incercari de laborator) si apoi compararea lor cu ale altor produse
similare. Astfel pot fi cunoscute performantele noului produs.

Testele de acceptabilitate permit studierea primei reactii a beneficiarilor
potentiali in legatura cu noul produs; acestea au un grad de complexitate mai
ridicat, fiind mai dificile si presupun masuri speciale pentru investigarea functiei
psihologice a elementelor estetice si asigurarea succesului.

Metodologia de cercetare cuprinde numeroase verificari ce se pot incadra
in una din grupele de mai jos:

e cercetiri de laborator efectuate pentru aprecierea si analizarea
influentei pe care plastica produselor o exercitd asupra comportarii
perceptoriale spontane si asupra intentiilor unor persoane cu vedere
normala;

e studii de atitudini, menite a masura §i analiza impulsul psihic al
mesajului estetic, efectuate de psihologi pe esantioane reprezentative;

e teste In magazinele experimentale, ce constau in combinarea testelor de
laborator cu studiile de atitudini, pe un numar redus de persoane;

e analize economice privind problemele financiare ale intreprinderilor,
efectuate prin procedee statistice.

Pentru asigurarea succesului testarii, este necesar ca produsul supus testarii
sa fie asemanator celui ce se va fabrica in serie si sa fie testat in starea in care el
ajunge in mod obisnuit la consumatori, in conditiile reale ale procesului de
circulatie.

Efectuarea testelor de acceptabilitate comporta verificdri prin metoda
vizuald (culoare, grafica, desen), precum si studii privind comportamentul
consumatorilor.

Studiile de comportament se ecfectucazd pe baza unor teste psiho-
sociologice, urmarind sa releve masura in care mesajul publicitar purtat de produs a
fost inteles, acceptat si retinut de publicul caruia i se adreseaza.

Dintre testele frecvent intdlnite, mentionam:
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» testul de stabilire a indicelui de atragere spontand a atentiei, care
comporta masurarea timpului de percepere a elementelor plasticii unui
produs (forma, grafica, culoare) sau a unui grup de produse concurente
(folosirea tahistoscopului);

» testul de vizibilitate si lizibilitate (cu tahistoscopul sau viziometrul),
prin citirea pe o scard de valori a reactiei fatd de fiecare element al
plasticii produsului;

> testul de stabilire a dimensiunilor cu psihomagnometrul, aparat ce
proiecteaza pe un ecran, aldturi de produs, o pata luminoasa de aceeasi
forma, ale carei dimensiuni pot fi marite sau micsorate, stabilindu-se
reactia persoanei cercetate;

» testul de stabilire a distantelor de identificare, prin care se determina
distantele de la care fiecare element al plasticii produsului poate fi
vazut sau citit;

> testul de stabilire a unghiului de vizibilitate prin folosirea unui aparat
cu masa turnanta, prevazut cu o scara gradatd, In centrul céreia se agaza
obiectul. Se médsoara unghiul optim de citire a diferitelor elemente;

» testul de alegere spontand, cu ajutorul unui aparat care prezinta intr-un
timp dat un numar de produse, persoana anchetatd avand la dispozitie
doar cateva secunde pentru alegerea unuia dintre ele;

» testul de ierarhizare a preferintelor fatd de cerintele calitative si
cantitative ale produsului;

» testul de asociatie, prin care se clarificd i se masoara intr-un timp
foarte scurt aprecierea favorabild sau defavorabilda a machetelor
produselor concurente, prin evaluarea intr-un sistem de punctaj a
intensitatii impulsului spontan produs de acestea.

Lansarea produsului pe piatd se realizeazd prin saloane profesionale,
expozitii, targuri. Numadrul saloanelor speciale este in progres constant. Ele
reprezintd una din minunatele oportunitati de atragere a publicului, iar caracterul
international specific lor determina exporturile.

Prezentarea in fata clientilor reprezintd pentru designer ocazia intermedierii
in favoarea Iintreprinderii. Designerul amenajeaza standul, pune in valoare
produsul.

Anunturile preliminare 1insotite de invitatii adresate potentialilor
cumparatori pot pregdti vizita acestora. Existenta unei documentatii (cat mai
ample) de tarife si cheltuieli de distributie este la fel de importanta.

In relatiile cu presa, designerul este omul comunicarii. Atentia din ce in ce
mai mare a mediilor de presa acordatd designului este reprezentatd de interviuri,
reportaje, analize de proiect etc. Presa amplificd notorietatea intreprinderii,
importanta produsului nou.

Independent de saloane, o datd cu produsul se pot prezenta si diferitele
retele de distributie. O manifestare eveniment sau sarbatoare, la care sunt invitati
clientii, poate da excelente rezultate. Exista chiar agentii specializate in realizarea
manifestarilor de acest tip.
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Orice Intreprindere care produce un anumit bun furnizeaza si o gama larga
de servicii si in primul rand serviciile rezultate prin valoarea intrinseca a bunului
respectiv, n termenii functionalitatii, placerii de utilizare si facilitatii acestuia.

Detaliile si modalitatile de livrare, conditionarea sunt si ei factori ce nu
trebuie neglijati. De asemenea, documentele emise de intreprindere (brosurile,
instructiunile de montaj, fisele tehnice) au o largd utilizare aldturi de produsul
respectiv.

Atata timp cat multe din produse sunt polivalente si sofisticate, cand se
utilizeazd vénzarea fara un sfat prealabil, gen “Cash and Carry”, informarea
consumatorului trebuie sa fie mai mult decat o simpla listd de caracteristici tehnice
si dimensionale ale produsului.

Astfel, serviciile post-vanzare trebuie sd fie dominante. Marea majoritate a
firmelor oferd garantii ce au tendinta sa se mareascd, ceea ce pare a fi un mijloc de
a-i “linisti” pe potentialii clienti 1n privinta calitatii produselor lor. Apoi,
comunicarea cu clientii se bazeaza in continuare pe notiunea de termen de livrare si
depanare.

Toate aceste elemente furnizeaza cumparatorului indicii nu numai asupra
personalitatii produsului, dar si asupra personalitatii fabricantului si/sau
distribuitorului.

In acelasi timp, designerul trebuie si-l1 atentioneze pe client asupra
tendintelor de megalomanie care se pot manifesta cu ocazia dezvoltdrii unui nou
produs sau a unei noi identitati vizuale.

Din momentul generarii ideii, fiecare actiune are un potential informatic ce
trebuie valorificat corespunzétor, in scopul realizarii de produse care sa satisfaca in
cel mai inalt grad necesitatile atdt de diverse ale consumatorilor. Acest lucru
presupune stabilirea unui feed-back operational intre designer-producator-utilizator
(fig. 49).
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Se cere sad subliniem in concluzie, ca deciziile ce intervin 1n legdtura cu
diversificarea si solutiile estetice adoptate n acest sens trebuie sa aiba la baza o
serie de criterii §i anume (fig. 50):

L

criterii tehnice: performantele calitative pe care le realizeaza
produsul, corespondenta acestora cu cererile beneficiarilor, gradul
de valorificare a resurselor de care dispune unitatea si altele;

criterii de piata: interesul pe care il determind 1n randul
consumatorilor §i al organizatiilor comerciale, marimea cererii si
derularea ei in timp, competitivitatea pe piata interna si externa si
altele;

criterii economice, respectiv eficienta economicd a eforturilor de
introducere, eficienta productiei etc;

criterii sociale, ca de exemplu modul in care acoperd anumite
cerinte sociale exprese (cum ar fi cele privind ridicarea nivelului de
trai, evitarea poluarii sau dereglarii echilibrului ecologic).
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Fig . 50 Solutionarea calititii estetice a produsului contemporan

Intrebiri recapitulative :
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<]

Ce vizeaza prima etapd a unui proiect de creare esteticd a
produselor ?

Cum se investigheaza nevoile consumatorilor ?

Mentionati ce tipuri de strategie adoptd intreprinderile
producatoare raportat la nivelul cererii pentru un produs (grupa de
produse) ?

Care sunt elementele de identificare a obiectivelor intr-un demers
design ?

Care sunt principalele surse utilizate pentru a se obtine idei ale
unor noi produse ?

Ce este tema-program si care sunt elementele in functie de care
aceasta se defineste ?

Care sunt elementele in functie de care se analizeaza ideile de noi
produse ?

Ce sunt machetele si in cate niveluri se elaboreaza ?

Ce urmaresc studiile de fezabilitate si industrializare legate de noul
prdus ?

Ce urmareste testarea produselor noi ?



Metode de stabilire CAPITOLUL
a obiectivelor i de luare
a deciziilor in proiectarea

estetica a marfurilor

Cuvinte cheie: cercetare sistemica, simulare, analiza valorii.

Metodele de stabilire a obiectivelor si de luare a deciziilor vizeaza
utilizarea unor cai sistematice, ordonate si cu sporitd eficientd in depistarea,
selectarea si adoptarea obiectivelor. Metodele cele mai indicate sunt:

1) cercetarea sistemica a problemei de tratare estetica a produsului (ce
are ca scop rezolvarea problemelor cu certitudine logica).

2) metoda simuldrii in cercetarea limitelor §i alegerea solutiilor (gasirea
limitelor Intre care se Inscriu solutiile acceptabile).

3) analiza valorii (ca metoda in strategiile prestabilite are drept scop
marirea gradului In care organizatiile de design si productie isi insusesc conditiile
de reducere a costului produsului).

8.1 Cercetarea sistemica a problemei de tratare estetica a produsului

Abordarea sistemica a unei probleme decurge din principiul general dupa
care problemele complexe sunt mai bine rezolvate daca ele sunt abordate pe etape
si fiecare etapd cuprinde o faza de analiza si o faza de sinteza. Acest principiu se
referda la teoria generala a sistemelor si la definitia conceptului de sistem:
ansamblul de elemente aflate in interactiune. In conformitate cu aceasti teorie,
trebuie sa tinem cont de relatiile existente intre parti, precum si de relatiile ce leaga
ansamblul de mediul inconjurator si sa le integram intr-un tot.

In cadrul unui demers design, fiecare proiect este un sistem care trebuie
analizat, atdt din punct de vedere al relatiilor interne, cat si al relatiilor cu
exteriorul. Astfel, designerul va avea in vedere faptul ca: orice forma (produs) este
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un ansamblu organizat de elemente-variabile si relatii aplicate acestor elemente;
orice forma este un ansamblu complex; orice forma este un ansamblu deschis catre
mediul inconjuritor. Putem aprecia ca abordarea sistemicad a conceptiei unei forme
implica: coerentd, complexitate si deschidere.

Pentru designeri exista trei dimensiuni de analiza sistemica:

v’ nivelul obiectului si sistemul de interactiune intre elementele sale
componente;

v' nivelul sistemului intermediar reprezentat de mediul apropiat
obiectului;

v nivelul final sau supra-sistemul constituit din mediul extern al
obiectului sau sistemul tuturor obiectelor.

De aceea, in procesul de conceptie a unui nou produs, designerul trebuie sa
gandeascd problemele astfel incat obiectul sd corespunda cerintelor celor trei
niveluri.

Continutul etapelor si ordinea cercetarii sistemice a problemelor de
esteticd, prin aplicarea teoriei deciziilor, sunt ilustrate prin schema din fig. 51.

In prima etapd, care reprezinti stabilirea elementelor componente ale
problemei de cercetat si proiectat, s-au identificat:

e variabilele sortimentului ce pot fi controlate de cercetator si proiectant,
deci gradele de libertate de care dispune acesta in realizarea noii
conceptii. Mai importante sunt: proportia materiilor prime si auxiliare
posibil de folosit, modificarile tehnologice prin care se determina
anumite caracteristici ale produsului finit, sensurile si intervalele de
reglare pe care le oferd instalatiile ce urmeaza a desfasura fabricatia si
altele;

e variabilele care nu pot fi controlate in legiturd cu sortimentul ce
trebuie conceput si care se referda la restrictiile, limitele si
inadvertentele pe care le va intilni designerul, de exemplu: utilizarea
unor materii prime §i auxiliare usor de aprovizionat si cu un pret de
achizitie care sa nu scumpeasca produsul peste limitele de costuri
preconizate, pierderea unor substante in timpul procesului tehnologic,
ceea ce comportd marirea cantitatilor adaugate, rigiditatile pe care le
provoaca instalatia de fabricatie utilizata etc.;

e variabilele urmarite a fi solutionate prin cercetare-proiectare, cu alte
cuvinte obiectivele sau variabilele dependente previzute a fi
indeplinite;

e ponderea obiectivelor corespunzitor importantei lor relative.
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prin:

ldentificarea Variabilele care pot fi controlate de designer

elementelor (variabilele de decizie sau parametrii de design)

componente I

ale problemei Variabilele ce nu pot fi controlate de designer
(variabilele contextului sau variabilele independente)

|
Variabilele ce trebuie controlate de designer
(obiectivele sau variabilele dependente)

\ | A

Ponderarea obiectivelor corespunzator importantei lor relative
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—P Identificarea relatiilor dintre variabile
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—p| Prezumarea valorilor pe care le vor lua variabilele

=z I

—p| Identificarea restrictiilor sau a conditiilor limita

Analiza sistemica
a elementelor problemei

S

Cercetarea si testarea deciziilor de design
si calcularea eficientei rezultate

Alegerea valorilor variabilelor de decizie care s&
asigure varianta cea mai apropiatd de obiective

Fig. 51 Schema cercetirii sistemice a esteticii unui produs
(dupa Ch. Jones; N. Niculescu)

Etapa a doua are drept obiectiv analiza sistemica a elementelor problemei

e identificarea relatiilor dintre variabile, care constd in formarea, din
variabilele controlabile i necontrolabile, a unui ansamblu, a unei retele
care sa pund in evidenta influentele reciproce si Insemnatatea acestora;

e determinarea valorilor pe care le pot lua variabilele in interpretarea
sistematica a problemei ce permite cunoagterea cdmpului de optiuni din
care va trebui sa se faca selectia, tinand seama de relatiile dintre ele;
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e identificarea restrictiilor sau conditiilor limita ale problemei, ce consta
in a tine seama, intre altele, si de obiectivele preconizate (limitari
impuse de cost, vanzare, conditii de asamblare si altele).

Dupa parcurgerea fazelor de mai sus se cunoaste ansamblul elementelor

problemei, in situatiile de interconditionare ce existd pentru cazul respectiv.

Etapa a treia se referd la cercetarea si testarea influentei pe care o
determind schimbarea fiecarei variabile in parte asupra celorlalte variabile, dar si
asupra ansamblului problemei de solutionat. Este necesara schimbarea treptata,
fazd cu faza, a fiecdrei variabile, retinandu-se din ansamblul solutiilor ce rezulta
numai cele care se apropie cel mai mult de conditiile (obiectivele) stabilite prin
tema de cercetare-proiectare.

Spre deosebire de celelalte momente mentionate, in etapa a treia,
inventivitatea designerului, meticulozitatea lui in a investiga pas cu pas toate
variantele si in a evalua performantele fiecdreia dintre acestea sunt determinante
pentru calitatea solutiilor la care se va ajunge in final.

In etapa a patra a cercetirii sistemice intervine momentul de decizie, de
alegere din multimea solutiilor identificate a celei care intruneste raspunsurile cele
mai favorabile fata de obiectivele stabilite initial.

Scopul urmarit de cercetarea sistemica este de a inldtura alegerea arbitrara
in solutionarea problemelor si de a asigura o traiectorie logicd, de la premisele
initiale catre o solutie optima sau cdtre o solutie “suficientd”, compatibila cu toate
restrictiile si relatiile. Acestea se pot obtine in cazurile in care:

e este posibil sa se identifice variabilele;

e structura problemei in sine este stabila;

e variabilele sunt suficient de accesibile pentru a putea fi masurate;

e cxistd resurse si timp pentru o cercetare foarte extinsa (folosind in mod
obligatoriu un calculator).

in concluzie, notiunea de sistem este utili designerului pentru simplificarea
problemelor complexe, acestea putind fi descompuse intr-un numar de
subprobleme, ce vor fi analizate pe rand, dupa tehnicile de design. Aceastd metoda
de gandire si de abordare a problemelor permite gasirea unei multitudini de noi
solutii creative pentru o problema data.

8.2 Metoda simularii in cercetarea limitelor si alegerea solutiilor

Metoda simularii in cercetarea limitelor i in alegerea solutiilor constituie o
metodd de mare utilitate pentru studiile de esteticd a marfurilor, deoarece influenta
multora dintre factorii ce intervin nu poate fi determinata si cuantificata obiectiv
decét prin simularea proceselor respective.

Metoda simuldrii in cercetarea tehnologica din industrie are o larga
raspandire, experimentul fiind principala cale de creare si testare a combinatiilor
care conduc la solutiile de diversificare.



Metode de stabilire a obiectivelor si de luare a deciziilor
in proiectarea esteticii a mirfurilor

Continutul metodei, sub aspectul etapelor si al succesiunii, este urmatorul

(fig.52):
elaborarea unui set complet de specificatii de performanta pentru
conditiile critice care influenteaza dimensiunea pusa in discutie;

» definirea cat mai exactd a gamei de dimensiuni asupra carora exista
incertitudini;

» proiectarea simularii, astfel incat dimensiunile critice pentru
fiecare specificatie sd se poatd adapta la Intreaga gamad de
dimensiuni asupra cdrora exista incertitudini;

» executarea unor probe de performante pentru a descoperi limitele
intre care performantele specificate se pot satisface.

Necesitatea aplicarii simuldrii apare, deci, In cazul in care printre
variabilele problemei studiate se afla si factori ale caror consecinte nu se pot
prevedea in intregime, deci nu se pot evalua calitativ si cantitativ cu suficienta
precizie.

Astfel de situatii se intdlnesc in industrie, indeosebi in ceea ce priveste
efectele proceselor tehnologice, referitor la grupajele de materii §i materiale
utilizate, precum si in legatura cu randamentele, productivitatile, consumurile
specifice si altele. Un loc important revine metodei simuldrii in testarea valorii
estetice a produselor.

Pentru a putea ajunge la solutii care si dea satisfactie, si raspunda
obiectivelor urmarite si sa se situeze la nivelul performantelor preconizate, se
impune eliminarea tuturor incertitudinilor ce existd, iar cea mai importanta cale in
acest scop este simularea.

Proiectarea unei actiuni de simulare porneste de la obiectivele ce se doreste
a fi verificate, evaluate, respectiv de la parametrii si consecintele ce rezulta. in
functie de acestea se concepe modelul simularii, care cuprinde factorii de intrare,
asupra carora se va actiona prin modificarea treptatd si informatiile de iesire din
sistem, care reprezintd reactii, consecinte ce intereseaza a fi determinate.

Existdnd aceastd conceptie generald, se face organizarea in detaliu a
deruldrii simularii, determinandu-se echipamentele, specialistii si alte mijloace ce
vor fi implicate si se programeaza desfasurarea experimentului.
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Elaborarea specificatiilor de
performanta pentru produs

determinabile | cu consecinte
analitic nedeterminabile
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Proiectarea simularii
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Conceperea modelului
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Organizarea simularii

Desfasurarea simularii

Pe un in conditii
simulator analitic| reale

Colectarea, prelucrarea si
interpretarea informatiilor

Validarea sau corectarea
solutiilor

Fig. 52 Structura metodei simulirii in cercetarea limitelor si alegerea solutiilor
(dupa Ch. Jones; N. Niculescu)

Procedura de simulare se efectueaza in mai multe variante, dintre care cele

mai semnificative sunt:

» simularea analitica, cel mai adesea utilizind un calculator de mare
productivitate, care pe baza unui algoritm de calcul adecvat conceput
permite cercetarea tuturor solutiilor si a consecintelor posibile;

» simularea in conditii reale, practice, a proceselor ce se cerceteazd; cel
mai frecvent se are de-a face cu simulari 1n conditii de productie (deci
se urmireste pretabilitatea si rezultatele obtinute in fabricatie), in
conditiile de desfacere (adaptarea, interesul si adeziunea firmelor
comerciale fatd de solutiile studiate) si, indeosebi, in conditii de
consum (gradul de satisfactie, receptivitatea obtinuta).
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Reusita unei simuldri este conditionatd, in afard de fidelitatea alegerii
modelului si a desfasurarii ei, si de modul in care se face colectarea, prelucrarea si
interpretarea informatiilor obtinute. Se atentioneaza asupra raspunderii pe care o
comporta interpretarea si indeosebi extrapolarea, care efectuate simplist pot
conduce la erori grave.

Scopurile urmarite prin aceastd metoda se rezuma la:

e reducerea riscului de a repeta efortul de proiectare, de a gresi costul
programat al utilajelor din cauza unor greseli de proiectare descoperite
prea tarziu;

e crearea “spatiului de manevra” intre dimensiunile limita, In asa masura
incat sa se minimizeze compromisurile care decurg din cerinte
antagoniste;

e obtinerea unor informatii care s fie utilizabile nu numai pentru prima
variantd a noului design, ci si pentru cele urmatoare, prin aceasta
reducandu-se valoarea medie a fiecarui proiect dintr-o serie, fard a
prejudicia performantele.

in final, datele furnizate prin procesul de simulare servesc pentru validarea
solutiilor supuse analizei sau cercetarea lor, dupd corectare. Uneori, solutiile
amendate se supun din nou testarii prin simulare.

Cercetarea limitelor, fiind un procedeu mai mult experimental decat logic,
are un specific diferit fatd de majoritatea metodelor; este, oricum, una dintre cele
mai utile si practice metode.

8.3 Analiza valorilor

Analiza valorilor este o metoda frecvent utilizata in vederea reproiectarii
unui produs, prin gasirea celor mai ieftine mijloace disponibile care satisfac fiecare
functiune esentiald. Rezultatele aplicarii ei au demonstrat o reducere medie de 10-
20% a costului total si reduceri mult mai mari in costul unor componente
particulare.

Analiza valorilor se poate aplica oricarui produs pentru care:

» se pot face specificatii exacte de functiuni si calitati pentru fiecare

element;

» existd posibilitatea ca “valoarea” fiecarei functiuni sa fie dedusa
cunoscand preturile platite pentru alte dispozitive care satisfac
functiunea respectiva;

» se pot stabili costuri exacte pentru orice achizitie din exterior si pentru
fiecare operatiune de productie.

Etapele de desfasurare in ordinea lor logica sunt urmatoarele:
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1. stabilirea unui indrumdtor sau a unui grup care sa initieze o echipa
interdisciplinara in analiza valorilor si sa o conduca; de obicei, responsabilitatea
centralizatd se limiteazd la domeniul tehnicilor standardizate, la asigurarea
conducatorului pentru echipele interdisciplinare si la stabilirea standardelor pentru
inregistrarea costurilor §i pentru prezentarea propunerilor de analize de valori
(sectoarele de: marketing, inginerie, controlul productiei, controlul calitatii, preturi,
contractari);

2. stabilirea standardelor pentru performanta i calitatea produselor, prin
definirea cerintelor detaliate de performanta sau a restrictiilor pentru estetica;

3. inregistrarea detaliatd a costului tuturor operatiilor de fabricatie §i
achizitie. Aici, punctul esential este specificarea exactitatii si aprofundarea
detaliilor, asa incat erorile cumulative de cost sa fie de un ordin de marime mai mic
decat dimensiunea reducerii de cost care se intentioneaza sd se realizeze. Nu
trebuie scapat din vedere nici costul introducerii schimbarii, ce ar cuprinde:
reproiectarea, reutilizarea, revizuirea unitatii productive si amplasarea etc;

4. parcurgerea, de cdtre fiecare echipd interdisciplinard, a celor patru
etape ale analizei valorilor, pentru fiecare component fizic al produsului:
v' identificarea elementelor, a functiunilor, a costurilor si a valorilor;
v cercetarea variantelor cu un cost mai redus;
v’ selectarea elementelor cu un cost mai redus, care se inscriu in
limitele acceptabilitdtii functionale;
v’ prezentarea contrapropunerilor selectate.

5. prezentarea rezultatelor analizei valorilor indrumatorului , sectorului
proiectare §i conducerii organizatorice pentru obtinerea aprobarii de elaborare a
proiectului.

Un principiu fundamental al analizei valorilor este ideea de a incepe cu
valoarea comerciald a fiecirei functiuni. In practici, estimarea valorilor este
complicatd; existd dificultatea de a deduce cheltuielile de productie din pretul de
vanzare a celei mai ieftine alternative de componente si dificultatea de al decide
nivelul generalitatii sau al detaliilor la care sd se defineascd functiile, mai ales in
conditiile modei, prestigiului aparentei.

Figura 53 prezinta etapele desfasurarii metodei.
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Fig. 53 Schema metodei analizei valorii
(dupa Ch. Jones)

In analiza valorii (valorilor), echipa designer-economist va ciuta sa reduci
costurile de fabricatie ale produsului, fard sa se diminueze functiile de utilitate ale
acestuia. Deci, aceastd metoda se va baza pe o analiza a nevoilor consumatorilor in
scopul depistarii ratei de inutilitate a anumitor functii §i a ratei de insatisfactie
functionala. Altfel spus, se urmadreste ameliorarea randamentului economic,
reducand acele costuri care nu raspund unor nevoi reale. Este, deci, o abordare
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functionala si economicd a conceptiei produselor. Metoda permite, insa, si
acceptarea principiului prioritatii, conform caruia sunt acceptate caracteristicile de
design scump de realizat, dar care pot aduce o contributie semnificativd asupra
valorii la consumator.

Intrebiri recapitulative:

v' Ce scop are utilizarea cercetarii sistemice a problemei de tratare
esteticd a produsului?

v Ce reprezintd metoda simuldrii in cercetarea limitelor si alegerea
solutiilor intr-un demers design?

v' Cand se poate aplica analiza valorii ca metodd de stabilire a
obiectivelor si de luare a deciziilor in estetica marfurilor?

v’ Care sunt etapele de desfagurare ale metodei analiza valorilor?



Valentele operationale | CAPITOLUL
ale designului si esteticii

marfurilor

Designul este inainte de toate o activitate creatoare, integratoare. In putine
decenii, acesta s-a dezvoltat de la stadiul de disciplind oarecum extravaganta la cel
de factor economic, demn de luat in seama.

Philip Kotler, discipol al lui Theodore Levitt, spunea: “unul din putinele
mijloace, de care mai dispun intreprinderile pentru a se desprinde din multime,
este de a introduce pe pietele lor tinti produse cu un design superior...”. Cu alte
cuvinte, designul nu mai este un lux, ci o necesitate. Dar reteta succesului - dupa
acelasi autor — este ,, de a combina in mod creativ componentele designului mix:
performantd, calitate, durabilitate, esteticdi §i cost”.

Fiecare element depinde de celelalte si invers atat de bine, incat este practic
imposibil sa le definim separat, in termeni financiari si In termeni de
competitivitate. Ei trebuie pusi in discutie simultan, pentru a evalua in ansamblu
efectele pe care modificarea unuia o are asupra celorlalte. In ciuda acestui fapt,
numeroase Intreprinderi se Incdpatdneazd sd continue sd plaseze designul la
sfarsitul procesului decizional.

9.1 Cultura produsului estetic

Anticiparea viitorului si planificarea produselor care sd corespunda
schimbarilor ce vor surveni in comportamentul consumatorilor, in necesitatile si
gustul acestora, precum si alinierea permanenta la evolutia mediului concurential
sunt vitale pentru supravietuirea unei companii.

Dacé urmarim cu atentie produsele pe care s-a bazat istoria designului,
vom observa cd, dincolo de diversitatea lor merceologica, formala si functionala,
aceste produse prezintd o serie de puncte comune: o particulara consistenta tehnica,
o particulard forma de utilizare si o particulard forma de comunicare.
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Astazi produsul este considerat a fi nu numai o entitate fizica, dar si
psihologica in acelasi timp. Extinderea coordonatelor sale, mult dincolo de conturul
sau material propriu-zis, este determinata de procesul de diversificare si nuantare a
necesitatilor de consum. Aceastd diversificare atrage dupi sine o segmentare mai
profunda a cererii, segmentare ce duce, inevitabil, la o diversificare a produselor
oferite.

Philip Kotler sustine cd de fapt nu existd marfuri: ,,... conceptia potrivit
careia firmele viand marfuri trebuie inlocuiti cu ideea ca obiectivul acestora este
de a transforma un produs nediferantiat intr-o oferta diferentiati”. Acest lucru
este esential in a distinge oferta unei firme de cea a concurentilor sai.

Indeosebi bunurile care sunt destinate si satisfaci nevoi legate de respectul
de sine si pozitionarea In societate posedd o dimensiune psihologicd. Ele se
deosebesc in special prin stil si se supun sau se impun cu ajutorul modei.
Cumpdrarea anumitor tipuri noi de aparate de uz indelungat, achizitionarea unui
automobil sau procurarea unor bunuri de uz curent pot fi alte exemple de
instrumentalizare a unor simboluri de comunicatie.”

Diferentierea implicd o multitudine de solutii de design si de finalizare
esteticd, modificari, mode, stiluri, reluari ale procesului de design si variatii ale
acestuia in cadrul unei game de produse, ce poate fi astfel propusa unor segmente
de piata diferite. Relevand noi competente si reorganizand nivelul de cunostinte,
companiile sunt capabile si dezvolte, in cadrul unui coridor tehnologic, o familie
de variante de design.

In tentativa de a analiza produsele lumii contemporane, am avut surpriza
de a fi gasit individualizate o multime de situatii, diversificate Intre ele prin modul
cum produsul este conceput, realizat, perceput si utilizat:

» produse realizate prin procese productive ce deriva direct din
traditionalele procese industriale, dar care, prezentand inovatii tehnologice
si fiind nevoie sd se confrunte cu noile piete, se deosebesc mult de
produsele traditionale.

In aceasta categorie pot fi distinse doud mari familii:

= produse ce se apropie de conceptul ,,foloseste si arunca” -
produse ultra-standardizate ai caror timpi de productie si
folosinta se apropie de zero (numite si ,,produse
instantanee’”);

= produse realizate in serie variatd, pentru care standardul nu mai
reprezintd produsul final, ci un sistem productiv ce permite
imbinarea de diverse variabile, realizand in acest fel o varietate
continua de produse (numite ,, produse continue”);

» produse a caror prezenta fizicd tinde a se retrage pand la disparitia din
campul nostru perceptiv: produse ce incorporeazi o mare atractivitate,
produse multimedia, produse ce incorporeaza realitatea virtuald. Pentru

" Casciani, S.;/l design in ltalia verso il Terzo Millennio, Editrice Abitare segesta S.p.A., Milano,
1996
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toate aceste produse importantd nu mai este forma fizica in spatiu, ci forma

relatiilor in timp si calitatea performantelor pe care le aduc in scena

(numite ,, produse imateriale ),

» produse ce rezultd dintr-o traditie artizanald, revazutd si integratd in
circuitele  de comunicare §i pe pietele tipice, (numite ,, produse
hipermateriale”), ce se prezintd ca o forma persistentd de productie in
cadrul societatii contemporane si, implicit, in viitor.

Punctul cheie al al problemei cu care se confrunta ,, actorii”’ ce opereaza pe
piaté este acela de a conjuga corect intre ei doi termeni — proiect si calitate- si de a
interpreta corect rolul procesului de proiectare a produselor, proces ce are ca
finalitate conceperea si punerea la punct a tot ceea ce serveste trecerii la fazele
productive adevarate. Acest proces de proiectere inglobeaza in el o serie de alegeri
decizionale: de la studii ale solutiilor tehnice si productive la previziuni si simulari
ale efectelor produse la impactul marfii cu piata si cu ambientul.

Ideald este o garantare a calitdtii care sa raspundd in acelasi timp
asteptarilor utilizatorilor finali si intereselor de productie; acest lucru poate fi atins
doar daca devine obligatoriu o functie-obiectiv a Intregii organizari interne a firmei
si doar daca se realizeaza progresiv, de la individualizarea caracteristicilor
produsului pana la comercializarea propriu-zisa.

Toate acestea confera o noud dimensiune operativd proiectului, acesta
nelimitdndu-se la activitatile decizionale de concepere a produsului, ci extinzandu-
se la intreg procesul de productie - distributie - post-distributie.

Unul din aspectele delicate cu care se confrunta in prezent un designer, in
punerea la punct a unui produs, se referd la , valoarea” si ,,costul calitatii”.
., Valoarea”, in particular, va fi determinatd de designer cu ajutorul valentelor
calitative pe care el Insusi le va conferi solutiei de proiect alese, iar ,,costul” va
exprima limitele In care este oportuna mentinerea proiectului' Individualizarea unui
segment al pietei la care se referd un produs determinat si costul maxim de
productie asociat cu acel segment de piata constituie o problema tipica de valoare si
cost al calitatii.

Valoarea calitatii unui obiect va fi atribuita si va depinde de segmentul de
piatd corespondent; in concluzie, cautarea si aflarea echilibrului just intre valoarea
calitatii atribuite unui produs si costul global al productiei respectivului produs
reprezintd unul din obiectivele si, in acelasi timp, una din greutdtile principale de
urmarit inca din faza de proiectare.

Ca atare, In competitia pentru calitate strategiie de firma trebuie sa
stabileasca ce structurd de atribute ale produselor ar trebui sd decidd alegerea
clientului si, in acest sens, ar trebui identificati factorii decisivi care duc la crearea
si fixarea In memoria clientului a produsului, serviciului sau firmei.

Tipologia strategiilor inovationale, avansatd de Freeman, evidentiaza sase
strategii diferite, in functie de caracterul si intensitatea cercetdrii—dezvoltarii
desfasurate, de capacititile de productie si de piata, de ciclul de viata al produselor
si de alti factori: ofensiva, defensiva, imitativa, dependenta, traditionald,
oportunistd.
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Alegerea uneia din aceste strategii depinde de punctele forte pe care firma
le are in domeniile cercetarii - dezvoltarii, designului, controlului de calitate,
serviciilor tehnice etc. Si nu in ultimul rand de "cultura" produsului sau a firmei sau
a "organizatiei".

S-a constatat ca firmele de succes au, in general, o culturd a inovatiei §i a
designului de calitate care le influenteazd intreg procesul managerial (Sony,
Philips, IBM). In acelasi timp, firmele pot adopta strategii pe termen lung, mediu
sau scurt; se pare ca strategiile care deriva din combinarea diferitelor obiective si a
termenelor de realizare a acestora s-au bucurat de succes.

Legat de rolul designului §i esteticii produselor in strategia firmei, se
impune mentionarea unui alt element §i anume recuperarea investitiei.
Incertitudinile pe care designul le implicd, mai ales in cazul produselor noi, fac
dificila calcularea termenului de recuperare a investitiilor. De multe ori, costurile si
timpul necesar depasesc previziunile initiale. Pot aparea probleme tehnice, este
posibil sa intervind firme concurente cu produse similare, este posibil sa se
modifice preferintele consumatorilor.

Si iatd un argument In plus, ce sustine ideea ca designerul trebuie sa
coordoneze proiectul si sd faca parte din echipa manageriala: el este In masura sa
sugereze tipul de risc pe care intreprinderea este indreptatitd sa si-1 asume pentru a-
si asigura reusita in contextul actualei concurente.

Nu este de neglijat nici locul pe care il ocupa designul si estetica
marfurilor in cadrul politicii de produs a intreprinderii. $i aceasta cu atat mai mult
cu cat maturizarea tehnologica si difuzia rapida a noilor tehnologii favorizeaza
dezvoltarea unui numar impresionant de firme producatoare. La aceasta se adauga
reducerea ciclurilor de viatd ale produselor, care obligd la aparitia unor noi
produse, mai performante si eventual mai ieftine, precum si reducerea accentuata a
ciclurilor de dezvoltare de noi produse.

Rank Xerox, de pilda, a redus timpul de dezvoltare pentru copiatoare de la
5 ani la numai 3 ani, la inceputul acestui deceniu. Timpul de dezvoltare a
camioanelor Volvo s-a redus de la 7 ani la 5,5 ani, cel al automobilelor Honda de la
8 ani la 3 ani, iar cel al televizoarelor Sony de la 2 ani la doar 0,75 ani. S- a
demonstrat ca o prelungire a timpului de lansare-comercializare a produsului pe
piatd cu 10% (pentru o perioadd de dezvoltare a produsului de 2 ani) conduce la o
scadere a veniturilor incasate pentru produsele noi cu 25-30%. in comparatie, o
crestere a costurilor de productie cu 10% determina o reducere a venitului total de
numai 15-20%, in timp ce o crestere a costurilor de cercetare-dezvoltare cu 30%
determina o scadere a veniturilor totale de 5-10%.

Dar succesul este cu atdt mai mare cu cat: firma cunoaste mai profund
nevoile cumpariatorilor; raportul performante — cost este mai mare; produsul este
lansat pe piatd inaintea concurentilor; marja aportului de capital calculat este mare;
echipa de creatie multifunctionala este eficientd; cheltuielile de promovare si de
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lansare a produsului sunt mai mari §i sprijinul acordat de conducerea firmei este
mai mare .

Pentru a grabi procesul de creare a noilor produse, multe firme apeleaza la
asa numita creatie simultand. Eficienta procesului de inovare depinde inca de la
inceput de efortul de echipad, de stransa colaborare intre compartimentele de
cercetare-dezvoltare, proiectare, productie, achizitii, marketing si cel financiar.
Studiile efectuate asupra companiilor japoneze demonstreza ca succesul produselor
noi se datoreaza in mare parte lucrului in cadrul echipelor multifunctionale si
abordarii fazelor de dezvoltare frontal ( fig. 54).

Pentru ca aceastd metodd sa fie eficace, tensiunile intre departamente,
comunicatie, de integrare si de sintezd ale designului capatd astfel o valoare
inestimabila. Dezvoltarea unei relatii indelungate intre designeri §i economisti
sporeste intelegerea nevoilor consumatorilor si permite dezvoltarea creativitatii si
experientei pe baza de echipa.

Principalele aspecte ce trebuie luate in consideratie in conditiile integrarii
designului §i esteticii marfurilor in politica de produs a firmei sunt:

- impactul designului si esteticii marfurilor asupra consumatorului difera
in functie de tipul de produs,; cand cumparatorul vizeaza performanta, el poate fi
convins ca un produs, care are forma mai simpld, contemporand, va avea o
performantd superioard, in mod contrar, cdnd el cumpdrd confort, un mod de a
trai, gusturile sale §i comportamentul sau sunt mai conservatoare.

- tipul de design necesar intr-o intreprindere difera in functie de produs;
pentru produsul de lux se vor avea in vedere toate tipurile de design: design de
produs, design ambiental, design publicitar,

- designul §i estetica marfurilor implica luarea in consideratie a ciclului de
viata al produsului.

* Cooper, R:G., Kleinschmidt E.J., New Products: The Key Factors in Success, Chicago, 1990.



Fig. 54 Activitatea echipelor multifunctionale
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9.2 Implicatiile manageriale ale designului si esteticii marfurilor

Multe intreprinderi au inteles cd designul a devenit o functie in cadrul
structurii lor. Era de altfel, de decenii intregi, o functie in societati ca: Olivetti,
IBM, AEG. Alte intreprinderi au mers chiar mai departe incredintdnd designerilor
planificarea produsului sau conducerea proiectului, participand astfel si la
elaborarea unei strategii de piatd: Braun, Porche, Sony, Philips.

Pe la mijlocul anilor *50 numai cateva firme foloseau deliberat procesul de
creatie a formelor produsului in scopul realizarii unei imagini larg raspandite a
acestora si in acelasi timp pentru cresterea veniturilor. In deceniul opt rolul
designerului s-a oficializat; spre exemplu, directorul de design de la Sony a fost
insdrcinat si cu coordonarea dezvoltdrii produselor provenind din diferite
compartimente: audio, video si TV. De notat ca acest tip de functie (de integrare)
cumulativi a devenit indispensabila in sectorul electronicelor, pe masura ce
sistemul video familial a Inceput sd aiba succes. Aceste sisteme sunt de fapt
asocieri ale noilor tehnici audio (cum ar fi CD-ul) cu sisteme video mai sofisticate
si ordinatoare interactive.

Dezvoltarea de noi produse este pe cat de importanta, pe atat de riscanta.
Studii laborioase realizate in Marea Britanie, S.U.A. si Canada, care au urmarit
relatia dintre principiile dezvoltarii produselor noi si performantele lor comerciale
(peste 14000 produse provenind de la peste 1000 de firme) au permis identificarea
factorilor de succes apartindnd urmatoarelor trei aspecte:

» orientarea spre piatd:
o diferentierea fata de produsele concurentei;
o calitati apreciate de client;
o abilitatea de a impune produsul pe piatd din timp;
o lansare de produs in forta.

Produsele care au fost vazute de clienti ca fiind substantial mai bune decat
cele concurente, mai ales prin caracteristici ce au cautare, au avut de cinci ori mai
mult succes decat cele diferentiate prin aspecte marginale.

» planificarea si definirea specificatiilor;
Produsele definite pana la cele mai mici detalii au avut de trei ori mai mult
succes.
» calitatea procesului de dezvoltare a noului produs:
o activitatile tehnice de calitate;
o corelarea activitatilor tehnice cu performantele prestabilite;
o activitdtile de vanzari si marketing potrivite noului produs;
o armonia dintre echipele tehnice si cele de marketing.

Acolo unde activitatile tehnice sunt consistent realizate la un inalt nivel
calitativ, produsele au, In general, un succes de 2,5 ori mai mare.

wRegula jocului” in crearea unui produs, exprimata de Robert Cooper,
spune ca , atunci cdnd incertitudinile sunt mari, mentineti mizele la un nivel
scdazut; pe mdsurd ce incertitudinile scad, mizele cresc”.
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Ca atare, dezvoltarea produsului se prezintd ca un proces de risc
managerial. Fiecare etapd a procesului alcdtuieste un ciclu al generarii de idei
creative, urmata de selectarea sistematica a ideilor. Tunelul de dirijare a riscului
este un mod de abordare a dezvoltarii unui produs care aratd cum se schimba riscul
si incertitudinea pe parcursul acesteia. Este In esentd un proces de luare de decizii
in care dreptunghiurile reprezintd optiunile, iar dreptunghiurile rotunjite deciziile
(fig .55).
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Fig. 55 Etapele riscului managerial
(dupéa R. Cooper)

Chiar decizia ,,a inova sau nu” este foarte riscantd si provoacd multe
incertitudini. Decizia ,,a inova” duce uneori la riscul unor cheltuieli substantiale,



Valentele operationale ale designului si esteticii marfurilor

fard a se recupera investitia. Decizia ,,a nu inova” poate duce la scoaterea firmei
din competitie, ceea ce nu o avantajeaza deloc fatd de concurenta.

Odata luata decizia si introdusa in strategia companiei, pasul urmaétor este
de a examina oportunitatile de inovare, spre exemplu:

o introducerea de produse cu cost redus prin reducerea costurilor de
productie;

o introducerea de produse cu valoare sporita prin modernizarea
formei sau prin folosirea de noi materiale;

o introducerea unor extensii la un produs existent si reducerea
costurilor etc.

Oportunitatea stabilita ar trebui, ideal, s urmeze dezvoltarea mai multor
produse (unei game de produse), stabilind scopuri pe termen mediu si lung. Mult
mai eficiente decat proiectele intermitente, pentru care existd un mare risc, s-au
dovedit inovatiile ,,din mers”,. Dar ce se Intdmpla daca te-ai hotarat, de exemplu,
sa reduci costurile si s scazi pretul tocmai cand piata cauta valoare sporitd si noi
calitati?

Etapele dezvoltarii propriu-zise implicd, n continuare, mai putin risc si
incertitudine scdzutd, fatd de etapele precedente. De asemenea, riscul si
incertitudinea se reduc progresiv pe masura ce deciziile sunt luate in legaturd cu
modul de materializare a produsului si accesoriilor acestuia si in legaturda cu
principiile de operare a acestora . Dar aceasta nu inseamnd cd riscul si
incertitudinea nu vor fi prezente chiar si atunci cand noul produs este in depozit si
gata de vanzare. Minimizarea riscului este insdsi esenta dezvoltarii efective a
produsului.

Dezvoltarea de noi produse prin tunelul (sau pélnia) de dirijare a riscului
este mult mai sigurd decat alte abordari, ca de exemplu ,.fa-/ §i vezi daca se vinde”.

Cheia succesului in dezvoltarea produsului constd in investirea de timp si
efort pe durata studiilor intiale pentru a se evita cheltuieli costisitoare ulterioare.
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Fig.56 dezvoltd aceasta idee si aratd cum costurile atrase de-a lungul
procesului de dezvoltare sunt minime pentru Inceput si cum incep sda devina
semnificative pe parcurs, urcand constant pe perioada productiei industriale.

Deci, se recomandd a se evita investitiile mari (prototipuri, mijloace de
productie), pana cand etapele preliminare ale dezvoltarii produsului diminueaza
incertitudinile, iar miza creste. Designul preliminar, producerea de machete si
modele ieftine, estimarea costurilor, discutiile cu potentialii clienti necesitd doar
timp si un minim de materiale. Munca de cercetare este constituita din cercetarea
de birou (desk research) si modelari, desene relativ necostisitoare, costul ei total
fiind astfel redus. Si sa nu uitdm ca suntem intr-o lume a comunicatiilor.

In contextul actual de mondializare a unor piete pe care se ,,ingrimadesc”
producitori, intreprinderea trebuie inainte de toate sa creeze noi legaturi intre ea si
consumatori. Aceasta Inseamnd iIntdrirea in cadrul propriei structuri a legaturilor
dintre diferitele componente ale lantului de activitati, mai ales dintre tehnologie,
dezvoltare, productie, marketing, vanzari, distributie, service.

9.3 Eco-design in restructurarea produsului

In contextul economic actual marcat de globalizarea fenomenelor de
recunoastere tot mai larga a interdependentelor dintre mediu si dezvoltare, asistam
la cresterea exigentelor societatii privind protectia mediului, exigente concretizate
in reglementari din ce in ce mai severe.
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Sub presiunea acestor reglementdri si tindnd seama de cresterea
importantei criteriilor ecologice in departajarea produselor si serviciilor de piata, in
conditiile unei oferte diversificate si deosebit de dinamice, tot mai multe organizatii
sunt preocupate sa-gi imbunatateasca performantele de mediu.

In acest scop, multe organizatii aloci sume importante din volumul lor de
investitii, ceea ce favorizeaza cercetarea-dezvoltarea de procese si produse
compatibile cu mediul ,.environmental-friendly”.

Daca prin design se doreste contributia la reinventarea lumii, el trebuie sa
raspundd prompt si cu mult curaj acestor mutatii: filozofia calitatii si a mediului,
limitarea resurselor naturale, identitatea culturald, promovarea biotehnologiei,
dezechilibrele demografice etc.

Filozofia calitatii inlocuieste astdzi mitul calitatii. Bineinteles, nu este
vorba numai de calitatea produselor si serviciilor, ci si de calitatea relatiei cu
obiectele, calitatea vietii personale, intelectuale si culturale, calitatea mediului.

Dupa anii consumului cu orice pret, apare o anumitd forma de moralizare a
consumului, ca de exemplu preocuparea care existd actualmente pentru produsele
cu durata de viata lunga, transgenerationale sau pentru produsele multifunctionale,
precum si interesul permanent pentru mai buna utilizare a resurselor naturale.

Proiectarea si realizarea noilor produse este pentru multe companii o
activitate care intrerupe mersul normal al lucrurilor, ceea ce face ca designerii sa fie
priviti ca agenti ai schimbarii.

Practica eco-designului vizeaza ca imbunatatirea produsului sa determine
intr-un ciclu de viata reducerea consumului de energie, de deseuri, de radiatii si de
toxine. Designul produselor durabile trebuie insa sa includa si concepte de ,,service
ecologic” cum ar fi: folosirea asociatd a produselor, leasingul ambiental si
utilizarea in comun. Nu sunt neglijate nici aspectele etice si sociale ce apar in
procesul designului durabil.

Dezvoltarea durabild urmareste concilierea pe termen lung, 1intre
necesitatea productiei si a consumului, pe de o parte si protejarea unui mediu
prielnic vietii, pe de altd parte. Aceastd filozofie marcheaza totodata trecerea de la
masurile corective la cele preventive.

Pentru a satisface nevoile oamenilor din intreaga lume se impune pe de o
parte reducerea la minimum a limitelor impuse de resurse, nivelul tehnologiei si al
organizarii sociale si pe de altd parte realizarea de bunuri dematerializate, un
service ecologic orientat spre eficientd, economisire §i revizuirea orientarii
resurselor.

Avantajul bunurilor imateriale este acela ca cererea poate in mod virtual sa
creasca la infinit fara sa afecteze in mod negativ mediul Inconjurator.

In contextul acestei evolutii, implicatiile manageriale ale eco-designului
vizeaza in mod hotarator:

» definirea politicii de eco-design si incorporarea in managementul de mediu
al firmei;

» alegerea intre implementarea activitatii de eco-design cu resurse proprii sau
cu ajutorul serviciilor externe de consultanta;
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» stabilirea serviciilor prestate prin activitatea de eco-design:

o designul metodelor de comunicare (atét in interiorul companiei, cat
si cu piata)

o decorul comercial (arhitectura interioara, prezentarea marfurilor):

o selectia si designul produselor cu ambalajele si grafica aferenta;

o satisfacerea cerintelor impuse de moda.

» limitarea riscurilor de achizitie si a incertitudinii clientilor fata de calitatea
produselor in stabilirea atributelor pretuite de client (evident dependente de
experienta si Incredere);

» formularea specificatiilor obiectivelor de eco-design prin fixarea cadrului
problemei, a metodelor utilizate i a marimii efortului necesar, a graficelor
de executie i bugetelor, astfel incat sa poata fi evaluat consumul de timp
necesar, deci si costurile;

» stabilirea unui ,limbaj vizual” comun menit sd dirijeze actiunile
designerului si sd constituie o metoda utila de interpretare vizuala a datelor
calitative de marketing care definesc diferitele oportunititi de segment, in
ceea ce priveste aspectul marfii ori stilul de viatd al consumatorului;

» stabilirea conceptelor de baza ce trebuie aplicate in designul produsului in
functie de natura programului (in aceastd etapd pot aparea diferite puncte
de decizie care pot duce la revizuirea repetatd a ideilor si directiilor) si,
eventual, o evaluare preliminara a costurilor;

» efectuarea detaliata a eco-designului prin rafinarea tuturor aspectelor
exterioare ale produsului care tintesc consumatorul:

o proiectarea produsului, atit ca forma generala cat si detaliat;

o armonizarea rigorilor tehnologice cu cerintele eco-designului
(adaptarea resurselor cu cererea, constrangeri de cost, profit
asteptat etc.);

o reprezentarea tridimensionald a produsului;

o studiul de fezabilitate si industrializare prin calcularea costurilor si

» realizarea proiectelor de executie si a prototipurilor, deseori la parametri
finali de finisaj exterior pentru testarea pietei si stabilirea pretului, chiar
inainte de lansarea in productie;

» lansarea in executie a noului produs si urmarirea si evaluarea permanenta a
calitdtii in timpul procesului de productie;

» ambalarea, marcarea, etichetarea ecologicd a noilor produse, analizate din
punctul de vedere al costurilor si profiturilor, dar si din punctul de vedere
al beneficiilor oferite cumparatorului;

» definirea canalelor de distributie si desfacere, a serviciilor post-vinzare,
care pot creste valoarea produsului, pot influenta si consolida decizia
clientului de a-1 cumpara.

Acest demers nu poate fi conceput in afara reglementdrilor ce vizeaza
introducerea la nivel macroeconomic a sistemelor de promovare a produselor
ecologice ( de exemplu prin marcare ecologicd) si nici in afara modelelor nationale,
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regionale si internationale de management de mediu ( de exemplu modelul
promovat de standardele internationale ISO seria 14000).

Marcarea ecologicd reprezintd un instrument real de promovare a
produselor care se disting prin caracteristici ecologice, in masura sa influenteze
pozitiv decizia de cumparare, in conditiile unei oferte deosebit de diversificate.

A doua grupa de standarde din seria ISO 14000 este destinata tinerii sub
control a impactului produselor si serviciilor asupra mediului. Ele ofera, in egala
masurd, instrumente care servesc la optimizarea deciziilor unei organizatii
referitoare la Tmbunatatirea produselor si serviciilor sale, ca si a deciziilor care se
iau de catre acei responsabili cu elaborarea politicilor de mediu, la nivel
macroeconomic.

Standardele ISO 14000 se referd in principal la marcarea ecologica si la
analiza ciclului de viata al produselor.

in concluzie:

» eco-designul va continua sa pdstreze sau sa cdstige un loc important in
managementul firmei in strdnsd conexiune cu politica de mediu,
promovand principiul cunoagterii cerintelor legale referitoare la mediu,
aplicabile produselor, serviciilor §i proceselor tehnologice;

» eco-designul afecteazd totalitatea compartimentelor §i activitatilor unei
companii mai ales cercetarea-dezvoltarea, productia, utilizarea etc.,
reflectdnd situatia concretd a firmei privind natura, dimensiunile si
impactul activitatilor, produselor si serviciilor sale asupra mediului;

» eco-designul necesita alocarea unor resurse importante, dar succesul pe
piatd al produsului poate determina performante financiare importante
(vezi Philips, Electrolux) , alaturi de cele sociale si mai ales de cele
referitoare la protectia mediului;

» eco-designul se raporteaza la fiecare aspect al functionarii unei firme, de
la productie la finante, marketing, distributie;

» eco-designul presupune utilizarea aptitudinilor creative §i integratoare ale
designerilor, priviti ca promotori ai schimbarii §i integrarii continue a
sistemului de management de mediu si prevenirea poludrii.

Eco-designul este, asadar, un domeniu de cea mai mare importantd in
intreaga gamid de activitate a unei companii, influentidnd toate functiunile
economice traditionale §i actionand ca interfatd intre firma si pietele sale.

Fara eco-design nu pot fi dezvoltate noi produse ai céror parametri
ecologici sd fie considerati aldturi de cei legati de sanitate, ergonomie,
siguranta si frumusete. $i toate acestea puse in slujba consumatorilor.
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estetice ale marfurilor

Cuvinte cheie: nivel estetic, indicatori estetici, standardizarea indicatorilor
estetici.

Aprecierea calitatii marfurilor, In faza de concepere, deci testarea solutiilor
preconizate, dar si dupa lansarea in productie §i pe piatd, reprezinta o necesitate §i o
obligatie.

Aprecierea calitatii marfurilor se cere facutd astdzi intr-un context mai
amplu, prin investigarea conditiilor In care aceasta poate raspunde si nevoilor si
exigentelor de ordin estetic.

Indicatorii de calitate decurg din necesitatea de evaluare a gradului de
acoperire a:

» cerintelor  producatorului: ~ usurinta  fabricatiei,  tehnicitate,

productivitate in fabricatie, rentabilitate, cost;

» cerintelor procesului de desfacere: péstrarea calitatii in timpul
transportului si a depozitarii, pretabilitatea la etalare, facilitatea la
vanzare etc.;

» cerintelor  consumatorilor:  utilitate, comoditate i Insusiri
informational-estetice, care sa creeze senzatia de frumos, de placut si
de siguranta in ceea ce priveste calitatea.

Calitatea marfurilor se manifestd si, In consecintd, se constatd in etapele

logistice ce intervin si anume :

e calitatea conceptiei, care se refera la nivelul performantelor stabilite
prin procesul de evaluare, proiectare si verificare prin testarile facute
pe produsele realizate in statiile pilot sau in seriile experimentale si
testate prin expozitii, magazine speciale si altele; pe acestd baza se
determina indicatorii de calitate pe care urmeaza sa-i aiba produsul;

e calitatea fabricatiei, care aratd nivelul calitativ obtinut prin productie
curenta;
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e calitatea de utilizare, care releva insusirile pe care produsul le poseda
in momentul utilizarii.
O solutionare corespunzdtoare a calitatii se obtine in situatia in care intre
cele trei etape de manifestare si evaluare nu exista diferente.

10.1 Oferta si standardizarea marfurilor din perspectiva esteticii

In productie si pe piatd se inregistreaza o adevirata ,,explozie” de produse
noi realizate intr-o bund masura prin aportul esteticii, ceea ce influenteaza asupra
unor elemente determinante ale activitatii intreprinderii.

Inovarea devine un ingredient vital pentru succesul unei afaceri. in ultimii
ani presiunile spre inovare au fost in crestere, stimulate de faptul ca produsele de
manufacturd au devenit globale, iar durata medie de viatd a unui produs are
tendinta de a scadea rapid.

Astfel, consumatorii pot sd aleagd din mai multe produse si sd-gi schimbe
nevoile mai des, fiind stimulati de produsele introduse recent pe piati. Intr-un
univers dinamic toate intreprinderile doresc sa-si mentind sau sa-si amelioreze
pozitia.

Designul este modul prin care produsele se schimba; cu cat produsele se
schimba mai des, cu atat va fi nevoie de mai mult design. Dar, in general, din zece
idei de produs nou, doar trei vor fi dezvoltate, una — trei vor fi lansate si numai una
va fi profitabila.

Dezvoltarea ofertei de marfuri nu este niciodatd simpld sau directd; ea
necesitd o cercetare atentd, planificare corespunzatoare, control meticulos, deci o
abordare multidisciplinard imprumutand metode de marketing, de inginerie si de
design industrial. Imbinarea stiintelor sociale, a tehnologiei si artei aplicate nu va fi
niciodata usoard, dar trebuie realizatd pentru a satisface cererea.

in opinia unor autori orice produs oferit consumatorilor poate fi definit in
functie de trei niveluri(fig.57):

= produsul de baza reprezentat de serviciile sau avantajele principale pe

care le cautd consumatorii cand achizitioneaza produsul;

= produsul efectiv reprezentat de urmatoarele trasaturi principale: clasa

de calitate (nivel calitativ), caracteristici de calitate, stil, nume de
marcd (etichetd), ambalaj;

= produsul imbunatatit, reprezentat de produsul ce ofera avantaje noi si

servicii suplimentare, care devin o parte importanta a produsului total.

Indiferent de criteriile de clasificare a marfurilor, in functie de: origine,
gradul prelucrarii tehnologice, destinatie, scop, durabilitate, tangibilitate, modul in
care participa la procesul de productie si valoarea lor, obiceiuri de cumpérare,
designul reprezintd cel mai puternic instrument de diferentiere. Designul confera
dimensiunea esteticd a calitatii marfurilor in perfectd armonie cu dimensiunea
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tehnico-functionald, ergonomica, tehnologica si, nu in ultimul rand, de protectie a
mediului.

Produs > Calitatea existd Interes/

baza Constientizare

Produs Calitatea este impartants Implicare/

efectiv Calitatea cucereste Tnitiativa

Produs Calitatea poate fi imbungttts Participare/
imbunatatit Personalizare

Fig. 57 Reactiile consumatorului generate de tipul produsului

Ca urmare, de orice natura ar fi produsul, el trebuie sa fie proiectat cat mai
judicios, cat mai eficace. Sa fie confortabil, ieftin, sigur, usor de folosit §i reparat,
simplu, economic de produs si distribuit, oferind un puternic avantaj concurential
pe piata vizata.

O companie adoptad decizii de management, de marketing, comerciale, pe
baza nevoilor consumatorilor, a nevoilor companiei si a intereselor de perspectiva
ale societitii in ansamblu.

Este deosebit de interesantd, in acest sens, modalitatea de percepere a
atractivitdtii produsului de catre consumatori. Existd mai multe cai in acest sens:

Cunogstintele anterioare despre atractivitate;

» daca produsul suferd doar o imbunititire din punct de vedere al
designului, este important sd se pdastreze identitatea vizuala a
predecesorului, o eventuald nereusita putand pune in pericol fidelitatea
consumatorilor fatd de acesta;

» daca produsul este unic sau complet schimbat, consumatorii trebuie sa
fie capabili sa-i recunoasca destinatia, prin simpla sa aparitie vizuala;

» daca produsul este un nou sortiment al unei grupe sau este vandut sub
o altd denumire comerciald sau sub numele altei marci, este important
sa fie informati consumatorii in legatura cu acest lucru.

Atractivitatea functionald ; pentru consumatorii care nu au cunostinte
anterioare despre produs, aparitia vizuald a acestuia trebuie sa le inspire incredere
si posibilitatea de a-l testa temeinic inainte de a-l1 cumpara, performantele lui
convingandu-i asupra sigurantei, usurintei in functionare, fiabilitatii s.a.

Atractivitatea simbolicd, imaginea produsului trebuie sa fie definita ca tot
ceea ce-1 permite acestuia comunicarea prin ansamblul caracteristicilor sale si
modul de satisfacere a necesitatilor si a asteptarilor utilizatorului; imaginea de
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produs trebuie sa fie strins legatd de imaginea de firma. Increderea in produs este
determinatd chiar de masura in care acesta reflectd imaginea insdsi a
consumatorului si statutul pe care doreste sa il capete in ochii celorlalti. Produsul
apeleaza la valorile personale si sociale ale consumatorului.

Inerenta atractivitate a formei vizuale; la originea aparitiei vizuale a unui
produs de orice fel std calitatea sa inefabila si intangibila: eleganta, frumusetea,
armonia, aparitia sa estetica intrinsecd. Aceasta este intruchiparea determinarilor
perceptuale, sociale si culturale ale atractivitatii produselor prezentata mai sus.

Dimensiunea esteticd a produsului nu este un ,,element injectat” la un
anumit moment al creatiei, nici ceva ,,adaugat” la sfarsitul procesului de realizare.
Aceasta se realizeaza pe toatd durata procesului de design. Se confirma, astfel, ca
designul si estetica produselor semnificd un proces, o modalitate de a multiplica
numarul produselor si de a stimula véanzirile, rezolva probleme si exprima,
comunici mesaje. Incearci astizi si rezolve si probleme legate de salvarea
mediului inconjurator: programarea reciclarii obiectelor iesite din uz, gasirea unor
metode de crestere a duratei de viatd a produselor impreund cu simplificarea lor
structurala etc.

Convingerea tuturor este ca obiectele ,, afective” si ,, ecologice” reprezinta
raspunsul corect la o probabila epuizare a resurselor. Problema epuizarii resurselor
nu se reduce doar la o substituire a materialului cu imaterialul. Transformarea
obiectelor in servicii reprezintd un aspect important. Tindnd cont ca productia de
obiecte fizice va continua in viitorul apropiat, designul va trebui sa plece de la
acuratete in individualizarea materialelor si a tehnologiilor prezente in produs, atét
la folosire cat si la refolosire trebuind si adere total la ideea eliminarii pieselor si
formelor inutile.

In acest context, a produce §i a consuma sunt receptate ca activitati al caror
rezultat il reprezintd produse oferite si achizitionate mai mult pe baza a ceea ce
,,semnifica” decat pe baza principiului functional sau materialului din care sunt
facute.

Schimbarea modelului de dezvoltare semnificd producerea de noi valori si
noi criterii de calitate, implica gésirea unor noi forme de economie si productie,
comporta schimbari majore in stilurile de viata si in comportamentele cotidiene ale
fiecaruia dintre noi. Designerii pot juca un rol important ,,ddnd forma” unei lumi
ce se schimba si ,, oferind oportunitati” noilor comportamente.

Noul design nu se ocupd doar cu proiectarea obiectelor de productie in
serie, aga cum facea designul clasic, ci se ocupa cu crearea unui nou raport intre om
si lumea artificiala, o lume formata dintr-un amalgam de tehnologie, informatii,
servicii, atat de apropiate de om incat devin o a doua natura.

Campul de aplicatii al designului si esteticii (marfurilor) s-a articulat pe
diverse teritorii pe care se verifica cele mai variate combinatii ale componentelor
materiale, virtuale si relationale, pe diverse niveluri, pe diverse forme de relatii cu
societatea — de la cele traditionale (exprimate cu ajutorul produsului) la cele bazate
pe rolul de operator cultural (fig. 58).
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Fig. 58 Campul de aplicatie a postulatelor estetice in oferta de marfuri

Fenomenul mondializérii pietei atrage dupa sine cresterea numaérului
produselor si  serviciilor mondiale corespunzator cresterii  numarului
intreprinderilor mondiale §i al marcilor mondiale. Acest fenomen atinge foarte
multe sectoare, iar actualii consumatori utilizeaza produse mondiale de la varste
foarte fragede (scutece Pampers, jocurile Fisher Price, papusile Barbie etc.).

Numarul marcilor mondiale cunoscute de public, susceptibile de a genera
cumpdrarea produselor respective, este in crestere. Printre marcile cunoscute de-a
lungul anilor, chiar de decenii, putem cita: Coca-Cola, Pepsi-Cola, IBM, Ford,
Kodak, Xerox, Shell, Levi’s, Mc Donald’s, Gilette, Chanel etc.

Mai recent, publicul mondial a ajuns sa cunoasca marci care circulau deja
pe anumite piete de mai mult timp, cum sunt: Laura Ashley, Benetton, Adidas,
Nike, Apple, Toyota, Honda, Nissan, Fuji, Connex, Orange.

O data cu proliferarea pe piatd a unui numar tot mai mare de produse si
marci mondiale care trebuiau identificate cu usurintd de consumatori , a aparut si
ideea de a nsoti un produs mondial de o comunicare standardizata sau omogena
sau un mesaj de identificare comun, universal. Exemplul cel mai faimos, fara
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indoiala ,,United Colors of Benetton”, prezinta mai multe rase de oameni pe acelasi
afis, ceea ce permite utilizarea in majoritatea tarilor.

Cand vorbim despre mondializare facem referire, cu precadere, la
produsele materiale, bunurile de consum, caracterizate prin tangibilitate,
vizibilitate, obiectivitate, cum sunt de exemplu: walkman-urile Sony, pantofii
Adidas, aparatele foto Canon.

Mondializarea economiei atrage dupa sine si aparitia segmentelor de
clienteld transnationald, respectiv mondializarea gusturilor consumatorilor, care
devin mai exigenti, mai rafinati, mai selectivi si interesati de achizitiile efectuate.

O cerinta de maximd necesitate impusd de mondializare deriva din
obligativitatea reglementarii calitatii produselor si serviciilor mondiale, prin
documente normative, standarde cu caracter universal, din ce In ce mai exigente,
intrucat ele prescriu calitatea, securitatea, durabilitatea, fiabilitatea, accesibilitatea,
controlul calitatii.

Standardizarea este un mijloc activ pentru organizarea complexd a
mediului. Industriile moderne, ce se dezvoltd pe baza unui necontenit progres
tehnic, impun perfectionarea si aplicarea consecventa a standardizarii.

Despre frumusetea reald a unui lucru se poate vorbi numai in cazul in care
forma produsului raspunde functiei sociale (destinatiei) si constructiei, cand el este
legat organic de om si mediul inconjurator.

in acelasi timp, produsul trebuie si fie estetic si folositor (fig. 59). Sa aiba
o0 tectonica expresiva, o constructie ritmica, o gama de culori agreabile, adica sa se
bazeze pe legitatile estetice. Se pune intrebarea: aceste legitati trebuie sa fie luate
in consideratie in procesul folosirii normativelor tehnice?



Design si estetica marfurilor

CONCORDANTA PRODUSULUI CU NECESITATILE SOCTALE

CRITERII PENTRU LUAREA iN CONSIDERARE
A FACTORILOR ERGONOMICT $I PSIHOLOGICI

COMODITATEA EFECTUARII| | USURINTA DE USURINTA PROPRIETATI
ACTIUNILOR MECANICE PERCEPTIE A DE PRIVIND
IN TIMPUL LUCRULUI INFORMATIEI INTRETINERE | |CONFORTUL, ETC

COMPOZITIA ARTISTICA GENERALA

. | [ concornanTA
CARACTERUL | rcprorsaf|  CARACTERUL || cONCORDANTA |, CONCCRDANTA
FUNCTIONAL || 0vipoyrpie [|UNITAR AL FORMEI|[INTRE FORMA 1
AL FORMEI FATA DE MEDIUL || MATERIALUL || . SPATIULUI
INCONJURATOR FoLosiT || INCONURATOR
$1 FORMA

CRITERIILE PRIVIND MODUL DE FINISARE $I ASPECTUL COMERCIAL

CALITATEA [EXPRESIVITATEA EXPRESIVITATEA CALITATEA
SUPRAFETEI MARCILOR FIRMELOR DESENULUI AMBALAJULUI
PRODUCATOARE INSOTITOR S1 ETICHETEI

Fig. 59 Prescriptiile tehnico-estetice ale produselor industriale
(dupa C. Fornoga Mircea)

Dupa parerea noastra standardizarea este posibila, uneori chiar necesara.
Dar in contextul unei economii concurentiale si tindnd cont de subiectivismul
proprietatilor estetice 1n receptarea si evaluarea calitatii estetice, e putin probabil sa
fie Tnscrisi 1n standarde cel putin anumiti indicatori estetici, cu atat mai mult cu cat
lupta intre producatori se da pe acest plan, al atractivitatii produselor. Acest fapt nu
intrd in contradictie cu interesul public, dacd sunt respectate elementele
fundamentale de protectie fizica si biologicd a consumatorului.

Este exact cAmpul de desfasurare a fanteziei creatoare, care ofera un
diapazon foarte larg de solutii care pot potenta deosebit de puternic nivelul calitativ
de ansamblu.

Daca se pune problema standardizarii, atunci se va stabili pragul de limita
pentru acele caracteristici care repezintd componente ale calitatii estetice.

O asemenea caracteristicd, ce constituie de altfel conditia conturarii unei
forme frumoase, o reprezinta proportionalitatea, deoarece unificarea si
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coordonarea de module ale principalilor parametri si marimi ale produselor se
poate face pe baza unor legititi armonice si matematice. in acelasi timp, cu ajutorul
proportiilor se poate stabili mai ugor interdependenta intre diferitele mijloace de
compozitie, deoarece proportiile sintetizeaza intreaga bogatie a principalelor ei
categorii.

Proportiile trebuie sa reflecte in primul rand logica constructivd a
produsului. In afard de aceasta, proportiile produsului trebuie si fie corelate cu
dimensiunile omului si cu particularititile vazului si de interpretare vizuald a
produsului. Cu ajutorul sistemului proportiilor se poate asigura standardizarea
formei (si In acelasi timp a componentelor sale).

Standardizarea poate interveni si in domeniul folosirii culorilor tindnd cont
de urmétoarele cerinte:

e sistemul normadrii culorii intr-un mediu de productie trebuie sa fie in
concordantd cu normativele culorii din alte ramuri si, Tnainte de toate,
cu scara gradatiei comune a culorilor sau sistemului etaloanelor de
culori.

e normarea trebuie sa se sprijine pe ultimele succese psiho-fiziologice ale
vederii cromatice. Norméand culoarea, se normeaza parametrii influentei
sale asupra psihicului si fiziologiei omului.

Diferite standarde asupra culorii trebuie sd cuprinda in acelasi timp si
standardizarea vopsirii. Pe plan international exista adoptat un cod al culorilor
pentru conducte si instalatii. De exemplu, conductele de apa se vopsesc In gri sau
in negru, cele de gaze si lichide cu nocivitate chimicd in galben, cele cu gaze
explozive in rosu, iar cele cu combustibil lichid in albastru. Aceasta simbolizare are
rolul de a menaja concentrarea, memoria §i atentia muncitorilor si a impiedica
accidentele ce s-ar putea produce prin manevrarea gresita a vanelor sau pompelor.

Tot astfel, se folosesc game standard de culori pentru identificarea
sarmelor, a cablurilor si a conductelor petroliere.

in concluzie, putem afirma ca, datoritd sistemului nostru perceptual,
preferintele fata de latura estetica a produsului sunt adesea dominate de influente
sociale, culturale sau economice.

Tendintele sociale, cam ar fi acelea care domind industria modei, pot
schimba preferintele noastre referitoare la stil de la un an la altul.

Mediul cultural n care traiim ne afecteaza valorile personale si sociale, iar
prin acestea se modificad tipurile de simboluri vizuale pe care le agreem sau nu.
Schimbarea are loc, in general, pe perioade de timp de ordinul deceniilor sau
secolelor.

Decizia economica luatd de managerii companiilor producatoare poate
indrepta designul si estetica produsului citre teme particulare ale vizualizarii.
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10.2 Analiza nivelului estetic al marfurilor

Analiza nivelului estetic al produselor prezintd o serie de dificultati,
datorita criteriilor si punctelor de vedere destul de eterogene dupa care se fac
aprecierile de marea masa a consumatorilor.

La analiza nivelului estetic se folosesc metode de punctaj, pentru a caror
aplicare se face apel la specialisti cu o buna pregatire in domeniul respectiv.

Din punct de vedere organizatoric, aplicarea metodelor de apreciere a
esteticii produselor se prezintd in mai multe variante, dintre care cele mai
importante sunt:

» prin aprecierea globala de catre grupul de specialisti a valorii estetice

a produselor pe baza cdrora se face ponderarea rezultatelor (fig. 60a);
metoda este indicatd numai pentru acele sortimente care posedd un
numar redus de componente;

» prin descompunerea valorii estetice in elementele componente (de
exemplu: formd, culoare, graficd) si aprecierea de catre specialisti a
fiecareia dintre acestea; punctajul individual acordat este sintetizat si
ponderat mai intdi distinct, pe fiecare element estetic component, iar
apoi se face media generalad si se obtine concluzia aprecierii calitatii
estetice (fig. 60b);

» pentru cazurile in care un element estetic al produsului poate fi
analizat din mai multe puncte de vedere, ceea ce ar conduce la punctaje
diferite, in functie de importanta arbitrara datd de fiecare specialist, se
practicd descompunerea lui in aspectele principale ce-l formeaza si
aprecierea distincta a fiecaruia (fig. 60c); prelucrarea datelor se face
prin stabilirea mediilor succesive pentru fiecare din aspectele
elementului estetic complex, apoi a mediilor distincte pe fiecare
element estetic si, in final, se determina media generald a aprecierii
calitatii estetice.

Pentru ca aprecierea valorii estetice sd se facd cat mai obiectiv, este
important ca specialistilor ce participa la efectuarea ei sa li se furnizeze o serie de
informatii privind elementele estetice ce prezintd importantd, solutii si aprecieri
primite de alte produse similare, preferinte si obisnuinte pe care le manifesta
consumatorii carora le sunt destinate produsele.

Unii autori apreciaza chiar ca cercetarea calitatii din punct de vedere estetic
constd in faptul cd locul instrumentului de masurat este luat de experienta si
simturile omului (ale expertului).
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Fig. 60 Aprecierea nivelului estetic al produselor pe bazi de punctaj
(dupa N. Niculescu)

Procesul de apreciere a nivelului estetic pe baza metodei expertizei poate
fi impartit conventional in trei etape: pregatitoare, principald sau de apreciere

propriu-zisa si de Incheiere.

Sarcina de baza a expertilor in prima etapd este sa ageze produsele similare
in serie, dupd nivelul carecteristicilor lor de valoare sociala si al perfectiunii
estetice, deci sa alcatuiasca o serie etalon (produse foarte bune, bune, satisfacatoare

si slabe).
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Scopul aprecierii pe baza seriei etalon este crearea unui principiu unic
pentru analiza particularitatilor estetice ale genului de produse respective.
Etapa principala este aprecierea propriu-zisa si comporta doua faze:
> expertul stabileste gradul de perfectiune al formei, folosind sistemul de
punctaj si il incadreazd intr-un anumit loc pe scard (tabelul 4).
Rezultatul obtinut este aprecierea generalizatd a formei produsului
analizat - indicatorul F.

Sistemul de punctaj pentru aprecierea calititii estetice a formei

Tabelul 4
Locul produsului analizat 1n seria etalon a produselor similare Aprecierea prin
puncte
e mai sus de nivelul grupei produselor foarte bune 5
e la nivelul grupei produselor foarte bune 4
e lanivelul grupei produselor bune 3
e la nivelul grupei produselor satisfacatoare 2
e lanivelul grupei produselor slabe 1
e sub nivelul grupei produselor slabe 0

Pornind de la principiul ca forma produsului exprima o anumita valoare
sociala, expertul compara valoarea obtinutd prin aprecierea formei cu nivelul
valorii sociale reale a produsului, stabilit prin aprecierea complexa a parametrilor
sai tehnico-economici si de exploatare.

> In urma acestor comparatii, se determina nivelul estetic - indicatorul

Pest.
Pest= o F

(F= aprecierea generalizata a formei produsului analizat)

o = un coeficient de corectie adimensional considerat de expert intre 0,7-
0,9; acest coeficient depinde de gradul de neconcordantd intre aprecierile formei
produselor si nivelul valorii sociale reale a acestora, precum si de ponderea
insusirilor estetice in structura calitatii produselor respective.

Aprecierea totald (rezultantd) se obtine ca medie aritmetica a aprecierilor
individuale ale expertilor si se calculeaza cu formula:

Z Pest -i
p

= nr. de membri ai comisiei de experti

Aceastd metodd poate fi aplicatd la aprecierea diferentiatd a
caracteristicilor estetice, dar, pe langa avantajele pe care le prezintd, inregistreaza si
insuficiente:

» nu atinge totdeauna gradul de reproductibilitate dorit;

» existd o diferentiere intre aprecierile facute de diferiti experti;

» practica a aratat ca numarul expertilor nu poate fi mai mic de zece, in

caz contrar se poate obtine o dispersare prea mare a evaludrii (aceasta

Pest =
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in schimb inglobeaza o cheltuiald mare de munca a specialistilor cu o
calificare inalta).
evaluarii complexe a calitatii estetice a diferitelor produse (in special a
caracteristicilor estetice care sunt legate, de exemplu, de aprecierea culorii), in care
sa fie folosite toate laturile pozitive ale metodei de expertiza.

Aceastd posibilitate existd in conditiile aplicarii metodei identificarii
modelelor. Evaluarea practica a indicatorului estetic generalizat Kest decurge in
patru etape:

= In prima etapd se separi proprietitile diferite a caror totalitate
(1i=1,2,3,...n) determina calitatea estetica a produselor. Printre aceste proprietati se
iau in considerare, In mod obisnuit, proportionalitatea elementelor componente,
contrastul de nuanta, corectiile optice, gama de culori, natura suprafetei etc.

Stabilirea de “n” proprietati determinate de catre specialistii cercetatori
raméane, de regula, neschimbata si se aplica pentru aprecierea tuturor tipurilor de
modele realizate de productie.

= In a doua etapd, pentru fiecare
experimentald masa Mi, folosindu-se formula:

Zn:Mizl
i=1

= In etapa a treia, pe cale experimentald are loc evaluarea nelimitati (in
puncte, procente, unitati) a calitatii Ki , la nivelul fiecarei “i” proprietati. Aceasta
apreciere, pentru fiecare exemplu, poate fi diferitd. Astfel, forma corpului la un
anumit tip de televizor se va aprecia cu indicele Ki =0,5, la altul Ki =0,7 s.a.m.d.

In aceasta etapa este necesar un efort mai mare din partea expertilor (de
exemplu, la masini de spalat se stabilesc “n” proprietati si, timp de 10 ani, in
diferite tari, vor fi date pe piata aproximativ 1000 de modificari).

= In etapa a patra evaluarea calititii estetice a produsului Kest se
stabileste prin expresia:

17341}
1

calitate se stabileste pe cale

Kest = f(Ki- Mi)
unde in calitate de functie f se foloseste mult mai des media aritmetica (mai rar

media geometrica).
Astfel, aprecierea complexa Kest se calculeaza dupa formula:

n
Kest = Y Ki-Mi, unde 0< Ki<1
i=1
Trebuie subliniat cd evaluarea indicatorului estetic cu ajutorul unei medii
(aritmetice, geometrice) nu rezolva in totalitate problema evaludrii estetice a
produselor (frumusetea, atractivitatea). Indicatorul estetic complex caracterizeaza
sistemul in general si nu calititile estetice separate, insusirea estetica concludenta
depinzand de actiunea reciproca complexa a proprietatilor de continut diferit.
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a personalitatii umane

Intre elementele ce pot defini atmosfera unui loc, a unei perioade,
vestimentatia ocupa un loc deosebit. Este evident faptul cd vesmantul creeaza
imaginea exterioara, primul mod de a lua legitura cu o anumitd persoand, cu un
anumit mediu, cu un anumit timp.

Vestimentatia este destinatd in primul rand protejarii corpului fatad de
agentii mediului extern, aceasta fiind, de fapt, ratiunea pentru care a aparut. O data
cu trecerea timpului, imbracadmintea a adaugat rolului ei protector si pe acela
estetic, tradus prin dorinta oamenilor de a se impodobi, de a-si decora trupul, de a
se diferentia fatd de semenii lor.

Imbracamintea este destinatd astizi a exprima personalitatea purtitorului,
a-1 accentua unele trasaturi, estompandu-le pe altele; cu ajutorul vestimentatiei,
silueta umand se poate recompune la nesfarsit, creandu-si astfel noi si noi
evidentiaza, prin intreaga lor complexitate, mediul social in care se misca individul.

De-a lungul istoriei omenirii, moda a avut un rol deosebit de important,
fiind expresia mentalitatii fiecirei epoci in parte, reflectdnd cat se poate de bine
principiile moralei vremurilor respective. S-ar parea cd oamenii au fost mereu
victimele capriciilor modei: ea a fost cea care ne-a obligat sa purtim corsete sau
crinoline imense, pantaloni scurti sau lungi, bufanti sau mulati, pene sau fructe la
palarii, bocanci de soldat la fuste de voal.
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Modei, insd, nu i se poate nega meritul de a ne infrumuseta persoana
fizica, de a ne exprima sentimentele, de a ne educa gustul estetic. Vesmantul este,
poate mai mult decat orice altceva, o prelungire a ceea ce “purtdm” in interior, a
sufletului, a caracterului, a prejudecatilor, a libertatilor, a restrictiilor noastre
launtrice, a eu-lui fiecaruia, a ceea ce suntem de fapt si a ceea ce vrem sa parem in

ochii celorlalti.
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free spirt looks

BCBG
sophisticated style

Raiph by ,

Ralph Lauren

save 25%
on boots

Bisou Bisou
feminine style

save 25% for her

Studiile despre moda au reliefat faptul
ca aceasta este o oglindd a modului in
care oamenii au trdit, au gandit, au fost
influentati de mediul natural si de
societate. Fiecare epoca a avut moda sa
specificd, asa cum diversele grupuri
sociale au avut Imbricamintea lor
specificd. Trebuie specificat faptul ca
haina s-a dezvoltat corespunzator
relatiilor sociale, iar moda a fost - pana
in secolul al XX-lea - apanajul exclusiv
al clasei dominante.

Primele forme ale
imbracamintei s-au caracterizat prin
folosirea nemijlocitd a materialelor
gasite Tn naturd, fixate pe corp in modul
cel mai simplu.

Formele de imbracaminte
uzuale s-au dezvoltat o datd cu aparitia
si perfectionarea tehnicilor de impletit,
cusut si tesut. Formelor de baza initiale:
triunghiulare,  dreptunghiulare  sau
cilindrice 1i s-au addugat ulterior si
cele decorative: gulere, cordoane,
imbracaminte pentru cap.

Treptat, s-au format tipuri
specifice de Imbracaminte pentru femei

si barbati. Imbracamintea croitd, adaptata corpului, a generat forme diverse.
Vestimentatia a devenit un domeniu de creatie in care s-a dezvoltat mult
diferentierea prin formd, culoare, decoratie si material. Astfel, bogatia de forme
este derivatd din specificul materialului textil dispus in diferite moduri de prindere.
Perfectionarea artelor decorative a determinat o §i mai mare varietate si

complexitate.

Evolutia stilului vestimentatiei in decursul timpului este evidentiatd de
fig.61. Fiecare stil se caracterizeaza prin calitatea creatiei artistice. Unele stiluri, de
0 unitate aproape perfectd, au avut uneori o duratd de cateva decenii sau mai putin.
Stilurile contemporane pun accent, in primul rdnd, pe corelatia dintre estetic si

functional.
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Fig. 61 Evolutia stilului vestimentatiei

Vestimentatia, prin tot ceea ce reprezintd ea, intrd in sfera de activitate a
designerilor. A devenit un cliseu a spune ca designerii creeaza moda. Este adevarat
ca multe dintre tendintele modei au fost introduse de designeri celebri: faimosul
costum de dama in carouri alb/negru Chanel 1920, “noua imagine” a lui Dior in
1940 sau smokingul lui Yves St. Laurent.

Astazi este din ce in ce mai putin probabil ca un designer industrial sa
genereze o noud moda. Jachetele militare ale anilor ’80, salopetele tip fermier sau
practicii pantaloni Levi Strauss sunt doar citeva exemple de mare succes. Toate
acestea aratd, insd, ca designerii sunt in fapt cei care combina materialele, culorile,
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stilurile si “look”-ul dorit si acceptat de un numar mare de clienti. Putem afirma,
fara sa gresim prea mult, ca - in ultima instanta - adevaratul creator al modei este
clientul, designerul fiind cel care da replica materiald a dorintelor si necesitatilor
acestuia.
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De multe ori, tonul in moda este dat de personalitatile cu inalt statut social
si de evenimentele majore din lumea afacerilor, show-business-ului, sportului,
politicii sau artei. in perioada anilor *70-’80, popularitatea modei disco s-a datorat
entuziasmului pentru discoteci; rock and roll-ul, dansatorii de aerobic sau
superstarurile muzicii au un impact major in raspandirea valorilor modei.

Moda reflectd, de asemenea, raspunsul populatiei la modificarile sociale si
economice. Au aparut, de pilda, magazine specializate in imbracaminte pentru
femei aflate in faze diferite ale carierei lor profesionale. Similar, se poate vorbi
despre anti-institutionala moda a anilor ’60-°70, asa numitul “hippie-look”,
expresiec a luptei tineretului Tmpotriva institutiilor si o reactie Impotriva
nepopularului razboi din Vietnam.

Noua dezvoltare tehnologica cauzeaza deseori o noud moda. Multe articole
isi au originea in crearea de noi fibre sintetice, in utilizarea de noi procese
tehnologice de productie a tesaturilor. Fibrele sintetice au dezvoltat o Intreaga
industrie a costumelor de baie, a ciorapilor de dama s.a.m.d. Alte exemple abunda,
precum popularitatea pieselor de imbracaminte tip strech sau proliferarea graficii
pe tricouri.

Se fac eforturi considerabile pentru dezvoltarea unor noi materiale, diferite
sub aspect si proprietati de cele traditionale (fibre capabile sa converteasca energia
solard in energie termicd, destinate echipamentelor pentru alpinisti sau schiori;
fibre capabile sa absoarba transpiratia, avand in acelasi timp efecte dezodorizante
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sau chiar fibre impregnate cu parfum). Se cautd, de asemenea, materiale sintetice
cu aspectul celor naturale (lana, bumbac, matase, piele), dar avand calitati
imbunatatite de rezistenta, purtabilitate si intretinere.

Producatorii de confectii vestimentare au la dispozitie o gama larga de
materiale, caracterizate de structuri, culori si desene diferite; combinate sau nu,
aceste materii prime dau posibilitatea realizarii unor efecte estetice inedite.

Astazi, In lumea intreaga, moda este consideratd o dovada de civilizatie si
progres. Populatia lumii diferd de la un continent la altul, de la o tara la alta, de la
un grup la altul. Fiecare dintre noi avem valori diferite: unii suntem conservatori,
altii futuristi, unii materialisti, altii nu. Oricare ar fi valorile noastre si stilul nostru
de viata, imbracamintea ne reflectd optiunile.

Se admite postulatul conform caruia creatia de moda este relatia stil
vestimentar / stil de viatid. Se constatd cd elemente ale stilului de viatd cu
influente majore asupra stilului vestimentar reprezintd relatii de adaptare a
individului la univers.

Existd insa si situatia in care stilul vestimentar nu decurge din stilul de
viatd, ci din aspiratiile individului catre altceva, catre ceea ce si-ar dori sa para.
Aceasta relatie, diferitd de cea anterioara, nu exclude ideea adaptarii, chiar daca sub
o forma speciala: adaptarea realului la imaginar, in cadrul universului individual.

Chiar dacd fantezia 1i Indeamna pe creatori sd se joace cu formele si
culorile, sa nu uitam ca moda se adreseaza unor potentiali cumparatori, purtatori ai
respectivelor propuneri vestimentare, in imprejurdri de viatd concrete. Ceea ce
contureazd cel mai mult creatia vestimentard este originalitatea propunerilor si
functionalitatea solutiilor.

Creatia vestimentarid are o sferd mult mai largd de cuprindere decét
transpunerea in practicd a rezultatelor prospectarii liniilor modei. Activitatea de
creatie trebuie sd valorifice intregul instrumentar stiintific destinat producerii de
idei, de noi produse, deoarece defineste personalitatea unui produs, cererea lui pe
piata si sansele de reusita in comparatie cu alte produse.

Proiectarea si realizarea pieselor de imbracaminte se afla sub incidenta a
numerosi factori: varsta diferitelor segmente de cumpdratori, anotimpul sau
sezonul, stilul sau genul preferat .

Existd o adevarata industrie a hainelor, incepand cu cele specifice celei mai
fragede varste §i pana la cele specifice varstei inaintate.

Succesiunea anotimpurilor determind imbracdminte adecvatd pentru
primavard, vard, toamna si iarna si, mai mult decat atat - experienta in domeniu a
demonstrat — existda tendinta generala de specificitate pentru fiecare luna
calendaristica.

Concordanta vestimentatiei cu personalitatea si posibilitatile (native,
materiale etc) ale fiecaruia deosebeste stiluri precum: suav-romantic, licean,
cinegetic, etno-retro-folk sau practic-activ, stiluri a caror existentd produce
modificari substantiale In mentalitatea noastra despre haine.

S-au impus mai multe genuri de moda, in conformitate cu preferintele
consumatorilor:
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o genul extravagant ( cu forme neobisnuite, accesorii stranii §i materiale

de ultima ora);

e genul clasic (cu linii rafinate, coloristica fara accente tari, materiale

suple);

o genul romantic (cu notd suava conferitd de materiale fluide,

imprimeuri florale, accesorii din rafie sau paie);

e genul sexy (cu forme simple, provocatoare, culori tari, tesaturi elastice,

taieturi indraznete);

o genul sport (determinat de croieli functionale, materiale moi,

incaltaminte usoara);

o genul lejer (sau functional-degajat, reprezentat de pantaloni, tricou,

camasa, pulover, fara accesorii);

o genul elegant (distinctie nostalgica conferitd de croieli sofisticate,

materiale scumpe, rigiditate stilistica);

o genul acidulat sau starletd (cu linii care subliniazd silueta, culori

stridente si materiale lucioase).

Moda este un fenomen periodic, ciclic si dupa unii efemer, trecator.
Ansamblul creatiei vestimentare sufera schimbari rapide, radicale, contradictorii
chiar de la un sezon la altul, de la o prezentare la alta.

Moda este o industrie. Dupa gradul de executie si conceptie, produsul
modei se divide In doud mari categorii: creatia “haute-couture” si creatia tip “ pret
- a - porter”. Se folosesc termeni francezi deoarece ultimul secol a fost net dominat
in acest domeniu de cétre francezi, care pun bazele conceptului realizarii de succes
a celor mai rafinate si elegante colectii.

Superlativul in moda nu l-au obtinut doar creatorii francezi, ci si cei
italieni, englezi, germani sau americani. Designul, creatia vestimentara este insa o
afacere ce presupune cooperare internationald (Jean Paul Gaultier, de exemplu,
este finantat de japonezi si isi realizeaza hainele in Italia) .

Politica este de a mentine “haute - couture”-ul cat mai mult timp §i mari
grupuri precum LVMH (Christian Dior, Christian Lacroix si Givenchy), Chanel si
Sanofi (Y.S.Laurent si Nina Ricci) si - au aratat interesul si suportul lor pentru
aceasta activitate, in conditiile in care existd semne de intrebare cu privire la
viitorul creatiei ““ la comanda”.

Concepute si testate ca viitoare modele pentru noua linie a modei,
confectiile lansate de catre “casele” de specialitate sunt accesibile unui public
restrans. Mai tarziu, cand intervine problema certitudinii cu privire la succesul
relativ al “noii linii”, apar confectiile realizate in serii mici. In functie de succesul
cunoscut pe piatd, se poate trece la preluarea de cétre firme a noilor modele, la
productia industriala de serie mare.

Cerintele estetice fatd de produsele vestimentare urmaresc simbioza dintre
aspectul exterior, confectionare, calitatea materialului textil si destinatia confectiei.

* Moss M., Fashion Design, first published in 1991 by Wayland Ltd. London
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Aspectul exterior reflectd intr-o masura foarte mare calitatea, fiind
caracterizat de:

e silueta, respectiv gradul de aderare a produsului la figura, aspectul
liniilor umerilor, al taliei, al liniilor laterale care stabilesc conturul
produsului; se cunosc: silueta tip clepsidra a anilor *40-’50 cu talia
mult accentuatd, umerii si soldurile marite; silueta tip conic, cu umerii
foarte lati, talia marcatd si baza stramta; vesminte tip sac sau,
dimpotriva, creatii aderente, accentudnd sinuozitatile trupului;

e forma, stabilitd de liniile constructive ale produsului, respectiv liniile
cusaturilor, ale penselor, ale reliefurilor;

e model, determinat de liniile decorative ale produsului: liniile
ornamentale, cute, broderii, dantele, gulere, revere, mansete, cordoane,
accesorii;

e croiald, caracterizatd prin tipul manecii, forma gulerului, tipul de
buzunare, modele de butona;.

La baza alcatuirii aspectului unui ansamblu vestimentar stau, de fapt,
aceleasi legi ale compozitiei, formei si culorii care guverneaza orice creatie
artistica.

Linia, acest element simplu, prin varietatea combinatiilor sale, poate
conduce la lucruri inimaginabile, frumoase, placute, in functie de fantezia si
talentul designerului. Ea se afld la originea formelor, a tuturor stilurilor.

Liniile vestimentatiei, in functie de importanta lor, pot fi de baza si de
contur sau de moda. Liniile de bazd sunt acelea care determind dimensiunile de
baza ale vestimentatiei, in functie de dimensiunile corpului. Liniile de moda
“umanizeaza” vesmantul in directia infrumusetarii lui.

Pentru designer, preocuparea principald este datd de senzatiile care pot fi
create cu ajutorul liniilor. Creatorul adapteaza liniile, culorile si organizeaza
compozitia ansamblului vestimentar.

Dominatia liniilor va fi orizontald pentru vestimentatia destinata adultilor,
ascendentd pentru tineret, cu toate liniile intermediare pentru a Infatisa toate
celelalte senzatii i varietatea lor infinitd. Un joc policrom, nu mai putin expresiv si
divers, se adauga acestui joc liniar, dupa cum urmeaza:

e liniilor ascendente le corespund culorile calde si tonurile luminoase;

e un echilibru mai mult sau mai putin perfect al culorilor calde si reci, al

tonurilor pale si intense mareste calmul liniilor orizontale.

Supunand astfel culoarea si linia emotiei pe care o resimte si pe care vrea s-
o0 exprime, creatorul va obtine rafinamentul liniei de croiala, dobandind aprecierea
unanima concretizatd prin contraste.

Liniile pot crea iluzii optice de: scurtare, alungire, ingustare, largire, latire,
efecte care pot fi folosite pentru corectarea anumitor deficiente (de tinutd, de
conformatie). Materialele textile prezinta ele insele anumite linii (directii) care pot
fi mai puternice decat liniile modelului, ceea ce directioneaza asezarea lor la
confectionare.
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Culoarea poate sublinia efectul liniilor. Din punct de vedere tehnic,
culoarea unui material textil este corespunzatoare atunci cand are o stabilitate buna
si dacd este capabild sd mentind nuanta respectiva cat mai mult timp in conditiile
utilizarii materialului.

Din punct de vedere estetic, ordonarea i combinarea culorilor se realizeaza
tinand cont de 1nsusirile acestora, de efectele pe care acestea le produc, de relatiile
dintre ele.

Inlantuirea zonelor colorate se face dupi legile armoniei. Lipsa cunoasterii
fundamentarilor stiintifice privind armoniile cromatice a determinat nasterea unor
confuzii intre sentimentul estetic provocat de combinarea de culori §i armonia
propriu-zisa. Armonia depinde de legile contrastului, raporturilor §i proportiilor
dintre culori.

Numeroase studii efectuate, precum si cercetarea volumului global al
vanzarilor de produse vestimentare, au demonstrat ca preferintele pentru
combinatiile de culori sunt puternic influentate de varsta, sex, structura sociala si
grad de cultura.

Mai putin vizat, ornamentul produsului vestimentar poate oferi, de la caz
la caz, solutia estetici a variatiei in unitate. Aceasta sporeste personalitatea si
prestigiul omului in societate, stimuleaza simtul placerii prin posibilitatea de a se
distinge, de a atrage atentia asupra lui. Ornamentul are capacitatea de a sublinia, de
a pune in valoare forma, estetica si calitatea finala a confectiei, conditia fiind de a
nu fi conceput in sensul unui frumos adaugat, “/ipit” de produs.

O atentie deosebitd se acordd pregatirii materialului textil in vederea
valorificarii maxime din punct de vedere economic, dar §i estetic, a evitarii
defectelor neadmise pe produsul confectionat.

Abaterile materiei prime ca §i abaterile de confectionare (nesimetrie a
reverelor, a butonierelor, a tighelelor, piese montate gresit, butoniere amplasate
gresit sau incomplet festonate s.a.m.d.), influenteaza negativ calitatea estetica a
produsului finit.

Atractia exercitatd de un asemenea produs asupra consumatorului depinde
in mare masurd de calitatea finisajului. Acesta constituie tocmai operatia care
asigura fixarea aspectului final al produsului, contribuind la innobilarea lui. Cu cat
factorul estetic este mai pregnant, insemnatatea finisajului sporeste.

Calititile materialului textil dau posibilitatea realizarii permanente a
ineditului in creatia vestimentara.

Plasticitatea, proprietate esentiala a materialului textil ( care permite sa se
obtind dintr-o forma plana o structurd tridimensionald, cute, forme concave sau
convexe) 1si aduce concursul, alaturi de celelalte tipuri de proprietiti, la asigurarea
unui estetic corespunzator confectiei.
de expresie esteticd a Tmbracamintei se bazeaza pe efectele de constructie si de
asamblare a pieselor ce o compun, dar in primul rdnd pe cele de drapaj al
materialului textil, definit ca posibilitatea acestuia de a forma pliuri si falduri.
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De asemenea, efectele de moale, tare, rigid, elastic, flexibil, rece, clad,
lucios, poros, nesifonabil, percepute la contactul tesaturii cu suprafata corpului,
contribuie la aprecierea confortului vestimentar prin corelarea unor criterii
subiective evidentiate de purtator cu un criteriu standard sau “valoare globala de
tuseu”.

Cercetarile si experimentele ultimelor decenii In domeniul confortului
vestimentar au pus in evidenta faptul ca studiul proprietatilor materialelor textile
si confectiilor trebuie sa se faca conform grupelor de particularitati antropometrice,
fiziologice, igienice si psihologice ale omului.”

Imbricimintea poate contribui la confortul personal in conditiile in care
tine seama de modificdrile formei si dimensiunilor corpului uman in miscare,
precum si in repaus, dacd mentine echilibrul termic al corpului si se caracterizeaza
printr-o cat mai buna purtabilitate si usurinta la intretinere, daca se afld in stransa
armonie cu caracterul purtatorului, daca atrage atentia placut prin linie si culoare,
asigurand confortul estetic, atat de important in viata omului.

*Mitu S., Confortul si functiile produselor vestimentare, Editura Gh.Asachi, lasi, 1993
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Mobila este unul dintre principalele obiecte necesare vietii §i activitatii
omului, deoarece indeplineste cerinte materiale prin functiunea sa practicd si in
acelasi timp un important rol estetic in satisfacerea necesitatii de frumos.

In crearea mobilierului se folosesc aceleasi principii de realizare a
caracterului si a expresiei artistice ca si in arhitectura: utilitate, soliditate,
frumusete. Orice piesd de mobilier nu poate fi conceputa fara o destinatie precisa,
fard a servi unui scop.

De aici se desprinde ideea functionalititii pe care unii teoreticeni ai
inceputului de secol XX au absolutizat-o, considerand ca esteticul decurge automat
dintr-un functional bine conceput. insa satisfacerea deplin a functionalititii, fara a
se tine seama de latura esteticd, vaduveste creatia de elementul uman. Trebuie sa
existe raporturi stranse intre frumos si util, accentuarea unuia sau altuia dintre
aspecte determinand rezolvari nepractice, monotone, nepersonale. Mobilierul
inseamna frumusetea formelor utile.

Echipament banal, util activitatii cotidiene sau bun cu valoare patrimoniala,
obiect demitificat sau semn cultural recunoscut, simbol al traditiei si rod al
creativitatii umane, mobilierul se poate defini prin simpla enumerare a categoriilor
pe care le include (scaune, dulapuri, mese, paturi etc.) sau ca piesd fundamentala in
aranjarea spatiului interior, individualizand mediul, conferindu-i un caracter
personal.

Aceasta ne conduce la ideea ca mobilierul indeplineste functii ce pot fi
impartite In doud categorii: functii utilitare si functii simbolice.

a depozita, de a ordona, de a transporta obiecte, de a Inlesni odihna sau exersarea
unei activitati si, nu in ultimul rdnd, de a asigura confortul fizic si psihologic al
omului.

Optimizarea acestor imperative trebuie sa fie determinatd - potrivit
conditiilor timpului si necesitatiilor vietii moderne - de personalitatea si gustul
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fiecdrui individ. Pentru aceasta, mobila constituie un semn al coerentei intre
perceperea propriei identitati si reprezentarea sa In spatiul amenajat, este un semn
al recunoagterii si apartenentei la un anumit grup.

Functiile simbolice se vor referi asadar la: functia estetica a mobilierului,
functia de creare a mediului interior $i functia de reprezentare a ,,eu”-lui.

Functia estetica consta In conceptia specificd asupra frumosului. Produsul
- mobild devine, prin functia sa estetica, martorul cultural al unei epoci. Mobila
este unul din bunurile a caror traditie, a caror istorie include nume mari, titluri de
noblete, epoci si secole. Exista astfel mobila stil, alaturi de mobila contemporana.

in limbajul curent prin “mobilid stil” se intelege atit o mobild veche
originald (sau mai mult - un mod de exprimare a unei perioade istorice, a unor
culturi si zone culturale), cat si o piesa sau un ansamblu de piese de mobilier cu
referiri tipologice evidente (ca forma si ornamentatie) la aspectul mobilierului
incadrat intr-unul din stilurile zise “istorice” (Regence, Ludovic XV, Ludovic
XVI, de exemplu).

In acceptiunea specialistilor, insi, conform unei conventii general
acceptate, notiunea de mobila stil exclude referirea la o piesd veche, de epoci; ea
subintelege o lucrare mai mult sau mai putin recentd, executatd dupa procedee
contemporane, adesea industriale, insd conform liniilor generale ale unui stil sau
epoci istoric determinate.

Din aceeasi familie de cuvinte fac parte termeni de circulatie restransa cum
ar fi: “copie stil”, “imitatie stil”, “gen stil” care desemneazd diferite grade de
apropiere ale copiei de modelul original.

Cu exceptia unor imitatii de inaltd calitate, care deseori sunt la fel de rare
ca si originalele, specificul productiei industriale si factorii de rentabilitate
economica impun o selectie uneori destul de severd a elementelor de forma si
decorative utilizate.

Explicatia interesului publicului fatd de mobila stil constd in calitatile
estetice si de utilizare ale acesteia dar si, intr-o masura deloc neglijabild, in
prestigiul artistic al originalelor din care s-a inspirat.

S-a constatat, astfel, ca preferinta unei anumite parti a publicului
consumator pentru mobild stil ilustreazd dorinta de certitudine a acestuia in fata
caracterului trecator al modei. La aceasta se adaugd pretuirea cantitdtii de munca
artistica pe care se considera ca trebuie sa o includa asemenea obiecte utilitare. “F
sculptata sau e facutda la strung?” este una din intrebarile cheie al cérei raspuns
influenteaza foarte mult optica prin care va fi privit obiectul-mobila.

Denumirea unui stil aplicatd astazi artei din diferite perioade este rezultatul
considerdrii in perspectiva istoricd a trasaturilor definitorii ale creatiei artistice din
epocile respective. Stilurile de mobild s-au succedat de-a lungul timpului,
reflectand particularitatile specifice etapei de dezvoltare a societitii si influentele
diferitelor culturi.

Se cunosc destul de multe despre organizarea interiorului si mobilierul la
vechii egipteni, la civilizatiile antice ale Asiei Occidentale, la greci si la romani.
Desi aveau un aspect brut, se poate vorbi despre piese de mobilier la care se
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apreciazd forma si ornamentatia ce vor constitui surse de inspiratie pentru
perioadele urmatoare.

Epoca feudala va dezvolta mobilierul stil, reprezentativ fiind cel gotic (sau
ogival) incadrat intre secolele al Xlll-lea si al XIV-lea. Mobilierul gotic se
caracterizeaza prin unitatea stilului sdu, datoritd faptului cd ornamentatia este
subordonatd scopului constructiv, fiind bine proportionat, cu forme si elemente
decorative dispuse in mod logic.

Este demnda de retinut crearea tipurilor de mobild prin preluarea si
indelunga perfectionare a tehnicii antice, prin finisarea si Tmbogatirea
ornamentatiei cu elemente noi, utilizate si in stilurile de mobild contemporane.

Renagterea a revolutionat lumea formelor si a decoratiunilor in general, a
creatiei despre frumos. Renagterea a insemnat o perioada de progres in amenajarea
locuintelor si o imbunititire a mobilierului. In Italia, studiul atent al proportiilor si
al armoniei, cautarea legilor echilibrului alegdnd ca dominantd linia orizontala,
sunt preocupdari comune atat in arhitectura, cat si in arta mobilierului. De altfel,
mobilierul va repeta prin structurd, forma si ornament caracteristicile arhitecturii
perioadei.

in secolele al XVI-lea si al XVII-lea intreaga Europa va fi influentata de
mobilierul italian renascentist. Evolutia catre efecte plastice §i supraincircare
decorativd va anunta caracteristicile stilului baroc. Mobilierul baroc a promovat
forme, in general, regulate si masive, excesiv decorate, cautind curburi si
contorsionari, efecte cromatice bazate pe contraste de culoare, jocuri violente de
lumind §i umbra, linii si suprafete framantate. Barocul triumfa in secolul al XVII-
lea si continud in secolul al XVIII-lea, mai ales in Franta, cu formele efeminate si
pline de fantezie ale rococo-ului.

Mobilierul din perioada neoclasicismului a apéarut ca reactie impotriva
exagerarilor stilului rococo si ca urmare a interesului crescand pentru comorile
artistice ale antichitatii. Stilul Ludovic XVI revine la linia dreapta si la suprafetele
linistite, la echilibrul, simetria riguroasa si eleganta in forme si ornamentatii. Stilul
Directoire (sfarsitul secolului al XVIII-lea) va folosi surse de inspiratie etrusca si
romana, iar stilul Empire (1800-1815) influenta egipteana.

Epoca romantismului (1850-1900) se constituie intr-o repetare formalad a
stilurilor anterioare, o reactualizare a stilului rococo, gotic, renascentist, baroc, ceea
ce a determinat si denumirile de: neorococo, neogotic, neorenascentist, neobaroc.
In lucrarea sa “Mobilierul”, Emile Sedeyn scria: “Transformarea metodelor de
lucru intre 1830 si 1850 si scaderea culturii si asimilatiei profesionale, care a fost
rezultatul rapid, au contribuit desigur mult la neputinta de a inova, care lovi
atunci, §i pentru multa vreme, productia de mobile” ... ...

A trebuit sa asteptam sfarsitul secolului al XIX-lea pentru a vedea aparand idei
mai sandtoase. S-a inteles, in sfarsit, cd trebuie creatd o mobild noud, produsd de
masini §i care sa afirme acest lucru fard rugine” :

* Avermaete R., Despre gust si culoare, Editura Meridiane, Bucuresti, 1971
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Procesul de cdutare in formarea unui nou stil de mobilier, a unor noi forme
potrivite cu noi materiale a cuprins intreaga Europd, in tendinta de a respinge
imitarea stilurilor istorice ale trecutului.

Stilul 1900 (perioada cuprinsd intre sfarsitul secolului al XIX-lea si
inceputul secolului al XX-lea) se remarcd prin tentativa de realizare a unei noi
sinteze stilistice printr-o interpretare moderna a artelor.

Dupa primul razboi mondial, se tinde catre forme si decoruri mai sobre si
mai simple, fiind preferatd rigoarea liniilor drepte si ornamentatia cu motive de
facturd geometrica, stilizate, fard detalii inutile. O seama de designeri de prestigiu:
Walter Gropius, Gerrit Thomas Rietveld, Le Corbusier, Ludwing Mies van der
Rohe, Marcel Breuer, Alvar Alto s-au ocupat in studiile lor profesionale si de
mobilier, unii in special de scaune si fotolii.

Gerrit Thomas Rietveld (curentul De Stijl) concepe un gen de mobilier
eliberat de orice reminescenta a stilurilor traditionale. Celebrul sau scaun “rosu si
bleu” din stejar lacuit (1918) se rezuma la cele mai stricte forme geometrice,
rigiditatea formelor si a unghiurilor drepte infirméand ideea de confort.

Walter Gropius (intemeietorul Scolii Bauhaus) pune bazele mobilierului de
avangarda. Fotoliul conceput la Inceputul anilor *20, cu forme rigide, dar pure, are
o linie esteticd inexpresiva, incertd, accentuatd de materiale §i culori neutre. Doud
din aceste fotolii §i o canapea completdnd ansamblul se gaseau in biroul directorial
al Bauhaus-ului (fig. 62).

Fig. 62 Biroul lui Walter Gropius (Weimar, 1923)

Marcel Breuer (Bauhaus) reuseste sa realizeze forme usoare, transparente
si in acelasi timp stabile. In 1926 concepe si executd primul scaun cu armiturd
metalica tubulara si tapisat cu piele (fig. 63). Simplitatea, perfectiunea detaliilor si
frumusetea proportiilor mobilelor concepute de Breuer, formate din elemente
standard care se pot asambla in diferite combinatii, constituie si astdzi un exemplu
pentru creatorii de mobilier.
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Le Corbusier, spre deosebire de
Breuer sau Rietveld, proiecteaza piese de
mobild de o deosebitd elegantd; liniile lor
fluente se modeleaza dupa corpul omenesc.
Daca scaunele lui Breuer erau rationale si
din punct de vedere tehnic impecabile,
scaunele lui Le Corbusier se caracterizeaza
indeosebi prin frumusetea lor inegalabila.

Fig. 63 Scaunul Wassily, Marcel Breuer Conceptul de “mobila moderna”

(Bauhaus, 1926) include ideea declaratd de nou. Epoca de

pionierat a designului a dorit sd creeze un

stil nou; l-a creat si I-a denumit ea insdsi stil modern. Deosebirea formala si

castigul functional al mobilierului modern fatad de piesele clasice, initial destul de

modeste, au devenit cu vremea deosebit de puternic marcate, dacd n-ar fi sa

amintim decat fantastica distantd - de gandire si de tehnica - care separd un scaun
Ludovic XV de un fotoliu gonflabil.

Mobilierul de azi e produs in serie mare, realizat cu un inalt grad de
industrializare. Dimensiunile sale rationale permit aranjarea confortabild si placuta
a interiorului, care devine astfel luminos si aerat. Linia simpla, culorile variate,
piesele de dimensiuni mai reduse si usor de manevrat sunt caracteristici generale
ale mobilierului modern.

Renuntand la piesele grele, statice, mobilierul contemporan le inlocuieste
cu altele usoare, adeseori construite pe baza unui modul ce permite numeroase
permutari de functii intre componentele unui set.

Fard a ignora calititile plastice ale formei si ale finisajului pieselor,
care le ofera, in faptul ca propune, ca impune chiar, participarea fiecaruia la crearea
ambiantei propriului camin.

O tendintd accentuatd o reprezintd extinderea mobilierului cu multiple
functiuni indeplinite concomitent sau succesiv, asociate logic si prezentate intr-un
tot unitar, comod si elegant. El este format din elemente mobile, cu posibilitatea de
a fi demontat ugor si completat in timp, prin addugarea de piese noi, gandite in aga
fel incat sa nu strice unitatea ansamblului.

Mobila contemporand tinde catre o descompunere a volumelor, o
dispersare in retea a formelor. Se studiaza forme care sa fie perfect adaptabile
conditiilor anatomice. Se preconizeazd din ce in ce mai mult mobilier compus
multifunctional, cu utilitate maxima. Se prefera mobilierul extensibil, mobilierul
din elemente interschimbabile, mobilierul modulat.

Mobilierul modern a avut initial o destul de restransa priza la public, mai
ales datoritd atitudinii arhitectilor i designerilor, conformd cu filosofia
functionalista. Astazi datele problemei apar mult schimbate In urma reconsiderarii
raportului complex dintre functionalitate si calitatea estetica, ambientala.
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E adevarat ca, uneori, cautand noul, designerii forteaza nota in favoarea
factorului estetic-modernist si publicul simte imediat acest lucru. Existd cu
sigurantd in fiinta omului o retinere care 1l face sd nu indrigeascd atat de mult
produsele avangardiste ale designului, mobilele care ies din cadrul conventional al
tiparelor stiute.

Simtul lui pentru comoditate se baricadeaza Impotriva acceptarii unor piese
de mobild provocatoare. $i chiar la o acceptare intelectuald a avangardismului,
consumatorul va trebui sa se multumeasca cu acel fel de design care poate fi
realizat Tn industrie la preturi convenabile, industria de mobila fiind departe de a
putea aduce pe piata neobisnuitul sau o premiera insolita.

Intelegerea acestei realititi a determinat o noua orientare de renuntare la
excesele formale si intoarcere la formele odihnitoare, la materiale traditionale. Tot
mai numeroase sunt interioarele care nu mai apar ca purtind pecetea
perfectionalismului rece, a abilitatii organizationale colorate cu o usoara tenta
teatrala in care singurul actor este “noul”.

Pe de alta parte, moda este unul din factorii cheie care influenteaza gustul
consumatorilor. Fiindcd asa cum existd o moda a vechiului (mobila stil poate fi
consideratd un aspect al acesteia), a existat gi existd in continuare o moda a noului,
uneori violent afisat. La fel de bine, o parte din publicul consumator isi manifesta
preferinta pentru stilul popular autentic. Este vorba, desigur, de stilizarea
elementelor mobilierului rustic si de adaptarea lor la cerintele vietii contemporane.

Ca urmare, oferta producatorilor de mobilier destinat locuintelor se
orienteaza catre programe de mobilier stil clasic, mobilier stil modern si mobilier
stil rustic. Teoreticienii au individualizat in amenajarea interioarelor actuale i asa
numitul stil post-modernist, In cazul cédruia unitatea stilistici a ambientului se
realizeazd pe baza unor coordonate noi si anume: pluritate de stiluri, forme
contradictorii, ambiguitate, chiar “iromie” sau numeroase artificii spatiale si
coloristice.

Una din cele mai indicate solutii, care corespunde de fapt si cel mai bine
modului nostru de viata actual, propune un ansamblu cu specific modern in care
apar, sub planuri si trasee diferite, mici contradictii coloristice, piese de mobilier
sculptat, obiecte de artd mai vechi, care vor reprezenta “bijuteriile” interiorului
respectiv. Deci, pe un fond modern - accente de diferite stiluri.

Un aspect important in aprecierea unei mobile il reprezintd materialul din
care aceasta este realizatd. Producatorii si comerciantii de mobilier ne ofera astazi,
alaturi de piese functionale realizate din placi aglomerate, metal si plastic,
ansambluri care adaugd formelor de un modernism temperat valoarea estetica a
materialului lemnos. Aceasta este conferita de: culoare (diferitd in functie de
specie), luciu (care apare la unele specii dupd finisare), texturd (datd de forma si
dimensiunile elementelor anatomice grupate pe suprafata lemnului) si desen
(deosebit de apreciat fiind cel al foioaselor: nuc, paltin, ulm, mesteacan, frasin,
plop datorita structurii neomogene).

Folosirea unor materiale expresive, valorificarea resurselor estetice ale
acestora, precum si o buna finisare sunt metode de sporire a calitatii mobilierului.
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Suprasolicitat sau, din contrd, eliminat in totalitate, ornamentul a fost si
ramane, dupd cum apreciaza specialistii, 0 modalitate de a realiza frumosul in
mobilier, conditia fiind s se supund unor cerinte legate de constructia si
functionalitatea obiectelor pe care le impodobeste si, in acelasi timp, unor reguli ale
esteticii decorative i, anume:

» sd se integreze formei concrete, utile a obiectului;

» sa fie proportional cu suprafetele si elementele constructive pe care se
aplica sau din care face parte si pe care le subliniaza, punandu-le in
valoare din punct de vedere estetic;

» sd se adapteze materialului de lucru si structurilor obiectului pe care il
impodobeste;

» sd corespunda stilului i conceptiei artistice din care face parte;

> sa aiba valoare artistica;

Ca surse de inspiratie pentru alcatuirea ornamentelor s-au folosit
intodeauna diferite motive simple, geometrice sau din naturd. Aceste motive
decorative sunt supuse unui proces de stilizare, ceea ce presupune o prelucrare
artistica a elementelor luate din natura sau din alte domenii si o simplificare dupa
forma §i marimea pieselor constructive pe care se aplica.

Clasificarea mobilierului dupi aspectul sdu decorativ poate fi facutd in
functie de modalitatea realizarii ornamentatiei si a elementelor decorative astfel:

e mobilier cu elemente decorative modelate, realizate prin profilare si
sculptura;
mobilier cu elemente ornamentale plane realizate prin intarsie;
mobilier pictat;
mobilier cu elemente decorative de marchetarie, incrustatii si mozaicuri;
mobilier cu elemente decorative sculptate din metal sau materiale
plastice;

e mobilier cu aplicatii decorative plane din materiale plastice si serigrafie;

e mobilier cu tapiterie artistica.

Aceasta clasificare nu presupune o decoratie unicd, ci in productia mobilei
artistice existd posibilitatea realizarii unor elemente decorative de combinatie, 1n
functie de tehnologie si materialele destinate ornamentatiei i dupa inspiratia si
simtul estetic al creatorului.”

Este important de stiut, in cadrul procesului complex de proiectare si
executie a mobilierului, cad anumite culori pun mai bine in evidentd lemnul decat
altele. De exemplu: parul, marul si fagul se asociaza bine cu albastru, verde, gri, bej
si alb, nucul cu bej, gri si tonuri aurii, frasinul cu rosu si verde, mahonul cu gri,
galben, albastru-gri, verde sau stejarul cu rosu, brun, verde si alb.

Cunoscand influentele pe care le pot exercita culorile intr-un interior,
proprietatile lor pot fi exploatate dupd gust si necesitate, putand fi asociate cu
lumina pentru a obtine efecte deosebite.

* Taranu Gh., Stiluri de mobild si tehnica executdrii decoratiunilor, Editura Didactica si Pedagogica,
Bucuresti, 1994
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Se stie, de exemplu, cd procesul de reflectie la lemnul de stejar este de
17%, la mahon de 12%, la nuc de 16%, in timp ce la paltin ajunge la 52%.
Fenomenul de reflectie a luminii poate deveni suparator pentru finisajul oglinda al
al obtinerii unor efecte placute de umbre si lumini, fapt ce implica o alegere corecta
a agezarii obiectelor sau a surselor de lumina.

Pornind de la faptul cd nu toate obiectele retransmit lumina in mod egal,
trebuie create anumite contraste, permitdnd ochiului sa le distinga, sa le identifice
ca forma.

De altfel, culoarea si forma mobilierului determind, in principal, functia
simbolica de creare a spatiului interior ce 1i este conferitd acestuia. Juxtapunerea,
incrucigarea linilor verticale, orizontale, curbe, dispunerea culorilor anima spatiul
interior, redesenandu-1.

Alcatuirile spatiului se materializeaza in forme. Fiecare forma Impreuna cu
componentele sale -/inia, planul si volumul -are o expresivitate plastica subiectiva.

Prin modul lor de dispunere si grupare, liniile au un insemnat rol in
determinarea individualitatii elementelor de mobilier. Linia dreaptd exprima
ordine, fermitate, vigoare, rezistenta interioarda a materialului. Linia curba
sugereazd flexibilitate si suplete, contribuind la crearea unei atmosfere intime a
spatiului interior. Suprafetele plane apar In compozitie sub doud aspecte: suprafete
inchise, considerate a se subordona unui centru si cu un contur delimitat si
suprafete deschise, cu aparente de destramare, divergente, fara contur precis, optic
nedelimitate. Se pot crea suprafete virtuale prin succesiuni de coloane sau pilastri,
prin elemente de separare metal-sticla sau lemn-sticla. Suprafetele reflectante
(sticla, metal) amplifica optic spatiul. Lumina si umbra creeaza la randul lor efecte
speciale pentru evidentierea unor suprafete.

Dispunerea volumelor, succesiunea lor, raporturile dintre ele duc la
echilibrul sculptural al formelor ce compun interiorul, la obtinerea unei impresii
spatiale deosebite. Jocul volumelor ce alcdtuiesc un obiect de mobilier da
posibilitatea asocierii acestora astfel Incat sa fie indeplinite, pe de o parte, cerintele
utilitar-functionale carora le-a fost destinat obiectul si, pe de alta parte, sa fie
intregitd imaginea estetica a acestuia.

In constructia de mobilier, raportul mérimilor are o semnificatie deosebita
pentru ca obiectele-mobila, cu formele si dimensiunile lor, sunt legate poate in cea
mai mare masurd de marimea si proportiile corpului omenesc, de conditiile de viata
si de activitate ale omului.

Studiile ergonomice pentru realizarea obiectelor de mobilier destinate
odihnei, repausului §i nu numai sunt esentiale, iar functia de asigurare a
confortului fizic este considerata a fi una din functiile utilitare ale mobilierului.

Pe de altd parte, insd, pot exista si aprecieri subiective. Senzatia spatiala
este rezultatul perceperii simultane a celor trei dimensiuni raportate la scara umana
si corelate cu afinitatile psihice. Aceasta este prima senzatie pe care o au oamenii
intr-un interior; restul impresiilor legate de functiune, organizare, stil, culoare si
lumina sunt simultane, dar se suprapun ulterior peste aceasta, care le subordoneaza.
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Psihicul omului solicita de la arhitectura de interior o echilibrare plastica a
volumelor, materialelor si culorilor. Acordul volumelor mobilierului, gruparea lui
in incéperi, concordanta de materiale, atentia in alaturarea de stiluri, trebuie sa
exprime o unitate compozitionald.

Scopul final al unei compozitii este de a unifica in intreg multitudinea
disparatd a elementelor, iar ritmul, simetria i proportia constituie mijloacele de
realizare a unitdtii compozitionale. Armonizat cu simetria si ritmul, contrastul
conduce la efecte estetice deosebite, atat in realizarea formelor si ornamentelor, cat
si a amenajarilor interioare, a organizarii ambiantei umane in general; cele mai
uzuale contraste care se intalnesc la mobilier sunt: orizontal-vertical, drept-curb,
vertical-oblic, inchis-deschis, plin-gol, luminos-intunecos, transparent-opac etc.”

Armonia si echilibrul la mobilier se realizeazd In mare parte prin
respectarea principiului unitatii: unitate stilistica, unitate ornamentald, unitate intre
forma si ornament, intre structura si forma, intre plin si gol etc., oferind astfel
individului confortul vizual, intelectual, psihologic.

Functia de reprezentare a “eului. ” Consecintd a primelor doud, cea de-a
treia functie cu caracter simbolic face din produsul-mobilier o semnaturd de
personalitate.

Modul de concepere a unui ansamblu de interior implici o acumulare
sociala treptata, este un atribut al educatiei estetice si deci se poate forma, poate
evolua 1n timp. Nu este numai o simpld actiune intuitivd, ci este o actiune
senzoriala dublatd de una spirituald. Astfel, intrand intr-un spatiu, perceptia globala
a ambiantei pune in valoare gustul estetic al beneficiarilor, preocupdrile si
activitatile lor profesionale si extraprofesionale.

Mediul interior, in afard de ideea de spatiu pe care o oferd ca ansamblu,
exprimd si un caracter determinat in buna parte de mobilier. Mobilierul, datorita
contactului vizual zilnic asociat traiului omului, capata personalitate; el este martor
al timpului trait in acel spatiu, al sentimentelor incercate de om. Mobilierul devine
astfel o prezenta prietenoasa si odihnitoare.

In incercarea de a crea un ansamblu armonios si coerent, un cadru de viata
cald si confortabil, amenajarea de interior presupune coordonarea luminilor,
culorilor, texturilor, obiectelor de mobilier sau a altor obiecte ce pot fi expuse.

lluminatul este unul din elementele ce caracterizeazd atmosfera unei
locuinte. Acesta poate fi clasificat in trei tipuri distincte: iluminat de ambianta,
iluminat local si iluminat decorativ.

Ideal este ca in fiecare incadpere sd existe toate cele trei tipuri de iluminare,
dar chiar si numai doud dintre ele sunt binevenite. In unele inciperi, pe langi
lumina artificiald generala, la punctele de Iucru (coltul de lecturd, cel pentru auditii
muzicale etc.) este necesard o iluminare suplimentara locald. De asemenea, pot fi

* Bucataru M., Stiluri si ornamente in mobilier, vol.1, Editura Didactica si Pedagogica, Bucuresti,
1991
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iluminate anumite colturi particulare ale incaperii, pentru a pune in valoare un
obiect aparte, o piesd de mobilier deosebitd sau un tablou.

Ele insele, lampile, aplicele, lustrele sau lampadarele constituie obiecte de
decor, estetice si utile in acelagi timp. Preocupari pentru forme ingenioase si
originale inregistram Inca din primele decenii ale secolului nostru.

Proiectul lui E. Buquet (Franta,1925), cunoscut sub numele de “Lampa
arhitectului” este, dupa toate probabilitatile, prima incercare reusita in crearea unei
lampi de birou cu o perfectd functionalitate si un design recunoscut a fi modern
chiar si in prezent (fig. 64).

Fig. 64 Lampa arhitectului, E.Buquet ( 1925)

Tendintele in constructia corpurilor de iluminat au vizat utilizarea
metalelor mai usoare, finisari In tonuri calde, tehnica Imbunatatita a detaliilor (fig.
65).

Fig. 65 Lampa de podea, Ph. Johnson & R. Kelly (1953)
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Mobilierul de birou

Un birou mobilat este cartea de vizita a firmei.

Mobilarea birourilor isi are propriile sale cerinte si secrete. Ele pot fi
simple, dar sunt §i importante, intrucat biroul este locul In care salariatii 1si petrec
cea mai mare parte a timpului, i§i desfasoara activitatea, se inspira si creeaza.

Succesul firmei, fie ea de talie mare, mijlocie sau mica, depinde in buna
parte de rezultatele muncii salariatilor sai, iar organizarea spatiilor administrative
contribuie la obtinerea acestora.

Principalul scop urmadrit in proiectarea stiintificd a mobilierului de birou
precum si a ansamblului, care trebuie sa fie unitar, este confortul la locul de munca,
atat fizic cat si psihic.

In conceptia moderni de amenajare a unui spatiu destinat activitatilor
administrative, se considera ca din punct de vedere functional, economic §i estetic
sunt preferate spatiile largi, compartimentate pe functiuni prin panouri sau
mobilier.

Astfel, pentru o amenajare se au in vedere doua categorii de elemente, cele
ale structurii constructiei, care sunt fixe si elementele de interior, panouri si
mobilier, care pot fi mobile, intersanjabile.

In ceea ce priveste tratarea elementelor constructive, ne vom limita la
enumerarea catorva principii de baza ale proiectarii si executiei lor: realizarea
volumetriei spatiului la scarda umana, marirea §i micgorarea acestuia prin
organizarea plafoanelor si modul de panotare a peretilor; iluminare si colorit
adecvate, care sa contribuie la ameliorarea confortului; tratarea corespunzatoare a
zonei ferestrelor §i a pardoselilor in stransd legaturd cu planul de mobilare;
realizarea, in tratarea peretilor, a plafoanelor, a pardoselilor si a mobilierului, a
unui echilibru plecand de la o idee compozitionald de ordin estetic, fara sacrificarea
problemelor ergonomice.

cat © A — a 0 nn E
Fig. 66 Mobila de birou Homer pentru Knoll International,
Luke Pearson&Tom Lloyd (1997)
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Unul din principiile de baza in amenajarea actuala si de viitor a spatiilor
destinate activitatilor administrative, care permite o mare eficientd economicd in
conceperea, realizarea si exploatarea acestora, este acela al serializarii si modularii
tuturor componentelor de amenajare §i mobilier.

Modularea reprezintd o conceptiec modernd de gandire arhitecturald a
spatiului interior prin apelarea la diviziuni si subdiviziuni (multipli, moduli etc.),
realizate industrial (§i nu numai), care permite fabricarea, montarea si readaptarea
in cadrul exploatirii in conditii de eficienta. "

Modulul (de mobilier, de panou, de plafon, de pardoseald etc.) reprezinta o
unitate constructiv-functionald (in cadrul modularii) prin a cérui repetabilitate se
realizeazd, in conditii economice, elemente - in cazul nostru in arhitectura de
interior - cum ar fi: pereti, plafoane, pardoseli si in acelasi timp diverse tipuri
functionale de mobilier (exemplu: dulapuri de depozitare, module de birouri,
module de canapele pentru odihnd).

Piata de mobild moderna de birou ofera produse dimensionate dupa dorinta
fiecdruia, sub forma “pietrelor de constructii”. Deci, modulele se imbina la locul de
munca si pot fi asamblate conform cerintelor. Ele au avantajul fabricatiei in serie,
in exact aceeasi executie.

Elementele componente ale unei amenajari interioare, indiferent de gradul
de modulare, vor trebui sa fie concepute unitar din punct de vedere constructiv-
functional, dar mai ales estetic. Mobilierul si anumite elemente de amenajari
trebuie sd corespundd ideii de interschimbabilitate la nivel de subansambluri,
corpuri sau chiar repere, pentru a permite o adaptare elastica si rapida la cerintele
activitatii in continua miscare si schimbare.

Elementele de captusire, usile i multe alte piese pot fi preschimbate si
completate. Mobilele pot fi extinse in adancime, 1dtime si indltime, fara ca ulterior
s se poata observa ce, cand si unde s-a schimbat ceva.

Alta tendinta care apare in prezent este gandirea sinergica, adica realizarea
mai multor functiuni In cadrul aceluiasi ansamblu (montantul metalic al biroului
are rol de sustinere a planului de lucru, de reglare a indltimii acestuia, dar si de
distribuire a cablaturilor pentru aparatura de calcul).

Exigentele fatd de securitate, ergonomie si functionalitate sunt intregite de
cerintele de armonie si creativitate. Totusi, pentru producatorii de mobila de birou
este valabil principiul conform caruia functionalitatea obiectului ii hotaraste
acestuia forma. Noile “sisteme dinamice de mobila” farmeca mai ales prin
adaptarea lor flexibila la toate transformarile organizatorice si structurale,
permitand, in plus, o echipare ulterioara cu toate mijloacele electronice de lucru.

in centrul acestui echipament se afli totusi omul. Suprafetele mobile ale
meselor de lucru pot fi schimbate dupa dorinta, in plan orizontal, vertical sau oblic.

*

LN.L. Amenajarea spatiilor pentru birouri, Colectiv Amenajari Interioare, Sectia Mobila,
Bucuresti, 1995



Design si estetica marfurilor

Scaunele de birou sunt potrivite dupa datele anatomice ale fiecaruia. Salariatul
poate alege intre diferitele variante de inaltime, inclinare, sprijinire. Ecranul plat al
computerului poate fi reglat cu usurintd la distanta ideald pentru ochi.

Birou, masd combinatd, masa de conferinte, container basculant, banda
rabatabila, rafturi si dulapuri modulare sau usi turnante, toate realizate din cele mai
diferite materiale, sunt puse la dispozitia cumparatorilor.

Material plastic, otel sau lemn nu mai sunt ascunse, ci oferite privirilor
drept elemente de design, vopsite vesel, multicolor. Culorile puternice de cafeniu
inchis, portocaliu, albastru sau verde, culori care nu mai suporta aldturarea altora,
nu mai sunt dominante. in locul acestora, materialele in culori pastelate permit
diferite combinatii.

Mobilele de birou care sa corespunda cerintelor de azi si de maine trebuie
interconectare, adevarate “birouri multifunctionale”, in care aparatele de
comunicare si documentele 1si au locul lor bine stabilit.
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si extravaganta 1 3

in designul auto

Eleganta, lux, succes, performantd, sigurantd - acestea sunt atributele care
domind prezentul industriei automobilelor.

Se poate spune cad productia de automobile a devenit, pur si simplu, un
scop in sine. Totul, incepand de la conceptie pana la ultimul element de finisaj, are
la baza cele mai noi cunostinte si realizari stiintifice si tehnice.

Este evident faptul ca suprematia in acest domeniu poate fi greu cucerita si
pastrata, dar competitia pentru castigarea prestigiului mondial este aproape la fel de
tentantd ca si activitatea de inovare in sine, de gasire a celor mai bune solutii de
imbunadtatire a caracteristicilor tehnice si estetice.

Designul capatd o importantd crescanda, avand in vedere ca, potrivit
statisticilor, detine o pondere foarte mare intre criteriile de alegere ale unui
automobil.

Cu toate cd, in timpul sondajelor de opinie, majoritatea potentialilor
cumparitori au afirmat cd la achizitionarea unui automobil nou primeaza
caracteristicile tehnice, performantele si fiabilitatea acestuia, studiile de marketing
au relevat faptul ca, In 90% din cazuri, primeaza tocmai factorul estetic. De aici, o
imensd preocupare a firmelor constructoare pentru estetica produselor lor,
preocupare concretizatd prin nivelul ridicat al investitiilor in mijloace materiale,
financiare, 1n inteligenta si talent.

Nu de putine ori, modelele de succes poartd semnatura unor mari stilisti
precum Giugiaro, Ghia, Bertone, Colani, Karmann sau Pininfarina. S-au intélnit
insd si cazuri contrare: modele foarte reusite din punct de vedere tehnic au colapsat
tocmai pentru cd nu au placut publicului (Renault 14, VWK?70 si multe altele).

De aceea, putem afirma ca, in ultimd instantd, designul poate determina
succesul sau insuccesul unei masini, mai mult decat pretul, performantele tehnice,
dotdri sau consum. Automobilul se afld printre putinele produse industriale care au
suportat si suportd modificari constructive continue, uimind prin rapiditatea
evolutiei sale tehnice si de prezentare.
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In 1769, Francois Cugnot inventa primul vehicul autopropulsat de un
motor cu aburi. In 1886, Karl Benz devenea primul constructor total de automobile,
proiectdnd si realizdnd un vehicul pe trei roti, cu motor cu ardere interna, foarte
usor, dotat cu doua locuri.

Dupa mai bine de o sutd de ani, automobilul zilelor noastre, cu
perfectiunile si formele pe care le cunoastem, a devenit un element indispensabil al
vietii cotidiene.

Cum a evoluat forma caroseriei ? La inceput a fost un fel de carutd sau
trasurd, descoperitd §i apoi acoperitd, construitd in special de cei care fabricau
trasuri si diligente ; ulterior, dupa anul 1900, au aparut sasiurile din lemn intérite cu
elemente metalice.

O data cu celebrul “Ford-T” (1908) fabricat in milioane de exemplare,
caroseria incepe sd se confectioneze din tabld de otel. Prin masina sa simpla si
robusta, realizata la un pret accesibil, Henry Ford revolutioneaza atat metodele de
productie cat si pe cele de vanzare n Statele Unite ale Americii. Negru, filiform,
ezitant, tulburator si simpatic, asa era descris modelul sdu in ziarele vremii.

In Europa, se atribuie lui André Citroen fabricarea primei caroserii
metalice inchise; de asemenea, el este cel care s-a preocupat de bord, de tapiserie,
de confortul interior. Modelul sdu a reprezentat un progres incontestabil in
domeniu: un torpedo cu patru locuri, gata sa ruleze, avind toate dotarile si
accesorile cunoscute in acel moment: roatd de rezerva, instalatie electrica, demaror,
capota, stergator de parbriz s.a.

Privitor la evolutia i ameliorarea formei caroseriei automobilelor, se poate
aminti faptul cd, de-a lungul timpului, au aparut certe personalitati care au studiat
forma caroseriei, unii crednd adevdrate scoli de design si proiectare a noilor
automobile: P. Jarray, W. Kamm, A. Persu, Bertone, Giugiaro, Pininfarina, T.
Fiore.

Inginerul Aurel Persu recomanda modelarea caroseriei automobilului
tinzand catre forma unei jumatati a picaturii de apa in cadere. Automobilul
preconizat de A. Persu, primul avand o forma aerodinamica corectd, era construit
astfel: partea cea mai voluminoasa in fatd, unde erau locurile pasagerilor, urmand
ca in spate, unde spatiul era mult mai restrans, sa fie amplasat motorul.

Pentru a reduce rezistenta aerului la inaintarea automobilului, rotile erau
introduse in interiorul caroseriei; mentionam faptul cé, la data brevetarii inventiei
sale (1923), toate constructiile de automobile aveau rotile in afara caroseriei, cu
aripi puternic reliefate.

Desi modernizarea arhitecturii caroseriilor catre acrodinamicitate a avut loc
lent, preocuparea in acest sens a determinat treptat renuntarea la aripile si scérile
exterioare, incorporarea farurilor si a lanternelor in caroserie, inclinarea
parbrizelor. Citdnd un eminent tehnician german, A.Persu sublinia ci: “mai
devreme sau mai tdrziu, fiecare va trebui sa se obignuiascd cu noua formd
rationald corectd, conceputd dupa normele pe care le intrebuinteaza si natura in
constructiile sale originale, caci ochiul nostru in decursul a milioane de ani n-a
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avut in fata decdt forme naturale, organice si numai de cateva mii de ani sta sub
influenta formelor artificial plasmuite de oameni".”

Dupa ce, in 1929, “La Vogue Aérodinamique" s-a nascut in S.U.A., in
1935, Peugeot copiaza estetica lui “Chrysler Airflow" in elaborarea tipului "402”.
In acelasi timp, Renault expune la Salonul din 1934 prototipul
“Hyperaerodinamic", un automobil care a starnit curiozitatea publicului dar care,
datoritd formelor sale “agresive", socante, nu a condus la cererea scontata, fiind
ulterior dat uitarii. Figura 67 prezintd sugestiv diferitele conceptii de
aerodinamicitate ale timpului intdlnite in domeniul transporturilor: functionalismul
pur (la dreapta sus §i in centru) contra ornamentalismului excesiv (la stanga si jos).

Fig. 67 Diferite conceptii de forme aerodimamice: functionalismul pur
in opozitie cu utilizarea excesivi a ornamentului
(la dreapta sus: locomotiva cu aburi A4 Pacific, Marea Britanie,1935, designer: Sir Nigel
Gresley; la dreapta in centru: Chrysler ,,Airflow", S.U.A., 1934, designer: Carl Breer; la stanga:
locomotiva 3768 a cailor ferate din Pennsylvania, S.U.A., 1936, designer: Raymond Loewy; jos:
coupe-ul Cadillac "Eldorado"al lui General Motors, S.U.A., 1955, designer: Harley Earl).

Perioada de recesiune de dupa cel de-al doilea razboi mondial va determina
o evolutie spre compactizare a automobilelor europene, trei tipuri desprinzandu-se
din plutonul sutelor de firme si marci: Citroen 2CV, Renault 4, Volkswagen
“Coccinelle".

* Canta, T., Transportul modern - o competitie continud, Editura Albatros, Bucuresti, 1989



Design si estetica marfurilor

Aceste automobile, accesibile marilor mase, avand un pret de cost scazut si
fiind bine studiate pentru a fi cat mai simplu de intretinut si exploatat, au devenit
adevarate simboluri. Caroseria anostd, ba chiar urata, a Citroenului 2CV reprezinta
o tentatie permanenti pentru proprietari si carosieri de a o infrumuseta. In Franta si
dincolo de granitele ei existd periodic concursuri de minimachete “2CV"; de
asemenea, in lume exista 250 de cluburi ale acestui vehicul -jucarie pe patru roti.

Cunoscut 1n toata lumea si mai ales in Europa, automobilul popular a lui
Volkswagen a fost denumit in fel si chip: broscuta sau carabus in Romania, Kéfer
in Germania, Coccinelle in Italia si Franta s.a.m.d. Intre 1945-1979 s-au produs
127 de versiuni ale acestei masini, avand caroserii diferite (cabriolet, sanitara,
limuzina, cupeu s.a.m.d.), lucrate de maestrii Ghia si Karmann. Salonul de la
Geneva 1996 readuce in fata pasionatilor o noud "broscutd" VW, cu o caroserie
restilizatd in totalitate, emanand parfumul retro, de epoca, al unui trecut glorios.

Dupa Renault4 (aparut in 1961), uzina franceza va produce modelul in trei
volume Renault8 (cunoscut pe piata romaneasca sub denumirea de Dacia 1100)
care va avea In componenta sa tot ceea ce era la moda in anii ’60: elemente
nichelate, tapiterie textila, tablou de bord iluminat din interior etc.

Tot producatorii de la Renault aveau sa lanseze in 1967 modelul Renault
16 care va fi prima masgind construitd in doud volume si al cérei succes va fi
repurtat abia dupd 7 ani, cand masina face ocolul lumii, fiind exportatd in peste
1.000.000 de exemplare.

Incepand cu anii >80 producitorii de autoturisme au pus accent pe sporirea
gradului de securitate a pasagerilor. Studii privind metode de protectic a
pasagerilor au existat inca din anii ’50, cand s-au realizat modele ramase doar in
stadiul de prototip, datoritd costurilor enorme de fabricatie.

In timp, aceste masuri definite in concepte de securitate activa (totalitatea
elementelor implicate dinamic in productie, ce contribuie la prevenirea
accidentelor, ca: ABS, performante dinamice etc.) si pasiva (micsoreaza efectele
accidentelor, ca de exemplu: zone deformabile controlat, airbag, centuri de
sigurantd) au devenit standarde cu efect eliminatoriu in majoritatea statelor
dezvoltate.

Multe dintre elementele de securitate pasiva cad in sarcina fabricantilor de
caroserii care, Inca de la proiectare, simuleazd pe calculator situatii de impact pe
mai multe directii, contribuind astfel la optimizarea constructiva a acesteia.

Mai mult decat atat, Renault este constructorul care a angajat medici si a
creat un laborator propriu de biomecanicd si accidentologie, optind pentru
observarea omului pentru a-i putea oferi masinile potrivite cu viata lui.

Anii 1985-1986 au marcat un rezultat exceptional in domeniul studierii
formei aerodinamice a automobilelor: autoturismul prototip al firmei Ford denumit
"Ford Probe V", rezultatul mai multor ani de muncd, prezentat la Salonul
International al Automobilului de la Tokyo, avand un coeficent aerodinamic
incredibil - de 0,137 - care l-a depasit pe cel al cunoscutului avion de reactie
W15,
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Pe piata Statelor Unite ale Americii, lansarea modelelor Taurus si Mercury
Sable (1986) a deschis portile unei noi ere a designului auto american, marcand
adoptarea unei strategii de concurentd din partea firmei Ford, bazata pe produse cu
un design indraznet si aerodinamic.

Prin politica sa de design total, Ford urma exemplul filialelor sale
europene, care se reorientasera in acest sens incd de la sfarsitul anilor 70,
momentul n care numeroase cabinete de consulting in design (in special din Italia)
prezentau “idei de masini” ce reflectau preocuparea deosebitd pentru
aerodinamism, pentru sigurantd, pentru utilizarea optima a spatiului - habitaclu cat
mai mare posibil pentru o dimensiune exterioara minima.

Noile modele americane - departe de a fi doar originalizate sub o caroserie
masiva Incdrcatd cu tot felul de ornamente, aripioare in spate si baghete laterale
cromate - adoptau o linie simpla si eleganta.

Conducerea firmei Ford isi punea toate sperantele in linia lor aerodinamica
pentru a lua avant fata de cei de la General Motors si fata de constructorii germani
si japonezi, care se distantasera mult de Ford prin modelele lor populare.

Este stiut ca americanii au fost multd vreme adeptii masinilor de lux,
imense, care semanau cu veritabile saloane. Abia In 1963 a aparut masina de
dimensiuni mici, VW reusind sa penetreze foarte bine pe piata Statelor Unite unde
mult timp, respectiv pand in 1975, a detinut locul intai, pana la aparitia japonezilor
(Datsun, Toyota).

Acestia au intrat mult mai tarziu In competitie alaturi de marii constructori
de masini, dar au reusit s devind una din puterile mondiale ale automobilului
incepand cu 1980.

Ei sunt cei care au consacrat stilul bio-design, aplicandu-1 la modelele de
serie. Stilul initiat de italianul Luigi Colani a dominat productia de automobile a
anilor ’85-’95, fiind caracterizat de forme rotunjite, dimensiuni exterioare
compacte si confort interior sporit.

O succintd retrospectiva retine (anexa 2) cateva din stilurile tipice ce au
caracterizat decade ale evolutiei automobilului.

Autoturismul modern se caracterizeaza printr-o caroserie joasd si
aerodinamicd care-i confera automobilului calitati dinamice, uneori cu valori
exagerate, ce au importantd numai la viteze pe care industria constructoare de
magini mai are mult pana le va atinge.

De asemenea, se cautd micsorarea latimii si lungimii, bineinteles nu in
dauna confortului, dar astfel incat, in furnicarul de pe autostrazile lumii, in goana
dupa locul de parcare, sa se castige cat mai mult timp.

Tendinta continud de sporire a vitezei impune, in acord cu imbunatatirea
aerodinamicitdtii, cerinte ca: asigurarea unui spatiu suficient si a unui confort
corespunzator, repartizarea convenabild a sarcinilor pe osii, cresterea vizibilitatii,
asigurarea securitatii, armonia liniilor si a culorilor intr-un aspect exterior frumos.
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Pentru marirea securitatii la viteze mari se asigura imbunatatirea stabilitatii,
in primul rand prin marirea distantei transversale dintre roti, tendintd remarcatd pe
masura ce forma caroseriei autoturismelor evalueaza.

Se extind caroseriile autoportante la care materialele plastice, aliajele
usoare se folosesc pe o scara tot mai largd. Reducerea zgomotului datorat drumului
sau vantului printr-o mai bund izolare fonicd a caroseriei, reconditionarea aerului
prin utilizarea instalatiilor cu reglare electronica, dotiari exceptionale - unele
deocamdata optionale - cum ar fi: inchiderea centralizatid cu telecomanda, reglaj
electric al farurilor, deschiderea din interior a capacului de benzind si a
portbagajului sunt preocupari continue ale specialistilor. Conducerea automata a
automobilelor este doar o chestiune de viitor.

Marile saloane din ultimii ani au marcat tendintele majore ce vor influenta
fenomenul auto in perioada urmatoare, in special designul, prin varietatea de stil a
prototipurilor.

Temele majore ale deceniului trecut: ecologia si siguranta au intrat intr-un
con de umbra, in mod paradoxal, tocmai datorita atentiei cu care toti constructorii
le-au tratat.

“Intr-o epocd a rationalizirilor impuse la extrem, apare un curent opus
Jformelor emotionale. Este timpul modelelor rezonabile si sobre"”, afirma Ferdinand
Piech, patronul grupului VW.

Au existat diferite forme de caroserii care au impus denumiri specifice
automobilelor, unele dintre ele pastrandu-se pand in zilele noastre: limuzina,
berlind, cupeu, cabriolet §.a.

Indiferent de tipul de caroserie pe care il imbraca automobilul, procesul de
creatie al acestuia porneste de la schite libere, in care designerul incearcd sa
exprime sentimente precum cel de libertate, viteza, lux sau putere, concentrandu-se
in special asupra formei caroseriei §i mai putin asupra detaliilor.

in procesul de proiectare actual poate interveni modelarea pe calculator a
diferitelor solutii ipotetice, simultan cu luarea in consideratie a criteriilor de
tehnologie, de executie, de comportare in caz de exploatare sau in caz de accident
(fig.68).
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T I k. LT Prelucrarea elementelor re‘ginute
continud pe cale informatica, folosindu-se

programe de tip CAD (Computer Aided
Design). Tehnica de calcul permite construirea
in trei dimensiuni a unui model virtual, pe care
se poate simula comportamentul unei masini
adevarate si asupra careia se pot opera
modificari. Aceastd simulare reduce mult
costurile proiectarii fata de situatia folosirii unor
modele reale.

Chiar dacd multe dintre chestiunile
legate de modelare, de dimensionare si de calcul
se rezolva cu ajutorul computerului, optimizarea
aerodinamica se face cu modele la scara redusa,
realizate din diferite materiale cum ar fi: lemn,
lut, ipsos, vopsite si introduse 1n tunelul
aerodinamic.

Este momentul in care se pot produce

Fig.68 Proiectarea tridimensionald  modificari estetice datorate unor detalii privind
si optimizarea aerodinamica scurgerea curentilor de aer sau datorate chiar

a caroseriei realizata pe un model e - e .
unor schimbari de naturd tehnicd. Tehnica
avansatd permite utilizarea unui robot dotat cu
dispozitive de aschiere care primeste informatiile stocate in computer, sculptand in
lemn modelul 1:1 al caroseriei (master de caroserie), ce va servi apoi la realizarea

negativelor tuturor partilor componente (fig. 69).

Nu trebuie sa uitam ca designerii au in sarcina lor amenajarea interiorului
automobilului, ludnd in considerare pozitia instrumentelor fatd de unghiul de
vedere al celui care conduce, masura in care forma scaunului corespunde corpului
uman. Se folosesc principii ergonomice pentru a determina pozitia si forma
deschizatoarelor de usa, oglinzilor retrovizoare, diferitelor comenzi precum cele
pentru incalzire, ventilatie, conditionarea aerului, telefon, aparatura electronica s.a.

Multe prototipuri au interioare in care forma scaunului, tavanului si
bordului alcatuiesc un tot unitar.

In timp ce inginerii incep constructia efectiva a prototipurilor rulante care
vor trece prin teste de fabricatie dure, designerii au in atentie alegerea culorilor.

Fiind un indicator estetic major, producatorii tind sa aleaga culorile vii,
riscand mai degraba un esec, decat s ramana in urma concurentei. Temerile sunt
legate in special de o eventuald trecere rapida a modei ce conduce la imbatranirea
prematura a unor culori moderne.
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Fig. 69 Etape ale procesului de creare auto

Mai ales segmentul masinilor citadine a permis revolutionarea domeniului
coloristic. Cu cat urcdm (din punct de vedere al luxului) In gama marilor
producdtori, avem sanse mai putine de a gasi modele colorate.

Culoarea 1incepe sia patrunda puternic si in habitaclu din dorinta
cumparatorilor de a avea un interior decorat, care sa dea o senzatie placuta si care
sa contribuie, alaturi de celelalte elemente de design al habitaclului, la confortul
psihic al individului.

Automobilele inceputului de secol s-au caracterizat prin monocromie,
majoritatea fiind negre (90%) si doar putine la numar albe. Considerentele de
naturd tehnica au Tmpiedicat aparitia culoriilor vii pand in 1936, cand folosirea
pigmentilor organici a facut posibila existenta lor.

Abia anii ’60 aduc schimbari esentiale in ceea ce priveste obiceiurile
consumatorilor cét si ale producétorilor.

Se considerd cd anii *70 au adus la moda culorile deschise si tipatoare,
confirmate partial i 1n anii *80, iar ultima perioadd a fost dominata de culori ceva
mai discrete.

Dincolo de statistici, putem afirma ca utilizarea unei game largi de culori,
cu bun gust si discerndmant, se constituie intr-un factor de promovare a acestor
produse, contribuind la cresterea calitatii ambientului.

Orice proces de creatie este influentat de studiile de marketing, de dorintele
potentialilor cumparatori. Un design orientat insd cétre tendintele capricioase ale
modei risca sa devind perimat din punct de vedere moral foarte repede, drept pentru
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care, de multe ori, In cazul modelelor de serie mare si de larga difuzare, elementele
de stil prea personalizat sunt evitate.

Este foarte important ca un constructor de automobile sa pastreze in
procesul de proiectare elemente de identificare, de traditie a firmei, care sd confere
personalitate si identitate masinilor lui.

Designerii de la Mercedes, spre exemplu, lucreaza cu doud principii
esentiale: “omogenitatea orizontald", ceea ce presupune ca toate modelele unei
perioade sa aiba un concept formal asemanator, care sa dea imaginea apartenentei
la aceeasi familie s§i "afinitatea verticala", care asigura legdtura cu modelele
precedente prin preluarea unor repere ce tin de faruri, jante, stopuri s.a.

O puternicd amprenta a traditiei o poartd automobile ca Rolls-Royce, care
au devenit legendare prin robustetea si calitatea lor, iar ca fapt divers, si prin
personalitatile care le-au preferat, multe dintre ele avand gusturi excentrice fatd de
constructia si amenajarea masinii lor.

Se poate vorbi de creatie “haute couture" si in domeniul auto, incluzand
aici produsele unicat sau cele de serie micd. Ne retin atentia ITn mod special
maginile viitorului prezentate la marile saloane automobilistice, creatii ale unor
renumiti stilisti-carosieri, aceste adevarate “dream-cars" cu forme din ce In ce mai
neobisnuite si fanteziste.

La fel de mult ne uimeste insa si rapiditatea schimbarilor si inovatiilor la
productia de serie. Tendintele mondiale se indreapta catre:

» dezvoltarea segmentului maginilor citadine cu spatiu interior
confortabil, cu dimensiuni exterioare reduse, aspect lipsit de sobrietate
si elemente de finisaj deosebit, cu pret redus (studiile diferitelor firme
aprofundeaza aceasta tema, propunand solutii originale si avantajoase,
printre care §i cele legate de modularitate si flexibilitate);

» sporirea numarului de modele cu tentd familiala, fie monovolume, fie
break, caracterizate de un spatiu interior generos;

» cresterea vanzarilor in cadrul segmentului de monovolume, de 4x4 §i
de pick-upuri;

» apropierea automobilelor de teren de berlinele de familie (sondajele
de opinie aratd ca aproximativ 10% dintre detinatori folosesc acest gen
de vehicule pentru destinatia lor initiald), aceste masini 4x4 de
dimensiuni reduse, folosite in oras, au ca avantaje: pozitia 1naltd a
postului de conducere, spatiu de Incarcare mare, siguranta sporitd pe
timp de iarna datorita garzii mari la sol i a tractiunii integrale;

»  cresterea numadrului de noutdti sportive ce marcheazd renuntarea la
tirania ecologistilor si la bilanturile accidentelor rutiere in favoarea
intoarcerii la automobilul - simbol al placerii de a trai;

» aparitia masiva a vehiculelor electrice.

In concluzie, indiferent de segmentul de automobile la care ne raportam, ne
permitem si retinem stransa legaturd care existd intre designul automobilului si
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cerintele sale tehnice si de performanta, consumul de carburant, elementele de
confort si sigurantd, restrictiile ergonomice si ecologice.
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ambalajelor - factori
de calitate 1 4

si competitivitate

Dezvoltarea si modernizarea comertului, diversificarea formelor de
comercializare au intensificat preocuparea producitorilor si comerciantilor de a
extinde operatiile de preambalare. Aceasta a fost posibila datoritd “exploziei”
inregistrate n industria ambalajelor (statisticile dovedesc ca in S.U.A. industria
ambalajelor este comparabila ca volum de activitate cu cea a automobilelor).

Asistam in prezent la o efervescenta in domeniul proiectirii ambalajelor, in
care o serie de designeri talentati cauta sa gaseasca solutii noi, pline de imaginatie,
astfel Incat conceptia lor sa raspunda adecvat functiilor principale de protectie a
produselor, de rationalizare §i economicitate, functiilor estetice si de promovare a
vanzarilor.

Problema credrii si producerii ambalajelor nu mai tine in mod exclusiv de
domeniul cercetarii si dezvoltdrii productiei, a unor noi tehnici si procedee de
fabricatie. Ea devine din ce in ce mai mult legatd de activitatile de stocare,
expediere si transport, comercializare si publicitate.

Elementele de psihologie sociald, dorintele consumatorilor i importanta
mesajului informational al ambalajului in asigurarea unei reale protectii a acestora,
relatiile cu publicul si reclama, ecologia si, nu in ultimul rand, designul sunt factori
ce determind complexitatea procesului de creare a ambalajelor.

In tratarea estetica a ambalajului trebuie si se tind seama de existenta unui
complex senzorial, care determind o manifestare de aprobare sau de respingere din
partea simtului estetic al fiecarui individ, de efectul emotional declansat de actul de
cumpdrare si de consum.

Aspectul formal, factorul vizual este una din principalele date ale emotiei
pe care designerul o are de rezolvat. Conceperea perceptiei ca proces unitar si
dinamic al intersectiunii subiect-obiect, sublinierea unor tendinte fundamentale
catre “forma privilegiata” (cea mai simpla si echilibratd) creeaza cadrul definirii
posibile a unui optim perceptual vizual.
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Intelegerea formei proiectate ca agent ce poate confirma sau contraria
experienta perceptuald, detailarea factorilor implicati in perceptie de cétre
psihologii formei 1si dovedesc utilitatea, atat pentru designerul contemporan, cat si
pentru cei care decid alegerea unor forme concrete.

Astfel, elementele designului de ambalaje sunt: forma graficd, echilibrul,
lumina, culoarea, migcarea, tensiunea, expresia.

Dar ambalajul modern este mai mult decat o suma a elementelor sale
componente. De aceea este vital ca, atunci cand se proiecteaza un ambalaj, s se
stabileasca o scala a importantei diferitelor elemente, sd se dea fiecaruia greutatea
sa vizuala.

Elementul predominant nu este, in mod necesar, cel care ocupd cel mai
mult spatiu. Un element grafic de dimensiuni reduse poate deveni dominant prin
intermediul unei culori, prin spatiul care-l1 incadreazd, precum si prin locul
neasteptat sau privilegiat pe care-1 ocupa. Deci, o buna prezentare nu se limiteaza
doar la a face sa reiasa in evidentd un “element predominant”. O buna prezentare
“cuprinde”, iar elementul dominant “subordoneaza” toti ceilalti factori din care
este alcatuit mesajul de vanzare intr-un tot coerent i convmgator

in‘gelegﬁnd designul in acest mod, se Tmbogateste si se adanceste efectul
total asupra consumatorului, se Imbunatateste flexibilitatea §i se maresc
posibilitatile expresiei grafice.

Spre deosebire de deceniile anterioare, cand imaginii grafice a produsului
de pe ambalaj i se acorda o atentie relativa, prin calitati estetice si sugestive
modeste, mergand pand la o vagd sugestie, in prezent, in majoritatea tarilor
dezvoltate ale lumii, imaginea graficd constituie adevarate virtuozitati estetice, dar,
in acelasi timp, si o reprezentare fidelad a produsului in cauza.
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Desigur, calitatea artisticd a cromolitografiilor il obligd pe producator sa
asigure concordanta vizuala a produselor ca atare cu imaginea lor.

Actualmente, in conditiille mondializarii pietei, ambalajul devine un
important instrument de comunicare, obiectivul fiind vanzarea aceluiasi produs in
intreaga lume, cu acelagi ambalaj, tindnd totusi cont de limbile, mentalitatile,
cultura si cadrul legislativ specific. latd de ce marci ca Marlboro, Coca-Cola,
Minolta etc sunt cunoscute in toatd lumea.

Cu cét unicitatea ambalajului unui produs este mai pronuntatd, cu atat
produsul va fi recunoscut, distribuit cu succes si cumparat de consumatori.

Deci, simbolul de marca este cu siguranta unul dintre cele mai importante,
dacad nu chiar cel mai important instrument vizual, deoarece el reprezintd calea
optima de exprimare a personalitatii §i abordarea internationala a produsului.

Forma ambalajului trebuie privitd ca elementul estetic la proiectarea
caruia se au 1n vedere urmatoarele conditii :

» constrangerile pe care le impune produsul din punct de vedere al
formei, al conditiilor de producere si de utilizare, al clasei calitative din
care face parte;

» capacitatea de protectie fizico-mecanica sau chimica cerutd de produs
pe parcursul circuitului de la producator la consumatorul final;

» importanta componentei informational-estetice a produselor 1in
formarea deciziei de cumpdrare, care a determinat forme de ambalaj
prin care acestea sa devind vizibile;

» folosirea pentru unele grupe de produse a unor forme modulate de
ambalaj care, prin marea lor putere de sugestie, devin caracteristice si
usor de reperat;

» corelarea formei ambalajului cu materialul utilizat pentru
confectionare, cu sistemul de constructie, cu particularitatile de
utilizare, manevrare sau inchidere-deschidere;

» includerea criteriilor estetice, alaturi de datele ergonomice actuale, intr-
un sistem unitar de standardizare-tipizare a formei ambalajelor, ca
parte integrantd a standardizarii produselor industriale, in scopul
reducerii cheltuielilor de productie si cresterii eficientei social-
economice;

» stabilirea unor forme 1n raport cu destinatia, cu modul de amplasare in
spatiile comerciale si, bineinteles, cu cerintele consumatorilor;

Existd o mare diversitate a formelor de ambalaj, iar designerii detin inca
numeroase posibilititi de marire a numarului acestora corespunzator cerintelor unei
clientele variate sub aspectul gusturilor, traditiilor, obiceiurilor, veniturilor.

Se remarca, de exemplu, preocuparea moderna de a adapta forma
ambalajelor la Intrebuintdri suplimentare. Astfel, ambalajele unor produse
alimentare pentru copii (zaharoase, bauturi racoritoare) se pot folosi §i ca jucarii;
unele ambalaje din carton sau plastic imbracd forma unor genti care servesc la
transportul sticlelor sau cutiilor metalice; ambalajele din material plastic pentru
lapte pot fi ulterior folosite drept cani.
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Se poate spune chiar ca intreprinderile subordoneaza forma ambalajului
politicii de piatd pe care o promoveaza. Sunt firme care isi pastreaza forma
ambalajului de multi ani (firme producdtoare de bauturi alcoolice, de pilda) si
continud sa aiba succes pe piatd, dar cele mai multe urmaresc diversificarea, ca
element de patrundere pe noi piete, de atragere a noi segmente de consumatori.

Grafica este esentiald in formarea imaginii estetice a ambalajului. Grafica
cuprinde totalitatea fotografiilor, desenelor, sloganelor si simbolurilor ce contribuie
la impactul initial pe care un produs (prin ambalajul sau) il are asupra
consumatorilor si joacd un rol important in comunicarea de informatii si impresii
despre produs.

in literatura de specialitate se disting mai multe stiluri de grafica:’

» grafica moderna, care urmdreste crearea unei exprimdri simbolice,

schematizate, simplu de inteles si de retinut;

» grafica comerciald, care sugereazd, prin fotografii, desene si diferite

alte mijloace, caracteristicile produsului, utilitatea, destinatia;

» grafica umoristica, la care in solutia estetica se includ caricaturi sau

alte elemente similare ce apropie produsul de consumator.

Tendinta actuald in conceperea ambalajelor se caracterizeaza printr-o
grafica simpld, dar expresiva; ea trebuie sa stimuleze imaginatia, sd prezinte
produsul intr-un mod atragator, sa declanseze un efect imediat, astfel incat produsul
sa fie remarcat, individualizat si dorit de cumparator.

Din punct de vedere grafic, functia ambalajului de informare §i promovare
se realizeaza prin corelarea imaginii cu textul publicitar si cu coloristica.

* Niculescu N., Estetica produselor alimentare, Editura Ceres, Bucuresti, 1977
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Unii autori considera ca textul publicitar trebuie redus la minimum,
functia comunicarii informatiilor trebuind sa fie animatd de coloristica, de
simboluri si de forma ambalajelor. Literele trebuie sa constituie doar o completare
a graficii. Cea mai mare atentie trebuie acordata coloristicii, care trebuie sa asigure
nu numai vizibilitatea, dar si puterea de sugestie a informatiilor.”

Literele pot constitui un element pentru grafica ambalajului prin forma,
culoarea si dispunerea lor. Efectul de reclama al ambalajelor este completat de
marca de fabricatie; pentru unii cumpardtori este suficient sa recunoascd un anumit
ambalaj cu marca de fabricatie pentru a lua decizia cumpararii produsului.

Marca comerciald se poate realiza in cuvinte sau in imagini combinate. Se
constatd cd marcile reprezentate in cuvinte sunt mai des folosite deoarece se citesc
i se memoreaza mai usor.

Pe langa simbolul de marca, culoarea constituie cu sigurantd al doilea
element de importantd in identificarea ambalajului in context international.
Galbenul pentru Kodak, culoarea rosie pentru Coca-Cola sau albastrul pentru
Gauloises au o pondere majora (uneori peste 50%) din imaginea marcii.

Culoarea este unul din cele mai importante mijloace pe care-l detin
designerii pentru a face din ambalaj o unealta efectivd de comunicare. Dar inainte
de a decide folosirea unor culori, trebuie sa se cunoasca efectul acestora si
mecanismul perceperii lor.

Culoarea ambalajului face un produs mai mult sau mai putin agresiv, mai
feminin sau mai masculin, mai ieftin sau mai scump, mai calduros sau mai rece.

De la alegerea unei culori pentru caracteristicile sale intrinseci trecem la
cea care va fi condusa de o grija determinata: aceea de a vinde, prin care facem un
pas important, intervenind cu o motivare.

Culoarea va fi un element de véanzare, impunindu-se mai intdi alegerii
cumparatorului prin seductia sa. Fabricantul a simtit aceasta valoare si o utilizeaza
din ce In ce mai mult pentru scopurile sale comerciale. Culoarea este astfel o
necesitate vitala, peste tot ea 1si revendica drepturile.

Obiectele prezentate intr-un magazin trebuie sa atraga §i sd retind atentia,
trebuie sa se impund mai intdi privirii, pe urma mintii prin aspectul lor, adica prin
forma i culoare.

in studiul metodelor de vanzare moderne, supermagazinul a necesitat
experiente caracteristice, care au permis scoaterea in evidenta a rolului sugestiv al
culorii. A reiesit foarte repede mai ales faptul ca se poate jongla cu culorile pentru
a da o adevarata personalitate supermagazinului cu ajutorul obiectelor continute, al
ambalajelor lor, cét si al anturajului realizat.

Unele teste efectuate in SUA au dovedit ca schimbarea culorii ambalajului
unui produs alimentar, fara a schimba desenul, grafismul, forma, alegdnd una sau
mai multe culori preferate, a provocat o crestere considerabild a vanzarilor acelui
produs. Iata cd, desi nu are nici forma nici greutate si nu poate fi perceputa fara

* Bibiri E., Tendinte moderne in dezvoltarea ambalajelor, articol publicat in revista “Marketing”
nr.1/1993
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ajutorul luminii, culoarea impune o formd de vanzare importantd, caci ea
controleaza aparenta a tot ce vedem si declanseaza reactiile noastre.

Ambianta se stabileste inca de la intrarea in magazin si trebuie ca aceasta
ambianta sa placd pentru a-i tenta pe clienti si ramana mai mult timp si apoi sa
revina.

Psihologia culorii aplicatd la forma, la natura ambalajului face obiectul
unui studiu interesant al lui Max Luscher in Elvetia. “Multe ambalaje nu trezesc
nici o impresie deosebita. Culoarea lor nu suscitd nici asociatii de idei, nici
impresii constiente sau incongstiente in raport cu produsul :@ culorile acestui
ambalaj nu sunt legate de vreun calificativ dat produsului. Exista exemple care
demonstreaza ca nu s-a tinut cont de acest fapt: cremd de noapte pentru femei,
ambalatd in gri sau negru, piper in rvoz sau bleu in loc de culori calde de galben
sau rosu, un borcan de dulceata verde care ne face sa ne gandim la fructe
necoapte etc”.

Este foarte dificil a prescrie reguli de folosire a culorilor in domeniul
ambalajelor, reguli care, de altfel, par sd nu existe. Se poate admite §i trebuie
retinut faptul cd anumite culori (gri, maro) sunt cel mai des defavorabile sau ca
anumite culori permit diferentierea articolelor de lux fatd de celelalte: violetul,
carminul, purpuriul.

Mai sigur este faptul ca anumite culori nu trebuie recomandate pe anumite
piete unde, din anumite motive de traditie, culturd, religie sau politicd, nu
favorizeaza desfacerea.

Astfel, in China nu se pot vinde obiecte albe cici este culoarea doliului, a
tristetii, a mortii. Albastrul este culoarea supararii, dar ambele culori sunt apreciate
in Grecia. Chinezii insd admit un raport intre culori si organele corpului:
pancreasul si glanda renald sunt sub semnul violetului, ficatul al indigoului,
organele nutritiei al verdelui, inima si creierul al galbenului, sistemul nervos al
portocaliului. in Pakistan, Israel, Venezuela, culoarea galbeni nu este simpatizata.

Culoarea cea mai vizibila este galbenul auriu, urmeaza rosul si verdele.
Albastrul inchis, griul $i maronul sunt cel mai putin capabile de a crea un apel.

In concluzie, alegerea culorii unui ambalaj trebuie si se facd in functie de
natura obiectului, de locul de vanzare preferential si de clientela medie.

Sunt cateva lucruri evidente §i care nu trebuie scdpate cu vederea. Mai
intdi, culoarea este inainte de orice o senzatie, ea presupune o stare de spirit,
provoaca o reactie imediatd a organismului si psihicului.

Primul rol al ambalajului va fi acela de a atrage atentia. Se va alege deci
culoarea suficient de vizibila, tinand cont de faptul ca produsele stau alaturi de cele
concurente, nu sunt niciodata izolate, iar produsele care le Inconjoara sunt la fel de
colorate si concepute 1n acelasi scop.
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ambientului comercial

Analizand designul in cadrul orasului, se constata ca orasele cu un renume
cat si spatiile urbane au fost gandite si proiectate, nu “s-au intamplat” pur si
simplu.

Complexitatea oraselor medievale, ierarhia strazilor, panoramelor, a
turnurilor §i monumentelor, intinderea vizuald a spatiilor, realizate la scara
pietonului - toate acestea n-au aparut din Intdmplare.

Dar, pentru ca un spatiu urban sd aiba succes, el trebuie sd includa un
factor esential : activitatea umand. Comparandu-le cu alte bulevarde ale lumii,
bulevardele Parisului, create de prefectul Hanssmann, sunt un adevarat succes.
Tocmai pentru cd forma lor continua, flancatd de magazine cu acces facil, au inclus
acel ingredient vital-activitatea umand. Deci, cheia succesului: forma si activitate.

Toate spatiile urbane care spun ceva, exprimd un anumit spirit, o
continuitate si o coerentd la care oamenii raspund emotinal, rezolva probleme cel
putin la fel de importante precum cele functional urbane.

Primele incercari de a construi un mediu organizat pentru comert au avut
loc in Anglia la sfarsitul secolului al XVIII-lea, apoi in Franta, iar la sfarsitul
secolului al XIX-lea au inceput s apara piete acoperite, de intinderi mari, precum
GALLERIA VITTORIO EMANUELE II la Milano si GALLERIA UMBERTO I
la Napoli. Astazi influenta pietelor inchise asupra designului de magazine este
evidenta.
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Centrele comerciale reprezintd una din cele mai importante inovatii
postbelice in cadrul comertului. Ele au aparut la nceput sub doua forme: centrale si
periferice.

Primul centru comercial in centrul orasului a aparut in 1950 in Roterdam,
iar primul centru comercial “Inchis”, in afara orasului, a fost construit in 1956 in
Southdeil in Mineapolis. Centrele comerciale se extind mai mult in SUA, dar
centrul comercial pozitionat In orag ramane o caracteristica europeana.

Influenta centrului comercial asupra designului de magazine a fost si
ramane puternicd. Clientul contemporan pretinde un mediu interesant pentru
cumparaturile sale si calitatea mediului,pe langd aceea a produselor oferite,
constituie polul principal de atractie.

De altfel, ultimele tipuri de spatii urbane realizate demonstreaza ca
functiunea tinde i aici catre arta. Paleta posibilitdtilor de a crea spatii cu un design
propriu urban este nelimitatd, pornind de la bulevardul parizian, larg, unde pietonii
convietuiesc cu masinile, continuand cu strazile exclusiv pietonale (Viena, Essen,
Munchen), unde toate componentele unei strazi se concentreaza pentru a crea din
parcursul pe jos un eveniment (aspectul magazinelor, participarea restaurantelor la
viata strazii, amplasarea copacilor, a reclamelor, semnelor indicatoare etc), cu
strazile marginase (Princess Street din Edinburg) sau cu galeriile si pasajele italiene
(Milano, Bologna).

Cladirile multifunctionale sunt §i ele un raspuns modern la necesitatile
comerciale ale locuitorilor unor mari orase, cat si la dorinta lor de frumos si de a
parcurge spatiile ca pietoni, vazand detalii, descoperind spatii ascunse si cautand
stimuli vizuali.
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Istoria ne demonstreaza ca daca altddata designul spatiilor comerciale era o
exprimare instinctiva si inconstientd, astazi a dobandit valente deosebite.

Fatada unor magazine transmite un mesaj prin intermediul vitrinelor (5i a
modului in care sunt aranjate marfurile) si prin intermediul intrarii cu toate
inscriptiile sale. Ea trebuie sa fie cat mai expresiva tindnd cont de: asezarea in
contextul strazii, caracteristicile strazii, arhitectura, structura populatiei, tendintele
de modernizare. Ca materiale se utilizeaza: piatra, marmura, granitul, ce exprima
stabilitate si rezistentd; otelul ce did o imagine de contemporan, industrializare si
probabil un stil vremelnic; lemnul, abandonat o perioada este din nou utilizat si
multa, multa sticla.

Designul interiorului magazinelor va tine cont de:

VVVVYY

circulatia clientilor;

asezarea marfurilor;
reprezentarea optica a produselor;
modul de iluminare;

securitatea magazinului;
depozitarea.

Pentru realizarea unei ambiante adecvate marfurilor, designerul va avea in
vedere detalii vizand:

dusumeaua - Aceasta In general, trebuie sa aiba o culoare neutra, astfel
incat sa poatd fi scoase in evidenta alte elemente ale interiorului. Se
foloseste: marmura care are dezavantajul ca nu absoarbe zgomotul si
este necesara acoperirea in unele portiuni; lemnul, mai rezistent decat
mocheta sau covorul, dar care se murdareste si se deterioreaza usor;
linoleumul, cel mai frecvent utilizat in ultimii ani. Se remarca tendinta
de a se utiliza materiale naturale, ce reflectd sensibilitatea fata de
ecologie si simplitate.

peretii interiori - Designerul are la indemand o multitudine de
materiale, dar va tine cont de faptul ca cea mai mare parte a peretilor
nu va fi vizibila. Vopsitul este incontestabil cel mai economic mijloc
pentru finisare, iar decorarea cu diverse schite devine din ce in ce mai
populara. Frecvent se utilizeaza ipsosul-pereti rigips, care in combinatii
coloristice poate da un aspect tridimensional.

tavanul - El reprezintd partea cea mai neglijatd, dar si cea mai
complicatd pentru cd “gazduieste” instalatii importante precum: sursele
de lumina, cabluri, instalatii electrice, spoturi etc. In acest sens, o
utilizare tot mai larga a capatat “tavanul fals” cu proprietati estetice,
fonabsorbante si facilitati tehnice deosebite.

sursele de Ilumind - Cele mai moderne surse de lumind sunt
multireflectoarele. Acestea oferd o luminad alba ce asigurd expunerea
treptatd a ambientului. Este admisa ideea ca lumina naturald este din
mai multe puncte de vedere cea mai bund, dar nu poate fi controlata,
nu e previzibild si distruge culoarea.
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e jluminarea - Este poate cheia unui design de succes: este in orice caz
elementul care creeazd atmosfera potrivitd, mai ales corelatd cu
contrastul lumina-umbra. Exista doua tipuri de iluminatii in magazine:
- iluminare puternica, in supermagazine, magazine de jucarii etc;

- iluminare mai slaba, in magazine de vestimentatie, magazine de

bijuterii etc.
Iluminarea trebuie sa fie in concordantd cu amenajarea generala si cu
modul de expunere a marfurilor; ea nu serveste numai pentru scoaterea in evidenta
a produselor, dar constituie si un instrument pentru separarea compartimentelor in
magazin. Dar lumina joacd un rol important nu numai pentru interiorul
magazinelor, ci §i pentru vitrinele exterioare si fatada.
o semnele de atentionare
= denumirea magazinului, firma, inscriptia, trebuie sd joace un
important rol publicitar, sa reflecte caracterul magazinului, sa se
afle intr-o armonie deplind cu mediul inconjuritor. In cele mai
multe cazuri se gaseste inscrisd pe o banda orizontala deasupra
intrarii; cadnd se inscrie prin litere colorate pe vitrina din fata
magazinului, poate trece neobservatd (este o metodd buna,
folositd in perioada soldurilor).

= reprezentdrile grafice sunt cele care 1i ajutd pe clienti sd obtina
informatia directd referitoare la nivelul magazinului, tipurile de
produse comercializate si modul de orientare in magazin.

= materialele de ambalare, ambalajele, etichetele, preturile sunt
elemente ale identititii magazinului; pungile, spre exemplu,
functioneaza ca semnal principal al caracterului magazinului.

= diagramele sunt foarte utile, mai ales in magazinele mari. Un plan
catalog cu raioanele aflate in magazin trebuie sa fie instalat in
puncte strategice pentru a fi usor observat si pentru a sugera
modul in care se poate circula.
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Etalarea marfurilor

In selectarea si dezvoltarea modurilor de etalare a marfurilor, designerul va
lua 1n considerare impactul fizic si psihologic asupra atragerii clientilor.

Modul fizic se refera la felul in care sunt asamblate spatiile, echipamentele
si dependintele vizand confortul, atat al consumatorului, cat si al vanzatorului.

Mediul psihologic al magazinului reprezintd imaginea mentald pe care
magazinul o produce in mintea cumparatorului.

Eficienta si unicitatea unui magazin rezida in abilitatea de a crea, planifica
si contracta atdt caracteristicile fizice, cat si pe cele psihologice ale magazinului,
destinate unui anumit consumator “tinta”.

Etalarea marfurilor trebuie sa duca la realizarea obiectivelor: sa intereseze,
sd placd si sad-i motiveze pe cumpdratori in achizitionarea produselor dorite.
Etalarea efectiva urmeaza principiile armoniei echilibrului, proportiei dominantelor
si contrastului.



Design si estetica marfurilor

Dispozitia consumatorului va fi influentata prin crearea unei atmosfere care
sd influenteze pozitiv comportamentul de cumpidrare. O asemenea atmosferd
implica cele cinci simturi: vz, auz, miros, tactil si gustul.

a) Atractia vizuald. Simtul vederii furnizeazd oamenilor mai multd
informatie decat oricare alt simt si, deci, trebuie considerat cel mai important
mijloc de atragere. Marimea, forma si culoarea marfurilor sunt trei stimuli vizuali
folositi pentru a spori atentia consumatorului.

Armonia este “acordul vizual”, contrastul este “diversitatea vizuald” si
dezacordul este “conflictul vizual”; pot aparea in multe parti ale oricarei expuneri,
asezari sau aranjament fizic. In orice situatie data, fie armonia, fie contrastul, fie
dezacordul pot constitui un mod de a crea o atmosferd de cumpdrare atractiva;
relatiile vizuale armonioase sunt in general asociate cu magazine de o configuratie
mai linigtitd §1 somptuoasd, in timp ce relatiile vizuale contrastante si discordante
promoveaza o atmosferd emotionanta, vesela sau informationala.

Formele creeazi anumite emotii cumpiritorilor. In planificarea amenajarii
magazinului si proiectarea expunerilor trebuie sa se tina cont ca linia verticald de o
calitate “rigidd, severd, masculind” " exprima tirie si stabilitate, da privitorului o
migcare a ochiului sus-jos, tinde sd nalte suprafata, da iluzia de spatiu sporit in
acea directie.

Similar, liniile orizontale promoveaza o senzatie de odihna, relaxare si
repaus; liniile diagonale sugereaza actiune §i miscare si uneori dau iluzia de
instabilitate; liniile curbe sugereaza o atmosfera feminina si adaugé miscare in flux,
care directioneaza ochiul spre o altd marfa sau raion. Uneori alaturarea marfurilor

* Lewison D.M., Retailing in the 90, 4" Edition, Mc. Millan Co.1991
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in mod nearmonios poate fi folositd pentru crearea contrastului si in anumite
conditii a unui punct de atractie.
Modelele de baza ale etalarii sunt: in trepte, evantai, piramida sau zig-zag.

Modelul in trepte se realizeaza cu ajutorul piedestalutilor sau altor
tipuri de suporturi; diferitele suprafete suport sunt pozitionate una
deasupra alteia, producand efecte multiple, asemanator sirurilor de
trepte. Suprafetele suport pot fi circulare, ovale sau patrate.

Modelul evantai - Acest interesant model este utilizat adesea pentru a
atrage atentia cumparatorilor asupra puterii, conformitatii articolelor.
Astfel, asezand vertical, la vedere, o mica si concentratad grupa de
marfuri, aceasta apare la baza evantaiului. De la baza, desenul se Tnalta
si se largeste mult. Randurile de tricotaje impletite manual ce se vad in
vitrinele magazinelor pot reflecta acest model. De asemenea,
expunerea de acuarele In magazinele de artd sau randurile de cutii de
ciocolatd ce sunt expuse in cofetdrii pot sa fie alte doud exemple
edificatoare. Aranjamentul de tip evantai poate sa fie utilizat in plan
orizontal sau vertical.

Modelul piramida - desenat in trei dimensiuni geometrice, modelul
piramidd este o aparitie placuta si trainicd. Acesta este folosit pentru
expunerea cantitativa a marfurilor intr-un spatiu relativ redus. Pentru
privitori, fiecare dintre cele patru fete ale piramidei se prezintd ca o
fatada triunghiulara atractiva. Largimea de la baza se restrange urcand
spre varf.

Modelul zig-zag - Utilizat mai rar decat modelul piramida, dar
nicidecum nefolosit, este si modelul zig-zag. Acest aranjament
imprumutd elemente atat de la modelul in trepte cat si de la cel
piramidal.

Baza este largd si plind, iar etalarea devine mai ingustd spre varf.
Oricum, fiecare nivel din model domind sau este adancit la nivelul
urmator. Pe scurt, expunerea marfurilor da impresia de zig-zag in
lungul caii. Rezultatul expunerii asimetrice este mentinerea cu claritate
a echilibrului neformal.

Culoarea este un element esential In expunerea marfurilor: ea atrage
atentia si scoate in evidentd produsele; le poate accentua si insufleti; le poate releva
frumusetea si finetea.

Prea multe culori folosite in expunerea marfurilor pot sa provoace confuzii,
chiar pot sa-i deranjeze pe cumparatori. Unele combinatii sunt neplacute, fiind intr-
un mare dezacord. Din fericire, cele mai multe combinatii plac ochiului.

Selectionand corect schemele de culoare pentru expunere, aceasta devine o
treaba simpld daca decoratorul se bazeazda pe trei culori si dovedeste armonia
culorilor folosite. De exemplu, culorile complementare concura la realizarea unor
expuneri atractive. Aceasta se realizeaza prin folosirea a doud culori care sunt
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agezate opus in distributia culorilor, de-a lungul unui cerc in ordinea spectrului.
Exemplele sunt rosu cu verde, albastru cu portocaliu si violet cu galben.

Efectul contrastului uneori este fortat. Monocromia sau expunerea
monocroma reprezintd amestecul de doud sau mai multe nuante dintr-o culoare.
Folosind roz deschis, rosu si roz inchis se pune in valoare prezentarea.

La fel putem sa facem combinatii de doud sau mai multe nuante de galben,
verde sau violet. In final avem combinatiile de culori asemanitoare. Culorile
asemanatoare stau una langa alta pe paleta coloristica. Albastru, turcoaz, verde sunt
culori asemanatoare. La fel si rosu, portocaliu si galben.

Alb si negru pot fi folosite in combinatiile de culori, exceptand intentia de
expunere cu alb si negru, cand cele doud culori sunt folosite in mod sobru in
merchandising-ul vizual, conferind un plus de putere, de expresivitate.

Se constata, deci, ca articolele selectate pentru expunere sunt influentate
adesea de alegerea schemelor de culoare. Nu se vor exclude efectele fiziologice si
psihologice ale culorilor asupra consumatorilor §i nici proprietatile culorilor.

b) Atractia sonora este, de asemenea, o dimensiune a atmosferei spatiului
comercial. Sunetele deranjante micsoreaza atractia magazinului, in timp ce
subiectele placute ii pot atrage pe clienti. Folosirea cu grija a designului
arhitectural, a materialelor de constructii, echipamentelor si decorurilor interioare
poate Inlatura sau cel putin reduce majoritatea sunetelor deranjante.

Atractia sonora se poate realiza intr-o varietate de moduri. Sunetul poate fi
un informator, un captator al atentiei si un stabilizator al dispozitiei.. Muzica il
poate relaxa pe client, poate promova un spirit de cumpérare sau poate aminti o
anumitd sarbatoare. Tipul si volumul muzicii trebuie sd fie potrivite publicului
consumator.

¢) Atractia mirosului

Spatiile comerciale trebuie amenajate astfel incat sa nu fie prezente
mirosurile neplacute. Un ventilator asezat strategic Intr-o brutdrie sau patiserie,
magazin de dulciuri sau delicatese il atrage pe trecitor spre aceste locuri.
Vanzatorii de tutun, flori, cosmetice cunosc atractia exercitata de diversele mirosuri
asupra clientilor. Unele magazine, cum ar fi farmaciile, trebuie sa miroasa curat si
antiseptic. Pentru altele, ca de exemplu un anticariat, un miros prafuit, statut,
imbunatateste atmosfera de cumparare.

d) Atractia atingerii

Desi, la un moment dat, automatul de vanzare a fost considerat magazinul
viitorului, astdzi se admite doar ca un important vanzator al unor produse
standardizate. Neadmiterea automatelor este pe scard largd rezultatul inabilitatii
maginii de a furniza atractia atingerii. Pentru cele mai multe produse, inspectia
personala, manuirea, strangerea, pipdirea, reprezintd o cerintd, o premisid a
cumpararii.

Aranjamentele interioare, echipamentele fixe si modurile de expunere a
marfurilor incurajeaza si faciliteaza simtul i dorinta consumatorului de a atinge.
Sansele de vanzare cresc substantial cadnd consumatorul manuieste produsul. Dar,
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uneori, expunerile si echipamentele trebuie proiectate pentru a proteja marfurile; in
aceste situatii, se vor furniza consumatorilor mostre de produs.

e) Atractia gustului

Pentru unii vanzatori a oferi produse spre degustare poate fi o conditie
necesard pentru a vinde. Este cazul alimentelor: branzeturi, preparate din carne,
produse de patiserie, bauturi racoritoare etc. Acestea trebuie oferite in conditii
optime de curatenie.

f) Atractia temei

Multi comercianti sunt de parere cd o temd de cumparaturi ajutd la
furnizarea unui focus in planificarea amenajarilor fizice. Atractia temei mobilizeaza
cele cinci atractii senzoriale mentionate anterior. Temele obisnuite sunt centrate in
jurul sarbatorilor, evenimentelor istorice, problemelor curente (energie, mediu) si
evenimentelor speciale (aniversari).

Temele de cumparare pot fi organizate fie la scara intregului magazin, fie
la cea a unui raion.
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graficii publicitare

Designul grafic exista de foarta multd vreme, chiar daca doar relativ recent
acest cuvant a fost folosit in scopul de a defini activitatea de design.

Inainte de cel de-al doilea rizboi mondial, designul grafic era foarte des
denumit “artd comerciald”. Cuvantul “comercial” era destinat a face distinctia
intre arta i reproducere, distinctie ce poate fi i azi uneori intdlnitd. Ca urmare si
modul diferit de pregatire: artistul intr-o scoala de artd, in timp ce artistul comercial
isi facea ucenicia pe 1langa un tipograf in timpul zilei si la scoala tehnicd in timpul
noptii.

In scurt timp, insa, grafica publicitard cunoaste o inimaginabild dezvoltare,
o miraculoasa afirmare: ea acopera totul, de la designul unui bilet de autobuz, la
emblemelor automobilelor, de la designul pachetelor de tigari la organizarea
graficd a unui afis, de la designul siglei, marcii de produs si fabricat, la designul
prospectului, pliantului, catalogului.

Este greu de conceput astdzi, in conditiile unei concurente ce capata
accente tot mai agresive, succesul unei firme pe piatd, fara a concepe si dezvolta un
plan de publicitate coerent, unitar, care sd plaseze in atentia consumatorului tot mai
pregnant imaginea produsului, a marcii, ori a firmei producatoare.

Designerii acestui gen colaboreazad strans cu specialisti din alte zone:
psihologie, fotografie, electronica, marketing, economie etc.

Pornind de la mesajul extrem de explicativ, declarativ, trecand la
publicitatea comparatd, se ajunge in zilele noastre la elemente de spectaculos,
inedit §i de conexiuni neagteptate, astfel incat mesajul publicitar a ajuns mult mai
rafinat, mai elaborat si mai eficient din punct de vedere al efectului asupra
consumatorului.

Notiunile de atractiv si informare selectiva, reclamé, soc vizual, reclama in
concurentd, originalitate, idee, poantd publicitara, dau raspuns la nevoile abia
ghicite ale consumatorului, il incitd la achizitionarea unui anumit produs.
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Acolo unde reclama legatd de concurentd Inseamna supravietuire, nici o
cheltuiald nu este prea mare, nici un specialist nu este prea scump, nici un efort
prea deosebit, nici o idee prea originald, nici o tinuta graficd suficient de luxoasa,
in masura In care toate acestea oferd scuza unui loc “mai in fatd” in masa
concurentei (scopul scuzd mijloacele: de exemplu produse mai putin vandabile
ambalate n fascicole cu literaturd “porno”, denigrarea unor produse similare etc).

Culorile, formele, grafica marcii, prezentarea ambalajelor, a magazinelor
de prezentare si desfacere, a vehiculelor intreprinderii, a indicatoarelor din
intreprindere, depozite, imobile, hartia de corespondentd, publicatii, denumirea
produselor, initialele intreprinderii, trebuie sd prezinte un stil bine definit in
ansamblul manifestarilor exterioare ale intreprinderii.

Publicitatea unei intreprinderi (unui produs) incepe chiar cu marca de
fabrica (de produs), deci cu emblema; ea este mesajul publicitar cel mai scurt, este
un concentrat de identificare vizuala a unei intreprinderi, a problemelor si rosturilor
ei, a prestigiului performantei, bunului gust etc. (exemplu BELL-New-York, firma
monumentala tridimensionald Scotland Yard).

Regulile de baza ale conceperii unei embleme pot fi:

» alegerea, acceptarea, stilizarea unei imagini reprezentdnd: un obiect, o

fiinta, un subiect, o notiune, pana la incarcarea cu semnificatia dorita;

» alegerea din ideograma initiald a unor elemente geometrizate care vor
comunica sensul ideii comandate;

» acceptarea sensului prin cuvantul, initialele, litera ce fac oficiul de a
semnifica;

» inventarea unui semn, a unui simbol abstract, operdnd cu aluzii,
metafore (ca o literd a unui alfabet inca necunoscut, neinventat);

» folosirea in aliantd (cu ponderi variabile) a formulelor de mai sus
(alaturare, amestec, confuzie, completare).

In ceea ce priveste marcile, cerintele la care acestea trebuie sa raspunda

sunt:

» Sugestivitate si armonie - intre cuvant si elementul figurat este
necesard o armonie: ambele si exprime aceeasi idee, sa sugereze
produsul si mai ales calitatea lui; intiparirea in memorie are efect
dublu si de durata;

» Simplitate - conditia esentiala a marcilor figurative (se prefera grafica
stilizatd, cea complicatd nu se memoreaza);

» Claritate - usor de recunoscut si citite repede de cei carora li se
adreseaza;

» Concizie - cuvinte scurte (doud, patru silabe), usor de precizat si
memorat.
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dlitalia sShell
(SPAR

Fig. 70 Logo pentru Shell (1967) si BP (1938),
Raymond Loewy Associates; logo
pentru Alitalia (1969) si Spar (1970), Landor Associates

Pentru ca un semn sa poata fi utilizat cu titlu de marca, trebuie sa prezinte
un anumit numar de caracteristici, numite “conditii de validitate”, prevazute in
legislatiile tarilor. Deci, pentru a fi juridic acceptabile, marcile trebuie sa fie
arbitrare, neamagitoare (sd reflecte realitatea), conforme cu exigentele ordinei
publice si bunelor moravuri.

Emblema, marca, ca expresie vizuald a imaginii Intreprinderii, au o
deosebita importantd pentru activitatea promotionald ce se manifesta prin:

» usurarea sarcinilor in legaturd cu desfacerea datoritda informarii
publicului, prin intermediul expresiei vizuale simple, asupra
intreprinderii ce-si ofera marfurile;

» afirmarea caracterului intreprinderii care exercitd influentd, atat asupra
publicului, cat si asupra salariatilor, cérora trebuie si li se creeze
sentimentul de apartenenta la intreprindere;

» folosirea ca accelerator al desfacerii produsului prin aplicarea, spre
exemplu, a simbolurilor pe ambalaje, ceea ce devine o recomandare
pentru toate celelalte produse fabricate de intreprinderea respectiva;

» realizarea unor actiuni speciale pentru utilizarea simbolului pe antetul
scrisorilor, pe cadourile publicitare oferite de cétre intreprindere, pe
mijloacele de transport utilizate de catre Intreprindere etc.
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TateGallery -

[rGuardian

Fig. 71 Identitatea companiei: Tate Gallery, David Hillman (1989-1990);
Faber&Faber, John McConell (1981); The Guardian newspaper,
David Hillman (1988), Victoria& Albert Museum, Alan Flecher (1988)

Afisul se remarcd ca gen major al artelor grafice publicitare, in care
raportul mesajul scris mesaj vizual s-a modificat evident in favoarea celui din
urmad, mai ales o datd cu urbanizarea lumii moderne, o datd cu noile tehnologii
tipografice si cu folosirea intensa a fotografiei.

Afigul utilizeaza mijloace de o mare specificitate, care concura la conditia
de imagine-simbol, la metafora plasticd de maxima condensare i cu maximum de
impact.

Evolutia afisului a fost marcatd de aparitia tiparului, aparitia
cromolitografiei si, nu in ultimul ridnd, de transferul unui prestigios bagaj
profesional din domeniul picturii. Deja intre cele doua razboaie mondiale se poate
vorbi de “scoli”, fie nationale (Franta: afis cultural, de spectacol, comercial;
Germania: afig propagandistic, comercial; America: afis comercial), fie apartinand
curentelor artistice.

Dupa al doilea razboi mondial, afisul comercial se dezvolta vertiginos, cu
precadere “in vest”, patronat de economia de piatd si de legea concurentei, in
conditiile unei tehnologii de varf (inclusiv procesarea pe calculator).



Design si estetica marfurilor

EXPERIMENT 7 IN TOTALITY

Pentru a comunica, pentru a atrage si a
convinge, pentru a incita, in limbajul afisului se
contureaza cateva atribute care devin conditii
sine qua non de existentd: expresivitate, maxima
sinteza in mesaj, claritate, continud inventivitate
a solutiilor plastice, a sloganurilor si chiar a
celor tehnice, fortd de convingere.

Un loc deosebit, de subliniat, il atribuim
“socului vizual”, cu atdt mai important cu cat
ritmul tot mai rapid al vietii exclude timpii
prelungiti de observare, de citire, de reflectie.

Fiind o artd a strazii, a unui mediu in

Frongagsil ] miscare, colorat si trepidant, afisul trebuie sa se

Fig. 72 ,,Experiment in Tot ality: | 1Mpund prin soc, sa frapeze nu numai retina, ci si
Moholy-Nagy”, afis creat mintea, imaginatia, subconstientul. Intr-o

de Herbert Bayer (1950) permanenta cursd cu mediul, dar si cu celelalte

afige, pentru intdietatea de a fi observat, el se
afla si intr-o cursa continud cu el Insusi in incercarea de a fi mereu nou, neasteptat,
socant...

Eficacitatea afisului este probatda de gradul de rapiditate cu care raspunde
unor necesitati ale momentului, tirajele mari asigurand sute de mii de mesaje
simultan in tot atatea locuri diferite, de forta de convingere ce se bazeazid pe
sinteza, pe claritate, pe soc, pe imagine simbol.

Indiferent de tip, principalele elemente ale esteticii graficii publicitare
sunt:’

= Forma. Din studiile asupra formelor care sunt posibil de perceput in

grupari de puncte, linii, suprafete, volume, se poate deduce ca
gruparile se fac in sensul realizarii unei forme privilegiate”.

“Formele privilegiate” sunt regulate, simple, simetrice. Cele mai bune
forme sunt cele care sunt percepute usor, care frapeaza, care se remarca cel mai
bine. Acestea sunt forme matematice determinate, (patratul, triunghiul, elipsa,
dreptunghiul), apoi urmeaza formele naturale (animale, plante) si la sfarsit se
plaseaza formele fanteziste, intuitive.

Teoreticienii formei considera acest fenomen curios, aceasta adevarata
putere de subjugare a anumitor ansambluri ca fiind o consecintd a principiului :
“obtine maximum de satisfactie cu minimum de efort” sau a principiului economiei
de cheltuiald nervoasa mentala.

Deci, atunci cand o suprafatd este destinatdi sd primeascd un mesaj
publicitar, este necesar ca impartirea cerutd de cuprinsul mesajului sa fie agreabila
ochiului, armonioasa si nu arbitrara.

“Haas R., Pratique de la publicité, Ed. Dunod, Paris, 1984
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= Miscarea. In studierea modalititilor de functionare a reflexului
atentiei vizuale, s-a observat ca atentia vizuala este mai usor trezita
atunci cand apare miscarea.

Este, deci, un avantaj in publicitate s se utilizeze migcarea peste tot unde
se poate, mergand, gratie angajarii unei miscari repetate, ritmice, pana la incercarea
de a crea acea hipnoza, acea fascinatie, foarte favorabild fixarii atentiei.

Este evident ca nu intotdeauna este posibild utilizarea miscarii in
publicitate, dar este relativ usor si intotdeauna eficace sa se sugereze miscarea prin
provocarea anumitor reactii imediate, reflexe.

Tendinta noastra, de exemplu, In prezenta unui flash, este de a privi in
directia sugeratd si nu asupra flash-ului; este o miscare reflexa care trebuie
exploatatd. De asemenea, dacd intr-un afig personajul aratd un obiect, ochii se
fixeaza asupra acelui obiect.

= Culoarea. Atentia atrasd asupra unei culori, sentimentele ce se

formeaza in noi pot sa duca la interes sau la dezgust. Toate obiectele,
toate textele sunt, deci, automat legate de ambianta coloratd a
prezentarii lor.

Culorile calde atrag mai mult decat cele reci si juxtapunerea acestor doud
genuri de culori accentueazd impresia. Asocierile dezarmonioase de culori pot
produce o impresie de violenta, agresivitate, iar asocierile armonioase se dovedesc
atragatoare. Culorile au fiecare o actiune dinamica diferitd. O culoare poate evoca
fara ambiguitate un grad de temperatura, un sentiment, un grad de plasticitate
(dur/moale).

Observatiile cele mai frecvente facute asupra actiunii psihologice a fiecarei
culori, observatii de care publicitatea trebuie sa tind seama, sunt urmatoarele:

v' rosu - culoare calda, inspird vivacitate. Este o culoare dinamica care nu
acceptd dominatia altei culori. Deoarece este culoarea focului care arde si a
sangelui care da viata, i se acordd semnificatia simbolica a dragostei, a orgoliului, a
dorintei, dar §i a agresivitatii, violentei si puterii.

v’ orange - cea mai caldd culoare, posedd un fel de putere hipnotica.
Atunci cand contine putin rosu, ea da un sentiment placut, dar care se transforma
intr-un sentiment de violentd pe masura ce proportia de rosu creste. Asociatd cu
rogu sau maron produce armonii bogate si somptuoase. La fel ca rosu, orange-ul
este culoarea focului, de unde semnificatia sa simbolicd de glorie, splendoare,
varietate, progres.

v’ galben - culoare calda, elibereaza spiritul, inveseleste ochiul. Ea da o
impresie de cdldura, de lumind, de plenitudine, de destindere si repaus.
Corespondentele simbolice sunt: pentru galben auriu -bogatie, prosperitate,
puritate, veselie; pentru galben inchis - prudentd; pentru galben citron - perfidie.

v' verde - combinatie intre o culoare calda (galben) si una rece (albastru),
verdele devine din ce 1n ce mai rece pe masura ce se apropie de albastru, deci, in
functie de calitatea amestecului, el atrage sau respinge spectatorul. O variatie slaba
in tonalitatea verdelui duce la wvariatii importante in tonalititile culorilor
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complementare (in special ale rosului) si deranjeaza armonia. Verdele invita la
calm, la repaus si este culoarea simbolica a sperantei.

v' albastru - cea mai rece culoare, de o luminozitate slab3. Ea accentueazi
dinamismul culorilor calde si este adeseori aleasd tocmai datorita acestui fapt, ca
fond sau pentru a face opozitie cu detaliile colorate. Intr-o suprafata multicolora, ea
pretinde mult spatiu pentru a echilibra formele rosii sau galbene. Dand o impesie
de blandete, adesea asociata ideii de inaccesibilitate, albastrul simbolizeaza
loialitatea, fidelitatea, idealul, visul.

v’ violet - culoare izvoratd dintr-un amestec de albastru cu rosu, da
impresia de miscare, provoacd un sentiment de insatisfactie, de oscilatie. Culoare
serioasa, melancolica, ea este uneori bogata, maiestuoasa, alteori insuportabild si
susceptibila de a inspira teama.

v’ maron - amestec de orange cu gri sau negru di un sentiment de
materialitate, severitate, gravitate. Ea permite ochiului sa se calmeze; este o buna
culoare de fond, simbolizeaza filosofia.

v' negru - toate culorile produc un efect mai mare atunci cand sunt plasate
pe un fond negru, unde castigd in intensitate. Negrul plasat pe un fond colorat
dobandeste strilucire, datoritd puterii culorii de fond, de la care Tmprumuta
tonalitatea culorii complementare corespunzatoare. Utilizat cu alb, da impresia de
rigiditate. Simbolic, negrul este asociat cu ideea de moarte, teroare, singuratate si
ignoranta.

v' alb - toate culorile, chiar si cele puternice, pierd din tonalitate atunci
cand sunt plasate pe un fond alb. Plasat langd alte culori, albul impodobeste
culorile complementare. El face ca portocaliul sa straluceasca langa albastru si
rogul langd verde. Legat de ideea de puritate, perfectiune, curatenie, el
simbolizeaza inocenta, modestia, timiditatea, pacea, calmul.

v’ gri - are o actiune compensatoare, de legiturd; este o culoare tipic de
fond. Simbolic ea semnifica tristetea, gravitatea, austeritatea, disperarea. Singurele
studii disponibile arata ca preferintele pentru culorile izolate sunt: un total de 26 de
anchete comportand 21.000 subiecti aratd o preferintd marcanta pentru albastru,
urmat de rosu, verde, violet, orange si galben. Din aceste anchete nu rezulta nici o
diferenta intre sexe, rase, doar o tendinta a copiilor care prefera rosul albastrului.

Asadar, interpretarea vizuald a intregului stil al intreprinderii nu consta
numai in elaborarea tipografica a marcii, respectiv a simbolului, ci in solutionarea
unitara in elaborarea si folosirea tuturor mijloacelor de propaganda si in acest sens
trei factori sunt determinanti: imaginea ideald, imaginea reald si imaginea
concurentei.
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