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RESUMO

A utilizacdo de elementos e estimulos sensoriais no projeto de um ambiente
proporciona a construcado de atmosferas, que interferem diretamente na percepcao
que os usudrios terdo do ambiente. Esta pesquisa explora o lighting design como
elemento chave na construcdo de uma atmosfera, associado a cor e dindmicas de
movimento da luz, buscando a construcédo de significados e a criacdo de vinculos
entre usuario e ambiente. O trabalho foi desenvolvido a partir de pesquisa tedrica,
que buscou revisar conceitos como atmosfera e experiéncia a partir da logica do
design estratégico; e de um estudo experimental, que considerou a constru¢do de
duas atmosferas e buscou avaliar a percepcdo dos usuarios. Resultados
demonstraram que a criacdo estratégica de atmosferas permite potencializar a
experiéncia do usuario no ambiente, a partir da percepcdo do usuario sobre a
atmosfera proposta.

Palavras-chave: Lighting design. Atmosfera. Experiéncia. Percepcéao.



ABSTRACT

The use of elements and sensory stimuli in the design of an environment
provides the construction of atmospheres, which directly interferes with the
perception that users have of the environment. This research explores the lighting
design as a key element in building an atmosphere associated with the color and
dynamic movement of light, seeking the construction of meanings and the creation of
links between user and environment. The work was developed from theoretical
research, which sought to revise concepts like atmosphere and experience from the
logic of strategic design, and an experimental study, which considered the
construction of two atmospheres and sought to evaluate the perception of users.
Results demonstrated that the strategic creation of atmospheres allows enhancing
the user experience in the environment, from the user's perception about the
atmosphere proposal.

Keywords: Lighting design. Atmosphere. Experience. Perception.
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1 INTRODUCAO

Ao projetarmos um determinado ambiente, escolhemos uma série de
elementos que irdo compor o0 espaco em questdo, configurando o que podemos
chamar de atmosfera® do ambiente. Materiais, cores, texturas, acabamentos, sons,
aromas, iluminacgéo, todos sao elementos que provocam estimulos sensoriais, e por
isso sua escolha deve estar embasada em critérios consistentes.

Entre estes elementos, 0s visuais tém extrema importancia ha composicao da
atmosfera. A luz muitas vezes é classificada como elemento coadjuvante, servindo
apenas para iluminar outros elementos, mas seu carater sensorial mostra que esta
presente fisicamente, permitindo a construcdo de efeitos visuais dramaticos e
transformando a percepcao que se tem dos espacos.

Ao entrar em um ambiente, o usuario é capaz de avaliar aspectos funcionais,
como visibilidade e conforto visual, mas também considera que existem elementos
capazes de enriquecer o seu repertério sensorial, experimenta sensacées? positivas
Ou negativas, e tem sua experiéncia potencializada.

A iluminacdo dinamica (active light), com inovacdo constante e
superestimulagéo visual e a utilizagdo das cores de luz viabilizadas pelos LEDSS e
pelos programas computacionais de controle dos sistemas de iluminacao podem ser
incorporados na criacdo de atmosferas percebidas pelos usuarios, enriquecendo sua
construcdo. Além da possibilidade de criar uma grande variedade de atmosferas
utilizando-se a cor e as dinamicas de iluminacdo, o LED apresenta uma série de
vantagens como o baixo consumo energético, pouco impacto ambiental, ciclo de
vida mais sustentavel e tamanho reduzido, o que amplia a flexibilidade do projeto.

Entretanto, embora estejam sendo utilizadas em grande escala, a influéncia
gue estas tecnologias exercem sobre os usuarios e o desempenho que terdo ao
serem incorporadas ao projeto de iluminacdo ainda ndo sao completamente

conhecidas. A utilizacdo destas inovacgdes tecnoldgicas nos ambientes projetados

! Considera-se atmosfera uma estrutura intencional e controlada de estimulos do ambiente, composta
por trés categorias de tipologias: fatores ambientais, fatores de projeto e fatores sociais, de acordo
com Baker (1986). O conceito esta desenvolvido no capitulo trés deste trabalho.

% A sensacéo, conforme Rodrigues (1999) trata-se da percepcdo sensorial inerente aos seres Vivos,
podendo ser contrariada pela razéo.

A sigla LED é utilizada para a denominacéo Lighting Emitting Diode, fonte de luz originada de um
semicondutor que converte eletricidade em luz.
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representa um desafio de projeto, mas modificar a percep¢ao que o usuério tem do
ambiente e criar novos significados dentro deste espaco traz a possibilidade de
melhorar a relacéo individuo x ambiente.

A tecnologia oferece novas formas de transmitir e fixar significado, associando
a funcdo & emocao”. Percebe-se que a construcdo de significados constitui um papel
importante do projeto e a criacdo de vinculos entre o usuario e o ambiente pode
colaborar para uma melhor apropriagdo ou identificacdo do mesmo. Conforme
Deserti (2007) o projeto se alimenta de duas areas que vivem uma relacao dialética,
a primeira relativa as informacgdes Uteis a interpretacdo do processo e a segunda diz
respeito a construcéo de algumas dire¢cdes que poderiam ser praticadas para inovar,
0O que nos mostra que um projeto se alimenta de vinculos tanto quanto de
oportunidades. Ao desenvolver o projeto de um ambiente busca-se, além de atender
todas as necessidades solicitadas pelo cliente, proporcionar um espaco em que seja
permitido criar estes vinculos com o usuario.

Esta pesquisa buscou estudos que relacionassem a construcdo de
atmosferas através do lighting design, para realizar um experimento que testou duas
atmosferas diferentes e seu reflexo na percepg¢do dos usuérios. Embasado nas
pesquisas anteriores, foram escolhidas duas atmosferas com caracteristicas
opostas, que foram construidas experimentalmente em uma sala da Unisinos Porto
Alegre.

A partir de questionarios aplicados com 0s usuarios, e da interpretacdo das
respostas obtidas, a pesquisa relaciona a construcao da atmosfera com a percepcao
dos usuarios, e traz uma discussao sobre as respostas provocadas, que irdo gerar a
experiéncia do usuario.

O desenvolvimento da pesquisa foi norteado pela seguinte questdo: qual a
relacédo entre diferentes atmosferas geradas pela iluminagao colorida e dinamica e a
experiéncia provocada nos usuarios?

O objetivo geral do trabalho €, a partir de um olhar do design estratégico,
testar os principios pelos quais a iluminacédo potencializa a experiéncia do usuario e

discutir sua relagcdo com a percepg¢ao provocada.

* Norman (2009) considera a emocao como fator predominante a ser levado em conta na concep¢ao
de um objeto, pois interfere diretamente na interacdo e na tomada de decisao do usuario.
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Os seguintes objetivos especificos conduziram essa pesquisa:

a) compreender os conceitos de atmosfera e experiéncia, e revisa-los pelo olhar do
design estratégico;

b) reconhecer os elementos que possibilitam construir a atmosfera de um ambiente
atraves do lighting design;

c) discutir a relacdo entre a atmosfera construida e a percep¢ao dos usuarios.

A revisao tedrica desenvolvida na pesquisa tem inicio no capitulo dois deste
trabalho, que trata do projeto e da logica do design estratégico que, mais do que
oferecer um pacote de ferramentas a ser aplicado nos projetos, contribui trazendo
um novo olhar sobre cada projeto.

O capitulo trés revé conceitos como atmosfera e experiéncia, a partir de
autores de diversas areas de conhecimento, como marketing, comunicacdo e
arquitetura e busca também um novo olhar sobre estes conceitos, a partir do design
estratégico.

O capitulo quatro traz uma discusséo sobre a luz e a aplicacdo de tecnologias
recentes na construcado de atmosferas a partir do lighting design. A metodologia de
pesquisa utilizada neste trabalho € apresentada no capitulo cinco, explicando a
construgcéo do experimento e as ferramentas e instrumentos utilizados para a coleta
de dados.

Os resultados encontrados sdo apresentados no capitulo seis e o capitulo
sete traz a discussdo gerada a partir destes resultados, envolvendo os temas ja

apresentados ao longo do trabalho.



2. PROJETANDO A PARTIR DO DESIGN ESTRATEGICO

2.1 PROJETO

O ato de projetar corresponde a desenvolver ideias, construir algo que nao
existe no tempo, modificar 0 ambiente para atingir um objetivo (SIMON, 1969). A
definicdo do autor permanece atual, assim como a sua proposta de analisar um
artefato como uma interface entre 0 ambiente externo e o interno. O projeto é um
tipo de artefato, ao representar algo que nao existe no tempo, assim como o artefato
pode ser um projeto.

A partir dos autores estudados, percebem-se dois paradigmas que envolvem
0S processos de projeto. Simon (1969) defende que o processo de tomada de
decisdo é racional, a partir de uma coleta de dados, e propde um modelo com
solugdes de problemas de forma racional. Schon (2000), neste ponto, posiciona-se
de maneira diferente, afirmando que o processo de projeto envolve elementos como
o talento (que € nato ou pode ser desenvolvido através de aprendizagem e
habilidades adquiridas) e a intuicdo, que pode ser alimentada por um conhecimento
racional anterior ou ser classificada como conhecimento técito. A intuicdo
proporciona uma solugdo em um primeiro momento, que depois sera reestruturada,
ou seja, a solucédo de problemas acontece de maneira reflexiva. Na conexao entre
estes paradigmas, entende-se a interpretacdo objetiva (racional) de algo que causa
uma impressao no observador, e uma interpretacdo subjetiva (reflexiva) na qual o
observador atribui um significado, um valor aquilo que observa.

Além disso, o conceito de co-evolucdo, onde problema e solucdo evoluem
juntos € inserido por Dorst (2001). Segundo o autor, ela acontece a partir da
definicdo do problema e da busca de uma fundamentacéo teorica. Na construcédo de
um projeto, o0 ambiente pode ser o problema de projeto e durante o processo surgem
fatores que interferem, modificam e possibilitam o encontro de novos caminhos para
a solucéo.

Compreende-se que o problema de projeto € 0 que vai embasar o
desenvolvimento do projeto em questdo. Algumas vezes ele é mal estruturado, o
que torna importante a interpretacdo subjetiva dos fatores envolvidos, pois a
producdo do resultado depende da interpretacdo e percepcdo que se fara deste

problema.
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Buscando idealizar solugdes para problemas de projetos o ser humano atua
como designer. Durante esta etapa de desenvolvimento, o deslocamento das areas
de origem, incorporando o0 pensamento do design, contribui enriquecendo o
processo de projeto. A partir do entendimento do design como organizador de uma
multidisciplinaridade, em constante didlogo com outras areas, sua atuacdo como

estratégico torna-se consistente.

2.2 DESIGN ESTRATEGICO

O design estratégico traz em seu conceito elementos interessantes que,
adaptados ao contexto em que estamos inseridos, contribuem na conducdo do
processo de projeto. Interpretando a complexidade da realidade com as premissas
de “ver” (identificar e caracterizar), “prever” (analisar as tendéncias e ver o que o
sistema ainda nao realizou) e “fazer ver” (desenvolvimento de estratégias de
persuasdo e negociacdo) e disponibilizando estas competéncias, o design
estratégico agrega valor ao processo e constroi resultados diferenciados (ZURLO,
2007).

A logica do design estratégico, articulando diferentes olhares e disciplinas,
permite propor solugbes trazendo inovacdo. O método proposto € aberto, e nao
apresenta etapas sucessivas e lineares, mas oferece um pacote de ferramentas que
podem ser operadas pelo designer somando-se a criatividade, de acordo com as
circunstancias e contextos de trabalho. O desenvolvimento de um projeto através
desta l6gica comeca com a identificacdo do problema e a oportunidade de pensar o
projeto, absorvendo e tratando informacdes através da etapa de metaprojeto.

O metaprojeto, de carater analitico e reflexivo, pode ser considerado uma
plataforma de conhecimento que sustenta a atividade de projetar e insere-se em um
espaco altamente dinAmico e em constante mutacdo. Vai além das metodologias
tradicionais de projeto a partir do momento em que nao considera apenas as
necessidades basicas, tanto de um produto, como de um servico ou experiéncia,
mas também as necessidades secundarias ou objetivas, que dizem respeito a
emotividade, ao desejo e ao prazer (DE MORAES, 2010). O metaprojeto auxilia o
projeto também no que esta relacionado a contetudos imateriais, pois considera a
comunicabilidade, a interface, a cognicdo, o valor de estima e o de afeto e coloca-se

como mediador na definicdo do significado do produto e da sua significancia. E
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possivel afirmar que o projeto resolve o problema e o metaprojeto identifica o
problema, idealiza e programa o processo de pesquisa e projetacao (CELASCHI,
2007).

O método proposto permite enxergar o produto no contexto em que esta
inserido e exige um olhar mais amplo que contemple esse aspecto, projetando-se
interagcbes em um sistema vivo, que se retroalimenta. Segundo Zurlo (2007), os
objetivos se sobrepdem, buscando um efeito de sentido e a correta expressédo da
identidade. Zurlo (2010) também afirma que o design como modelo estratégico e
eficaz é explicito e sua validade conceitual e interpretativa estdo vinculada a
sentidos que possam agregar valor, utilizando a ideia e a légica como premissas
para o desenvolvimento.

Operando através deste olhar, encontramos as técnicas oferecidas na forma
de um “pacote de ferramentas”. Algumas apresentam melhor resultado quando
utilizadas em um grupo de trabalho, outras podem ser desenvolvidas de forma
individual. Estas ferramentas ndo tém uma ordem correta de aplicacdo, podendo o
profissional decidir quais as mais adequadas e qual a sequéncia de utilizacao,
configurando um processo aberto. A seguir serdo apresentadas as diferentes
ferramentas do design estratégico, identificando suas principais caracteristicas.

O briefing orienta e acompanha todo o processo de projeto, pois traz
informacgdes do cliente, bem como indicacdes dos objetivos do projeto, limitacdes,
investimento e outras informacdes necessarias para o inicio deste processo. Ele
deve coletar todos 0s aspectos relevantes aos interessados no projeto, visando a
resolucao do problema (PHILIPS, 2008).

A pesquisa contextual estuda o ambiente onde estédo inseridos os sujeitos a
serem impactados com o projeto e resulta em um conjunto de informacdes
fortemente vinculado ao problema. Estas informacdes serdo indispensaveis durante
toda a condugéo do processo, pois trazem fatores que condicionam as decisdes de
projeto.

O brainstorm tem como principio basico a exploracdo de ideias em grupo,
sem julgamentos ou autocriticas. Cada participante pode lancar ideias, contribuir
com sugestdes e opinides. As palavras séo depois agrupadas em nuvens por campo
semantico, permitindo a retomada dos conceitos, e identificando ideias que possuam

maior forca, formando o mapa conceitual.
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Outra ferramenta é a analise SWOT, cuja sigla se origina das palavras do
idioma inglés Forcas (strengths), Fraquezas (weaknesses) Oportunidades
(opportunities) e Ameacas (threats). A analise SWOT aponta oportunidades e
ameacas, identificados como fatores externos ao projeto e que interferem em sua
evolucdo de maneira a proporcionar situacdes onde este possa se expandir ou
apresentar elementos de ameaca ao sistema-produto em questdo. Além disso,
aponta forcas e fraquezas, considerando-as como elementos internos ao projeto. Ao
listar estas informacdes, possibilita a relagcdo entre os termos da matriz, permitindo
identificar uma posicdo estrategicamente favoravel para o desenvolvimento do
projeto. O design apropria-se desta matriz pela propria esséncia desta, que fornece
subsidios para o processo decisorio.

Para identificar os eixos encontrados durante o processo, pode-se utilizar o
grafico de polaridades, que trabalha com a definicdo de eixos com conceitos
semanticos opostos em cada extremo, posicionando os diferentes atributos a partir
da tensao estabelecida entre os polos. O grafico de polaridades envolve opostos que
podem existir mutuamente e € uma ferramenta com a qual n&do se trabalha de forma
isolada.

Com a aplicacdo da pesquisa bluesky € possivel fertilizar criativamente o
contexto de desenvolvimento do projeto, baseando-se na selecdo e organizacéo de
um conjunto de referéncias trazido de outros universos, nao necessariamente
relacionados ao problema e oferecendo ao designer elementos de estimulo ao
processo. Ao contrario das pesquisas contextuais a bluesky busca direcdes e
oportunidades que ndo necessariamente mantém um vinculo de dependéncia em
relacdo ao problema (CELASCHI, 2007). Para Parode e Scaletsky (2008) a
construcdo desta pesquisa pode ser associada a um processo de busca e
representacdo de um conhecimento t4cito trazido pelos designers, decorrente de
suas experiéncias e modelos mentais.

O moodboard consiste na construgdo de um painel com “colagens” de
imagens e até mesmo objetos que estimulem a livre associacdo de ideias
direcionadas a desvendar o problema e identificar possiveis solu¢cdes de projeto.
Esta associado a dois processos cognitivos: o raciocinio por analogia e por
construcdo de metaforas. Esta ferramenta, através da organizacdo das referéncias

visuais, oferece apoio ao processo criativo e configura-se como instrumento de
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dialogo entre os designers envolvidos no processo, quando construido
coletivamente.

O storyboard constitui-se em uma ferramenta mais elaborada, com
personagens, enredo, apresentando-se como uma sequéncia de imagens,
buscando, através da representacdo grafica, uma maneira de contar a experiéncia.
Configura-se como uma técnica de simulacdo de ideias utilizada pelos designers
através do desenho de situacdes de usabilidade de artefatos projetados. A
construcdo de uma narrativa esta, muitas vezes, associada ao design de servicgos,
mas pode contribuir também no entendimento de um projeto de design de
experiéncia, ou mesmo de produto, oferecendo uma linguagem visual comum que
pessoas de diferentes origens podem ler e compreender (LELIE, 2006).

Além disso, o storyboard permite a visualizagdo de uma situagédo. O processo
de representagdo de um ambiente luminoso possibilita verificar se a tentativa de
solugdo proposta pelo profissional pode vir a ser concretizada, de acordo com
Scarazzato et al. (2005) e neste ponto a técnica se relaciona a ferramenta
storyboard. Ambas buscam, através da representacdo grafica, uma maneira de
contar a experiéncia, porem o storyboard revela-se uma técnica mais elaborada,
pois conta com personagens, enredo e se apresenta como uma sequéncia de
imagens. A utilizacdo desta ferramenta no processo de projeto do lighting design
pressupde o conhecimento dos usuarios que utilizardo o ambiente em questéo.

A construcdo dos cenarios deve mostrar uma realidade que poderia existir,
propondo uma variedade de visdes semelhantes e sendo claramente motivados e
enriquecidos com propostas potencialmente viaveis, que contribuam nas discussdes
e avaliacdes. Os cenarios dao sentido aos eventos futuros da mesma maneira que
os relatos histéricos dao sentido ao passado e proporcionam ao designer um meio
flexivel para juntar as informacdes em um quadro futuro, provendo o contexto e o
significado dos acontecimentos possiveis, e estruturando mdltiplas histérias
(HEIJDEN, 2004). De acordo com Manzini (2009) a construgcdo dos cenarios
estrutura-se em trés partes: visdo, que traz a imagem de um contexto de vida e
mostra como ele poderia ser se algumas propostas forem implementadas (como o
mundo seria se?); a proposta, que é a concretizacdo desta visdo (0 que precisa ser
feito para implementar essa visdo?); e por ultimo a motivacao, que da significado e
legitimacéo para a existéncia de cenarios, configurando-se como um elemento mais

racional e técnico composto pelos objetivos (por que este cenario € relevante?).
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Por fim, o0s concepts configuram-se como conceitos de projeto,
representacfes de possiveis solugbes para o problema, e trazem informacdes de
caracteristicas funcionais, de usabilidade, além de outros aspectos. A partir do
concept iniciam-se as etapas de projetacao propriamente ditas.

De acordo com Deserti (2007), as competéncias trazidas pelo design atuam e
influenciam diversas areas que envolvem o ato de projetar e, apropriando-se da
l6gica estratégica, fornecem subsidios para que se projete em diversos contextos,
podendo constituir-se como um caminho para projetos mais qualificados, que
potencializem a experiéncia percebida pelo usuério, conceitos que serdo discutidos

no capitulo a segquir.



3. CONSTRUCAO DE ATMOSFERAS PARA EXPERIENCIA

3.1 ATMOSFERA

O termo atmosfera pode ser encontrado em diversas areas de conhecimento.
Através das pesquisas de Kotler (1973-1974), teve na area do marketing sua
primeira utilizacdo, tendo sido aplicado pelo autor para descrever as qualidades
sensoriais especiais do ponto de venda, muitas vezes projetadas para provocar
respostas especificas nos usuarios.

A definicho do termo como uma estrutura intencional e controlada de
estimulos do ambiente foi feita por Baker (1986), que também determinou trés
categorias de tipologias para a composicédo da atmosfera: fatores ambientais, fatores
de projeto e fatores sociais.

O conceito de atmosfera pressupde a consideracdo de fatores tangiveis que
sdo capazes de influenciar o comportamento dos usuarios. A partir da definicdo do
tipo de experiéncia que se pretende suscitar no usuario, diversos elementos séo
utilizados no desenvolvimento da atmosfera de um ambiente, como layout do
espaco, cores, texturas, materiais, estimulos sonoros e olfativos, e a iluminagao.
Zumthor (2006) evidencia mais alguns aspectos a serem considerados, como a
compatibilidade dos materiais escolhidos, os objetos que compdem o0 espaco, a
tensdo entre 0 espaco interno e externo, os niveis de intimidade proporcionados, a
coeréncia e a beleza das formas.

Dentre todos estes elementos, os visuais adquirem grande importancia na
construcdo de uma atmosfera. Sabe-se que 0s canais sensoriais SAo responsaveis
por captar informacgdes que estardo intimamente relacionadas com a percepcéo que
se tem de um espaco, pois cerca de 60% das informagdes obtidas em um ambiente
sao captadas pela visdo (MARTAU, 1998).

As impressdes percebidas sdo extremamente pessoais e a manipulacao da
luz pode provocar percepcdes diferentes sobre o mesmo espaco. De acordo com
Zumthor (2006), a luz provoca efeitos na maneira como as pessoas percebem o
espacgo e a percepc¢do ajuda a criar este espaco, tornando o usuario um co-criador
do que esta vendo. O autor afirma ainda que a iluminacdo deve ser pensada desde
o inicio do projeto, pois contribui para dar forma e materialidade ao espaco que

percebemos.
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A figura 1 mostra a biblioteca da DTAC, companhia tailandesa de
comunicacdo, localizada no anfiteatro da empresa e projetada pelo escritorio
australiano de arquitetura Hassell, exemplo de um projeto em que a iluminacéo
contribui de forma significativa para a criacdo da atmosfera, possibilitando conexao

entre usuario e ambiente.

Figura 1: Biblioteca da Dtacc

Disponivel em:<http://luneta.arq.br/2010/07> Acesso em: 10jan.2012.

As cores afetam a percepcado da atmosfera em um nivel emocional e geram
experiéncias emocionais positivas ou negativas, provocadas por este processo de
interacdo dos usuarios com o contexto no qual estdo inseridos (SEUNTIENS E
VOGELS, 2008). A cor produz sensacdes, dependendo da forma e do local onde é
utilizada, enfatizando formas e definindo volumes. Efeitos extremamente complexos
podem ser criados utilizando-se as vantagens das novas tecnologias e técnicas.
Apesar de a cor ser percebida pelos olhos, todos os cinco sentidos reagem a ela,
configurando-se como uma forma de expressao utilizada para ilustrar a ideia que se
quer atribuir ao ambiente (BAHAMON; ALVAREZ, 2010).

As figuras 2 e 3 mostram The Smokehouse Room, restaurante localizado em
Nova Délhi, na india, com projeto desenvolvido pelo Busride Design Studio. Os

ambientes trazem efeitos de luz e som, compondo atmosferas diferenciadas.
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Figura 2: The Smokehouse Roolm, Nova Delhi

Disponivel em: <http://pursuitist.com/epicurean/the-smokehouse-room-and-adjacent-shroom-
in-new-delhi-india/> Acesso em: 10jan.2012.

Figura 3: The Smokehous Room, Nova Delhi

y

Disponivel em: <http://pursuitist.com/epicurean/the-smokehouse-room-and-adjacent-shroom-
in-new-delhi-india/> Acesso em: 10jan.2012.

Além da cor, a luz e 0 som sdo capazes de gerar grande impacto sensorial,
de acordo com Bahamoén e Alvarez (2010) e as experimentacdes com estes
elementos permitem direcionar as sensacdes e as percepcdes dos usuarios através
do projeto do ambiente, que passa a atuar como instrumento de comunicagéo,
totalmente conectado com os sentidos. Esta interacdo possibilita uma articulacao da
realidade e a utilizacdo destes elementos sensoriais envolve um longo processo de
exploracdo, pois cada projeto € Unico, e ndo pode ter suas caracteristicas
simplesmente repetidas, copiadas ou transferidas para outro.

De acordo com Dehoff (2002), pesquisas sobre o comportamento humano
indicam que mudancas na iluminacdo de ambientes ao longo do dia podem
proporcionar um maior bem estar aos usuarios de determinado espac¢o. Sabe-se que
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a experiéncia humana original é através da luz do sol que, por sofrer alteracdes
constantes ao longo do dia, familiariza o humano com este ciclo. Com o
desenvolvimento de tecnologias recentes na area, a luz artificial configura-se como
um elemento dindmico no projeto de ambientes e o termo Active Light vem sendo
utiizado para descrever estas mudancas significativas na iluminacdo, que é
percebida pelo usuario como um processo e ndo como uma experiéncia estéatica. O
autor discute esta abordagem para o lighting design de ambientes internos como
forma de proporcionar o bem estar do usuario e afirma que, mesmo durante o dia, 0
uso orientado de mudancas de iluminacao pode contribuir positivamente para o nivel
de alerta das pessoas, criar variedade e estimulacdo, além de aumento de
motivacdo. Os conceitos abordados por Dehoff (2002) sao direcionados a ambientes
de trabalho, como escritérios, e as alteracbes sugeridas pelo autor incluem
mudancas no nivel de brilho e luminosidade, nas cores de luz e na distribuicdo da
luz.

Reisinger e Huedo (2008) abordam em sua pesquisa a escolha de cores para
compor atmosferas e afirmam que a preferéncia por cores de luz cromaticas
depende da funcdo do ambiente. Sabe-se que as cores sdo capazes de afetar os
humanos em um nivel emocional, portanto a escolha da cor € fundamental para
fortalecer determinada caracteristica de um ambiente.

A questdo levantada pelos autores aborda quais combinacdes de luz
cromatica sdo ideais para espacos convidativos, considerando que estes tém por
caracteristica proporcionarem ao usudrio conforto e sensacdo de bem estar. A
pesquisa contemplou possibilidades de iluminacao para seis tipos de ambientes: bar,
restaurante, lobby, sala de hotel, banheiro e sala de leitura.

Os autores utilizaram LEDs vermelhos, verdes, azuis e a mistura destas trés
cores, produzindo muitas outras mais. Imediatamente depois que as combinacdes
de luz cromatica foram mostradas, as luzes foram mudadas para uma luz sem cor e
os participantes foram questionados sobre qual combinacdo consideravam ideal
para iluminar cada tipo de ambiente.

Os resultados indicaram que ndo ha uma combinacédo de luz cromética ideal
para todos os tipos de ambientes convidativos. A fungdo do ambiente influencia o
bem estar e a apropriacdo da cor utilizada. A preferéncia por luz cromatica quente &
uma caracteristica que estes ambientes compartiham e a luz cromatica mais

amarelada ou avermelhada foi preferida. A combinacéo de cor para estes espacos
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deve ser, em geral, de natureza relaxada e passiva. O bar configurou-se como uma
excecao, exigindo uma combinacgédo de luz cromética relaxada, mas ativa.

As figuras 4 e 5 mostram ambiente de bar nas instalagdes do Fuori Salone, na
cidade de Mildo, Italia, durante a realizagdo do Saloni Internazionale del Mdébile no
ano de 2009. O bar mostrado nas figuras utiliza luz cromética para criar uma

atmosfera especifica para o ambiente.

Figura 4: ambiente (de bar no Fuori Salone, Mildo Italia, 2009.

w

Fonte da autora

Figura 5: ambiente de bar no Fuori Salone, Mildo Italia, 2009.

Fonte da autora

Seutiens e Vogels (2008) falam sobre a relacdo entre as atmosferas e as
caracteristicas de luz. Os autores afirmam que pesquisas anteriores tém sido
focadas em aspectos funcionais, como visibilidade e conforto visual, resultando em

diretrizes para iluminacédo funcional, mas pode-se perceber um novo direcionamento
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deste foco, considerando efeitos psicoldgicos, luz colorida e efeitos dindmicos. O
uso da cor e das dindmicas de movimento permite criar uma grande variedade de
atmosferas, capazes de influenciar o comportamento dos usuarios.

A meta dos autores foi dupla: investigar quais caracteristicas de luz os
designers usam para criar a iluminacdo de uma sala de estar e qual a relagao entre
estas caracteristicas de luz e a atmosfera. Os resultados mostraram que parametros
utilizados comumente, como o brilho e a temperatura de cor, em combinagcdo com
outros, como cor e dinamicas proporcionam melhores oportunidades para criacao de
atmosferas agradaveis em uma sala de estar.

O experimento realizado pelos autores € parte de um estudo maior sobre a
relacdo entre a atmosfera percebida e as caracteristicas fisicas da luz. O ponto de
partida foi uma determinada atmosfera para cada caracteristica de luz. Os
pesquisadores solicitaram que profissionais criassem um projeto de iluminag&o para
uma sala de estar padrdo que caracterizassem as atmosferas aconchegante,
ativadora, relaxante e estimulante®. A escolha por estas atmosferas foi baseada em
um estudo anterior (Vogels, 2007) que demonstrou que a atmosfera pode ser
descrita através de pelo menos dois fatores: aconchegante e viva. Para este
experimento, 0os autores escolheram quatro atmosferas que sao significativamente
diferentes uma das outras de acordo com a medi¢ao de atmosfera de Vogels (2007).
ApoOs as instrucbes, as atmosferas foram criadas pelos profissionais em ordem
aleatéria.

Os resultados indicaram que para as atmosferas aconchegante e relaxante a
temperatura de cor para iluminacdo geral ficou proxima de 2700 K° e a luz estética
proporcionou melhores resultados, permitindo pequenas alteracdes de brilho na
atmosfera relaxante. Para as atmosferas ativadora e estimulante, a temperatura de
cor indicada foi mais alta, em torno de 3800 K. Na atmosfera ativadora o brilho pode
ser elevado e os autores sugerem dinamicas lentas para iluminagéo geral; para a
atmosfera estimulante a sugestéo € de luz geral estatica e dinamicas de movimento

rapidas para a luz acentuada.

> Traducgdo da autora para as atmosferas descritas em inglés como cozy, activating, relaxing, exciting.

® O simbolo K corresponde a Kelvin, nome da unidade base do Sistema Internacional de Unidades
para a grandeza temperatura termodinamica. E utilizado para medir a temperatura absoluta de um
objeto, com o zero absoluto sendo 0 K.
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Neste estudo, os autores concluem que os lighting designers foram capazes
de discriminar as quatro atmosferas através das diferentes caracteristicas de luz. Os
profissionais demonstraram querer aplicar mais parametros de luz do que os
tipicamente usados (brilho e temperatura de cor).

Entende-se que a relagdo entre as caracteristicas de luz e a atmosfera
conduz a novas oportunidades no campo da criacdo de atmosferas. A possivel
aplicacao é a configuracdo de atmosferas pré-definidas que proporcionam facilidade
na criagcdo de uma atmosfera em um ambiente de estar. De acordo com 0s autores,
0 préximo passo seria avaliar o projeto das quatro atmosferas com 0s usuarios
finais.

A psicologia ambiental traz conceitos que auxiliam na compreensdo das
respostas que os individuos apresentarédo diante dos cenarios. Segundo Zeithaml e
Bitner (2003) as caracteristicas fisicas dos ambientes influenciam algum estado
interno do usuario, que, por sua vez, influencia o seu comportamento dentro do
cenario. Os usuarios reagem de modo cognitivo, emocional e psicoldgico ao seu
entorno fisico, de maneira Unica e interdependente.

De acordo com Norman (2009) o design de um ambiente gera um processo
de capacitagdo dos sujeitos a compartiiharem o0s mesmos sentimentos, e as
caracteristicas fisicas dos ambientes tém influéncia sobre o estado emocional das
pessoas, fazendo com que estas compartilhem pressupostos basicos. Zumthor
(2006) contribui nesse sentido, quando afirma que é extremamente importante
induzir um senso de liberdade e movimento na construgdo de espacos, criando
ambientes em que se possa entrar e sentir vontade de permanecer, ndo apenas
passar por ele.

Um dos primeiros modelos desenvolvidos conceituando a influéncia do
ambiente nas respostas emocionais dos clientes foi apresentado por Russell e
Mehrabian, (1976). Conforme os autores, os estimulos fisicos presentes em um
determinado ambiente aliados a personalidade dos usuarios influenciam diretamente
estados emocionais destes, e consequentemente seu comportamento. O prazer de
estar em um determinado ambiente é um dos estados emocionais que reflete o
comportamento de aproximagdo ou afastamento entre 0s usuarios e este
comportamento esta relacionado ao desejo de permanecer ou ndo no ambiente, de

explorar o meio e movimentar-se por ele. Também a excitacdo, que trata do grau em
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gue a pessoa se sente alerta, estimulada ou ativa no ambiente, segundo os autores,
€ um estado de reacdo emocional.

Uma revisao da literatura mostra que os trabalhos na area se apresentam em
duas linhas principais: os que estudam a relacdo entre comportamento do usuario e
atmosfera, sendo a iluminagdo um dos componentes que compdem esta atmosfera,
e 0s que abordam a relacéo direta entre 0 comportamento do usuario e iluminacao.

O desenvolvimento de atmosferas adquire importancia estratégica ao
considerarmos que 0Ss usuarios tém seu comportamento influenciado pelos
estimulos fisicos em um ambiente, apontado por pesquisas em marketing conforme
Turley e Milliman (2000). A figura 6 sintetiza as principais variaveis que compdem a

atmosfera do espaco segundo estes autores.

Figura 6: Variaveis que compdem o valor da atmosfera segundo Turley e Milliman.

Valores da atmosfera

Variaveis Variaveis gerais = Val'ii'weif de g:?::;;;:‘: Variaveis
Externas Internas rojeto e Layout Poaryd e Humanas
sinalizacao piso e projeto do espaco| expositores no | caracteristicas
externa carpete e alocacao ponto de venda | dos funcionarios
acessos combinagdes de| disposicao dos sinalizacdo e uniforme dos
cores produtos cartazes funcionarios
vitrines : : = agrupamento decoracoes multidao/
externas iluminacao dos produtos paredes apertado
porte do miisica localizacao titulacées e  caracteristicas do
edificio estacoes de trabalhg  certificacoes cliente
tamanho do disposicao dos . . .
edificio costumes equipamentas fotografias privacidade
cor do disposicao dos obras de
edificio Aremas caixas arte
lojas do fumaca areas de expositores dos
entorno cigarro espera produtos
gramados e comprimento salas de instrucoes de
jardins das ilhas espera uso
endereco e composicao das | localizacao dos tabelas de
localizacao paredes departamentos preco
estilo pinturas e fluxos e
arquiteténico papel de parede| circulagbes Shetacto
area do composicao do prateleiras e
entorno forro nichos
facilidade de filas de
estacionamento produtos espera
congestionamento e e .
transito temperatura mobiliario
paredes limpeza areas

externas “mortas™

Fonte: MARTAU, 2009. Adaptado de TURLEY e MILLIMAN, 2000. p. 194.

A iluminacéo, ao ser considerada como um dos componentes da atmosfera
de um ambiente, provoca efeitos imediatos nas decisdes dos usuarios, de acordo
com estudos de Baker, Grewale e Parasuraman (1994). As pesquisas de Mehrabian-
Russel (1974-1976), cujo modelo para medicdo do comportamento de atracdo ou
repulsdo dos usuarios foi posteriormente adaptado por Donovan e John (1982) e
Donovan e Rossiter (1994), conforme figura 7, considerava que a iluminacdo era um

fator “preponderante no impacto do ambiente sobre as pessoas e que 0S espacos
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iluminados de forma ‘brilhante’ eram mais estimulantes do que os iluminados de
modo mais ténue” (MEHRABIAN, 1976, p.89).

Figura 7: Modelo de Mehrabian-Russel

Modelo de Mehrabian-Russel adaptado
c ™
\. J

\J G J
: : estados emocionais: comportamento resposta:
estimulos do ambiente prazeiroso, estimulante aproximacéo ou evitacao

Fonte: Adaptado de R.J. Donovan et al. Store Atmosphere and Purchasing Behavior.
Journal of Retailing, v. 70, n. 3, p. 283-294, 1994. Figura 1. p.284 In Martau, 2010.
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Embora a luz seja reconhecida como um dos componentes da atmosfera
capaz de afetar o wusuéario através de estimulos visuais, poucos estudos
relacionavam diretamente a iluminacdo a diferentes comportamentos dos usuarios
até a década de noventa (SUMMERS e HERBERT, 2001).

Segundo Sampaio et al (2009), a iluminacdo de um ambiente pode ser
considerada como fator visual de design, por ter sido expressivamente mencionada
pelos sujeitos de sua pesquisa como um componente visivel de design, embora esta
afirmacao contradiga a posicao de outros autores como Zeithaml e Bitner (2003) que
interpretam a iluminacdo como um fator ambiental ou condicdo do ambiente.

Resultados do estudo de Sampaio et al (2009) demonstram que o0s
profissionais envolvidos com o projeto relatam a falta de parametros para projetar e
entre eles pode-se incluir a caréncia de conhecimento sobre técnicas de lighting
design que incorporem as novas tecnologias de iluminagao colorida e dinadmica e

sua influéncia na percepc¢ao do usuario.
3.2 EXPERIENCIA
Diversas é&reas de conhecimento apresentam conceituacbes para a

experiéncia, como o marketing (PINE E GILMORE, 2003; SCHMITT, 2004), a
comunicacdo (RODRIGUES, 1999; SILVERSTONE 2002 e 2004), a arquitetura
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(PALLASMAA, 2009) e o design (KLINGMANN, 2007; ALBEN, 1996). De uma forma
ampla, todas elas compreendem a experiéncia percebida pelo usuario como Unica e
pessoal e consideram-na elemento de extrema importancia para a tomada de atitude
ou formacé&o de opinido do usuario.

A experiéncia é caracterizada por Pine e Gilmore (2003) como uma oferta
econdmica, capaz de agregar valor ao produto ou servi¢o ofertado e de contribuir na
formacéo de atitude do consumidor, qualificando o momento de consumo. Autores
atuantes na area de gestdo de negocios e inovacéao, Pine e Gilmore (2003) afirmam
que uma empresa ndo oferece apenas bens ou servicos isolados, mas também a
emocado e sensacdes resultantes que sdo causadas no usuario. As sensac¢des sao
extremamente pessoais e ocorrem em qualquer pessoa que tenha sido envolvida em
um nivel emocional, fisico, intelectual ou mesmo espiritual. O resultado € que ndo ha
duas pessoas que possam vivenciar a mesma experiéncia, pois cada uma decorre
da interacdo entre o evento encenado e o estado anterior da mente de cada usuario.

Ao focar nas sensacdes que 0s usuarios terdo ao usar um produto e nao
apenas na mecanica interna e desempenho deste, o foco do processo muda para o
usuario: como a pessoa se comporta ao usar o bem. Segundo os autores (PINE E
GILMORE, 2003), uma forma de atribuir um carater mais emocional aos bens
consiste em acrescentar a eles elementos que aumentem a interagcdo dos sentidos
do usuério com o objeto.

Outra importante contribuicdo para a conceituacado de experiéncia é trazida
por Schmitt (2004) quando afirma que esta € orientada por processo. Segundo o
autor, a experiéncia de ir ao um shopping center inclui mais do que simplesmente
encontrar tudo aquilo que o usuario estiver procurando, mas compreende todos os
eventos e atividades que fizeram parte dessa experiéncia, como por exemplo, como
0 usuario se sentiu quando estava no ambiente, e as sensacdes e percepcdes
geradas durante o processo. A criagdo de vinculos entre 0 ambiente e o usuario
exige integracdo ao longo de uma série de pontos de contato, que podem ser
entendidos como os elementos que vao auxiliar nesta conexao usuario x ambiente.

Considerando-se 0s conceitos apresentados pelos autores (PINE e
GILMORE, 2003; SCHMITT, 2004) percebe-se a necessidade de construir para o
usuario uma experiéncia integrada do principio ao fim, com 0 minimo de
interrupcdes. A integracao ininterrupta representa diferenciacédo e proporciona fortes

ligagbes com os usuarios.
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Outras areas de conhecimento, como a comunicagdo, também conceituam
experiéncia, permitindo uma discussdo mais ampla sobre o tema. Rodrigues (1999)
e Silverstone (2002 e 2004) abordam uma série de elementos que constituem a
experiéncia, o que possibilita o entendimento de como é percebida e comunicada
pelo sujeito e como este se insere no contexto da experiéncia.

Silverstone (2004) afirma que é necessario compreender como 0s sujeitos
irdo apropriar-se da experiéncia e consumir seu significado, como forma de agregar
valor. Rodrigues (1999) traz conceitos importantes para o entendimento da
experiéncia como o quadro de sentido ou frame. O autor afirma que para o homem
nao € apenas 0 meio ambiente que constitui 0 quadro em que se desenrola a sua
experiéncia, mas também o mundo vivido, pois engloba o conjunto de marcas por
ele projetadas para delimitar a prépria experiéncia. O quadro de sentido constitui-se
como uma moldura do contexto vivenciado, e a experiéncia pode ser considerada,
desta forma, o resultado da intervencdo de um quadro de sentido. A interacdo da
experiéncia esta condicionada ao quadro ou contexto situacional em que se insere,
ou seja, a0 meio ambiente. Ao estabelecer interacdes dotadas de sentido, que pode
ser chamado de sistema de significagdes, 0 sujeito constitui o mundo vivido.

Ambos os autores (SILVERSTONE, 2002 e 2004; RODRIGUES, 1999)
afirmam que a experiéncia é baseada no corpo e seus sentidos, e que podem ser
distinguidas através das diferentes sensacdes que causam. Também concordam
gque a experiéncia € moldada por outras atividades anteriores, ou seja, que 0 sujeito
traz consigo a memoria de experiéncias vivenciadas. Estes aspectos interferem na
forma como o sujeito percebe, por exemplo, a atmosfera de um ambiente.

Klingmann (2007) identifica uma mudanca de paradigma com relacdo ao
entendimento da experiéncia, a partir da compreenséo de que o relativo sucesso de
um projeto deriva das sensacdes que proporciona aos usuarios e do prazer que
evoca, permitindo a compreensdo da importancia da criacdo estratégica de
experiéncias e ndo mais a valorizacdo apenas dos aspectos funcionais dos
produtos.

Ainda relacionando a experiéncia com o ambiente, Pallasmaa (2009) afirma
gue a troca ocupa lugar importante nesta relagéo, pois ao projetar um ambiente s&o
projetadas também associacdes que este deve causar aos usuarios e a atmosfera
criada neste espaco permite ao usuario emancipar suas percepcoes e pensamentos.

De acordo com o autor, um ambiente ndo € experimentado como uma série de
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imagens isoladas, mas sim tocado e vivenciado com seus materiais de forma
completa e integrada, oferecendo formas de prazer e superficies moldadas para o
olhar, possibilitando ao usuario um reforco da coeréncia e do significado da
experiéncia.

As imagens mentais sao registradas na mesma zona cerebral que as
percepc¢des visuais e estas imagens possuem a mesma autenticidade experiencial
que as que sao percebidas pelos olhos (PALASMAA, 2009), ou seja, a imaginacao
estimulada por elementos sensoriais proporciona emocdes tanto quanto as imagens
captadas pelos olhos. Experiéncia, memodria e imaginacdo sdo qualitativamente
equivalentes e as duas Ultimas sdo evocadas por experiéncias atuais, segundo o
autor.

A partir dos conceitos trazidos pelos autores estudados, entende-se, e
considera-se para esta pesquisa, a nhecessidade de pensar a experiéncia de maneira
estratégica, considerando-se a conexdao do ambiente com o usuario e a importancia
de pontos de contato capazes de criar vinculos e significados. O entendimento da
experiéncia como uma percepcdo pessoal e Unica € evidente como uma opinido
compartilhada pelos autores.

A revisdo destes conceitos permite uma compreensao de que a experiéncia
esta presente a cada vez que utilizamos um produto, entramos em um ambiente ou
mesmo fazemos alguma atividade. Em um ponto de venda, por exemplo, muitas
vezes 0s aspectos considerados pelos usuarios relacionam-se ao produto ofertado
(preco, qualidade) ou ao atendimento recebido. Mas antes disso, ao entrar no
ambiente, teve inicio a experiéncia deste usuério e certamente a atmosfera criada no
ambiente contribuiu, de forma positiva ou negativa, na construcéo desta experiéncia.

A partir destes conceitos, observa-se que mesmo em diferentes areas de
conhecimento a integracdo do ambiente com o usudrio adquire extrema importancia
na construgcdo desta experiéncia. A atmosfera representa a conexao entre o
ambiente e a experiéncia a ser construida. Buscando-se a relacdo entre os
conceitos apresentados com a pesquisa realizada, entende-se que o lighting design
apresenta um grande potencial para provocar experiéncias, e esta capacidade é a
chave para o estabelecimento de quadros culturais, econbmicos e sociais que
atendam as novas rotinas e estilos de vida, considerando ndo apenas 0s aspectos

visuais, mas a forma como o ambiente se conecta com o usuario.
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3.3 DESIGN PARA EXPERIENCIA

Os ambientes e o0s objetos sdo entendidos como ponto de partida para a
construcdo de um conjunto de relagbes que dao forma a um sistema social no qual
experiéncias podem emergir a todo 0 momento. Nao se trata de enxergar os objetos
apenas como instrumentos facilitadores na execucéo das tarefas do dia-a-dia, mas
pensar as relacdes entre objetos e usuarios de maneira mais ampla, avancando
além da questéo de uso e considerando outras formas de apropriacdo possiveis.

Dentro desse contexto, Manzini e Meroni (2005) afirmam que desenvolver um
projeto considerando a experiéncia € como projetar uma situagdo, buscando nao
apenas estabelecer os limites nos quais a experiéncia se realiza, mas tambéem
fomentando sua realizacdo. Os autores complementam ainda que a experiéncia nao
é considerada rotina e tem carater transformador numa determinada situagéo, sendo
sempre um fato extremamente pessoal e, portanto, ndo programavel. Entretanto, é
possivel predispor-lhe as condicbes de modo que ela se realize. Por isso € mais
apropriado o0 uso da expressdo design para experiéncia, e ndo design da
experiéncia. Segundo Manzini e Meroni (2005), diferentemente de outros processos
de design cujo foco gira em torno apenas do objeto, pensar o design para a
experiéncia significa pensar o todo que compde o sistema que culmina na
experiéncia, sistema esse em que 0s objetos e o carater mediador e de interacéo
gue possuem sao apenas alguns dos aspectos a serem projetados pelo designer.

O design estratégico permite e facilita a condugédo dos processos de forma
que a situacdo vivenciada pelo usuéario esteja de acordo com o que se deseja
produzir. Freire (2009) afirma que o design atua como atividade de projetacédo de
processos e sistemas que estdo por trds das experiéncias, envolvendo-se na
compreensao do cliente e no contexto de produgcdo. O objetivo do design para
experiéncia € orguestrar experiéncias que ndo sejam apenas funcionais e
determinadas, mas também atraentes e envolventes, sendo necessario para isso
projetar todos os detalhes no contexto no qual a audiéncia deste esta inserida
(McLELLAN, 2000).

A qualidade da experiéncia é discutida por Alben (1996), que entende a
experiéncia como algo que abrange todos os aspectos sobre como 0Ss usuarios
usam e interagem com um produto e sobre quais resultados ele oferece. A forma

como as pessoas sentem o produto em suas maos, como elas entendem o seu
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funcionamento, como se sentem enquanto o usam, 0 quanto eles servem aos seus
propdsitos e 0 quanto se encaixam no contexto em que estéo inseridos séo alguns
dos aspectos a serem considerados. Se essa experiéncia for bem sucedida e
envolvente, sera também valorosa para o usuario e isso € o que a autora define
como qualidade da experiéncia.

Baseando-se no pressuposto de que a interdisciplinaridade traz ganhos para
o desenvolvimento de projetos para experiéncias, Freire (2009, p. 43) afirma que “as
experiéncias passam a ser compreendidas como a interacao entre trés elementos:
contexto, pessoas e produtos”. Desta forma, o design para experiéncia propde
questionar o funcionalismo como vertente norteadora absoluta na concepgédo de
projetos, rompendo com o modelo de cotidiano limitador e projetando-o para além da

vivéncia, por meio do fomento e da exploracédo de experiéncias.

3.4 EMOCAO

Em geral o termo emocéao tem sido utilizado para designar diversos estados
afetivos como sentimentos, humor e tragcos de personalidade, entretanto, cada termo
refere-se a um estado afetivo especifico e com caracteristicas distintas. A literatura
frequentemente divide em duas as abordagens que distinguem os estados afetivos.
Eles podem ser diferenciados por caracteristicas observaveis, como intensidade, e
também pelas condigbes que os originam. Esta Ultima identifica dois aspectos
importantes dos estados afetivos: a intengdo (intencional/ndo intencional), se o
estado é relacionado ou ndo a um objeto em particular, um estimulo; e a duracéo
(aguda/temperamental), se tem inicio e fim bem definidos no tempo, ou se faz
referéncia a uma disposicdo mais ou menos persistente, em que estas fronteiras sao
indefinidas (DESMET, 2002). Estas caracteristicas distinguem as emoc¢fes dos
outros estados afetivos e as tornam o foco dos estudos que relacionam afeto e
design. O foco na emoc¢édo nao implica que outros estados afetivos sejam menos
importantes ou estejam ausentes, pois os diversos estados influenciam-se entre si.
De acordo com Desmet (2002) a intensidade da emoc¢éo depende do quanto se esta
exaltado antes da situacdo, pois a excitacio momentanea aumenta as reacodes
emocionais subsequentes. Assim, as decisdes tomadas quando o0 usuario esta em
bom humor podem n&o ser as mesmas que seriam tomadas em um estado afetivo

de mau humor.
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Norman (2009) traz estudos com énfase na dimensao cognitiva ha concepgao
do objeto, porém considera a dimensdo emocional como fator predominante nesta
etapa, assim como na interacdo e na tomada de decisdo. O autor defende que,
embora a analise cognitiva da usabilidade e da funcdo seja importante, a analise
afetiva também €, pois a sustentacdo de um bom design estara cada vez mais
baseado na compreensdo do uso, na facilidade de execucédo das tarefas e no
oferecimento de prazer e satisfacdo na interacao.

A emocéao e a cognicdo estdo integradas quando se faz uma escolha. O ser
humano ndo escolhe objetos apenas pela forma ou funcdo, mas também pelo
significado que o objeto proporciona. Para Norman (2009) a escolha do produto
depende da ocasido, do contexto, e, acima de tudo, do humor, ou seja, a escolha do
design depende do estado de espirito. O autor afirma que os objetos atraentes que
funcionam melhor séo aqueles em que o individuo ao interagir com o objeto esta se
sentindo bem, pois assim se mostra mais flexivel a novas experiéncias e desafios ou
menos tenso e ansioso ao encontrar obstaculos, conseguindo solugdes alternativas
para ultrapassa-los. O consumo se realiza ndo apenas pela funcdo dos produtos,
mas pelo seu significado e pelo estado afetivo em que o individuo se encontra.

Com base nos niveis de processamento das informag6es no cérebro, Norman
(2009) aponta que o design atua em trés niveis: visceral, que aborda as
caracteristicas do produto que estimulam os sentidos e é relacionado com o impacto
inicial dos produtos; comportamental, que abrange os aspectos relacionados ao uso,
a experiéncia com o produto; e reflexivo, que trata dos significados dos produtos, ou
de seu uso, abordando as relagbes de longo prazo, cultura, satisfagdo em possuir,
exibir ou usar e sobre a identidade da pessoa em relacdo ao produto, servico ou
experiéncia.

De acordo com Desmet e Hekkert (2002) os produtos podem ser
interpretados de trés formas, de acordo com a influéncia da emog¢é&o: como objetos,
como agentes ou como eventos. Desmet (2003) apresenta ainda o Modelo
Multicamadas de emoc¢des em produtos, dividindo as emocdes em cinco classes:

- Instrumentais — onde o0s produtos sao vistos como instrumentos que prometem
facilitar ou obstruir as metas. Ao visualizar um produto, seu uso € antecipado e as
experiéncias de uso e consequéncias de possui-lo sdo previstas;

- Sociais - Os produtos sao julgados com os mesmos padrdes e normas sociais que

se aplicam as pessoas. Os objetos das emoc¢des sociais sdo essencialmente
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agentes, que podem ser o produto em si, ou um agente associado (designer ou
usuario) ou o impacto presumido que ele possa causar na pessoa ou sociedade;
Estéticas - Os produtos sédo avaliados por suas caracteristicas fisicas como
aparéncia, gosto, cheiro, tato e sons e estes aspectos podem encantar ou ofender
os sentidos. Eles sdo avaliados em termos de sua atracdo, baseando-se nas
atitudes. Quando a atracdo € baseada nas caracteristicas do produto em si o
resultado é uma disposicédo de gostar ou ndo do modelo, generalizavel para outros
produtos da categoria. Entretanto, a disposicdo de gostar ou ndo pode ser restrita a
um produto especifico quando resulta de um prévio uso ou posse deste exemplar
em particular;
- de Surpresa - S&o originadas quando qualquer produto ou aspecto do produto é
avaliado como nao habitual, repentino ou inesperado. Porém, a partir do momento
em que o usuario familiariza-se com o produto, este ndo mais ir4 evocar surpresa.
Assim, estas emocOes geralmente acontecem apenas uma vez. Esta categoria
difere-se das anteriores por ndo ser relacionada com um tipo particular de
referéncia.
- de Interesse - Envolve aspectos relacionados a falta/presenca de estimulos. Os
produtos que evocam emocgdes de interesse sdo avaliados em termos de desafio e
promessa, podendo evocar emog¢des como inspiragao e fascinacao.

O Modelo Funcional para descricdo de respostas emocionais a produtos €&
apresentado por Person (2003), conforme mostra a figura 8, e parte da constatacéo
de que o individuo interage com o produto por meio dos cinco sentidos: audicao,
visao, olfato, paladar e tato. Em paralelo, considera o produto como parte integrante
e indissociavel do contexto em que esta inserido, evidenciando a importancia em
compreender a configuracdo do contexto de interagéo, sua relacdo com o produto e
funcionalidade. O contexto de interagdo situa-se em um contexto social que também
afeta a experiéncia emocional. Compreende-se que o0 entendimento do contexto
social do individuo, como também o de interacdo sdo de extrema importancia para

se projetar com base nas emocdes (PERSON, 2003).
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Figura 8 - Modelo Funcional de emoc¢des em produtos.
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Fonte: PERSON, 2003.

Vivenciar uma experiéncia envolve emocao e é necessario identificar que
papel a emocao exerce sobre o processo de experiéncia do usuério, como um dos
componentes deste processo. Neste ponto também contribui Russel (2008) quando
propde a ferramenta de engenharia reversa, que trata sobre os diferentes processos
de projeto. A ferramenta apresenta um roteiro para identificar as percepcdes que
determinado ambiente proporciona e 0 que causa estas percepgoes.

Russel (2008) identifica duas ferramentas de projeto para o lighting design: o
brainstorm e o processo de engenharia reversa. O primeiro foi descrito entre as
ferramentas oferecidas pelo design, no capitulo dois deste trabalho. O segundo é o
caminho oposto, e consiste em desmontar algo para descobrir o que o faz funcionar.
Os usuarios interagem diariamente com ambientes projetados e naturais, mas o
projeto de um ambiente construido traz consigo a responsabilidade de projetar
espacos que causem interacdo e gerem emoc¢des nos usudrios. Mais do que a
funcionalidade, existe a preocupacdo em como o ambiente serd percebido pelo
usuario, como este ird se comportar e interagir. A ferramenta da engenharia reversa
propbe que sejam identificadas as percepcbes que determinado ambiente
proporciona e 0 que causa estas percepcoes, e € apresentado em trés diferentes
fases: a primeira etapa consiste simplesmente em sair de casa diariamente e ir a
lugares, experimentar ambientes. A segunda etapa é o exercicio de analisar as
percepcdes e emocgdes sentidas em determinada situacdo ou ambiente. Nao é algo
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automético, deve-se observar como determinado ambiente afeta o usuério. Na
terceira etapa devem-se identificar os mecanismos responsaveis pelas emocdes que
foram experimentadas pelo usuario, 0 que faz com gue esta etapa exija mais tempo
que as anteriores.

Segundo o autor (RUSSEL, 2008), quando o designer adquire esta
consciéncia a respeito dos ambientes consegue projetar as sensacgfes que deseja
proporcionar ao usuario do espaco com muito mais técnica e confianca. Os
mecanismos a serem identificados ndo precisam ser descritos literalmente, mas o
conhecimento adquirido aproxima o designer de solu¢gdes com maior profundidade,
melhor inseridas no contexto e certamente mais permanentes.

Baseando-se nos autores citados (DESMET, 2002; PERSON, 2003;
NORMAN, 2009) compreende-se que quanto mais o designer for sensivel as
questdes dos usuarios e competente para tratad-las, mais sera possivel o
desenvolvimento de projetos que possam interagir com as pessoas do modo
emocional pretendido. Os sentimentos resultam do julgamento de uma experiéncia
direta com o0 objeto ou ambiente, e a experiéncia interfere diretamente no seu

processo de deciséo.
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41ALUZ

Assim como em outras areas de projetos, no lighting design também se
observa uma constante valorizagdo da funcionalidade e muitas vezes uma
iluminacédo € considerada de qualidade ao atender apenas 0s requisitos funcionais
de quantidade de luz para tarefas visuais. Através dos conceitos de experiéncia e
design para experiéncia apresentados, verifica-se a importancia de considerar
diversos outros aspectos em um projeto de iluminacdo e entende-se que a
quantidade de luz e a qualidade desta luz desempenham um papel extremamente
importante na forma como visualizamos um ambiente.

O trabalho do americano James Turrell atua neste sentido, pois a producao
do artista € desenvolvida buscando proporcionar experiéncias através da iluminacéo.
Turrell projeta instalacdes em museus ou ao ar livre, e trabalha com as propriedades
da luz (CANEDO, 2009). Estudos anteriores em psicologia experimental e
investigacoes sobre a percepcao permitiram ao artista criar instalacdes sofisticadas,
demonstrando preocupacao com os efeitos que a luz provoca na maneira como as
pessoas percebem o espaco. Ao apropriar-se da luz e de suas possibilidades fisicas

e artisticas o artista desenvolve volumes e experiéncias de percepcao.

Figura 9: instalacado no James Turrell Museum, Argentina

Disponivel em: <http://www.wallpaper.com/gallery/art/the-james-turrel-museum-
argentina/17051043/3763#3762> Acesso em: 05abr.2012.

Turrell afirma que a luz habita o espaco e estiq fisicamente presente
(CANEDO, 2009) e discorre sobre ndo apenas criar truques 6ticos, mas dar volume
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a essa substancia, construir efeitos visuais dramaticos e através disso transformar a

percepcao dos usuarios.

Figura 10: instalacdo no James Turrell Museum, Argentina

Disponivel em: <http://www.wallpaper.com/gallery/art/the-james-turrel-museum-
argentina/17051043/3763#3758> Acesso em: 05abr.2012.

A iluminacdo é fator extremamente importante na composicdo de um
ambiente e, embora ndo possa ser tocada, ela pode ser projetada, manipulada,
direcionada de forma a produzir o que se quer, atuando como um elemento de
projeto tanto quanto o mobiliario ou os revestimentos utilizados. A partir do
entendimento da luz como elemento de projeto, e ndo apenas como sistema para
iluminar outros objetos, esta pesquisa busca neste capitulo relacionar as tecnologias

recentes na area com o desenvolvimento de atmosferas estudadas anteriormente.
4.2 INOVAQAO TECNOLOGICA NO LIGHTING DESIGN

A habilidade para gerar experiéncias através do uso de estimulos visuais tem
evoluido paralelamente ao surgimento de inovacfes tecnoldgicas nesta area. A
lampada incandescente, utilizada amplamente por décadas, foi aos poucos
substituida pela fluorescente, mais econdmica e duravel, porém com algumas
caracteristicas geralmente desconhecidas pelos usuéarios, como um baixo indice de

Reproducao de Cor (IRC)’ comparada com as anteriores.

" indice de Reproducéo de Cor corresponde as propriedades de reprodugédo de cor de uma lampada.
Normalmente se encontram trés categorias: entre 90 e 100: 6timas propriedades de reproducédo de
cor; entre 80 e 90: boas propriedades de reproducédo de cor; abaixo de 80: propriedade de
moderada a pobre (COSTI, 2002).
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Com o surgimento dos sistemas baseados em tecnologias Solid State Lighting
(SSL) que utilizam circuitos eletronicos para seu funcionamento, houve uma ruptura
no setor, possibilitando diversas aplicacdes dos sistemas de iluminacdo que antes
nao seriam possiveis. A partir do surgimento destes novos produtos e do foco dos
projetos em lighting design direcionados ao usuario, comeca a se delinear uma nova
forma de consumir o projeto de iluminagao, considerando aspectos de geracdo da
experiéncia, e ndo mais aspectos somente funcionais.

A lampada incandescente foi desenvolvida em 1880 e representou uma das
fontes de luz artificial mais difundida no mundo, tendo sofrido poucas modifica¢oes
em sua forma original. A alteracdo mais significativa relacionou-se ao filamento que
inicialmente era feito de carbono e mais tarde de tungsténio. Este filamento é
aguecido e emite calor e luz. Identifica-se uma grande perda de energia da lampada
incandescente em calor, tornando-a ineficiente energeticamente, 0 que a deixa em
desvantagem quanto as novas tecnologias no aspecto da sustentabilidade. As
incandescentes estdo deixando de ser produzidas, dentro de um contexto de
mudanc¢as movimentadas pela preocupac¢do com o aquecimento global. A fabricacao
estd proibida em alguns paises como Australia e Alemanha e no Brasil, alguns
fabricantes encerraram a producgédo, pois a comercializacdo sera proibida a partir de
2016.

A lampada fluorescente apresenta vantagem no aspecto da eficiéncia
energética, como maior duracdo e producdo do mesmo fluxo luminoso, com um
consumo de energia menor. Neste tipo de lampada a energia flui através da mistura
de argbnio e vapor de mercurio, ou outros gases, dependendo do fabricante, e ela
nao utiliza filamento, produzindo menos desperdicio de energia em calor. Porém,
este sistema apresentava inicialmente um baixo IRC quando comparado as
lampadas incandescentes, além de apresentar produtos toxicos como o mercurio, 0
gue as torna extremamente poluentes ap0s o descarte, muitas vezes realizado de
maneira inadequada. Além disso, as oscilacbes da luz provocadas pelo sistema
fluorescente sdo percebidas pelo sensivel sentido da visdo, podendo causar
cansaco visual aos usuérios de espacos iluminados por este sistema. Atualmente as
lampadas fluorescentes evoluiram tecnologicamente, apresentando IRC de até 90%
e diversos formatos e tamanhos, que permitem mais flexibilidade ao projeto.

Além das lampadas incandescente e fluorescente, existem ainda outros tipos

de fontes luminosas no mercado, como as de vapor de mercurio, de vapores de
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sédio, de vapores de halogénio, de xenbnio, de luz mista, porém as duas primeiras
sao responsaveis por uma significativa parcela do mercado de lampadas para uso
arquitetonico.

As fontes de luz originadas de um semicondutor que converte eletricidade em
luz sé@o caracterizados como Solid State Lighting (SSL) entre elas, os Lighting
Emitting Diodes (LEDs), os Organic Lighting Emitting Diodes (OLEDs) e polimeros
emissores de luz. A aplicacdo destas tecnologias nos projetos de lighting design
ainda ndo é amplamente conhecida, sendo necessario um melhor entendimento do
potencial oferecido e a identificacdo das possiveis desvantagens que possam surgir
tanto na aplicacdo destas fontes de luz como nas respostas dos usuarios a
influéncia destes sistemas de iluminacéao.

Entre as vantagens é possivel identificar:

a) A tecnologia LED utiliza 87% menos energia para produzir o mesmo fluxo
luminoso de uma lampada incandescente de 60 watts;

b) A lampada néo emite calor, 0 que proporciona maior seguranca ao toque e
reducado de desperdicios;

c) Apresenta vida util dezesseis vezes maior que a ldampada incandescente;

d) O tamanho reduzido permite varias configuracdes e maior flexibilidade na
utilizagéo;

e) Apresenta-se em quatro cores, vermelho, verde, azul e branco, que ao serem
misturadas proporcionam diversas tonalidades, representando vantagem sobre o
sistema tradicional de iluminacao, que exige filtros para obter as cores;

f) Apresenta maior brilho comparado as fontes de luz tradicionais.

A tecnologia segue em evolucdo, sendo possivel encontrar atualmente os
Power LEDs, compostos de materiais microscopicos aliados a componentes
eletrénicos dissipadores de calor. Por ndo emitir raios ultravioleta, ndo alteram a
coloracdo dos materiais e como a emissdao de calor € minima, evitam o
ressecamento das matérias-primas. Os Power LEDs podem ser aplicados em roupas
e, através de software especifico, é possivel programar o funcionamento do sistema,
possibilitando a criacdo de padrdes ou mensagens. A aplicacdo da tecnologia em
roupas esta ilustrada na figura 11, e exemplifica a diversidade de usos que os LEDs

permitem.
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Figura 11: Vestido com lampadas LED aplicadas

Disponivel em: <http://www.plantabaixa.wordpress.com> Acesso em: 05abr.2012.

Quando se fala no surgimento de novos mercados inclui-se a aplicacao dos
LEDs em produtos como almofadas, sofas, mesas de centro, portas, paredes,
cortinas, entre outros, conforme ilustrado nas figuras 12 e 13.

Figura 12: Almofada equipada com luzes de LED

Disponivel em: <http://www.revistacasaejardim.globo.com> Acesso em: 05abr.2012.
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Figura 13: Papel de parede criado pelo designer Jonas Sampson,

possui LEDs acoplados que acendem quando o usudrio entra no ambiente.
[l T wly o
'y A} ok

Disponivel em: <http://www.revistacasaejardim.globo.com> Acesso em: 05abr.2012.

A diminui¢do de custo da tecnologia LED vem permitindo a sua aplicagéo de
forma mais abrangente, tornando-se uma opcao viavel economicamente. Embora no
momento da aquisicdo eles possam ser mais caros que as luzes incandescentes,
seu custo mais baixo ao longo do tempo de uso apresenta uma boa relagao custo-
beneficio.

A tecnologia demonstra vantagem em relacdo aos demais sistemas ao
possibilitar o controle da iluminagcdo, permitindo acionamento de acordo com o
momento do dia. Trata-se de um aspecto interessante, ja que em pesquisas
anteriores (Martau, 2009) observou-se que funcionarias de lojas de shopping que
nao tinham contato com a luz do dia durante o periodo de trabalho demonstraram
interesse em poder alterar a iluminacdo do ambiente ao longo do turno de trabalho.

Também tem sido utilizada em fachadas de edificagBes criando efeitos
interessantes e confirmando que esta inovacdo tornou possivel o desenvolvimento
de novos produtos e mercados, como por exemplo o prédio da Dexia Tower®, em

Bruxelas, conforme figura 14.

® Dexia Tower, localizada no centro de Bruxelas, é composta de 38 pavimentos e 6.000 janelas, cada
uma contendo 72 lampadas LEDs, sendo capaz de emitir até 420 mil watts de luz. A fachada
eletrbnica exibe a temperatura do dia, em uma escala de cores que vdo do violeta (-6°C) ao
vermelho (6°C ou mais), entre uma série de outras informacgdes, trazendo aspectos de comunicacgao
e interacdo com o usuario, potencializados pela tecnologia de iluminacao.
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Figura 14: Dexia Tower

——

ama

Disponivel em:
<http://infosthetics.com/archives/2010/06/weather tower media facade.html>
Acesso em: 05abr.2012.

A substituicdo da lampada incandescente pela lampada LED pode ser
considerada uma inovacéo incremental, segundo Pavitt (2008). De acordo com o
autor, a inovacdo descontinua pressupde melhoria ou o surgimento de novos
produtos a partir de uma descontinuidade, ou seja, condi¢cdes estaveis de inovacao
sdo pontuadas por descontinuidades ocasionais, e quando estas ocorrem uma ou
mais condicbes mudam de forma significativa. Neste processo um novo espaco de
oportunidade se abre e novos mercados podem surgir.

Conforme Pavitt (2008), neste caso, a fonte de descontinuidade teria sido o
surgimento de uma nova tecnologia. A mudanga incremental ocorre em tecnologia
de produto ou processo e pode resultar em consequéncia de uma dnica ruptura, que
€ o0 caso do LED como fonte de luz branca. A nova tecnologia representa uma base
diferente para a criacdo de valor e “0 ponto maximo pode ndo ser um avanco
isolado, mas a convergéncia e o amadurecimento de fluxos tecnoldgicos
estabelecidos, cujo efeito combinatorio € subestimado” (Pavitt, 2008, p. 53).

No caso da inovacgao incremental observa-se um salto de qualidade em um
produto que continua se propondo ao mesmo objetivo, porém de forma inovadora.
Também Veryzer (1998) em seu estudo sobre inovacdo descontinua e 0 processo
de desenvolvimento de um novo produto classifica as inovacdes de acordo com as

capacidades tecnoldgicas e de produto. Dentro do contexto trazido pelo autor
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podemos classificar o LED como uma inovacao tecnologicamente descontinua, pois
€ inovador no aspecto tecnolégico, e pode mesmo ser classificado como um produto
que proporciona experiéncias diferentes ao usuario, mas mantém 0 mesmo
propoésito da tecnologia anterior, que € iluminar o ambiente, ndo podendo assim ser
classificado como um produto comercialmente descontinuo.

Ao analisarmos a trajetdria tecnoldgica da lampada, pode-se observar uma
ruptura, uma descontinuidade do processo, causada pela mudanca de tecnologia
empregada na fabricacdo do produto, que engloba qualidade e inovacdo. Esta
potencialidade para provocar experiéncias diferentes ainda carece de definicbes
mais consistentes e a conducao desta pesquisa inclui esfor¢cos neste sentido.

E evidente a aplicacéo dos produtos com foco se deslocando em direcéo ao
usuario. De acordo com Utterback (2006) a inovacdo com foco no usuario e a
integracdo de produtos e servicos é determinante no processo. O autor propde um
reexame de produtos tradicionais com um novo olhar e uma nova abordagem que
utilize diferentes materiais e técnicas de design, projetando-se assim o processo de
inovacdo. A percepcdo de que os LEDs aliados aos sistemas de programacao e
automacao permitem a aplicagéo de cor e dinamicas de movimento ao projeto de
lighting design, esta associada ao oferecimento de uma experiéncia que sera

percebida pelo usuario.



5 METODOLOGIA DE PESQUISA

5.1 OBJETO DE ESTUDO
O objeto de estudo desta pesquisa € a relacdo entre as atmosferas
construidas a partir de cor e movimento na iluminagédo e a percep¢do dos Usuarios

sobre estas atmosferas, 0 que gera uma experiéncia.

5.2 DEFINICAO DA AMOSTRA DE PESQUISA

Os sujeitos de pesquisa foram divididos em dois grupos aleatérios, cada um
composto de vinte e oito pessoas com faixa etaria entre 18 e 55 anos, que possuem
curso superior completo ou em andamento, com saude e sistema visual
preservados. Todos foram voluntarios e poderiam deixar o estudo a qualquer

momento.

5.3 INSTRUMENTOS PARA COLETA DE DADOS

A primeira etapa de coleta de dados consistiu no levantamento fisico e
fotografico do ambiente onde foi realizado o experimento, anexados no final deste
trabalho. Os instrumentos utilizados para esta medicdo foram trena métrica e
maquina fotografica.

Para a coleta de dados correspondentes as respostas dos sujeitos ao
experimento, foram desenvolvidos dois questionarios. O questionario A buscou
identificar informacdes sobre o humor pré-existente dos sujeitos. Com perguntas
relacionadas as sensagfes que 0 sujeito estava sentindo naquele momento, o
questionario foi elaborado pela autora com base em referéncias estudadas
anteriormente. Sua aplicacdo deu-se em dois momentos: antes do experimento e
imediatamente apds o experimento, a fim de identificar possiveis variacdes nas
respostas. Este questionario estd no Apéndice A deste trabalho, e sera denominado
Al quando aplicado antes do experimento, e A2 quando aplicado apés o
experimento.

O segundo questionario, chamado de questionario B, também foi elaborado

pela autora e aborda a percepcédo da atmosfera do ambiente. Este foi dividido em
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trés partes: a primeira pede aos sujeitos que indiqguem em uma escala as
percepcgdes que tiveram sobre o ambiente; a segunda questiona se 0 sujeito sentiu
ou nao determinadas sensacdes; e a terceira parte orienta o sujeito a descrever em
uma palavra a iluminacdo aplicada no ambiente. Este questionario pode ser
encontrado no Apéndice B deste trabalho.

Para que respondessem ao questionario, 0 mesmo foi entregue impresso em
papel A4 aos participantes, juntamente com uma caneta, e pediu-se que
respondessem com calma e utilizassem o tempo que julgassem necessario. Os
sujeitos ndo responderam aos questionarios ao mesmo tempo, cada um recebeu a
folha com as questbes a serem respondidas no momento em que participou do

experimento.

5.4 DESENVOLVIMENTO DAS ATMOSFERAS

Para desenvolver o experimento proposto nesta pesquisa, buscou-se
referéncia em pesquisas semelhantes e dentro da mesma area de interesse, que
pudessem contribuir para a criagdo das atmosferas pretendidas. Seuntiens e Vogels
(2008) em seus estudos, desenvolveram quatro atmosferas através da iluminacao:
aconchegante, ativadora, relaxante e estimulante, conforme descrito no capitulo trés
deste trabalho.

Foram escolhidas as duas atmosferas com caracteristicas opostas para
serem reproduzidas, a atmosfera mais estatica (aconchegante) e a mais dinamica
(estimulante).

A tabela abaixo mostra as caracteristicas de luz escolhidas das atmosferas
desenvolvidas pelos autores (SEUNTIENS E VOGELS, 2008) em sua pesquisa:

Tabela 1: Caracteristicas das atmosferas apresentadas por Seuntiens e Vogels

Temperatura de Nivel de
cor Brilho  |Angulo Cores saturacao Dinamicas
Aconchegante 2700K 260 lux 30° Luz branca médio estatica
verde, azul,
Estimulante 3500K 410 lux 15° rosa alto Sequéncia

Tabela elaborada pela autora.

Optou-se por simular um ambiente de sala de espera, com moveis que

costumam ambientar este tipo de espaco, como cadeiras e mesa com revistas. A
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sala de espera poderia ser de uma empresa, consultério médico, escritério ou
gualgquer outro estabelecimento, ndo tendo sido definido para os participantes de

que tipo de sala de espera se tratava.
5.5 MATERIAIS PARA MONTAGEM DAS INSTALAQOES

Para construir as atmosferas foram utilizadas luminarias, fontes e
controladores desenvolvidos pela empresa Luminescense®. Os equipamentos sdo
projetores para fachadas, permitindo programacdo para troca de cor em
determinado periodo de tempo, de forma independente para cada luminaria,
conduzindo desta forma as variacdes na atmosfera.

Para cada atmosfera foram utilizados trés médulos. As fontes de luz utilizadas

apresentam as seguintes caracteristicas'® (para cada médulo):

a) Lampadas brancas

Poténcia: 9W;

Tensé&o de alimentacéo: 100 a 240 VAC 60Hz;
Corrente: 75mA@127V ; 44mA@220V;

Fluxo luminoso: 450 lumens (efetivo);

IRC: 90;

Temperatura de cor: 3000K.

b) Lampadas coloridas:

Poténcia: 2,5W cada cor (20W com todas as cores no maximo);
Tenséao de alimentacao: 24VDC,;

Corrente: 600mA@24V;

Fluxo luminoso: R (vermelha) = 64,7 limens R (vermelha) = 620 — 630 nm
G (verde) = 169,2 lumens G (verde) =520 — 535 nm
B (azul) = 24 [imens B (azul) = 450 — 465 nm;

W (branca) = 272,8 lumens

° Empresa situada em Bento Goncalves, fabricante brasileira de produtos e sistemas de iluminacéo a
partir de lampadas LEDs. Desenvolvem projetos em lighting design e pesquisas buscando
desempenho o6tico, térmico, eletrénico e elétrico dos produtos fabricados.

1% valores efetivos apés a perda nos aspectos 6tico e térmico
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IRC: W (branca) 75;
Temperatura de cor: W (branca) 6000K;

A partir da escolha das atmosferas e da definicdo dos sistemas de iluminagao
a serem aplicados para reproduzir as atmosferas, iniciou-se a implantacdo dos
mesmos.

Para a realizacao do experimento buscou-se bloquear a iluminagéo natural no
ambiente, permitindo maior controle dos estimulos luminosos. A sala teve as
aberturas externas vedadas, impedindo qualquer entrada de luz, seja luz natural
através da janela, ou luz artificial da circulacdo do pavimento, através de bandeira
em vidro existente acima da porta. Para isso, utilizou-se recobrimento de toda a
esquadria com papeléo. A persiana interna foi fechada escondendo o bloqueio.

A temperatura ambiente foi controlada por climatizadores tipo split e definida
em 23 °C, sendo utilizada a mesma temperatura no ambiente em todos os
momentos do experimento. O controle da temperatura e o blogueio da iluminacéo e
ventilagdo naturais, utilizando apenas a iluminacdo artificial, permitem que a
atmosfera do ambiente seja precisamente aquela definida em projeto.

N&o houve interferéncia de ruidos externos, pois o0 experimento foi realizado
no terceiro pavimento do prédio, onde ndo estavam ocorrendo outras atividades no
momento do experimento.

Para simular o ambiente de espera foram colocados na sala méveis e
acessorios semelhantes aos encontrados em salas de espera de consultérios ou
escritérios. Os moveis escolhidos consistem em cadeiras e mesa de apoio lateral. A
figura 15 mostra o ambiente do experimento.

Figura 15: Ambiente onde foi realizado o experimento

Fonte da autora
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5.6 PROCEDIMENTOS DO EXPERIMENTO

A captacdo dos sujeitos de pesquisa iniciou durante o dia 12 de janeiro de
2012, aproveitando a ocorréncia do evento First Brazilian Seminar on Design and
Emotion na Unisinos Porto Alegre. Pela manha, no intervalo do evento, foram
distribuidos folhetos, conforme figura 16, convidando os participantes a dirigirem-se
ao terceiro pavimento do prédio e participarem do experimento. Como neste dia o
namero de participantes na pesquisa nao foi suficiente, o experimento foi realizado
no dia seguinte, 13 de janeiro de 2012 e em dois dias na semana seguinte, 18 e 19
de janeiro de 2012, buscando atingir o numero de sessenta participantes.

Figura 16: Convite distribuido durante o evento

Fonte da autora.

Os sujeitos de pesquisa, ao se apresentarem para participar do experimento,
foram conduzidos a sala 321 para responderem o primeiro questionario (Al), que
buscou coletar informacfes sobre o humor pré-existente. O tempo utilizado pelos
voluntarios para responder este questionario variou entre cinco e dez minutos, e
apos responder o questionario Al o0s participantes permaneceram nesta sala,
aguardando sua vez de ir até a sala seguinte. Considerou-se importante deixar 0s
sujeitos livres de outros estimulos antes de serem submetidos ao experimento, por
isso todos foram acompanhados pela autora por cinco a dez minutos na sala 321, e
posteriormente direcionados a sala 313.

Ao responderem o questionario Al, os voluntarios ndo sabiam dos objetivos
do experimento, apenas foram orientados a responder as questdes de acordo com o
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gque estavam sentindo naquele momento. A figura 17 mostra cartaz fixado na porta

da sala, indicando o local para primeira etapa da pesquisa.

Figura 17: Cartaz fixado na porta indicando sala preenchimento do questionario

SALA 321

Fonte da autora

Durante o tempo de espera os participantes ficaram juntos e depois foram
encaminhados individualmente & sala 313 onde a iluminagcdo foi instalada,
configurando a atmosfera desejada. A partir dos estudos realizados pelos autores
citados anteriormente (SEUNTIENS E VOGELS, 2008; REISINGER E HUEDO,
2008) foi definido o tempo de 3 minutos para que 0S sujeitos permanecessem na
sala, observando a iluminagcdo proposta. Foi solicitado aos participantes que
ficassem alguns minutos na sala, como se estivessem aguardando atendimento em
uma sala de espera. O tempo foi definido pela autora com base nos autores citados,
mas néo foi informado aos participantes. A autora interrompia a observagdo apos 0s
trés minutos e entregava 0s questionarios ao participante.

A figura 18 mostra cartaz fixado na porta da sala onde o experimento estava

sendo realizado.
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Figura 18: Cartaz fixado na porta da sala

Fonte da autora

Dentro da sala, todos os sujeitos foram orientados a sentarem na mesma
cadeira, para que visualizassem o cenario proposto a partir do mesmo angulo de
visdo. Apos o periodo de trés minutos de observacéo, o sujeito, que estava sozinho
na sala durante o experimento, recebeu o questionario A2 e o questionario B para
responder. Optou-se pelo preenchimento do questionario ainda dentro da sala, apés
este periodo de observacdo. A figura 19 mostra um voluntario participando da

pesquisa.

Figura 19: Sujeito participando da experiéncia

Fonte da autora

ApOs responderem o questionario B, os participantes poderiam sair da sala,
finalizando assim o experimento.
As figuras 20, 21 e 22 mostram a evolugao das dinamicas de iluminagéo nas

atmosferas propostas.



Figura 20: Evolucao da dindmica de iluminacdo proposta

Fonte da autora
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'Figura 21: Evolucéo da dinamica de iluminacao proposta

Fonte da autora

Figura 22: Evolucdo da dindmica de iluminacdo proposta

Fonte da autora
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6 RESULTADOS

6.1 ATMOSFERA ESTIMULANTE

6.1.1 Avaliagdo do Humor

O primeiro questionario aplicado (A1) buscou coletar informacdes do humor
pré-existente dos sujeitos da pesquisa, conforme explicado no capitulo cinco deste
trabalho. Para identificar possiveis variacbes de humor provocadas pelo
experimento, 0 mesmo questionario foi aplicado imediatamente apds os trés minutos
de permanéncia do sujeito na sala do experimento (questionario A2). As respostas
dos sujeitos estdo apresentadas a seguir.

O primeiro item questionou sobre Satisfacdo. A tabela 2 mostra que vinte e
dois sujeitos mantiveram a mesma resposta antes e depois do experimento. Entre os
seis sujeitos que tiveram uma resposta diferente apos o experimento, trés tornaram
sua resposta mais positiva e trés que haviam respondido sim passaram a responder

ndo ou um pouco. A tabela 2 apresenta as respostas para esta sensacao.

Tabela 2: Respostas para o item Satisfacdo

um um um
Al sim sim sim néo néo néo pouco | pouco | pouco
um um um
A2 sim nao pouco sim néo pouco sim nao pouco
Sujeitos 16 1 2 0 1 0 3 0 5

n=28 Tabela elaborada pela autora.

O segundo item abordou a Insatisfagcdo. Vinte sujeitos mantiveram as
respostas na segunda etapa (todos estes responderam nao). Entre os oito sujeitos
gue modificaram as respostas, um havia respondido sim e passou a responder nao,
trés haviam respondido ndo e passaram a responder um pouco e quatro haviam

respondido um pouco e passaram a responder ndo, de acordo com a tabela 3.

Tabela 3: Respostas para o item Insatisfacdo

um um um
Al Sim sim sim nao nao nao pouco | pouco | pouco
um um um
A2 Sim nao pouco sim nao pouco sim nao pouco
Sujeitos 0 1 0 0 20 3 0 4 0

n=28 Tabela elaborada pela autora.
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Para o item Fascinio, os resultados mostraram que treze sujeitos mantiveram
a resposta nos dois momentos em que o questionario foi aplicado. Entre os sujeitos
gue modificaram as respostas no segundo momento, quatro tiveram o nivel de

fascinio reduzido e onze aumentado. A tabela 4 mostra estas respostas.

Tabela 4: Respostas para o item Fascinio

um um um
Al Sim sim sim néo néo N&o pouco | pouco | pouco
um um um
A2 Sim nado pouco sim néo pouco sim nao pouco
Sujeitos 0 0 2 1 13 7 3 2 0

n=28 Tabela elaborada pela autora.

As respostas para o item Desprezo foram mantidas quase em sua totalidade,
apenas o sujeito 25 passou de Nao para Um pouco, conforme mostra a tabela 5:

Tabela 5: Respostas para o item Desprezo

um um um
Al sim sim sim néao nao nao pouco | pouco | pouco
um um um
A2 sim nao pouco sim nao pouco sim nao pouco
Sujeitos 0 0 0 0 27 1 0 0 0

n=28 Tabela elaborada pela autora.

Ao serem gquestionados sobre Diversdo, 0s sujeitos apresentaram respostas
bastante variadas, conforme explicitado na tabela 6. Todas as respostas foram
citadas pelos sujeitos, e 50% dos sujeitos mantiveram a mesma resposta nos dois
momentos. Entre 0s sujeitos que alteraram a resposta na segunda etapa, apenas
quatro demonstraram sentir menos diverséo, os outros dez responderam indicando

mais diversao.

Tabela 6: Respostas para o item Diversao

um um um
Al sim sim sim nao nao nao pouco | pouco | pouco
um um um
A2 sim nao pouco sim nao pouco sim nao pouco
Sujeitos 3 1 2 1 6 3 6 1 5

n=28 Tabela elaborada pela autora.
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As respostas para o item Tédio variaram entre 0s sujeitos que demonstraram
sentir pouco ou nenhum tédio antes do inicio do experimento. Vinte e dois
participantes mantiveram as respostas nas duas etapas do questionario, conforme

mostra a tabela 7:

Tabela 7: Respostas para o item Tédio

um um um
Al sim sim sim néo néo néo pouco | pouco | pouco
um um um
A2 sim nao pouco sim néo pouco sim nao pouco
Sujeitos 0 0 0 0 20 4 1 1 2

n=28 Tabela elaborada pela autora.

Ao serem perguntados sobre o Desejo, dezesseis sujeitos mantiveram as
respostas antes e depois do experimento. Oito participantes apresentaram
diminuicdo do desejo e quatro demonstraram aumento. A tabela 8 apresenta as

respostas para este item.

Tabela 8: Respostas para o item Desejo

um um um
Al sim Sim sim nao nao nao pouco | pouco | pouco
um um um
A2 sim N&o pouco sim nao pouco sim nao pouco
Sujeitos 8 4 0 0 7 2 2 4 1

n=28 Tabela elaborada pela autora.

Para o item Nojo, apenas o sujeito 13 respondeu sentir Um pouco antes do
experimento, mas respondeu Nao na segunda etapa. Todos os outros responderam

N&ao para a sensagdo, em ambos 0s questionarios, conforme a tabela 9:

Tabela 9: Respostas para o item Nojo

um um um
Al sim sim Sim nao nao nao pouco | pouco | pouco
um um um
A2 sim nao pouco sim nao pouco sim nao pouco
Sujeitos 0 0 0 0 27 0 0 1 0

n=28 Tabela elaborada pela autora.

As respostas para Surpresa Agradavel foram bastante variadas. Doze sujeitos
mantiveram a mesma resposta, 0os outros mudaram de opinido no segundo

momento. A tabela 10 indica esta variacao.
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Tabela 10: Respostas para o item Surpresa Agradavel

um um um
Al sim sim sim nao nao nao pouco | pouco | pouco
um um um
A2 sim nao pouco sim nao pouco sim nao pouco
Sujeitos 3 1 3 8 3 3 1 2 4

n=28 Tabela elaborada pela autora.

As respostas para Surpresa Desagradavel foram mais constantes que o item
anterior. Vinte e seis participantes mantiveram a resposta negativa, e apenas dois
passaram a demonstrar Um pouco de surpresa desagradavel na segunda etapa do

questionario, conforme indica a tabela 11.

Tabela 11: Respostas para o item Surpresa Desagradavel

um um um
Al sim Sim sim néo néo néo pouco | pouco | pouco
um um um
A2 sim N&o pouco sim néo pouco sim N&o pouco
Sujeitos 0 0 0 0 26 2 0 0 0

n=28 Tabela elaborada pela autora.

O item Admiracdo teve dezesseis respostas iguais para 0s questionarios
aplicados antes e depois do experimento. Entre os doze sujeitos que modificaram a
resposta, quatro passaram de N&o para Sim, trés de Nao para Um pouco, dois de

Um pouco para Sim e trés de Um pouco para Nao, o que é mostrado na tabela 12.

Tabela 12: Respostas para o item Admiracao

um um um
Al Sim Sim sim nao N&o nao pouco | pouco | pouco
um um um
A2 Sim N&o pouco sim N&o pouco sim N&o pouco
Sujeitos 6 0 0 4 9 3 2 3 1

n=28 Tabela elaborada pela autora.

As respostas para Indignacdo apresentaram variacdo pequena, apenas dois
participantes deram respostas diferentes apds o0 experimento. O sujeito 13
respondeu que Sim e mudou para Um pouco, e 0 sujeito 16 respondeu que Um
pouco e mudou para Nao. Percebe-se, em ambos os casos, diminuicdo do nivel

para esta sensacéo. As respostas estdo apresentadas na tabela 13.
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Tabela 13: Respostas para o item Indignacdo

um um um
Al Sim sim sim nao nao nao pouco | pouco | pouco
um um um
A2 Sim nao pouco sim nao pouco sim nao pouco
Sujeitos 0 0 1 0 26 0 0 1 0

n=28 Tabela elaborada pela autora.
Quando questionados sobre estarem ou n&o sentindo Inspiragdo, cinquenta
por cento dos sujeitos entrevistados mantiveram as respostas ap0s o0 experimento.

Os demais participantes modificaram suas respostas conforme mostra a tabela 14.

Tabela 14: Respostas para o item Inspiracdo

um um um
Al sim sim sim nao nao nao pouco | pouco | pouco
um um um
A2 sim nao pouco sim nao pouco sim nao pouco
Sujeitos 11 2 3 2 3 1 3 3 0

n=28 Tabela elaborada pela autora.

Por fim, a sensagdo Desagradavel foi mencionada no questionério, e vinte e
quatro sujeitos mantiveram a resposta N&o antes e depois da realizacdo do
experimento. A tabela 15 apresenta as respostas dadas pelos participantes em

ambos 0s momentos.

Tabela 15: Respostas para o item Desagradavel

um um um
Al sim sim Sim néo néo néo pouco | pouco | pouco
um um um
A2 sim nao pouco sim néo pouco sim nédo pouco
Sujeitos 0 0 0 0 24 3 0 1 0

n=28 Tabela elaborada pela autora.

6.1.2 Percepcéo da Atmosfera gerada pela lluminagao

ApoOs a verificacdo das respostas relacionadas ao humor, foi aplicado um
questiondrio que buscou coletar informagfes referentes a percepgdo que 0s
usuarios tiveram da atmosfera construida.

A primeira parte trouxe conceitos opostos, como frio-quente, passivo-ativo,
tenso-relaxado, leve-pesado e divergente-conectado, e os participantes deveriam

marcar em uma escala o quanto perceberam cada um destes conceitos.
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Gréfico 1: Respostas para os conceitos Frio-Quente, onde: 0=Frio e 10=Quente.
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Gréfico elaborado pela autora.
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O gréfico 1 mostra que 50% dos sujeitos consideraram o conceito Frio como
mais forte e 36% consideraram o conceito Quente como mais evidente no ambiente.
O grafico 2 traz as respostas para Passivo e Ativo, e mostra que houve respostas
nas duas dire¢Oes, pois 46% dos sujeitos indicaram na escala um valor mais
préximo do conceito Passivo, e 47% dos sujeitos indicaram um valor mais proximo

do conceito Ativo, conforme indicado a seguir:

Gréfico 2: Respostas para 0s conceitos Passivo-Ativo, onde 0= Passivo e 10=Ativo.
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Gréfico elaborado pela autora.
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O gréafico 3 mostra que 71% dos participantes consideraram o ambiente mais

Relaxado do que Tenso, como ilustrado a seguir:

Grafico 3: Respostas para os conceitos Tenso-Relaxado, onde 0=Tenso e 10=Relaxado.
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Grafico elaborado pela autora.
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Mais da metade dos participantes (65%) preferiram o conceito Leve ao
conceito Tenso, para descrever o ambiente do experimento. O grafico 4 mostra esta

relacéo.

Gréfico 4: Respostas para os conceitos Leve-Pesado, onde O=Leve e 10=Pesado.
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Gréfico elaborado pela autora.

As respostas sobre Divergente e Conectado apresentaram variagdo maior,
pois 50% indicaram um valor mais proximo do conceito Divergente, e 36% mais

proximo do conceito Conectado, como se pode verificar no grafico 5.

Grafico 5: Respostas para os conceitos Divergente-Conectado,
onde 0=Divergente e 10=Conectado.
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Grafico elaborado pela autora.

A segunda parte do questionario compreende questbes que abordam as
percepcdes dos sujeitos durante o experimento. As respostas estdo apresentadas
nos graficos a seguir. Apenas 4% dos participantes indicaram sentir Irritacdo com a

atmosfera proposta. O grafico 6 mostra as respostas para esta questao.
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Gréfico 6: Respostas para o item Irritagdo
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Grafico elaborado pela autora.

O indice de respostas positivas para Relaxamento foi bastante alto, 43% dos
participantes responderam Sim e 46% responderam Um pouco. Apenas 11% dos

sujeitos responderam N&o para esta questdo, como mostra o grafico 7.
Grafico 7: Respostas para o item Relaxamento

0,
46%/ 43% O Sim

B Nao

0O Um pouco

11% n=28

Gréfico elaborado pela autora.

Identifica-se também um numero alto de respostas indicando Curiosidade,
54% dos participantes responderam Sim a esta questao, conforme o grafico 8.

Gréfico 8: Respostas para o item Curiosidade
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Grafico elaborado pela autora.
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Cinquenta por cento dos participantes indicaram sentir Calma, os outros
participantes tiveram suas respostas divididas entre Nao (18%) e Um pouco (32%),

conforme mostra o gréafico 9.

Grafico 9: Respostas para o item Calma
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Gréfico elaborado pela autora.

Para a questédo que abordou o item Inspiracéo, 47% dos participantes afirmou

sentir esta sensacgéo e 32% disseram ndo sentir, como ilustra o gréfico 10.

Grafico 10: Respostas para o item Inspiracao
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Gréfico elaborado pela autora.
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Os participantes em sua maioria (71%) indicaram ndo sentir Tédio, com
apenas 4% das respostas Sim e 25% Um pouco, conforme o grafico 11.

Grafico 11: Respostas para o item Tédio
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Gréfico elaborado pela autora.
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Quando questionados sobre sentir Alegria, 21% dos participantes
responderam Sim, 32% indicaram nao sentir e 47% responderam Um pouco,

conforme o grafico 12.

Gréfico 12: Respostas para o item Alegria
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Grafico elaborado pela autora.

Finalmente, quando questionados sobre sentir Desprezo, nenhum participante
respondeu Sim, e apenas 4% responderam Um pouco. Os demais responderam

N&o, conforme o grafico 13.

Gréfico 13: Respostas para o item Desprezo
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Grafico elaborado pela autora.

A terceira parte do questionario B pediu aos participantes que definisse em
uma palavra a iluminagéo daquele ambiente. A figura 23 mostra as palavras citadas

pelos participantes.
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Figura 23: Nuvem de palavras formada a partir dos termos citados pelos participantes para
atmosfera Estimulante
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6.2 ATMOSFERA ACONCHEGANTE

6.2.1 Avaliagdo do Humor

O questionario aplicado para avaliacdo do humor foi o mesmo utilizado para
as duas atmosferas construidas no experimento. As respostas dos participantes
para a atmosfera Aconchegante estdo apresentadas a seguir.

O primeiro item questionou sobre Satisfagcéo. A tabela 16 mostra as respostas
dos participantes:

Tabela 16: Respostas para o item Satisfacéo

um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
um um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 17 1 1 0 0 1 3 0 5

n=28 Tabela elaborada pela autora.

O segundo item abordou a Insatisfacdo. Vinte e quatro sujeitos mantiveram as
respostas na segunda etapa (todos estes responderam N&o). Entre os sujeitos que
modificaram as respostas, um havia respondido Nao e passou a responder Um
pouco e trés haviam respondido Um pouco e passaram a responder Nao, de acordo
com a tabela 17.



66

Tabela 17: Respostas para o item Insatisfagéo

um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
um um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 0 0 0 0 23 1 0 3 1

n=28 Tabela elaborada pela autora.

Para o item Fascinio, os resultados mostraram que dezenove sujeitos
mantiveram a resposta nos dois momentos em que o questionario foi aplicado. Entre
0s sujeitos que modificaram as respostas no segundo momento, dois tiveram o nivel

de fascinio reduzido, e oito, aumentado. A tabela 18 mostra estas respostas.

Tabela 18: Respostas para o item Fascinio

Um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
Um Um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 0 0 1 0 19 6 1 1 0

n=28 Tabela elaborada pela autora.

As respostas para o item Desprezo foram mantidas em sua totalidade,

conforme mostra a tabela 19:

Tabela 19: Respostas para o item Desprezo

Um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
Um Um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 0 0 0 0 28 0 0 0 0

n=28 Tabela elaborada pela autora.

Ao serem gquestionados sobre Diversdo, 0s sujeitos apresentaram respostas
bastante variadas, conforme explicitado na tabela 20. Todas as respostas foram

citadas pelos sujeitos, e quinze sujeitos mantiveram a mesma resposta nos dois

momentos.
Tabela 20: Respostas para o item Diversao
Um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
Um Um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 1 1 1 1 9 4 4 2 5

n=28 Tabela elaborada pela autora.
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As respostas para o item Tédio variaram entre 0s sujeitos que demonstraram
sentir pouco ou nenhum tédio antes do inicio do experimento. Vinte e dois sujeitos
mantiveram as respostas nas duas etapas do questionario, conforme mostra a
tabela 21.:

Tabela 21: Respostas para o item Tédio

Um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
Um Um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 0 0 0 0 15 6 3 1 3

n=28 Tabela elaborada pela autora.

Ao serem perguntados sobre o Desejo, dezesseis sujeitos mantiveram as
respostas antes e depois do experimento, mesmo resultado obtido para esta

guestao na atmosfera anterior (Estimulante). A tabela 22 traz as respostas para este

item.
Tabela 22: Respostas para o item Desejo
Um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
Um Um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 6 5 1 0 8 2 1 3 2
n=28 Tabela elaborada pela autora.

Para o item Nojo, todos os sujeitos responderam N&o para a sensacdo, em

ambos o0s questionarios, conforme a tabela 23:

Tabela 23: Respostas para o item Nojo

Um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
Um Um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
0 0 0 0 28 0 0 0 0

n=28 Tabela elaborada pela autora.

As respostas para Surpresa Agradavel foram bastante variadas. Quase todas

as respostas foram citadas. A tabela 24 apresenta estas respostas.



Tabela 24: Respostas para o item Surpresa Agradavel

um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
um um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 4 2 2 9 4 1 0 3 3
n=28 Tabela elaborada pela autora.
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As respostas para Surpresa Desagradavel foram mais constantes que o item

anterior, tanto para atmosfera Estimulante, conforme visto anteriormente, como para

atmosfera Aconchegante. Vinte e quatro sujeitos mantiveram a resposta negativa, e

trés passaram a demonstrar Um pouco de surpresa desagradavel na segunda etapa

do questionario, e um sujeito que havia respondido Um pouco antes do experimento

passou a responder Sim, conforme indica a tabela 25.

Tabela 25: Respostas para o item Surpresa Desagradavel

um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
um um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 0 0 0 0 24 3 1 0 0
n=28 Tabela elaborada pela autora.

O item Admiracao teve vinte respostas iguais para 0s questionarios aplicados

antes e depois do experimento, o que é mostrado na tabela 26.

Tabela 26: Respostas para o item Admiracdo

um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
um um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 5 0 1 3 12 3 0 1 3
n=28 Tabela elaborada pela autora.

As respostas para Indignacdo ndo apresentaram variacdo, pois todos 0s

sujeitos mantiveram as respostas apds o experimento, conforme a tabela 27:

Tabela 27: Respostas para o item Indignacao

um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
um um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 0 0 0 0 28 0 0 0 0
n=28 Tabela elaborada pela autora.
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Quando questionados sobre estarem ou ndo sentindo Inspiracdo, dezesseis
sujeitos entrevistados mantiveram as respostas apos o experimento. Os demais

sujeitos modificaram suas respostas conforma mostra a tabela 28:

Tabela 28: Respostas para o item Inspiracéo

Um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
Um Um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim Né&o pouco
Sujeitos 9 3 3 3 5 1 1 1 2

n=28 Tabela elaborada pela autora.

Para a sensacdo Desagradavel, vinte e seis sujeitos mantiveram a resposta
N&o antes e depois da realizacdo do experimento. A tabela 29 apresenta as

respostas dadas pelos sujeitos em ambos 0s momentos.

Tabela 29: Respostas para o item Desagradavel

Um Um Um
Al Sim Sim Sim N&o N&o N&o pouco | pouco | pouco
Um Um Um
A2 Sim N&o pouco Sim N&o pouco Sim N&o pouco
Sujeitos 0 0 0 0 26 1 0 0 1

n=28 Tabela elaborada pela autora.

6.2.2 Percepcéo da Atmosfera gerada pela lluminagao

O questionario 2 foi explicado anteriormente, neste mesmo capitulo, quando
aplicado apdés o experimento com a atmosfera Estimulante. O questionario foi
aplicado da mesma forma apds o experimento com a atmosfera Aconchegante. Na
primeira parte do questionario os participantes deveriam marcar em uma escala o
quanto perceberam determinados conceitos. Os graficos a seguir mostram as

respostas dos participantes.

Grafico 14: Respostas para os conceitos Frio-Quente, onde 0=Frio e 10=Quente.
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Grafico elaborado pela autora.
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O grafico 14 mostra que grande parte dos sujeitos (66%) considerou o
conceito Quente como mais evidente no ambiente. O grafico 15 traz as respostas
para Passivo e Ativo, e mostra que 58% dos sujeitos indicaram na escala um valor

mais préximo do conceito Passivo.

Gréfico 15: Respostas para os conceitos Passivo-Ativo, onde 0=Passivo e 10=Ativo.
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Grafico elaborado pela autora.
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O grafico 16 apresenta as respostas para 0s conceitos Relaxado e Tenso.

Grafico 16: Respostas para os conceitos Tenso-Relaxado, onde 0=Tenso e 10=Relaxado.
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Gréfico elaborado pela autora.

O gréfico 17 apresenta as respostas para os conceitos Leve e Pesado, e

mostra que a maior parte dos participantes considerou a atmosfera como Leve.

Grafico 17: Respostas para os conceitos Leve-Pesado, onde 0= Leve e 10=Pesado.
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Grafico elaborado pela autora.
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As respostas sobre Divergente e Conectado apresentaram variagdo maior,

assim como na aplicacdo do questionario para a atmosfera Estimulante. Os

resultados estdo apresentados no grafico 18.

Grafico 18: Respostas para o0s conceitos Divergente-Conectado,

onde O=Divergente e 10=Conectado.
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Gréfico elaborado pela autora.

A segunda parte do questionario, conforme visto anteriormente, compreende

questdes que abordam as percepcdes dos sujeitos durante o experimento. As

respostas estdo apresentadas nos graficos abaixo.

Grafico 19: Respostas para o item Irritagdo
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Gréfico elaborado pela autora.

Gréfico 20: Respostas para o item Relaxamento
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Grafico elaborado pela autora.



Gréfico 21: Respostas para o item Curiosidade
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Grafico elaborado pela autora.

Gréfico 22: Respostas para o item Calma
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Grafico elaborado pela autora.

Grafico 23: Respostas para o item Inspiracao
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Gréfico elaborado pela autora.

Grafico 24: Respostas para o item Tédio
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Gréfico elaborado pela autora.
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Gréfico 25: Respostas para o item Alegria
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Grafico elaborado pela autora.
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Grafico 26: Respostas para o item Desprezo

o 0%
O Sim
B Nao
0O Um pouco
96% n=28

Gréfico elaborado pela autora.

A terceira parte do questionario B pediu aos participantes que definisse em

uma palavra a iluminacdo daquele ambiente. A figura 24 mostra as palavras citadas

pelos participantes.

Figura 24: nuvem de palavras formada a partir dos termos citados pelos participantes para
atmosfera Aconchegante
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7 DISCUSSAO

Sabe-se que o humor das pessoas nao € afetado apenas pela iluminagédo, mas
também por muitos fatores ndo ambientais, como estados internos e preferéncias
pessoais, e é bastante improvavel que a iluminacdo do ambiente afete o humor dos
sujeitos de forma proporcional. A aplicacdo do questionério buscando identificar o
humor dos sujeitos foi realizada antes e depois do experimento, e o0s resultados
obtidos mostraram uma melhora no humor das pessoas ap0s a participacdo, o que
demonstra que a experiéncia proporcionou sensagfes mais agradaveis aos sujeitos.

As respostas para o item Satisfacdo demonstraram que, entre 0s participantes
que alteraram sua opinido apdés o0 experimento, houve mais respostas positivas para
este item, enquanto as respostas para Insatisfacdo apresentaram um indice menor
ap0s o0 experimento, tanto para atmosfera Estimulante como para atmosfera
Aconchegante.

Também foram mais positivas as respostas dos participantes apos o
experimento, quando perguntados sobre o fascinio, em ambas as atmosferas.
Sensacfes desagradaveis, como desprezo e nojo, tiveram pouca ou nenhuma
resposta afirmativa, e entre as duas atmosferas, a Aconchegante apresentou maior
namero de respostas positivas para o item Tédio.

Entende-se que a percepcdo da atmosfera pelo usuario seja um conceito mais
estavel, pois esta percep¢do ndo é um estado afetivo, como o humor, mas sim uma
avaliacdo afetiva do ambiente. Embora as pessoas possam ter opinides diferentes
sobre a atmosfera construida, entende-se que o efeito da luz na percepcédo da
atmosfera seja mais consistente que o efeito da luz no humor, pois este considera
muitos fatores ndo ambientais.

As percepcdes sobre a atmosfera Aconchegante demonstraram ser estaveis,
pois 0s participantes em sua maioria consideraram a atmosfera mais quente do que
fria, mais passiva, relaxante e leve. Apenas quando questionados sobre divergéncia
OU conexao as respostas apresentaram maior variagdo, demonstrando percepcoes
diferentes dos sujeitos sobre este aspecto.

Ao avaliar as respostas para atmosfera Estimulante, percebeu-se uma
diversidade maior de conceitos. As respostas variaram entre frio e quente, entre

passivo e ativo, apresentando indices altos para ambos o0s conceitos. Houve um



consenso maior dos participantes ao considerarem a atmosfera mais leve e relaxada,
pois poucas respostas indicaram a percepg¢ao da atmosfera como tensa ou pesada.

As palavras citadas pelos participantes ao final da entrevista também mostram
esta diferenca entre as atmosferas. Para a atmosfera Aconchegante menos conceitos
foram citados, e todos eles parecem estar mais conectados, demonstrando uma
percepcdo comum dos sujeitos sobre a atmosfera. Para a Atmosfera Estimulante
percebe-se que as palavras escolhidas pelos participantes para descrever a
iluminacdo variaram bastante. Conceitos como: “tranquilizadora”, “pulsante”,
“relaxante” e “nervosa’ foram citados, o que demonstra que, apesar de positivas, as
percepc¢Oes foram diferentes.

A avaliacdo das respostas mostrou que as atmosferas construidas causaram
nos participantes as sensacdes desejadas, mas alguns sujeitos apresentaram
respostas que indicaram uma percepcao diferente, 0 que mostra que a experiéncia &
Unica para cada pessoa, e que as sensacdes causadas no usuério sdo extremamente
pessoais, pois acontecem a partir da interacdo da atmosfera construida com o estado
anterior da mente de cada usuario.

A atmosfera representa a conexdo entre o ambiente e a experiéncia que se
deseja construir, e o lighting design possui grande potencial para atuar neste sentido,
a partir da criagdo estratégica de atmosferas para proporcionar experiéncias,
considerando a conexdo do ambiente com o usuario, e a importancia de pontos de

contato que permitam a criacao de vinculos e significados aos participantes.



8 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou contribuir na identificacdo das percepc¢des dos usuarios
sobre determinadas atmosferas, e discutir a relacdo entre estas atmosferas e as
respostas dos participantes.

O estudo apresentou limitagcdo em relagdo ao numero de participantes, nao
atingindo o numero pré-definido de trinta sujeitos para cada atmosfera testada. As
percepc¢des aqui relatadas ndo tém a pretensdo de mensurar ou definir com preciséo
emocOes sentidas pelos participantes, mas sim contribuir para um melhor
entendimento das respostas dos usuarios para as atmosferas construidas.

Diversos questionamentos surgiram ao longo deste trabalho, o que indica a
necessidade de avancar os estudos na area. As percepcdes dos participantes, ao
serem organizadas e complementadas no sentido de construir um mapa perceptivo,
relacionando as sensacfOes experimentadas pelos usuarios com as atmosferas
construidas, podem contribuir para um melhor entendimento da construcdo de
atmosferas através da iluminacdo, podendo sugerir diretrizes para projetos de lighting
design mais qualificados.

Percebe-se um universo de pesquisa importante a ser desenvolvido e ha

grande interesse em prosseguir os estudos neste sentido.
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APENDICE A — Questionario Al e A2

EXPERIMENTO PARA PESQUISA DE MESTRADO

Nome:

Idade: Profissao: e-
mail:

Possui formacgéao superior? () sim ( ) ndo

1. Observe como vocé esta se sentindo agora. Indégabaixo se vocé esta sentindo ou nao
as emocdes citadas.

Satisfacao

() sim

( ) ndo

( ) um pouco

Fascinio

() sim

( ) néo

( ) um pouco

Diversao

() sim

( ) ndo

( ) um pouco

Desejo
() sim
( ) néo
( ) um pouco

Surpresa agradavel
() sim

( ) ndo

( ) um pouco

Admiracéo

() sim

( ) néo

( ) um pouco

Inspiracao

() sim

( ) ndo

( ) um pouco
Insatisfagcéo

() sim
( ) néo
( ) um pouco

Desprezo

() sim

( ) ndo

( ) um pouco

Tédio

() sim

( ) néo

( ) um pouco

Nojo

() sim

( ) ndo

( ) um pouco

Surpresa desagradavel
()sim

( ) néo

( ) um pouco

Indignacéo

() sim

( ) ndo

( ) um pouco

Desagradavel
() sim
( ) néo
( ) um pouco

Obrigada!
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APENDICE B — Questionario 2

EXPERIMENTO PARA PESQUISA DE MESTRADO

Nome:

1. Sobre a iluminacdo da sala de espera, indique 1ascalas abaixo as caracteristicas que

VOCé percebeu:

Frio Quente
Passivo Ativo
Tenso Relaxado
Leve Pesado
Divergente Conectado

3. Durante o periodo em que vocé permaneceu na salacé sentiu:

Irritacao Relaxamento
() sim ()sim

( ) ndo ( ) ndo

( ) um pouco ( ) um pouco
Curiosidade Calma

() sim ( ) sim

() néo ( ) ndo

( ) um pouco

( ) um pouco

Inspiracao Teédio

() sim () sim

( ) ndo ( ) ndo

( ) um pouco ( ) um pouco
Alegria Desprezo

() sim () sim

( ) ndo ( ) néo

( ) um pouco

( ) um pouco

4. Descreva em uma palavra a iluminacao aplicadaesta sala.

Obrigada! ©



