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RESUMO

TONELOTTO, S.R. Desenhando através da luz - experiéncias de prazer em
ambientes comerciais. Porto Alegre, 2013. 129fls. Monografia [Mestrado em
Design Estratégico] - Faculdade de Design, UNISINOS.

7

O desafio deste estudo é investigar de que maneira o design pode desenhar
experiéncias de prazer através da luz em ambientes comerciais. Para tal, esta
pesquisa ndo foca os efeitos fisiologicos da luz, j& conhecidos, mas aborda de que
maneira a luz atua na emocao dos usuarios de espaco. O estudo do prazer através
da iluminacédo apresenta uma nova discussao no campo da experiéncia quanto ao
ponto de venda, pois identifica seu potencial como diferencial de projeto. A pesquisa
exploratoria e a aplicacédo de entrevistas em profundidade a diferentes projetistas da
area de iluminagédo revelam como os profissionais tratam tais fatores em seus
projetos, assim, verificando a importancia da pratica tanto na expertise dos
profissionais utilizada na resolucdo de questdes projetuais como na construgcédo de
conhecimento em razdo dos estudos ainda escassos, 0s quais tém seu referencial
tedrico, de certa forma, aproximado de outras areas.

Palavras-chave: projeto, experiéncia, emocao, prazer, ambiente comercial e
iluminacao.



ABSTRACT

TONELOTTO, S. R. Designing beyond the lighting pleasure experiences in
commercial spaces. Porto Alegre, 2013. 129p. Monograph [Master in Strategic
Design] — Design School, UNISINOS.

The challenge for this study is investigate how design can build pleasure experiences
beyond the lighting in commercial spaces. For this the Research is not focused in the
physiological effects of lighting, already known, but make a approach of how the
lighting can contribute in emotions of the user of space. The study of pleasure
beyond lighting presents a new conversation in the experience field in the point of
purchase and identifies the potential of a space as a projetual increment. For this a
exploratory study associated with in-depth interviews with lighting designers show a
rich sampling how designers deal with this factors on projects, verifying in the
practice the relevance of the designer’s expertise in the resolution of project issues
and in the knowledge given the lack of research, come forward other areas.

Key words: project, experience, emotion, pleasure, retail and lighting design.
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1 INTRODUCAO

Esta dissertacdo € produto da curiosidade da autora a respeito do impacto
de elementos ambientais na geracdo de experiéncias de prazer a usuarios de
espacos comerciais®. Ndo tem como foco o consumo, tampouco suas praticas, por
isso, ao longo do texto, utiliza-se o termo usudrio, ao invés de consumidor, para
nomear o0s frequentadores de tais ambientes. Algumas contextualizacdes, no
entanto, sdo necessarias, pois esta abordagem, a luz do design, esta alinhada a
uma perspectiva contemporanea do marketing, o qual propde uma ampliagdo da
visdo de consumo tradicionalmente conhecida e explora o envolvimento emocional

dos individuos com produtos e marcas.

O interesse pelos aspectos experienciais do PDV? cresceu no decurso da
atuacao profissional da autora, graduada pela faculdade de Arquitetura da UFRGS,
integrando equipes multidisciplinares e trabalhando como projetista na criacdo e
desenvolvimento de projetos de PDV em escritorios de design de Porto Alegre.
Naquele contexto, as demandas de projeto que partiam da premissa de explorar
elementos do PDV relacionados a aspectos subjetivos de apelo emocional eram

cada vez mais frequentes.

No design, o estudo da experiéncia e a construcdo deste conhecimento
apoiam-se numa diversidade de disciplinas. Para fins desta pesquisa, destaca-se o
design para a experiéncia e o design emocional como macrocampos de aportes

tedricos que ja se encontram mais consolidados e constroem a base da

! Para fins deste estudo, a definicdo de espago ou ambiente comercial compreende o ambiente fisico
onde ocorre o consumo de produtos e servi¢os.
? Ponto de venda.
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fundamentacdo tedrica deste estudo, complementada por &reas emergentes, tais

como o retail design® e o lighting design®.

O design esta presente no cotidiano e pode se referir tanto a uma atividade,
0 processo de design, quanto a um resultado, o produto. A disciplina pertence as
Ciéncias Sociais e Aplicadas e esta intimamente ligada a cultura, dessa maneira,
estabelecendo um elo entre a sociedade e seus artefatos e, assim como a
Arquitetura, ocupa um territorio entre dois campos com caracteristicas
aparentemente distintas, mas, de certa forma, complementares: Arte e Ciéncia. Na
pratica profissional, o design incorpora a teoria e a expertise de outras areas de

conhecimento.

Com relacdo ao ambiente, o estudo do efeito da manipulacéo de estimulos
nasce de investigacbes do marketing e do comportamento de consumo. Kotler
(1973-1974) define o termo "atmosfera de loja" para descrever aspectos sensoriais
projetados com a finalidade de evocar respostas emocionais especificas nos
usuarios, verificando a capacidade do PDV de suscitar emocdes e contribuir para o
aumento das possibilidades de compra neste “cenario”. Seus estudos trazem um
historico das interagbes em diversos niveis através da andlise de respostas
emocionais e da construgcdao de significado, em um contexto em que o valor

emocional do produto figura como um dos alicerces fundamentais do PDV.

A escolha por uma abordagem experiencial do ambiente € desafiadora, pois
a manipulacdo de seus elementos permite agregar ao projeto uma espécie de
“cenografia” que possibilita evidenciar determinadas sensacdes através do estimulo
aos sentidos. Nesta acepcao, o design tem a sua disposicao uma série de elementos
tangiveis e intangiveis para a criacdo de um “cenario” que associe produto, servico e

comunicacdo em um ambiente interativo e diferenciado.

Com relacéo a experiéncia, seu conceito surge no campo do consumo e do

marketing trazido por Holbrook e Hirschman (1982), em um contexto de valorizacao

3 Design de varejo.
4 Design de iluminacéo.
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desta experiéncia que engloba aspectos sensoriais e de carater intangivel, como o
incremento de vantagem competitiva de mercado, entre outros. A emergéncia da
"economia de experiéncias"”, no final da década de 1990, delineou um novo modelo
econdmico, cunhado por Pine e Gilmore (1998), que trouxe consigo a mudanca das
percepcdes e avaliagbes dos individuos sobre o consumo, assim, produzindo novos

desafios para a satisfagdo dos individuos.

Nesta nova realidade, a tangibilidade do bem de consumo ja atingiu a
exceléncia em tecnologia e qualidade, e a estimulacdo dos cinco sentidos torna-se
essencial para a diferenciacdo de dado produto em um mercado de commodities®,

conforme a perspectiva mercadolbgica de Pine e Gilmore (1998).

No ambito projetual, o design para a experiéncia propde-se a "orquestrar”
experiéncias que sejam funcionais, envolventes, atraentes e memoraveis, projetando
detalhes do contexto que sejam essenciais & promocao e costura de relacdes na
medida em que define espacos efetivos de contato para o usuario atingir
determinado objetivo (MCLELLAN, 2000). Um projeto voltado para a experiéncia
engloba, além da constituicdo de um produto ou servico, o conjunto de atividades
referentes aos processos e sistemas de suporte necessarios para a ocorréncia da
experiéncia desejada. Tem como objetivo gerar satisfacdo emocional, prazer de uso
e contribuir para a experiéncia percebida pelo individuo através da preocupag¢do com
0s aspectos associados (KURTZOGU, 2003), além de contemplar as fases
anteriores da experiéncia, pois parte de uma compreensado plena do contexto do
cliente e da producéo (COSTA; SCALETSKY; FISCHER, 2010).

Para Hekkert (2006), uma experiéncia "tipica" ocorre a partir da
compreensao de um episodio emocional, sendo a experiéncia emocional portadora
de fendbmenos afetivos e sua complexidade advém de seu carater interativo tambéem
na dimensao fisica. Para estudar a experiéncia do usuario, neste estudo, parte-se da
delimitacdo do mesmo autor que estabelece trés niveis de ocorréncia da experiéncia

com relacdo a produtos: experiéncia estética, experiéncia de significado e

® Padronizacao.
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experiéncia emocional. No nivel estético, os sentidos sdo gratificados; no simbdlico,
sdo agregadas metaforas e significados; e, no emocional, sdo desencadeados
sentimentos e emocgdes. Segundo o autor, um produto pode ser experienciado nos
trés niveis e em intensidades variadas, embora, na experiéncia de fato, todos os
niveis sejam contemplados em maior ou menor intensidade. Cabe destacar que
estes niveis sdo teodricos e, na pratica, misturam-se e influenciam uns aos outros.
Porém, para fins de estudo, a distincdo € importante, pois possibilita avaliar uma

dada experiéncia de multiplos angulos (HEKKERT, 2006).

Desta forma, a emergéncia de estudos na area da emocdo favoreceu o
surgimento, no inicio dos anos 2000, de um novo campo de pesquisa denominado
por Kurtgozu (2003) de “design emocional”. A comunidade mundial de pesquisa em
design deixa para tras uma abordagem funcionalista, racional, e incorpora aspectos
de carater intangivel, da inseparabilidade entre razdo e emoc¢ao, ambas construtoras

de significado, importante objetivo do design.

O design emocional trata do homem e de seu ambiente a partir de uma
abordagem holistica® que envolve uma diversidade de disciplinas para estudar o
papel da emocdo na complexa realidade do ser humano. Tem como objetivo o
projeto de produtos com a intencdo de evocar ou prevenir determinadas emocgoes,
idealizando e materializando conceitos a partir de um enfoque tedrico para, na
pratica, construir meétodos que possibilitem despertar ou evitar determinadas
emocdes (DEMIR; DESMET; HEKKERT, 2009).

No campo do design, os estudos sobre prazer ainda sdo recentes e
destacam-se estudos de Patrick Jordan (2002), os quais investigam a relacdo dos
usuarios com produtos baseada no prazer, desprezando a abordagem centrada na
usabilidade e analisando o relacionamento entre produtos e usuarios holisticamente.
Para isso, o autor exemplifica quatro niveis de prazer, sendo eles: fisico, social,
ideoldgico e psicolégico, através da compreensdo da personalidade e do cotidiano

de modelos de individuos construidos. O prazer fisico esta relacionado ao toque,

® O termo holistico refere-se a uma palavra grega e diz respeito a total, inteiro (PETERMANS, 2009).
13



gosto, cheiro e muitas vezes associado ao prazer sensual. O prazer social é
decorrente da inter-relagdo pessoal, na qual os produtos podem agir como agentes
facilitadores da interacéo social, sinalizando o pertencimento a determinados grupos.
O prazer ideologico diz respeito aos valores das pessoas. Em nivel de prazer
psicoldgico, por fim, encontram-se as rea¢cdes emocionais e cognitivas (JORDAN,
2002).

O retail design é um campo de pesquisa emergente que se desmembrou da
arquitetura e do design de interiores para estudar o ambiente comercial: leiaute,
mobiliario, sinalizac&o, iluminacado, elementos de merchandising, entre outros. Esta
inserido no escopo da "economia das experiéncias" de Pine e Gilmore (1998),
segundo Petermans e Van Cleempoel (2009), relevantes pesquisadores do assunto,
gue—enfatizam a importancia de uma abordagem holistica deste ambiente para

compreender as experiéncias dos usuarios, suas percepcoes e sentimentos.

Para Petermans (2012), este novo posicionamento das marcas no mercado
favorece o investimento dos lojistas em um PDV diferenciado, que se distancia do

ordinario, objetivando promover experiéncias para o usuario do espaco comercial.

As abordagens holisticas do design para a experiéncia, do design emocional
e do retail design associam-se a iluminacdo, elemento ambiental escolhido para
analise com o intuito de verificar a geracéo de experiéncias de prazer em ambientes
comerciais. Esta escolha estd baseada no carater essencial da luz na medida em
que ela possibilita a visdo e em seu importante papel na construcdo de atmosferas
de loja. Para a ocorréncia da experiéncia, é importante um sistema de suporte que,
no caso da luz, depende do projeto de iluminacdo e do conhecimento técnico do

projetista.

O lighting design é uma disciplina de estudos recentes cujas pesquisas se
aprofundam nas questdes técnicas proporcionalmente a velocidade dos avangos
tecnoldgicos no setor, assim como no estudo de aspectos fisioldgicos da luz e sua
influéncia nos individuos, cujas qualidades fisicas podem ser medidas e calculadas.
Porém, no que tange a analise de aspectos subjetivos, de cunho emocional, e da

14



sua influéncia no ambiente, a pesquisa nesta area ainda é carente. A intangibilidade
da luz carrega consigo a importancia da percep¢do do usuario no projeto de
iluminacdo de um ambiente e o papel da luz na construcao de cenografias a partir de

atmosferas no ambiente de loja.

Este tema de pesquisa justifica-se na medida em que a experiéncia esta
presente no dia a dia e no fato de que, de modo geral, os projetistas confirmam a
capacidade de um projeto gerar experiéncias. De posse de tal intencdo e em
consonancia com a declaracdo de Csikszentmihalyi (1991): *“viver significa
experienciar’, o que demonstra a importancia da experiéncia na vida a qual se da a

partir do fazer, sentir e pensar de um individuo.

No contexto de valorizacdo da experiéncia, produto da “economia das
experiéncias” de Pine e Gilmore (1998), a busca por uma vantagem competitiva das
marcas no mercado demanda projetos especializados, e 0 novo posicionamento das

marcas promove o investimento dos lojistas em um PDV diferenciado.

Associar prazer e iluminacdo no ambiente é o desafio deste estudo, pois o
prazer € uma area com poucos estudos no design, sendo que, no campo da
iluminacdo, a pesquisa ndo esta voltada para as experiéncias. Hekkert (2006)
destaca o prazer e a gratificagcdo na preferéncia de gosto das pessoas por coisas
gue ndo podem ser medidas. Estas trazem beneficios emocionais e hedbnicos que
ocupam o topo da piramide das necessidades de Maslow (1934), apresentada, a

sequir, no referencial teorico.

O método utilizado neste estudo é da pesquisa qualitativa, de natureza
exploratdria e com analise do conteudo de entrevistas em profundidade a projetistas,
especialistas na area de iluminacdo. A analise de conteudo foi estruturada em
categorias e subcategorias de analise a partir do referencial teérico base deste
estudo. Cabe salientar que, ao relacionar emocéao e prazer nas entrevistas, € comum
a mencgao a aspectos relacionados ao usuério pelos entrevistados, mas que, para
esta pesquisa, ndo serdo contemplados, pois apresentam como foco o processo dos
profissionais para desenvolvimento dos projetos.

15



Os objetivos especificos desta investigacdo sdo expostos a seguir:

» Analisar o processo de projeto de especialistas e projetistas da area de

iluminacao.

* Investigar as fontes de prazer relacionadas a iluminacdo em ambientes

comerciais.

» Discutir o papel da iluminacdo na geracdo de experiéncias de prazer

em projetos de ambientes comerciais.

Como objetivo geral do trabalho, pretende-se investigar o projeto de

iluminacao para a geracao de experiéncias de prazer = em ambientes comerciais.

Desta forma, pretende-se responder a pergunta que reflete o problema de
pesquisa e orienta o desenvolvimento deste estudo: De que maneira o design

pode gerar experiéncias de prazer em ambientes atra  vés da iluminacao?

16



2 REFERENCIAL TEORICO

A estrutura geral da pesquisa, a partir do problema e objetivos, esta
ancorada na fundamentacdo tedrica do design e suas macroareas de estudo:
Processo de projeto, Design para a experiéncia, Design emocional, Retail design e
Lighting design, organizados em quatro capitulos, conforme representa a figura a

sequir.

Figura 1 - Estrutura geral da pesquisa.

ILUMINAGAO

Fonte: Elaborado pela autora (2013).

O primeiro capitulo, do Processo de projeto , refere-se ao design como
disciplina e investiga o processo de projeto de design e suas ferramentas projetuais.
O segundo capitulo, do Design para a experiéncia , area de estudos mais
consolidada, trata da experiéncia do usuario e sobre o prazer como a emocao
escolhida para este estudo, ancorando-se, de certa forma, em areas de pesquisa
mais consolidadas relacionadas ao produto e a experiéncia emocional, sobretudo
pelo Design emocional e outras aproximacfes teoricas do assunto. O terceiro
capitulo, do Ambiente comercial , estuda seus aspectos e particularidades através
da disciplina do Retail design para aprofundar o tema da atmosfera do varejo, para,
no quarto e ultimo capitulo, da lluminacgédo , a partir da disciplina do Lighting design,

abordar a luz e projeto de iluminagéo de ambientes.
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2.1 PROCESSO DE PROJETO

Pela definicdo do International Council Societies of Industrial Design (ICSID),
o design é uma “atividade criativa com o0 objetivo de estabelecer qualidades
multifacetadas de objetos, processos e servicos e seus sistemas em ciclos de vida
completos” (MOZOTA et al., 2010).

Flusser (2007) discute a semantica da palavra design e a forma como
adquiriu seu significado atual, reconhecido internacionalmente. Entre suas diversas
aplicacoes, no contexto do projeto, o design pode se referir a uma intencédo ou plano
que carrega aspectos de malicia que, ao tramar e fingir, viabiliza estrategicamente

intencdes projetuais:

Em inglés, a palavra design funciona, indistintamente, como substantivo e
como verbo [...] Como substantivo significa, entre outras coisas, “proposito”,
"intencdo”, “plano”, “meta” “esquema maligno”, “conspiracdo”, “forma”,
“estrutura basica”, e todos estes significados estdo relacionados a “asticia”
e a “fraude”. Na situacdo de verbo — to design — significa, entre outras
coisas, “tramar algo”, “simular’, “projetar”, “esquematizar”, “configurar”,
“proceder de forma estratégica” (FLUSSER, 2010, p.181).

Neste contexto, Flusser (2007) revela o designer como um conspirador
malicioso, dedicado a planejar armadilhas em “um contexto de astucias e fraudes” e
que, contextualizado ao discurso contemporaneo do design, ndo demonstra algo
negativo, mas apresenta, de forma polémica, o papel do designer na transformacao

da natureza e na criacao de formas, dessa maneira, construindo um mundo artificial.

Como area de conhecimento, o design possui carater multidisciplinar de
atuacao, associando o carater logico da abordagem cientifica a dimensdes intuitivas
de aporte artistico e tornando produtos e servigos mais atrativos em diversos niveis.
Desta forma, atua na resolugdo de problemas a partir de um exercicio criativo e

sistematico que incorpora técnicas de outras disciplinas (MOZOTA et al., 2010).
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Para abordar o processo de projeto de design, tomar-se-4 o discurso de
guatro grandes estudiosos: Kees Dorst, Nigel Cross, Bruno Munari e Brigitte Borja de

Mozota.

Para Dorst (2004), a natureza dos problemas no design é indeterminada e
aberta, cujo raciocinio do projetista ndo é dedutivo ou segue um padréao fechado,
mas contempla multiplas instdncias do projeto. Segundo o autor, existem duas
abordagens para a solucdo de problemas de projeto baseadas nos modelos de
Simon (1973) e de Schon (1982). A precursora, de Simon (1973), define o
paradigma de metodologia de projeto a partir de um processo racional de solugcao de
problemas que demonstra de que maneira pessoas ou sistemas artificiais podem
chegar a solucbes projetuais. Na década de 1980, este paradigma € combatido por
Schon (1982), que apresenta o design enquanto atividade prética e reflexiva cujo
conhecimento é orientado pela acdo. Conhecido como ‘“reflexdo na acgdo”, este
modelo define o papel do designer como solucionador de problemas estabelecendo

uma conversacao reflexiva, vital para profissdes praticas como o design.

Dorst (2004) destaca a importancia de aprofundar as pesquisas sobre
metodologia do design, as quais ainda negligenciam a estrutura dos problemas, e
defende o valor das mesmas estarem voltadas para o processo de projeto. Com
isso, pode tornar-se possivel encontrar um meio de rastrear problemas de projeto

para compreender o comportamento dos projetistas e o motivo das suas acgoes.

Em raz&o da natureza pouco estruturada do processo de projeto no design,
a metodologia de pesquisa neste campo de conhecimento parte, em grande parte,
da observacdo préatica da atuacdo profissional. Assim, a pesquisa nesta area esta
geralmente ancorada em entrevistas, estudos de caso, protocolos de estudo e
simulacgdes, entre outros, valendo-se de exemplos de experts para investigar a
atividade projetual a fim de compreender as estratégias de projeto empregadas
(CROSS, 2001).

Para Dorst (2004), o componente de projeto das profissdes é subestimado e
a natureza das atividades humanas de projeto € mal-entendida. Apenas alguns
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pontos do projeto sdo determinados por requerimentos técnicos ou por consenso da
equipe em andlises e aplicacdo de normas. A maior parte dos elementos de projeto,
porém, € indeterminada, pois requer interpretacdo e resulta de decisdes projetuais

que dependem do gosto, do estilo e das habilidades dos projetistas (DORST, 2004).

Munari (2008) considera facil projetar quando se sabe de que maneira
proceder. De certa forma, esta afirmacdo é idealizada, pois 0 mundo ndo é tao
legivel e os problemas podem ser infinitos, mas, ainda assim, através dela, o autor
deseja sugerir que dado problema pode se tornar mais facil a medida que os
caminhos para alcancar a solucdo sdo conhecidos. A aplicacdo de um método
auxilia no desenvolvimento do projeto e oferece suporte para uma série de valores
objetivos que se tornam ferramentas de trabalho nas méaos do projetista criativo,
otimizando seu tempo e qualificando as solugfes. Para o designer, este método néo
é absoluto nem definitivo, podendo sofrer modificagbes conforme o projeto evolui ou
sao identificados novos valores que o incrementem. Assim, 0 projeto segue um
método que € Unico e ndo é fixo, mas obedece a certa sequéncia de etapas
adaptadas para cada area de atuacdo. Em consonancia a complexidade do projeto,
torna-se necessario aumentar o niumero de especialistas e colaboradores envolvidos

e adaptar o método para a nova situacdo (MUNARI, 2008).

Para Mozota et al. (2010), o processo de projeto do design tem carater Unico
e suas etapas podem ser reduzidas ou ampliadas conforme a complexidade do
briefing em busca de uma solug&o. Este processo esta divido em etapas e parte de
uma etapa “zero”, de investigacdo, cujo objetivo é gerar uma ideia. A partir dai, a
primeira etapa, de pesquisa, produz um conceito visual. Na segunda, de exploracéo,
sao produzidos esbocos de ideias para o projeto através de desenhos, da producéo
de um modelo em escala reduzida ou detalhamento. Na terceira etapa, de
desenvolvimento, é construido um protétipo que sera testado e aprimorado para
que, na quarta e quinta etapa, respectivamente de realizacdo e avaliagcdo, seja
finalizando através do objeto e da imagem visual. Cada etapa tem objetivos e
periodos de duracdo especificos, sendo que todas envolvem a producdo de

resultados visuais a serem apresentados para o cliente (MOZOTA et al., 2010).
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No que diz respeito a questbes mais estratégicas associadas a gestéo,
Mozota et al. (2010) identificam quatro caracteristicas do processo de design, 0s
quatro C's, conforme delimitam Walsh et al. (1992 apud MOZOTA et al., 2010):
criatividade, complexidade, comprometimento e capacidade de escolha. A
criatividade relaciona-se ao fato de que no design se cria algo que nao existe. A
complexidade contempla a tomada de decisdes dentro de um leque de parametros e
variaveis. O comprometimento refere-se ao necessario equilibrio entre as
necessidades, por vezes, conflitantes. E, por fim, a capacidade de escolha diz
respeito a imposicdo de uma Unica alternativa entre as infinitas solugdes possiveis
para um problema (MOZOTA et al., 2010).

A criatividade, comumente, tida como misteriosa, aparece com forca em
estudos empiricos do processo de projeto e figura no enquadramento do problema e
no conceito de coevolucdo de Cross (2001), em que o designer desenvolve o
problema e a solu¢gdo ao mesmo tempo a partir da interacdo de andlises, sinteses e

avaliacoes.

Este aspecto esta diretamente associado a criatividade do projetista na
busca por novas formas de qualificar o processo de projeto, sendo que as regras
nao limitam, apenas estimulam a descoberta de novas formas de aplicacdo pelo
projetista. A criatividade pode ser confundida como uma forma livre de projetar,
inerente a artistas e jovens independentes que atuam com certa improvisacao.
Existem pessoas que, perante o fato de terem de observar regras, sentem-se
bloqueadas na sua criatividade, ao passo que outras pessoas encaram as regras
como um desafio e sdo motivadas por elas (MUNARI, 1981).

Para Cross (2001), o projeto parte da resolugcdo de um problema cuja
natureza € mal-estruturada, perversa, cujo processo nao esta restrito a solucdo dos
problemas dados, mas estrutura e formula outras solu¢des possiveis. Em algumas
areas de atuacdo, existe a preocupacdo de formular problemas mais precisos,
embora as estratégias cognitivas dos projetistas ainda sejam baseadas na resolucéo
de problemas mal-estruturados. O projetista faz uso da sua experiéncia na conducéo

rapida de um problema especifico para uma solucdo adequada, o que diferencia a
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abordagem de um projetista experiente daquela de um novato. Quanto as
estratégias processuais, um processo bem-estruturado n&o precisa ser
necessariamente rigido (CROSS, 2001).

Na opcao por utilizacdo ou ndo de um método, Munari (1981) faz uma
distincdo entre o projetista profissional, que possui um método projetual que confere
precisao e seguranga ao seu trabalho; e o projetista romantico, ancorado em ideias
geniais que forcam a técnica para realizar algo dificil, num desperdicio de esforco e

tempo para produzir algo pouco pratico, mas belo.

Goldschmidt (1994) estuda o visual thinking’, termo que d4 nome ao
pensamento através de imagens e que tem ampla utilizacdo no dia a dia de
projetistas de diversos campos de atuacdo. O pensamento visual é frequentemente
utilizado no desenvolvimento de tarefas criativas que requerem insights® para a
resolucédo de um problema e ndo é sinbnimo de percepc¢do, mas sim uma forma mais
primitiva de pensar. Por um lado, € um processo intuitivo, na medida em que envolve
conhecimento implicito; e, por outro lado, € perfeitamente racional e altamente

sistematico.

Para a principal corrente dos cientistas cognitivistas, 0 pensamento visual e
a percepcdo tém status ambivalentes, mas nédo sdo sinbnimos. Percepcdo € a
interpretacdo de uma visdo direta entregue pelo olho humano para o cérebro, que

pode ser verificada sempre que se manipula esta visdo (GOLDSCHMIDT, 1994).

Para Arheim (1993), toda percepcéo também €& pensamento e os dois estédo
inter-relacionados através do pensamento visual, sendo que o processo de pensar é
intuitivo. Na construcdo do pensamento visual, as imagens mentais derivam de
percepcdes Oticas, mas ndo sdo copias idénticas das mesmas. E notavel a grande
capacidade da mente do designer em produzir imagens, porém, como a memaria é
volatil, o ato de colocar estas imagens no papel assegura sua tangibilidade,

materializando possiveis inten¢des projetuais e favorecendo manipulagdes, o que

" Pensamento visual.
® Compreensao clara e por vezes repentina de uma situacdo complexa.
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nao seria possivel se estas imagens existissem somente no nivel mental. A este
respeito, Goldschmidt (1994) descreve um processo dialético no qual ndo existe
lugar entre o desenho e a imagem mental, mas sim entre a imagem objetiva e sua
realizacdo em dois niveis de percepcdo: mental e éptica, da imaginacdo e do

esboco.

Para Goldsmith (1994), no processo de projeto, 0 pensamento visual traduz
duas formas de pensar: uma analitica-racional, relacionada ao processamento de
informacdes e exemplificada pelo pensamento cientifico; e a sintética-irracional, mais
subjetiva e relacionada a arte. A necessidade de visualizagdo é apontada por quase
todos os projetistas, sendo essencial para o designer e especialmente para o0s
arquitetos. A utilizacdo de uma representacdo visual em duas ou trés dimensdes
serve tanto para se comunicar com o cliente e 0s colegas quanto para facilitar a
evolugcdo do trabalho, auxiliando na materializacdo de ideias de projeto
(GOLDSCHMIDT, 1994).

Uma forma de pensamento visual é a utilizacdo do croqui como ferramenta
de projeto. O croqui € uma forma de desenho a mao livre, feito com rapidez e néo
necessariamente coerente, usada para representar as primeiras ideias de um projeto
ou registrar pensamentos da mente. Para Cross (2001), o croqui € uma ferramenta
que auxilia na cognicao projetual, da suporte e facilita a natureza incerta, ambigua e
exploratdria da atividade do design. O croqui oferece tangibilidade a ideias
representando observacdes e promovendo reflexdes com a possibilidade de articular
novos movimentos dentro do projeto, sendo uma—forma de raciocinio largamente
difundida no dia a dia dos projetistas. Para muitos arquitetos e designers, representa
um aspecto artistico do projeto, caracterizado pela intuicdo, que responde a
necessidades emocionais e estéticas, nem sempre necessariamente racionais. Na
mente do projetista, cada croqui gera imagens que desencadeiam um processo de
adicdo, modificagdo e subtracdo de determinadas partes, contribuindo no
aperfeicoamento do projeto (GOLDSCHMIDT, 1994).

E habitual no processo criativo no design o uso de diferentes tipos de

visualizacbes e protétipos para dar tangibilidade as ideias e auxiliar na
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experimentacdo de novos modelos de produtos e servicos. Isso se d4 através da
analise do comportamento e percep¢des dos usuarios para reduzir riscos percebidos

para organizacoes e comunidades (MOZOTA et al., 2010).

No desenvolvimento dos projetos, o processo do design incorpora
profissionais de diversas areas, estabelecendo um forte trabalho de equipe. Os
profissionais sdo selecionados a partir de suas expertises®, favorecendo a atuacéo
interdisciplinar, que € uma das suas caracteristicas mais marcantes (MOZOTA et al.,
2010). Segundo Meroni (2011), o trabalho de equipes pode refletir uma natureza
colaborativa e social, na qual os envolvidos trazem conhecimento de outras areas
para o trabalho em conjunto, unindo-se a favor de um objetivo comum para a

resolucao de um problema.

Para Meroni (2011), o uso das ferramentas projetuais é importante visto que,
de certa forma, estabelece uma linguagem comum a todas as partes envolvidas,
proporcionando uma comunicagdo mais alinhada entre os membros da equipe de
forma conjunta. A partir de uma perspectiva mais estratégica, o designer assume o
papel de um gestor, olhando para o processo e a equipe de projeto como produtos a

serem geridos.

“Designers do not just ‘design’[...]" - com tal afirmacdo, Dorst (2006) amplia
a atuacdo do designer, trazendo uma lista longa de meta-atividades para além do
desenvolvimento do projeto em si. Neste contexto, ao se aproximar do objeto de
estudo, o designer assume a frente do trabalho, compde o ambiente em que vai
trabalhar, elabora abordagens para situacdes de projeto, seleciona e gerencia as
equipes de projeto, além de criar espaco para refletir sobre sua pratica profissional

entre outros.

Desta forma, o design pode imprimir estratégias que vao desde o

desenvolvimento de solu¢gBes funcionais e estéticas até a exploracdo de fatores

° Grau de especializacgo.
19 projetistas ndo apenas fazem projeto — traducgdo da autora.
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emocionais mais subjetivos, em busca de ferramentas para a utilizagdo sistematica

de procedimentos durante a atividade projetual (MOZOTA et al., 2010).

2.2 DESIGN PARA A EXPERIENCIA

Figura 2 — Delimitac&o da experiéncia.

[

EXPERIENCIA

Elaborado pela autora (2013).

O ato de projetar para a experiéncia € uma pratica antiga que remete a
impulsos primarios, desenvolve rituais, cerimdnias e constroi a arquitetura de locais,
a exemplo de projetos de igrejas e catedrais onde se pode observar o apelo
experiencial em espacos e elementos. Um projeto para a experiéncia pretende
orquestrar experiéncias que sejam emocionais, envolventes, atrativas e memoraveis.
O projeto define espacos efetivos de contato com o usuario para atingir determinado
objetivo, com atencédo especial aos detalhes, essenciais na promocéao e costura das
relacbes estabelecidas no ambiente (McLELLAN, 2000).

Forlizzi (2000) diferencia trés abordagens da experiéncia, conceituadas a
partir das definicdes de diferentes autores: Experiéncia, A experiéncia e Experiéncia
como historia. Para o psicologo cognitivo Richard Carlson (apud Forlizzi, 2000,

p.419), “experiéncia” é um fluxo constante do que acontece durante momentos de

consciéncia e pode ser comparada a cogni¢cdo na experiéncia. Para Dewey (1934
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apud FORLIZZI, 2000, p. 420), “A experiéncia” tem inicio e fim bem-definidos e pode
provocar mudang¢as no usuario e no contexto em que ocorre. Por fim, para o
pesquisador Al Roger Scharck (apud Forlizzi, 2000, p. 420) na “experiéncia como
historia”, as historias sdo veiculos usados para condensar e relembrar experiéncias
e, através delas, € possivel comunicar experiéncias em situagfes variadas e para
diversos publicos (FORLIZZI, 2000).

Figura 3 — Estrutura da experiéncia relacionada ao design de interagéo.

A EXPERIENCIA

COGNITIVAS NARRATIVAS
) , X EXPERIENCIA
EXPERIENCIA \ COMO

| HISTORIA
| 2

'*
@. | . @
SUBCONSCIENTE ILUSTRATIVA

SIGNIFICADO

Fonte: Forlizzi (2000), adaptado pela autora (2013).

O modelo anterior, construido por Forlizzi (2000), ilustra o assunto da
experiéncia para os designers, demonstrando a importancia dos deslocamentos na
reflexdo dos tipos de experiéncia criados em dado projeto, delimitada em quatro
dimensdes: subconsciente, cognitiva, narrativa e storytelling®. A dimensé&o
subconsciente da experiéncia é constituida de experiéncias que nao requerem
pensamento ou atencdo para a sua ocorréncia, ao contrario da dimensao cognitiva,
na qual é exigida a reflexdo sobre o que se estd fazendo. Na dimensao narrativa, a
experiéncia é formalizada por meio de alguma linguagem e, na dimenséo ilustrativa,

a experiéncia torna-se uma historia pessoal na qual sdo representados aspectos

" Dimens3o ilustrativa para contar uma histéria.
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subjetivos de um evento que é retransmitido a outras pessoas. O modelo contempla

a variacao existente na amplitude das experiéncias (FORLIZZI, 2000).

Para Shedroff (2001), o foco no individuo determina a dificuldade em medir,
reconhecer e reproduzir elementos de projeto experienciais dados os aspectos
subjetivos da experiéncia. Um projeto pode ser Experience-driven'? ou Design for
experience®®, sendo que, neste, o desafio é projetar algo que contemple as
expectativas do usuario e estabeleca uma experiéncia particular de uso (DESMET;
SCHIFFERSTEIN, 2011, p.7).

O projeto dirigido para a experiéncia possibilita ao designer explorar
qualidades e caracteristicas especificas através da coleta e de observacdo de
experiéncias similares e, com base nestas exploragfes, o designer também é capaz
de criar um modelo intuitivo que engloba todos os aspectos da experiéncia
direcionada (DESMET; SCHIFFERSTEIN, 2011).

O projeto direcionado para a experiéncia lida com diversos fatores nao
controlados pode desencadear estados emocionais que trazem a tona diferencas
culturais e experiéncias anteriores a partir de interpretacdes subjetivas em um dado
momento. Acontecimentos que coincidem ao acaso podem ser significativos para um
individuo em uma situacdo especifica, provocando conexfes e associacdes
aleatorias em outras. O projeto para a experiéncia promove uma integracdo de
midias e situacdes e pode ser dividido em tipologias ligadas a fatores sensoriais,
emaocionais, intelectuais, fisicos e culturais (DESMET; SCHIFFERSTEIN, 2011).

Segundo Desmet e Schifferstein (2011), um projeto para experiéncia parte
da resolugcéo de um problema e divide-se em trés etapas: entendimento, imaginacéo
e criacdo. A etapa de entendimento corresponde a avaliagdo do contexto existente
através da analise de interesses e interacdes dos usuarios. A investigacado das
experiéncias diretamente ligadas as histérias pessoais auxilia os designers na

formulacdo do perfil de interesses para um determinado grupo, assim, formulando

'2 Dirigido para a experiéncia.
'3 Direcionado para a experiéncia.
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experiéncias mais direcionadas. A etapa de imaginacao identifica aspectos possiveis
de exploracdo, que refletem a diversidade da experiéncia na qual sdo previstos o
alvo de experiéncia do usuario, as interacdbes com produto e formuladas as
avaliacdes em um contexto ainda visionario, prescindindo de comprometimento com
o resultado final. Por fim, a etapa de criacdo consiste na concepc¢éo de cenarios para
descrever intera¢des dindmicas entre o usuario e produtos, explorando associacdes

e qualidades sensoriais de produtos para construir modelos de experiéncia.

2.2.1 Experiéncia do usuario

O termo “experiéncia” e o conceito de “experiéncia do usuario” sédo utilizados
frequentemente durante o processo de desenvolvimento de produtos no design- e,
algumas vezes, de forma ambigua (FORLIZZI, 2000, p. 419). O interesse de projetar
a experiéncia do usuério levou a constituicdo do design para a experiéncia, area de
estudo recentemente incorporada a atuacdo do design, que tem como ponto de

partida o estudo do comportamento do usuario.

Segundo Schifferstein (2001), a experiéncia é fruto da mente do individuo,
na qual as informacdes se interligam conforme sua relevancia na avaliacdo de
desempenho de um fenémeno resultante da percepcdo de estimulos’. Sua
ocorréncia esta condicionada a participagéo do individuo, que pode se dar de forma
ativa ou passiva durante um determinado periodo de tempo, quando informacdes e
ideias sdo armazenadas na memoéria sob a forma de cadeias associativas. A
experiéncia € modelada pelas caracteristicas do usuario, tais como personalidade,
habilidades, vivéncia, valores culturais e motivagbes, sendo influenciada pelo
contexto em que ocorre, seja este fisico, social ou econdbmico, e desencadeia

estados afetivos.

* Entende-se por estimulo, neste contexto, um cédigo percebido que desencadeia a geracdo de
imagens internas contendo sinais, sons e sensacdes tateis experienciados.
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Para tratar de experiéncia, Dewey (1934 apud FORLIZZI, 2000, p. 420)
utiliza uma abordagem holistica, pragmatica e construtivista, fazendo uma distin¢ao
entre “experiéncia” e “A experiéncia”. A unidade da experiéncia € -um evento que
pode modificar tanto as pessoas quanto o ambiente em que acontece. Este evento
diz respeito a totalidade de pessoas agindo, percebendo, pensando, sentindo e
construindo significado em determinado espaco e contempla ainda sensacdes e
percepcdes das mesmas sobre suas acdes neste. E uma atividade comunicativa

caracterizada por uma riqueza de acao, sentimento e significado.

7

Uma “experiéncia” é criada através das interacdes de um individuo em um
processo de acédo e reflexdo no ambiente. “A 'experiéncia’ € portadora de aspectos
anicos para quem a vivencia e acontece quando se estabelece um fluxo que
promove uma qualidade de experiéncia sensorial de ocorréncia individual' (DEWEY,
1934 apud FORLIZZI, 2000, p. 420).

Viver significa experienciar, e isso acontece atravées do fazer, sentir e pensar
de um individuo. Csikszentmihalyi (1991) aponta descobertas interessantes na
pesquisa sobre a qualidade de vida no dia a dia, condicionada por pensamentos e
emocdes a partir de processos quimicos, bioldgicos e sociais relacionados. Para o
autor, a “vida” é o resultado das experiéncias da manha até a noite, sete dias por
semana; e as emocdes sdo 0s maiores elementos subjetivos de consciéncia, pois
somente o proprio individuo pode falar verdadeiramente de suas experiéncias de

amor, vergonha, gratidao ou felicidade.

O autor identifica a relacao entre felicidade e bens materiais concluindo que,
de maneira geral, mesmo com as crises mundiais, as pessoas intitulam-se mais de
felizes do que infelizes. A vida social, segundo Csikszentmihalyi (1991), é outro fator
de felicidade, pois as pessoas se sentem mais felizes quando estdo em grupo,
conversando e trocando experiéncias. A felicidade possui uma energia positiva que
flui livremente, independente do pensamento ou da tarefa que se esta
desenvolvendo. Este fluxo define tarefas, metas e motivacées a partir da energia
fisica e conforme as reflexdes de Aristoteles (apud CSIKSZENTMIHALYI, 1991),

sendo que a causa real das vontades é a busca pela felicidade.
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Csikszentmihalyi (1991), assim como Dewey (1934 apud FORLIZZI, 2000, p.
420), destaca a importancia do flow™ no estudo da experiéncia, que é um estado
subjetivo no qual toda a energia e atencdo do individuo estdo voltadas para
desenvolver uma atividade a ponto de esquecer o tempo, a fome e a fadiga. No
estado de fluxo séo propostos diferentes niveis de desafios e novas habilidades sédo
atingidas pelos individuos alternando sentimentos de felicidade, intensa
concentracdo e picos de desempenho envolvidos para desenvolver determinada
atividade. Otimas experiéncias envolvem, em geral, um ténue equilibrio entre as
habilidades de agir e os desafios propostos ao individuo e conduzem ao fluxo
(CSIKSZENTMIHALYI, 1991).

Figura 4 — Diagrama do Flow.
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Fonte: Csikszentmihalyi (1991), adaptado pela autora (2013).
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Quando o Flow € atingido, ocorre uma resposta imediata a acédo
desempenhada, assim, um sentimento de prazer pela atividade desenvolvida é
construido na vivéncia de momentos excepcionais, selecionados como melhores da

vida e atingidos sem esforco e onde perdemos a nocdao do tempo

% Fluxo.
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(CSIKSZENTMIHALYI, 1991). Situacdes do cotidiano, nas quais se alcanca a
harmonia entre 0 que se sente, quer e pensa, promovem este estado e seu estudo

esta associado ao aprimoramento da qualidade geral da experiéncia.

A experiéncia é um fendmeno multifacetado que envolve diversas
manifestacdes: sentimentos, reacdes comportamentais, expressivas e psicoldgicas e
ocorre a partir de interpretacées objetivas e respostas subjetivas resultantes de
percepcdes e associacdes de um individuo no ambiente. Envolve a formacao de
opinides e juizos e a respeito do que € vivenciado e seu carater individual confere
dificuldade de controle. Hekkert (2006), no estudo do produto, também, valido para o
ambiente, delimita trés niveis de composicao da dimensdo da experiéncia: estético,

simbdlico e emocional, conforme a figura a seguir.

Figura 5 — Dimensdes da experiéncia.

EXPERIENCIA

EXPERIENCIA
EMOCIONAL

USUARIO PRODUTO

EXPERIENCIA
DE
SIGNIFICADO

EXPERIENCIA
ESTETICA

INTERACAO
USUARIO- PRODUTO

Fonte: Hekkert (2006), adaptado pela autora (2013).

No nivel estético, todos os sentidos podem ser gratificados pela experiéncia
e ndo estdo associados a nenhuma emoc¢do ou processo. A experiéncia estética

envolve prazer e desprazer e atinge uma ou mais modalidades sensoriais. No nivel
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simbdlico, dao-se 0s processos cognitivos: interpretacdo, recuperagcdo de
informacdes e associacdes, nele, o individuo é capaz de reconhecer metéforas,
atribuir personalidade e caracteristicas baseadas em simbolismos pessoais. O luxo e
0 apego podem ser considerados experiéncias de significado. No nivel emocional
sdo desencadeadas as emog0des e sentimentos, detalhado com maior profundidade
no capitulo a seguir. Esses sao niveis teéricos, na pratica, misturam-se influenciando
uns aos outros, mas, para estudo, a distingdo é importante, pois possibilita avaliar a
experiéncia de multiplos angulos. Um produto pode ser experienciado nos trés niveis
em intensidades variadas, embora na experiéncia todos 0s niveis sejam

contemplados em maior ou menor intensidade (HEKKERT, 2006).

No ambiente de loja, a abordagem da experiéncia do usuario ganha
destaque gracas ao pioneiro estudo de Holbrook e Hirschmann (1982), que analisam
aspectos experienciais do consumo a partir das fantasias, sentimentos e diversao

dos usuarios.

A relacédo entre o ambiente projetado e os efeitos nos usuarios € complexa
e, segundo Greenland e McGoldrick (1994), o entendimento claro do impacto de
diferentes tipos de design no espaco € importante para a criacdo de um ambiente
que promova efeitos desejados nos usuarios. Da mesma forma, o0s autores
defendem que o projeto do ambiente é um meio poderoso de estabelecer vantagem
competitiva sobre os adversarios e atingir a satisfacdo do usuario através de uma

abordagem sistematica e efetiva que contempla os produtos e servicos no ambiente.

2.2.2 Experiéncia emocional/Prazer

A fundamentacao tedrica do Design Emocional esta apoiada na Psicologia,
area que contribui para o desenvolvimento de metodologias de pesquisa especificas,

destacando-se para os estudos da Psicologia cognitiva' e da Psicologia ambiental*’.

'® Subarea da Psicologia que estuda os processos de aprendizagem e de aquisicdo de conhecimento
através das percepcdes dos individuos.
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Com isso, o estudo da dimensao emocional de um projeto torna-se menos subjetivo,
pois estrutura-se em critérios cientificos de analise com base quantitativa e
qualitativa (TONETTO; COSTA, 2011).

O objetivo do Design Emocional € estudar o papel das emocdes dentro da
complexa realidade do ser humano e aplicar este conhecimento no desenvolvimento
e aprimoramento de produtos, servigos e experiéncias para gerar emocgoes através

de um projeto.

O estudo das emocdes foi privilegiado no ambito da Psicologia a partir de
1970 e construiu um importante dominio de pesquisa portador de fundamentacéo
tedrica respeitada. O termo “emocao” € utilizado frequentemente para se referir a
diferentes estados fisicos e mentais cuja dimenséo afetiva produz inGmeros efeitos
no comportamento, tomada de decisédo e expressodes do individuo. As emocdes sao
funcionais e definem a posigdo dos individuos em um ambiente, aproximando-o de
pessoas, objetos, acdes e ideias e distanciando-o de outras de pessoas, objetos,

acoOes e ideias (FRIDJA, 1986).

Russell (1980 apud DESMET, 2007) apresenta o0 conceito de nucleo
emocional em que a experiéncia é representada por um grafico circular com dois
eixos de valéncia: o eixo horizontal, que corresponde a dimenséo afetiva e varia do
agradavel ao desagradavel; e o eixo vertical, que se refere a dimenséo da excitacao
e varia da calma a estimulada. Esta teoria oferece um modelo simples e poderoso
para organizar experiéncias de natureza emocional, pois contempla possiveis
experiéncias existentes na interagdo do individuo com um determinado produto que

podem ser descritas em termos de core affect'® (HEKKERT, 2006, p.6).

" Subarea da Psicologia que estuda a relacéo dos individuos com o meio ambiente.

'8 Nucleo emocional.
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Figura 6 - Modelo do core affect
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Fonte: Desmet (2002 adaptado de RUSSELL, 1980), adaptado pela autora (2013).

Norman (2003) avalia o nivel de processamento cerebral da experiéncia, que
acontece em trés niveis: visceral, comportamental e reflexivo, ilustrados na figura 7.
O nivel visceral € dado pela natureza em que aspectos fisicos, como toque,
aparéncia e som, sdo dominantes e a sensacao fisica € essencial, além disso, o
confronto direto do usuario com o produto tem sua resposta relacionada ao impacto
emocional imediato. O nivel comportamental compreende aspectos da usabilidade
de produtos e seus componentes e esta ligado a funcdo, compreensado e sensacao
fisica. O nivel reflexivo envolve um sistema de significados e simbolos que considera

a bagagem cultural do usuério no projeto de um produto ou servico.
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Figura 7 - Niveis de processamento do cérebro.
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Fonte: Norman (2003), adaptado pela autora.

Desmet (2002) desenvolveu, em conjunto com psicélogos, uma ferramenta
de andlise das emocdes chamada "PrEmo: Product Emotion Measurement™® em
que, através de um programa computacional, sdo analisadas nove emocdes basicas
associando expressodes faciais de individuos de diferentes culturas, sendo possivel
avaliar o comportamento e as rea¢fes emocionais do usudrio. A partir dele, Desmet
(2002) verifica que, de maneira geral, as emoc¢des compartiham uma dualidade
basica: positivo-atrativa ou negativo-repulsiva e auxiliam nas escolhas do individuo,

com destaque para a felicidade como protétipo das emocdes positivas.

Quando as experiéncias afetivas envolvidas na interagdo do individuo com
os produtos nédo séo fisicas, referem-se a fantasias e lembrancas. Hekkert (2006), a
partir de uma visdo experimentalista, defende que somente parte da experiéncia
total pode ser considerada estética e prazerosa aos sentidos. O autor destaca a
preferéncia de gosto das pessoas por coisas que ndo podem ser medidas, tais como

gratificacéo e prazer.

No design, o estudo do prazer € recente e destacam-se trés autores de

modo geral relacionados a experiéncia com produtos: Jordan (2000, 2002), que

% Medida de emocao de produto.
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analisa as fontes de prazer, Norman (2004), que introduz niveis cognitivos a
experiéncias, e Desmet (2002, 2012), que estuda as fontes de atragéo.

Segundo a definicdo do Oxford English Dictionary, prazer € uma condicdo de
consciéncia ou sensacao induzida pela apreciacdo ou antecipacédo do que é sentido
ou vislumbrado como bom ou desejavel, gozo, deleite e gratificacdo, € o oposto da
dor.

Jordan (2002) identifica, historicamente, trés fases na investigacdo de
fatores humanos relacionados a usabilidade de produtos. A primeira fase, de
ignorancia total, desconsidera completamente os fatores humanos. A ocorréncia de
consultas pontuais a especialistas na busca por interfaces mais amigaveis
caracteriza a segunda fase e a terceira, fase, esta, em que estes especialistas sédo
efetivamente incorporados a equipe de projeto gracas a identificacdo de vantagem

competitiva pelas empresas.

A abordagem baseada no prazer traz novos desafios aos fatores humanos
envolvidos, celebra sua diversidade e proporciona alegria para 0S seus USUArios,
dessa maneira, propondo uma mudanca que desvia a centralidade da questdo de
usabilidade de produtos para a busca por um relacionamento holistico entre pessoas
e produtos. Neste sentido, o prazer é estabelecido com base em beneficios
emocionais, sobre o impacto de um produto no humor do individuo; e hedbnicos,

referentes a aspectos estéticos, sensoriais e praticos (JORDAN, 2002).

Nessa perspectiva foram estabelecidos novos critérios de satisfacdo e
prazer e novos desafios para a satisfacdo do usuario. O alto nivel de sofisticacao
atingido quanto a critérios de usabilidade, seguranca e custos de producdo define
um novo patamar, que, quando nao atingido, pode causar insatisfacdo e desprazer
ao usuario. Esta mudanca de comportamento esta estreitamente ligada a satisfacéo
das novas necessidades e demanda uma ampla analise que associa aspectos
subjetivos relacionados a fatores humanos. O claro entendimento do que e para
guem esta sendo projetado define o sucesso de um projeto com objetivos claros e
nao por acidente (JORDAN, 2002).
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O psicologo Maslow (1934 apud JORDAN, 2002) define a hierarquia geral de
necessidades do individuo demonstrado, no grafico piramidal a seguir, que, na base,
encontram-se as necessidades fisioldégicas (muitas relacionadas a sobrevivéncia),
seguranca, seguidas de aspectos emocionais e subjetivos associados ao

pertencimento, amor, respeito e autorrealizacao.

Figura 8 - Hierarquia das necessidades do individuo.
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Fonte: Maslow (1934), adaptado pela autora (2013).

A partir desta hierarquia, no contexto do design, Jordan (2002) identificou
trés niveis de necessidades do usuario: funcionalidade, usabilidade e prazer. O
primeiro nivel, da funcionalidade: é condi¢do basica do produto e j& foi transformada
em commoditie®®, pois a utilizacdo de um produto estd diretamente ligada a
satisfacdo de quesitos funcionais para o desempenho das tarefas as quais se
propde. A entrega deste atributo ndo surpreende prazerosamente o usuario, porém a

dificuldade de uso traz insatisfacdo de forma que o entendimento deste deve ser o

2% produto padronizado/padronizacéo.
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ponto de partida para qualquer projeto. No segundo nivel, atingida a funcionalidade,
esta a usabilidade relacionada a facilidade de uso de um produto e, no ultimo e
terceiro nivel, esta o prazer que, a exemplo das situacbes anteriores, parece

inevitavel que as pessoas sempre busquem mais.

Jordan (2002) identifica quatro fontes de prazer: fisico, social, ideoldgico e
psicologico, cuja definicAo pretende ser uma ferramenta que auxilie em uma
abordagem mais estruturada sobre o tema. As fontes apresentadas partem da
classificacdo de Tiger (1992 apud JORDAN, 2002) no livro “The pursuit of the

"2l @ & adaptada para o contexto do produto através de exemplos de

pleasures
modelos de individuos para a compreensdo da personalidade e do cotidiano e

ilustram os niveis de prazer.

O prazer fisico envolve sensacdes corporais, tais como toque, gosto e
cheiro, é derivado dos Orgaos, de aspectos sensoriais e associado ao prazer
sensual. O prazer social € resultado das relagfes interpessoais que produtos podem
agir como agentes facilitadores da interacdo social, sinalizando o pertencimento a
determinados grupos sociais. O prazer psicologico trata das reacdes emocionais e
cognitivas e esta ligado a autorrealizacdo. O prazer ideolégico esta relacionado a
entidades tedricas, como livro e arte, e diz respeito a estimulagdo intelectual,

ademais, tem relacdo com valores (JORDAN, 2002).

Na compreensdo do prazer, o estudo de Desmet (2012) delimita uma
tipologia apoiada na selecao de centenas de palavras associadas as emocdes. Esta
tipologia € composta de 25 emocgfes positivas, agrupadas em nove categorias:
animacao, aspiracao, interesse, apreciacao, gratificacdo, otimismo, garantia, afeicdo
e empatia. Este grupo possui trés caracteristicas essenciais: appraisal”, o
componente cognitivo da emocao onde acontece uma avaliacdo do impacto daquele
estimulo no bem-estar do usuario, arousal®®, o componente corporal da emocéo, que

diz respeito ao nivel de ativagdo fisica no usuario daquele estimulo e pode ser

L «A pusca dos prazeres”, traducdo da autora, sem titulo em portugués.
22 pvaliacao.
23 Excitacao.
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excitante ou calmo e thought-action tendency®, componente motivacional que
apresenta uma tendéncia da pessoa a refletir sobre a situagdo que a conduz a

determinada emocéao.

Para Desmet (2012), uma das dificuldades do estudo das emocdes,
principalmente das positivas, é que historicamente a grande maioria das pesquisas
focaliza a analise das emoc¢des negativas. Segundo o autor, no estudo do prazer, a
abordagem tradicional em design revela-se generalizada e néo faz jus a sua
natureza diferenciada que a destaca entre as nuancas das emoc¢des. Seus estudos
evoluem para a analise das expressdes de prazer relacionadas a produtos, com
isso, montando um repertério geral contendo as 25 emoc6es selecionadas entre um

total de 385 emocdes positivas.

Seus estudos sao reveladores (DESMET, 2012) e identificam seis fontes de
emocodes positivas, concluindo que as emoc¢des podem ser evocadas: pelo objeto,
pelo significado do objeto, pela interagdo com o objeto, pela atividade que facilita a
interacdo com o0 objeto, pelo individuo e por outros envolvidos nesta interacdo. Para
o autor, essa diversidade proporciona grandes oportunidades para os designers
explorarem de formas diferenciadas as interacdes com objetos, juntamente com

aspectos fisicas, de significado e sociais associados.

O objetivo da pesquisa de Desmet (2012) era gerar um vocabulario de
emocOes que apresente respostas concisas ao design. O autor ressalta que,
conquanto a emocao represente, por vezes, apenas um aspecto da experiéncia do
usuario, ela pode ser o pivd para a resposta a todos os aspectos relacionados a
utilizacdo dos produtos; e ndo somente em resposta a estética ou significado cultural
do design - de forma que uma abordagem que tenha o projeto orientado para a
emocao seja holistica para contemplar multiplos aspectos do produto: materiais e

subjetivos.

** Reflex&o na ac&o.
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2.3 AMBIENTE COMERCIAL

No ambiente comercial, Kotler (1973-1974) foi pioneiro no estudo do impacto
da atmosfera no marketing e no comportamento de consumo e criou o termo
“atmosfera de loja” para descrever o projeto de um espago que faz uso de aspectos
sensoriais para evocar determinadas respostas emocionais nos usuarios. Estes
estudos contribuem com valiosos dados de pesquisa e revelam um historico das
interacbes multissensoriais do individuo com produtos e marcas no ambiente,
verificando a capacidade de o ambiente de venda suscitar emocé&o e a probabilidade

do usuario efetuar compras néo planejadas.

Precursores no desenvolvimento do modelo SOR: Stimulus, Organism,
Response®”, Mehrabian e Russell (1974) estudaram aspectos emocionais do
comportamento dos usuarios em ambientes de loja. Este modelo permite mensurar
as emocdes dos individuos em face de uma situagdo de consumo de servigo pela
avaliacdo de seus estados emocionais. O SOR estrutura-se em conceitos da
Psicologia ambiental® e trata do relacionamento reciproco entre usuarios e ambiente
fisico baseado na avaliacgdo do comportamento do individuo e do impacto do
ambiente na sua percepcéao e intencdes de compra.

O SOR foi aprimorado para a constru¢cdo do modelo PAD: Pleasure, Arousal,
Dominance?, o qual avalia a experiéncia do usuario através da andlise de aspectos
de percepcdo estética e sensorial traduzidos em niveis de prazer e excitagcdo em
uma escala de valéncia. O PAD constitui um marco tedrico da disciplina e é
considerado uma das formas mais concretas de investigacdo do impacto dos
estimulos ambientais no comportamento do usuario a partir da manipulacdo de
cenarios de consumo. O modelo € conclusivo ao assumir que estas manipulacdes
podem alterar o comportamento dos usuarios de determinado ambiente através de

sensacdes de prazer, ativacdo e dominancia em posturas de aproximacdo ou

% Estimulo, Organismo e Resposta.
?® Estuda 0 homem e seu contexto fisico e social a partir do seu comportamento na interacdo com o
ambiente.
" prazer, Excitacdo e Dominancia.
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afastamento. Desde a aplicacdo do modelo no contexto do Retail e dos Servigcos por
Donovan e Rossiter (1982), a maioria dos estudos a respeito das respostas
emocionais dos usuarios ao ambiente adota o paradigma do PAD, entre os quais,
Bellizzi e Hite (1992), Areni e Kim (1994) e Babin e Darden (1995) e Petermans et. al
(2009).

A atmosfera de loja, referida inicialmente por Kotler (1973-1974), trata de uma
experiéncia em cinco dimensdes nos cincos sentidos e pode assumir diferentes
conotacbes conforme o contexto em que esta inserida. Redefinido mais tarde, o
conceito de atmosfera é inserido também em fatores de ambiente associados a

outros elementos como som, cheiro, visdo e aspectos de crowding®.

As respostas bioldgicas, cognitivas e emocionais do usuario do ambiente de
loja no contexto do Marketing e Servicos sao avaliadas por Bitner (1992), atraves da
aplicacdo de um modelo tedrico que estuda as percepcdes de usuarios e
funcionarios através da andlise do seu servicescape®. Este modelo divide o
ambiente em trés categorias de analise: condicdes ambientais, disposicao espacial e
sinais. Na categoria das condicbes ambientais sdo analisadas caracteristicas
intangiveis e de fundo e incluem-se masica, ruido, temperatura, iluminacéo, odor e
outros fatores que possam afetar a percepcdo do individuo. Na categoria da
disposicdo espacial sdo analisados aspectos funcionais, posicionamento de
instalacdes, equipamentos, mobiliario e suas relacdes espaciais. A categoria dos
sinais envolve a analise de simbolos ou artefatos utilizados de forma direta ou

indireta na comunicacado com usuarios deste ambiente (BITNER, 1992).

Os aspectos imateriais da iluminagdo estdo relacionados a percepcdo da
atmosfera no ambiente e os estudos do servicescape verificam a influéncia direta de
efeitos de atmosfera, do design e de elementos de decoragdo no comportamento
dos funcionarios e usuéarios do ambiente. Verifica-se que a manipulagéo de variaveis

como cor, sinalizacao, textura, qualidade dos materiais, estilo de mobiliario, leiaute,

*8 Termo utilizado no varejo para nomear multiddo.
29 Servicescape é termo criado pela autora que diz respeito ao conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis do ambiente fisico.
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decoracdo e temperatura, aliada a iluminagcdo, aumenta a produtividade dos
funcionarios e valoriza o negocio em si. O conceito de servi¢o total, produzido e
consumido no espaco, imprime no servicescape pistas sobre a qualidade e
categorizacfes da empresa e tem como desafio olhar além da satisfacdo do usuario
em busca de maior qualidade na entrega dos servigos. Para a autora, a qualificacéo
do servicescape aliada a manipulacdes no ambiente tém impacto direto no marketing

e nas estratégias comerciais da empresa (BITNER, 1992).

Segundo Baker et al. (1992), a atmosfera configura uma estrutura intencional
e controlada de estimulos do ambiente, influencia as intencdes de compra do
usuario e pode ser avaliada a partir trés fatores: fatores ambientais, fatores de
projeto e fatores sociais. Seus estudos analisam dois destes fatores: ambiente,
através da luz e mdusica; e social, considerando o numero e amabilidade dos
funcionarios. A partir de gravacbes em video observando o comportamento dos
usuarios do ambiente de loja, analisam pelo modelo PAD, considerando prazer(P) e
excitacdo (A). O efeito dos fatores sociais do ambiente foi claro na analise da
excitacao, verificando os resultados de Donavan e Rossiter (1982), que relacionam o
tempo de permanéncia na loja a quantidade de compras, mesmo que, no prazer, a
influéncia tenha se mostrado ambigua. Para os autores, os fatores interconectam-se,
interagem e influenciam aspectos de prazer, sociais e de resposta emocional do
individuo no ambiente, revelando uma capacidade do meio em regular emocéo na

medida em que usuario percebe o prazer e excitacao.

Berman e Evans (1995) incluem o exterior da loja as categorias de Bitner
(1992) e analisam o ambiente a partir de quatro grupos: interior geral, leiaute e
design, ponto de venda e decoracdo e exterior da loja. Turley e Milliman (2000)
destacam a iluminacdo como uma ferramenta da atmosfera e incluem uma quinta

categoria para a analise do ambiente, dos fatores humanos.

Lam (2001) estuda os efeitos do ambiente de loja no comportamento do
usuario a partir de um modelo dividido em trés niveis. No nivel basico, os elementos
ambientais sdo analisados individualmente: musica, barulho, cor, cheiro e mobiliario.

No nivel intermediario, esses elementos sdo agrupados em fatores: do ambiente,
42



composto por temperatura, iluminagdo, ruido, musica e perfume; de projeto:
composto por cor, arquitetura e materiais; e o fator social é representado pelo
namero, tipo e comportamento dos clientes e funcionarios. No nivel superior ou
global sdo analisadas as emocdes e comportamentos evocados por ambientes
especificos de loja. Seus estudos confirmam a influéncia do ambiente de loja no
comportamento e processos cognitivos dos usuarios, tais como atengao, percepcao,
processamento da informacdo e categorizacdo. As emocdes influenciadas pelo
ambiente foram descritas através do modelo PAD, divididas em trés estados: prazer,

excitacao e dominancia.

Figura 7 - Modelo integrativo dos efeitos do ambiente de loja construido por Lam (2001).
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Fonte: Traduzido e adaptado pela autora (2001).
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O retail design® é uma area de pesquisas emergentes desmembrada da
Arquitetura e do Desenho de interiores que tem sua fundamentacao tedrica em fase
de construgdo como disciplina cientifica. Alimenta-se da teoria do marketing e do
comportamento do consumidor, além de metodologias da Psicologia, Filosofia,
Antropologia e Sociologia através da abordagem holistica dos elementos do PDV*,
gue analisa os aspectos tangiveis e intangiveis do ambiente (PETERMANS; VAN
CLEEMPOEL, 2009).

Figura 8 - Delimitacdo do Retail design por Petermans (2010).
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Fonte: Traduzido pela autora (2013).

No retail design, o estudo da atmosfera é recente e parte de uma abordagem
holistica em uma realidade em que o ambiente da loja, além de concentrar produtos,
servigos e empregados, assume papel decisivo na competicdo de mercado. Quartier
e Van Cleempoel (2009) identificam a atmosfera como uma estratégia de
diferenciacdo que contribui para construir um ambiente Unico que proporcione boas

experiéncias para 0s usuarios.

%0 Design de varejo.
%! Ponto de venda.
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O profissional do retail design projeta os elementos tangiveis do ambiente de
loja: leiaute, mobiliario, sinalizacdo, merchandising definindo materiais, cores,
texturas, acabamentos e iluminagéo para traduzir um conceito de marca no espaco.
Associado a isso, também, define o0s elementos intangiveis: imateriais ou

atmosféricos, projetando para o PDV o que considera esteticamente mais adequado.

A importancia em direcionar o projeto de retail design para criar experiéncias
memoraveis com apelo aos sentidos, emocdes e valores dos usuarios traz um
diferencial de projeto. Quando os usuarios visitam uma loja, imediatamente, fazem
associacOes entre os produtos vendidos, preco, tom de voz, ambiéncia, presenca e
identidade do varejista. O desafio dos projetistas consiste na maneira de explorar 0s
sentidos de forma controlada pelas ferramentas que estabelecam relacoes
emocionais a partir do conhecimento de problemas, anseios e habitos de consumo
do seu usuario (PETTERMANS; VAN CLEEMPOEL, 2009).

O conhecimento de fatores de projeto através da andlise da influéncia de
multiplos estimulos da experiéncia no ambiente € importante para desenvolver
ferramentas que criem uma relagdo emocional do usuario com as marcas no espago
explorando seus sentidos, cujo investimento tem retorno garantido para um lojista
que tenha conhecimento dos habitos do usudrio, motivagdes, problemas e anseios
(PETERMANS; VAN CLEEMPOEL, 2009).

A manipulacdo de elementos do espaco, tais como superficies,
acabamentos, mobiliario e atmosferas, possibilita compor cenografias no ambiente
que desencadeiem determinadas emocdes através do estimulo aos sentidos. Esta
ambientacdo associa produto, servico e comunicacdo em um espaco interativo,
portador de significados e com a capacidade de promover determinadas
experiéncias (PETERMANS; VAN CLEEMPOEL, 2009).

Petermans et al. (2009) desenvolveram um estudo piloto para medir as
emocdes nas experiéncias dos usuarios do ambiente comercial aplicando dois
modelos ndo verbais: o paradigma do PAD de Mehrabian e Russell (1974) e o do
PrEmo de Desmet (2002), ja descritos, e um verbal, através de questionérios abertos
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aplicados aos frequentadores do ambiente. Seus estudos validam tais modelos no
contexto de pesquisa do retail design, assumindo suas vantagens e desvantagens
pela amplitude de emocdes envolvida, com destaque para o modelo PrEmo no
estudo do contexto de loja, cuja desvantagem é ndo contemplar a dimensdo da
dominancia na sua analise, com isso, planejando utilizar mais instrumentos de
medida. Esses estudos ampliam a possibilidade de futuras pesquisas com a incluséao
do fator de envolvimento de compra e da distincdo entre o comprador por
necessidade e aquele por diversdo como mais um fator de analise, pois o ultimo

sugere uma maior propensao a apreciar experiéncias de consumo.

No estudo da luz em ambientes comerciais, Areni e Kim (1994) identificam
gue uma iluminac¢ao mais brilhante pode influenciar os compradores a examinarem e
manipularem mais o merchandising na loja. Quartier et al. (2008) destacam
pesquisas, em geral, do campo do marketing, que demonstram a importancia em
olhar para além de um elemento isolado do ambiente para compreender as
experiéncias associadas. Considera-se uma falha, na literatura, ndo aprofundar o
estudo do papel da luz na atmosfera porque a iluminacao € seu principal elemento
de composicéo e os seus efeitos operam abaixo do nivel de consciéncia imediata,

fato que influencia nos consumidores através da percepcéo.

Observa-se que, embora a luz e atmosfera estejam intimamente ligadas,
poucos estudos preocupam-se efetivamente em medir a quantidade de Iluz
relacionada a percepcao de atmosfera no ambiente natural. Para Custers et al.
(2010), conquanto a iluminacdo ndo seja o fator dominante, ela contribui na
percepcao da atmosfera do ambiente e, através da manipulag¢éo de atributos da luz,
ha impacto em atmosferas percebidas do ambiente comercial. Os atributos da
iluminacdo e as qualidades do ambiente interno de lojas foram diretamente
relacionados a atmosfera, pois, mesmo com a variedade grande de ambientes
analisados, a conclusédo € no sentido de que, ainda que em diferentes tipologias e
configuracbes internas, a luz tem um importante papel na definicAo de uma

atmosfera.
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A iluminagdo aparece como um componente significativo da atmosfera de
loja, pois afeta diretamente a percep¢do visual dos usuarios sobre o espaco. Em
seus estudos, Reddy et al. (2011) verificam o impacto da iluminacéo na satisfacéo
do usuario do espaco comercial atravées de determinados atributos da luz, assim
como a percepgdo de uma iluminacdo orientada para a imagem da loja,
independente do conjunto de sinais visuais do ambiente interno. Para os autores, 0s
usuarios podem criar um relacionamento favoravel com um ambiente quando se
sentem confortaveis; ou, do contrario, rejeita-lo, sendo o desafio dos lojistas
atingirem a configuracdo de ambiente mais adequada para determinada situacéo,
também, podendo, por vezes, brincar com o0 usuario no espaco através da viséo,

som, cheiro e tato.

2.4 ILUMINACAO

No estudo da luz, partimos do século XVIII, quando existiam dois tipos de
fontes de luz disponiveis: o sol e o fogo. O sol € a mais antiga delas e sua luz segue
ha séculos de referéncia para atingir uma iluminacao de qualidade e conforto através
da reproducdo de seus atributos. A segunda fonte de luz existente consiste na
chama produzida pelo fogo e € considerada a primeira fonte de iluminacao artificial,
também, utilizada em alguns casos como referéncia na criagcdo de luz artificial
(GANSLANDT; HOFMANN, 1992).

O surgimento da eletricidade, aliado a velocidade de evolucdo tecnolégica
do mercado, confere a iluminagdo um novo significado no qual a luz assume o papel
fundamental na percepcdo do ambiente pelo usuario. Grande parte da informacao
recebida € captada através da visdo e a intensidade de luz proporciona condi¢bes
para a visualizagcdo de um objeto ou ambiente e influencia a maneira com que 0s
individuos percebem o mundo que é afetado pelos diferentes espectros da luz do sol
fisiologicamente, regulando seu relégio biologico (LAGANIER; VAN DER POL,
2011).
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O espectro da luz é visto como um arco-iris ou um prisma, inclui todas as
cores visiveis e esta organizado em dois grupos de cores: primarias: vermelho,
verde e azul, que combinadas formam a luz branca; e secundarias: amarelo, ciano e
magenta. Historicamente, as luzes coloridas séo utilizadas através de combinagdes
e filtros na luz e ainda sdo comuns em iluminacdes teatrais e arquiteturais (KARLEN
et al., 2004, p.4).

Pode-se afirmar que maioria das fontes de luz tem como objetivo produzir a
luz branca e sua aparéncia pode ser medida de duas formas: temperatura de cor
fria, neutra ou quente e o Color rendering index **(CRI), que descreve a qualidade
de luz em uma escala de 1, horrivel, a 100, perfeita, sendo que todas as cores
podem ser medidas nas duas escalas, € a mais conhecida a escala de temperatura

de cor, pois apresenta maior diferenciacdo (KARLEN et al., 2004, p.4).

A arquitetura contemporanea tratou a iluminag&o elétrica como um sistema
do prédio (Karlen et al.,, 2004, p.55). O principio de camadas € utlizado na
composicdo e na estética no design de iluminacdo. Camadas de iluminacdo sdo
combinadas e, garantidos os requisitos basicos de projeto, podem conceituar um
espaco (KARLEN et al., 2004, p.56).

Estabelecer uma iluminacdo uniforme em um ambiente é definir uma
guantidade de luz que permita os usuarios se movimentar e reconhecer visualmente
elementos do espaco. A definicdo da quantidade de luz € importante, pois € a partir
dela que outros atributos podem ser manipulados projetando encaminhamentos,

pontos de foco, atmosferas e o carater de um ambiente (KARLEN et al., p.56, 2004).

A iluminacdo focal € utilizada em projetos que exijam estilo e aparéncia,
frequentemente, utilizada em projetos de lojas para destacar elementos de
merchandising e design (KARLEN et al., 2004, p.56).

%2 Coeficiente de renderizacéo de cor.
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O objetivo da luz artificial € imitar a luz natural e reproduzir os graus de
iluminancia similares a luz do dia em ambientes internos e externos, residenciais ou
comerciais. (GANSLANDT; HOFMANN, 1992).

O lighting design é o planejamento do ambiente visual que define a
hierarquia de visualizacdo de seus elementos. O bom projeto de iluminacao
contempla os aspectos técnicos satisfazendo os niveis de iluminacdo adequados as
atividades desenvolvidas em determinado espaco e promove conforto visual e bem-
estar para os usuarios do ambiente. Ja, quando associada a estratégias da cénica, a
iluminacdo pode construir cenografias e explorar efeitos na luz através de
atmosferas no espaco (GANSLANDT; HOFMANN, 1992).

Como disciplina de estudo, Lighting Design comecou nos USA direcionado a
solucbes técnicas e especificagdo da quantidade fisica de luz e modifica-se
gradualmente, assumindo relevancia e prestigio ao ser incorporado ao processo de
projeto da Arquitetura. Desta forma, o projeto de iluminagdo amplia seu escopo para
atuar efetivamente na qualificacdo estética e visual de um ambiente
(GANSLANDT; HOFMANN, 1992).

Embora a profisséo do lighting designer ainda ndo tenha validade no Brasil,
a competéncia do projetista é reconhecida e é parte integrante prestigiada do time
de projeto (GANSLANDT; HOFMANN, 1992). A insercdo do profissional da
iluminacdo nas equipes de trabalho é relativamente recente, sendo usual encontrar
um cliente ndo familiarizado com a sua capacitacéo e relutante em pagar pela sua
competéncia, embora ja tenha se tornado uma pratica incluir o custo do projeto de
iluminacao na proposta geral do projeto (KARLEN et al., p. 151, 2004).

O projetista de iluminacdo atua na composicdo estética do espaco ao
mesmo tempo em que deve atender a questbes técnicas das normas vigentes,
sendo responsavel pela adequagdo do orgcamento para o projeto destacado como
um grande desafio. Embora ndo exista um meétodo Unico, os profissionais mais
experientes usam sua expertise a seu favor no desenvolvimento dos projetos
(KARLEN et al., 2004, p.152).
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O lighting designer acompanha o cronograma do projeto arquitetdnico e, em
uma situacao ideal, o projeto de iluminacdo deve se desenvolver conjuntamente a
ele, de maneira que este profissional, em alguns momentos, possa atuar em
conjunto com o engenheiro responsavel pela instalagcdo elétrica, qualificando
processos e minimizando futuras adequacdes necessarias. Finalizado o projeto
arquitetbnico, uma reunido revisa 0s espacgos previstos, na qual ficam registradas as
expectativas do arquiteto e do cliente sobre os resultados de iluminagcdo para cada
espaco contemplando funcdes praticas, intensidade de luz, efeitos de cor, efeitos
especiais, preocupacoes de codigo, o orgamento, as necessidades de iluminacdo de
emergéncia, estética e particularidades arquitetonicas (KARLEN et al., 2004, p.152).

A Philips € um dos maiores fornecedores do ramo de iluminacédo da Europa
e investe em pesquisa e desenvolvimento da area. Ela defende que a iluminacéo
auxilia na demonstracdo de produtos para venda e cria um ambiente mais
hospitaleiro e acolhedor para os seus clientes. Os varejistas, em busca de solugbes
inovadoras, tém, através da iluminacdo, a possibilidade de atingir diferenciacdo no
mercado, incrementando sua identidade de marca e tornando a experiéncia de

compra na loja uma experiéncia envolvente e Unica.

O livro "Light & Emotions, Exploring Lighting Cultures"*?

, publicado pela
Philips, apresenta entrevistas realizadas com 47 projetistas de iluminacdo de
diferentes locais do mundo para falar sobre emocao através de seus projetos. Esta
publicacdo gerou um artigo apresentado no "2° International Congress on

Ambiances", em Montreal, no Canada, em 2012.

De maneira geral, o projeto de iluminacdo pode tanto valorizar a arquitetura,
a partir do conceito inicial proposto pelo arquiteto, como propor algo novo, em alguns
casos, gerando uma experiéncia emocional ligada a uma abordagem mais artistica.
Neste sentido, a expertise do projetista tem um papel importante na medida em que
traz o conhecimento técnico necessario para a materializacdo eficiente da ideia
(LAGANIER; VAN DER POL, 2011, p. 400).

% Luz e Emocéo, explorando culturas de iluminacao.
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A abordagem do livro restringe-se a capacitacéo técnica dos profissionais,
mas investiga as relagbes emocionais decorrentes da luz a partir do olhar dos
projetistas de ambientes, os quais trazem exemplos praticos de projetos para
prédios, areas internas e externas por eles selecionados. Conclui que,
primariamente, os lighting designers séo influenciados por trés parametros culturais:
geografia, religido e sociedade. Suas fontes de inspiragdo podem vir da natureza, do
dia a dia, de viagens, pessoas e suas ideias, midia, projetos ja realizados e novas

tecnologias.

Para os editores do livro, Laganier e Van Der Pol (2011), “A emocé&o é

fundamental no projeto de iluminacédo™

, 0 qual ndo diz respeito ao projeto de um
espaco isoladamente, mas contempla seus usuarios e assume a influéncia da
iluminacdo para desencadear emocdes e esta de certa forma alinhada a este
estudo, pois investiga o papel da luz para desencadear emocgdes. Neste sentido, a
luz tem um importante papel para evocar emoc¢des e o objetivo fundamental do
lighting design é provocar respostas emocionais nos usuarios e conhecer seus
sentimentos e aspiragcdes essenciais para que, no ambiente, o projetista possa,

através da luz, aperfeicoar sua experiéncia.

Quando interrogado sobre o tipo de experiéncia pretendida através do
projeto de iluminacéo, o projetista tailandés La-Orchai Boonpiti assume a intencao
de transformar uma experiéncia em memoria, pois acredita que, ao integrar
arquitetura, ambiente, paisagem e iluminacao, o projeto promove uma experiéncia e
esta pode se transformar em uma memoria (LAGANIER; VAN DER POL, 2011,
p.224). Neste sentido, a habilidade de percepcdo do mundo pode ser inata ou o
resultado de um processo de aprendizado desenvolvido através de experiéncias
anteriores do usuario (LAGANIER; VAN DER POL, 2011, p.29).

Em um projeto de iluminacdo, os projetistas destacam outros fatores que
podem influenciar a reacdo de uma emoc¢do desejada: o contexto, 0S usuarios, o

curriculo do lighting designer e suas inspiragdes.

! Emotion is fundamental in Lighting Design.
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Para definir hierarquias no ambiente, o depoimento do lighting designer
mexicano Elias Cisnero Avila demonstra alternativas projetuais para valorizar a
arquitetura pela iluminacdo: “Eu uso uma combinacdo de luzes para realcar a
arquitetura nos pequenos detalhes, a mente humana € poderosa e vocé tem de se
proteger dela iluminando muito. O espaco tem que ser equivalente a poténcia da luz”
(LAGANIER; VAN DER POL, 2011, p.250).

Os atributos da luz manipulados pelos projetistas a servico do projeto para
evocar emocdes sao: luminosidade, cor e direcdo, sendo os dois primeiros avaliados

pelo contraste e dinamica.

A luminosidade refere-se a percepcgdo subjetiva de duas caracteristicas
objetivas da luz: intensidade e quantidade, com frequéncia, utilizada para definir
hierarquias no espaco, guiando o olhar do usuario e auxiliando na sua compreensao.
Quando avaliada segundo contraste, utilizada em niveis baixos, define o carater
acolhedor de um ambiente, e, em niveis altos, com uso do foco, pode expressar
informacdes visuais que transformam um objeto de contemplacdo ou um ambiente
no sentido estético e o jogo entre luz e sombra pode conferir dramaticidade ao
ambiente (LAGANIER; VAN DER POL, 2011).

Na luminosidade, ao manipular o contraste da luz, o lighting designer indiano
Manav Bhargava (apud LAGANIER; VAN DEL POL, 2011, p.15) destaca o papel da
luz na construcdo simbolica de um projeto desenvolvido no seu pais: “Usando
variacbes nos niveis de contraste, texturas exageradas, um jogo de escala e
localizac@o de luminérias, a luz foi usada como um catalizador tentando criar novas

metéforas para manter o publico em reveréncia”.

Na luminosidade, a dinamica pode fazer “um ambiente respirar”, afirma o
projetista francés Yann Kersalé: “Existe a dinamica [...] Que pode promover impulsos
respiratorios, aparecimentos, desaparecimentos, orquestrados” (apud LAGANIER;
VAN DEL POL, 2011, p.291). A disposicdo das fontes de luz pode destacar os

atributos de um objeto ou mesmo definir um ritmo, tal como a cadéncia de uma
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musica através de variacdes na intensidade e tempo, também, relevante na cor e
direcéo no sentido (LAGANIER; VAN DER POL, 2011, p. 290).

A cor abrange dois aspectos: a luz branca e suas sombras, variando da
temperatura fria a quente, e a luz colorida e suas sombras de cores saturadas a
pastel. E evidente a paix&o dos projetistas pela cor na luz proxima da luz natural com
suas nuancas e gradientes. A cor na luz pode ser utilizada em alguns casos de
maneira simbodlica quando um tema pode determinar a cor da luz, mas as emocdes
criadas dependem do contexto (LAGANIER; VAN DER POL, 2011, p.67).

A cor, ao manipular o contraste da luz, ela pode variar do frio ao quente e
estar associada a diferentes significados: como historia, externalidade ou ndo de um
espaco, tipo de atmosfera convidativa ou ndo e luz e escuriddo (LAGANIER; VAN
DER POL, 2011, p.93). Mudancas na cor podem alterar o humor dos individuos
positiva ou negativamente e a dindmica na cor atrai a atengao, gera curiosidade,
fantasia e diversdo. A maioria dos lighting designers prefere mudancas graduais na
cor, assemelhando-se a luz natural e a dindmica na cor pode fazer um espaco

“respirar” e "ter mais vida".

z

A direcdo é o angulo de incidéncia dos raios de luz e esta diretamente
relacionada ao tipo de sombra gerado, assim como permite entender se a luz de um
ambiente é natural ou artificial. (LAGANIER; VAN DER POL, 2011, p.121).

A partir do conhecimento dos atributos da luz, destaca-se sua manipulacao
para a criacdo de cenografias e atmosferas, abordadas no capitulo do ambiente
comercial, identificado de certa maneira como se da a materializacdo de um

ambiente através da iluminagéo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados para o
desenvolvimento deste estudo, o qual obedece ao rigor das normas referentes e
envolve verdades e interesses locais configurando uma pesquisa cientifica. Segundo
Gil (2010), o método pode ser definido como um caminho para chegar a determinado
fim, sendo o método cientifico um conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos

adotados para atingir o conhecimento.

A redefinicdo dos procedimentos metodolégicos deste estudo ocorreu apos a
banca de qualificacdo, resultando em uma delimitacdo mais precisa do tema a partir
da reformulacdo do problema de pesquisa e seus objetivos A escolha pela pesquisa
gualitativa e de natureza exploratéria revelou-se a mais adequada em razao da area

pesquisada ainda ser carente de uma fundamentacao tedrica especifica.

A pesquisa qualitativa ndo utiliza métodos e técnicas estatisticas porque a
fonte de dados para coleta de informacdes é o ambiente natural e seu instrumento-
chave é o pesquisador, que ndo se restringe ao levantamento ou andlise de
nameros, mas interpreta fenébmenos e trabalha na construcdo de significado. A
natureza exploratoria da mesma confere maior assertividade ao estudo e permite
atingir maior familiaridade com o problema proposto, pois tem como finalidade

formular problemas mais precisos vislumbrando futuros estudos (GIL, 2010).

Na pesquisa qualitativa, a entrevista individual em profundidade é uma das
principais técnicas para coleta de dados e acontece no formato de uma conversa na
qual o entrevistador investiga motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos ocultos
sobre determinados assuntos que nao poderiam ser revelados por uma pesquisa

guantitativa, sendo, por isso, a eleita para a coleta de dados.
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A entrevista em profundidade, também chamada de semiestruturada, segue
um roteiro de estrutura néo rigida que contém conceitos-chave a serem abordados
pelo entrevistador cuja ordem dos assuntos pode variar conforme as respostas do
entrevistado as perguntas propostas. Este formato, segundo Gil (2010), s6 se
distingue da simples conversacdo porque 0 seu objetivo principal é a coleta de
dados e é o mais adequado a estudos exploratdrios, como € o0 caso desta pesquisa.

O posicionamento do entrevistador € decisivo para a realizacdo de uma boa
entrevista em profundidade, na qual € essencial estabelecer um tom de conversa
para deixar o entrevistado a vontade, sendo simpatico, imparcial e objetivo, mas
evitando parecer superior. A técnica da sondagem é indicada para estabelecer um
fluxo de conversacéo através da formulacdo de perguntas de maneira informativa,
do tipo “O que o leva a afirmar isso?" ou “Poderia explicar melhor?" e ndo aceitando

respostas curtas do tipo “sim” e “nao”.

3.1 Fontes de dados e sujeitos da investigacéo

As entrevistas em profundidade configuram a fonte de dados primarios deste
estudo e as pesquisas em publicagdes, livros, artigos, dissertacdes, identificadas
como relevantes para a discussdo proposta, 0os dados secundarios para a
construcdo desta pesquisa. O fato de esta ser uma pesquisa qualitativa, exploratoria
e de natureza aplicada, com interesse na aplicacdo pratica do conhecimento
adquirido, conferiu, na etapa de escolha dos entrevistados, a preocupagao com sua

experiéncia e relevancia profissional no mercado de iluminagao.

Com isso, 0s sujeitos da investigacdo s&o projetistas e especialistas
experientes na area de iluminacéo, alguns com projecado nacional, selecionados pela
pesquisadora e por indicagfes de profissionais da area, sendo algumas dos préprios

entrevistados.
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Ao todo, foram dez entrevistados: cinco homens e cinco mulheres com idade
entre quarenta e setenta anos, aproximadamente, dos quais seis possuem formacéo
em Arquitetura, como detalhado a seguir (Figuras 9 e 10), preservando a identidade

dos mesmos.

A selecdo dos entrevistados revela a natureza variada de perfis dos
profissionais, observando sua formacgéao, especializa¢des, equipe e area de atuacao,
que abrange desde projetos cénicos: espeticulo, show, danca, teatro e eventos
efémeros, como festas, mostras e feiras, até a iluminagcéo arquitetdnica de interiores

e exteriores permanentes, comerciais e corporativos.
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Figura 9 — Quadro descritivo dos Entrevistados: Formacao.

PROFISSAO ESPECIALIZACAO FORMACAO

Artes Cénicas
E1l lluminador Cursos no exterior Empirica na area de
iluminagdo
. Mestrado na Espanha i
Arquiteta em Arquitetura, Arte e Arquitetura
Espagos Efémeros
i . Especializagdo na
Lighting designer .
Sk ) N Alemanha em lluminagdo Arquitetura
Arquiteta
R Empirica na area de
Consultor Trabalhou na OSRAM S
A iluminagdo
(* fornecedor de lampadas)
Consultor .
ES Professor Mestrado na area de Artes Cénicas
. . lluminador Luz e arte.
(via skype)
H Arquiteta Cursos no exterior Arquitetura
Professora Mestrado e Doutorado Arquitetura
E7 Arquiteta na drea de iluminagao
Araui Arquitetura
FAUItEto Cursos no exterior Empirica na drea de
Lighting designer iluminacso
H Arquiteta Arquitetura Comercial Arquitetura
E 10 Artes Cénicas
lluminador Cursos no exterior Empirica na drea de
(via skype) iluminagdao

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
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Figura 10 - Quadro descritivo dos Entrevistados: Estrutura de trabalho.

AREA DE ATUACAO ESTRUTURA DE TRABALHO EQUIPE

Cénica, principalmente
shows, gravagdo de DVD e
espetaculos de danca e
Teatro e eventos efémeros

N&o possui escritdrio fixo.

Centraliza a responsabilidade dos
projetos.

Acompanha todo o processo: criagdo,
detalhamento e montagem

Trabalha em parceria com outros
profissionais.

Equipe de apoio eventual de
detalhamento e montagem dos
projetos

Projetos arquitetdnicos de
espagos efémeros

Sécio de empresa
Sede fixa

lluminagdo de interiores e
exteriores comerciais e
espagos efémeros

Ndo possui escritdrio fixo.

Centraliza a responsabilidade dos
projetos.

Acompanha todo o processo: criagdo,
detalhamento e montagem

Equipe de apoio fixa para
detalhamento e montagem
dos projetos

Ministra cursos e presta
assessoria para empresas
tem 3 livros publicados na
area

N3o possui escritorio fixo.
Fornece consultoria para projetistas
da area.

Trabalha sozinho

Coordena um laboratério
de iluminagdo dentro de
uma Universidade

Trabalha no laboratério da
Universidade desenvolvendo projetos
internos e privados

Possui estagiarios

lluminag&o de interiores e
exteriores comercial,
corporativo e residencial

Autébnomo

Sede fixa

Centraliza a responsabilidade dos
projetos e acompanha todo o processg
de projeto

Equipe para desenvolvimento
e acompanhamento dos projetos

Experiéncia em arquitetura
e iluminagdo comercial,
atualmente professora de
Universidade

lluminagao de interiores e
exteriores comercial,
corporativo e residencial

Sécio de empresa
Sede fixa

Trabalho em parceria com outros
profissionais.

EquiFe de apoio eventual de
detalhamento e montagem
dos projetos

Projetos arquitetdnicos de
espagos efémeros

Contrata lighting designers
parceiros os projetos

Sécia de uma empresa com sede fixa

Contrata lighting designers parceiros
para os projetos

Cénica, principalmente
shows, gravagdo de DVD
e espetaculos de danga
e teatro

eventos efémeros

Ndo possui escritdrio fixo.

Centraliza a responsabilidade dos
projetos.

Acompanha todo o processo: criagdo,

detalhamento e montagem

Trabalha em parceria com outros
profissionais.
Equipe de apoio eventual de

montagem dos projetos

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
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3.2 As entrevistas

As entrevistas em profundidade foram realizadas na cidade de Porto Alegre,
entre os meses de outubro e novembro de 2012, em locais variados: areas publicas,
ambientes de trabalho ou na residéncia dos entrevistados. O tempo de duracdo das
entrevistas oscilou entre 30 minutos a 110 minutos, e a analise dos dados foi
executada a partir da transcricdo integral das falas, num total de 152 paginas
transcritas em fonte 12 e espacamento simples, material incluso no Apéndice A.
Essas entrevistas foram gravadas em um CD anexado ao trabalho impresso - 586
minutos em gravacdes de audio arquivados pela pesquisadora.

Para a entrevista, o primeiro contato com os projetistas foi feito por e-mai e,
de maneira geral, todos demonstraram interesse em participar da pesquisa, sendo o
motivo das poucas negativas a inviabilidade por disponibilidade de horario. No
contato por e-mail foi antecipado o assunto superficialmente, solicitando a
preferéncia de uma entrevista presencial a qual teria seu audio gravado e
posteriormente transcrito para a analise, sendo mantido o anonimato do
entrevistado. O objetivo foi atingir o méximo de entrevistas presenciais e, ao final,
apenas duas, do total de dez, foram realizadas via Skype, as quais, conforme a

avaliacao da pesquisadora, foram plenamente satisfatorias para a analise.

Cabe destacar a motivacdo e entusiasmo percebidos nos entrevistados
qguando convidados a falar sobre o tema, dessa maneira, favorecendo descri¢cdes
detalhadas sobre seus projetos ao longo das conversas, algumas das quais

selecionadas e transcritas na integra dada a relevancia identificada.

Ao longo das entrevistas, 0s projetistas trouxeram relatos, por vezes,
detalhados, de situacbes do seu dia a dia profissional e experiéncias pessoais que
serdo analisados na discusséo dos resultados.

A opcdo metodolégica pela aplicacdo de entrevistas em profundidade
promoveu efetivamente a aproximacdo com o objeto de estudo, revelando-se
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eficiente para esta pesquisa. Na escolha por projetistas e especialistas de
iluminacdo, dada a sua formacdo e campo de atuacdo, jA era esperado certa
diversidade nos depoimentos para as questdes propostas, 0 que trouxe maior

riqueza para a analise.

Embora esta pesquisa esteja focada no depoimento de dez entrevistados,
demonstrou-se satisfatoria e tem os resultados alinhados, de certa maneira, a
abordagem do livro "Light & Emotions, Exploring Lighting Cultures”, que compila as
entrevistas de 47 profissionais de diferentes partes do mundo sobre o tema Luz e
Emocéo, apresentado no referencial tedrico do Lighting Design no capitulo

lluminacéo.

3.3 O roteiro das entrevistas

A entrevista em profundidade é caracterizada pelo formato de uma conversa,
de maneira que um roteiro base de temas a serem abordados foi construido para
sua conducdo e, em alguns casos, a ordem de assuntos pode sofrer variacao,
sendo, por vezes, alguns antecipados pelos proprios entrevistados no decorrer da

entrevista.

Apresenta-se, na sequéncia, um esquema que demonstra a estrutura deste
roteiro, que tem como objetivo investigar o processo de projeto de projetistas da area
de iluminacédo e relacbes entre luz, experiéncia e prazer e, posteriormente, uma
descricdo mais aprofundada apontando as intencbes na abordagem de cada

assunto.
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Figura 11 - Percurso do roteiro das entrevistas.

PROJETISTA

TRAJETORIA PROFISSIONAL

PROJETOS DESENVOLVIDOS
EQUIPE / ENVOLVIDOS
PROCESSO DE PROJETO
BRIEFING

REFERENCIAS

PAPEL DA LUZ

AS PESSOAS PERCEBEM A LUZ

PROCESSO DE PROJETO

ATRIBUTOS DA LUZ
RELAGAO ENTRE LUZ E EMOCAQ
RELACAO ENTRE LUZ E PRAZER

PRAZER ATRAVES DA LUZ

Y
PROJETO DE ILUMINAGCAO

Fonte: Elaborado pela autora (2013).

Sobre a trajetoéria profissional:

A entrevistadora questionou qual a formagao profissional do entrevistado,
especializacbes e/ou cursos na éarea de iluminacdo e ainda se o0 projetista
considerava seu trabalho direcionado a uma area especifica, indagando os motivos

que o levaram a trabalhar na area.

Sobre a atuacao profissional:
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A entrevistadora investigou a atuacdo profissional dos entrevistados
convidando-os a descreverem seu trabalho e falar sobre a préatica projetual. Quanto
ao escritorio, o entrevistado foi questionado quanto a sua estrutura de trabalho e
quais as pessoas que trabalham com ele. Sobre os clientes, pediu-se a descricdo do
perfil de seus clientes, de que maneira aconteciam a captacao e o desenvolvimento
dos trabalhos. Ainda, foram incentivados a comentar a respeito de algum projeto
especial, seja pelos desafios propostos ou pela sua relevancia e satisfacdo no

resultado final.

Sobre projeto:

A entrevistadora convidou o projetista a falar sobre projetos desenvolvidos e

a citar, dentro do tema, projetos pertinentes.

Sobre processo de projeto:

Com foco no processo de projeto, o entrevistado foi convidado a descrever
sua estrutura de trabalho, a utilizagdo de um processo e o trabalho em equipe.
Ainda, qual era o tempo de duracdo de um projeto e se existiam projetos que
destacaria para falar sobre seu processo de desenvolvimento. Que tipo/natureza de
referéncias alimentam o trabalho dos projetistas e quais as fontes de inspiracao

utilizadas para se atualizar com referéncias para o desenvolvimento dos projetos.

Sobre luz:

A entrevistadora convidou os entrevistados a falarem sobre iluminacdo e o
papel da luz na vida e nos projetos e quais atributos da luz podem ser destacados e

por qué?

Sobre experiéncia:

O projetista foi convidado a falar sobre experiéncias relacionadas aos seus

projetos e a iluminacdo de uma maneira geral e no tocante a capacidade de um
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projeto poder gerar experiéncias. Ainda, foi questionado sobre a relacao entre luz e
emocao, entre luz e prazer e de que forma o entrevistado descreveria o prazer

através da iluminacao.

Ao final da conversa, em alguns casos, foi apresentado o problema de
pesquisa que questiona: De que maneira 0 design pode gerar experiéncias de

prazer em ambientes através da iluminagéo?

3.4 A analise de dados

Na andlise dos dados, um material pode ser enfocado de diferentes
perspectivas, desse modo, causando interpreta¢cdes variadas atinentes a um mesmo
tema conforme o ponto de vista do leitor. Neste sentido, os valores e a linguagem
natural do entrevistado e do entrevistador, no caso o proprio pesquisador, bem como
a linguagem cultural e os seus significados, exercem influéncia sobre os dados dos

guais o pesquisador ndo pode fugir.

O meétodo selecionado para analisar os dados das entrevistas em
profundidade foi de analise de conteudo, o qual se mostra cada vez mais adequado
a analise qualitativa de mensagens e informacgfes, assim, atingindo novas e
desafiadoras possibilidades. Esta metodologia surgiu no final do século passado,
orientada pelo paradigma positivista, e teve o estudo aprofundado -nos ultimos 50
anos, sendo utilizada para descrever e interpretar todo o tipo de textos e
documentos a partir de pressupostos que servem de suporte para captar
simbolismos associados, analisando as informacbées em estado bruto
(OLABUENAGA; ISPIZUA, 1989, p.185).

A analise de conteudo teve como base a investigacdo do material das
entrevistas, cujos depoimentos foram categorizados por temas, segundo o
referencial tedrico, sendo estes divididos em quatro categorias e oito subcategorias

de analise das entrevistas em profundidade, as quais estédo detalhadas no item 4.1.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta e discute os resultados obtidos a partir da
metodologia da analise de contedudo das entrevistas, com base nas categorias e
subcategorias definidas a partir do referencial teérico (Figura 12), relacionados aos
objetivos geral e especificos do trabalho para responder a pergunta que reflete o
problema de pesquisa e orienta o desenvolvimento deste estudo: De que maneira o
design pode gerar experiéncias de prazer em ambientes atr avés da

iluminacao?

O item 4.1 descreve 0s objetivos de analise das categorias e subcategorias
correspondentes. No inicio de cada uma, um quadro sinaliza a pagina do
depoimento referente a categoria e subcategoria analisada e tem trechos
sublinhados e marcados por cédigo, conforme ilustra a figura 12, pagina 66. Estes
quadros nao pretendem ser quantitativas ou avaliar o grau de incidéncia de
declaragcbes, mas facilitar a consulta. Ao final de cada categoria, outro quadro
assinala a ligacdo entre o referencial tedrico utilizado e o método aplicado para a

analise, delimitando o ponto de partida para a discussao, apresentada no item 4.2.
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Figura 12 - Categorias e subcategorias utilizadas para a andlise.

REFERENCIAL TEORICO CATEGORIAS SUBCATEGORIAS

[ PROCESSO DE PROJETO |

ETAPAS DO PROJETO |

|
[ AGENTES ENVOLVIDOS |

EA EXPERIENCIA AMBIENTAL

EXPERIENCIA —
EE EXPERIENCIA EMOCIONAL

PROCESSO DE PROJETO PROJETO

DESIGN PARA A
EXPERIENCIA

AMBIENTE AMBIENTE AA|| ATMOSFERA DE AMBIENTE

COMERCIAL COMERCIAL

Fonte: Elaborado pela autora (2013).

4.1 Apresentacao das categorias e subcategorias de  analise

A primeira categoria, Projeto, contempla a analise da totalidade do projeto:
método, processos, ferramentas, etapas e equipe envolvida, além disso, investiga o
modo de atuacéo profissional dos entrevistados. Divide-se em trés subcategorias:
Processo de projeto , Etapas do projeto e Agentes envolvidos.

Na subcategoria Processo de projeto s&do analisados o método projetual,
ferramentas de trabalho, as atividades praticas e reflexivas, o grau de estruturagédo
do problema e respectivas solucdes através da utilizacdo de simulacdes e protétipos,
dada a intangibilidade da luz e o nivel de especializacdo dos entrevistados. Na
subcategoria Etapas de projeto € analisada a complexidade das situacdes
projetuais referidas pelos entrevistados, destaca-se, ainda, a formulacao do briefing,
a tomada de decisdes e a verificacdo das solu¢des de projeto. Na subcategoria dos
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Agentes envolvidos, investigam-se relagbes dos entrevistados com os demais
integrantes do projeto, a interface com o cliente e confere-se destaque para a gestao
do processo e da equipe e para a diversidade das expertises dos profissionais

atuantes.

O tema Experiéncia € o foco de investigacdo e nomeia a segunda categoria,
compila os depoimentos dos entrevistados sobre aspectos experienciais
relacionados aos projetos, de sua autoria ou ndo, assim como vivéncias pessoais.
Divide-se em duas subcategorias: Experiéncia ambiental e Experiéncia

emocional.

A subcategoria Experiéncia ambiental refere-se a experiéncia do usuéario,
que pode ocorrer nos niveis: estético, simbolico e emocional com a participacéo
ativa ou passiva do mesmo. A subcategoria Experiéncia emocional analisa a
dimensdo afetiva dos estados fisico e mental do usuario nos niveis: visceral,
comportamental e reflexivo. A énfase consiste nos efeitos positivo-atrativo ou
negativo-repulsivo da relacéo holistica entre pessoas e produtos no ambiente. Serdo
verificadas referéncias ao prazer na dimensao fisica, social, psicologica e ideoldgica,

assim como os beneficios emocionais e hedbnicos para 0 usuario.

O Ambiente comercial nomeia a terceira categoria de andlise que investiga
0 espago para a ocorréncia de experiéncias, com destaque para a subcategoria
Atmosfera de loja. Na subcategoria Atmosfera de loja, o0 projeto de iluminacéo é
analisado como um dos estimulos sensoriais no ambiente, na criacdo de cenografias
que promovam sensacdes de prazer, excitagdo e conforto no usuario e influenciem

suas inten¢cdes de compra.

A quarta e Ultima categoria, lluminacdo , aborda o papel da luz, seus
aspectos e projetos de iluminacdo e esta subdividida nas subcategorias: Papel da
iluminacdo e Atributos da luz. A subcategoria Papel da iluminacdo apresenta a
opinido dos projetistas sobre a importancia da luz no seu dia a dia e seus projetos. A
subcategoria Atributos da luz analisa caracteristicas e qualidades fisicas que
podem ser medidas e calculadas na luz, assim como aspectos de carater mais
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subjetivos referentes a sua influéncia nos individuos com énfase na importancia da

percepcao do usuario para a construcéo de cenografias e atmosferas através da luz.
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4.1.1 CATEGORIA: PROJETO

A categoria Projeto constitui o ponto de partida para investigar a atuacao
profissional dos projetistas: meétodo, processos, ferramentas, etapas, equipe
envolvida. Divide-se em trés subcategorias: Processo de projeto , Etapas do
projeto e Agentes envolvidos. Conforme apresentado anteriormente, a figura 12
elenca as paginas com incidéncia dos depoimentos referentes a categoria Projeto e
suas subcategorias que compdem o Apéndice A, neste sublinhados e marcados por

codigos, conforme segue.
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Figura 12 — Quadro indicativo das paginas dos depoimentos do Apéndice A referentes a categoria

CATEGORIA

SUB
CATEGORIA

m
=

m
~l

Projeto.

PROJETO DE DESIGN
PROCESSO DE PROJETO ETAPAS DE PROJETO AGENTES ENVOLVIDOS
[PP] [PE] [PA]

2,3,4,5,8,9,10,11,14,15
,18,21,24

8,9,10,11,12,14,15,18,
20,21,24

4,5,7,8,12,13,20,23,24

26,27,28,29,30,35,36

26,27,28,29,30,31,35

25,26,27,36

41,42,43,44,46,47,48,4

41,42,43,44,45,46,47,4

42,43,44,45,46,48,49,5

9,53 8,49,50,52,58 0,58
61,62,63,64,72 60,61 60,61,62,67
77,78,80,82,83,86,87, 78,80,81,82,88 79
88
98,99,101 93,94,97,98,99,101, 93,97,98,101,103
102,103,104
107,109 108,109 107

113,114,115,116,117,
119,120,122,130

114,115,116,117,119

115,118,119,121,122,
127,130

135,139

131,132,135,139

131,132,135,139

140,143,144,145,149,
150

142,143,144,147,148

141,142,143,144,145

Fonte: Elaborado pela autora (2013).

4.1.1.1 SUBCATEGORIA: PROCESSO DE PROJETO

Na analise da subcategoria Processo de projeto € possivel observar que
grande parte dos entrevistados assume a utilizacdo de um processo, apresentando

depoimentos com descrigbes detalhadas sobre o tema e, mesmo que admitir este
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fato ndo seja unanimidade, observa-se sua ocorréncia. De maneira geral, o processo
de projeto ocorre de forma mais ou menos estruturada, tem carater ndo linear e
estrutura nao rigida, sendo o nivel de rigidez proporcional ao seu grau de

complexidade.

O caréater ndo linear e a pouca estruturacdo do processo sao citados pelo
Entrevistado 8 que, em dado momento da entrevista, faz uso do jargao “[...] é
errando que se aprende”, ao refletir sobre experiéncias de insucesso de alguns
projetos do inicio da sua carreira, consciente da existéncia de surpresas ao longo do
caminho, as quais, para eles, nunca sdo bem-vindas: “[...] € um investimento muito

grande e néo pode ter surpresa’.

O Entrevistado 5, iluminador cénico, também, admite a dificuldade de
controle do projeto quando declara: “O projeto vai se fazendo [...]". Esta declaracéo
foi extraida de sua entrevista ao descrever um projeto de sua autoria na area cénica
e que, para qual ndo é totalmente negativo, pois no desenvolvimento da iluminacéo
de um espetaculo projetista deve estar preparado para mudancas ao longo do

percurso, conforme relata a seguir:

O projeto vai se fazendo, por que toda a arte € como mecanica, ela vai
acontecendo, principalmente porque vocé trabalha com seres humanos em
cima do palco, porque em determinado momento o préprio diretor, a prépria
coredgrafa, o préprio maestro descobre que ele pode conseguir algumas,
ele pode ndo, geralmente acontece algumas mudancas pela atuacao [...].

Pode-se observar que o projetista frequentemente faz uso de seu feeling e
sua experiéncia na resolugcdo e um problema: “[...] sdo coisas que entram dentro
desse pensar do projeto e, uma por uma, tém que ser resolvidas. Agora, como
resolver isso, eu acho que é baseado no teu conhecimento de estética, de
percepcao”, esclarece o Entrevistado 2. Numa situac&o similar, o Entrevistado 1, por
vezes, coloca-se na posicdo de usuario para entender, para formular e testar certas
solugdes projetuais: “Num espetaculo, eu olho como se fosse a plateia, no DVD eu
olho como se fosse a camera. Eu tenho o meu ponto de vista, o0 meu olhar é
baseado no olhar do espectador ou da camera, no caso do ambiente de uma loja, do

usuario”. O mesmo entrevistado admite a utilizacdo de alguns parametros de projeto
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ja estabelecidos, tomados como de "verdades projetuais"”, as quais podem servir de
partida para as diversas situacdes aliadas a pesquisa: “Entédo, primeira fase seria
assim, vocé esta comercializando o qué? Qual o publico que vocé gostaria de
atingir? [...] Entéo, primeiro, a primeira coisa que o projetista deve fazer, em minha

opinido, é fazer o trabalho de pesquisa”.

A Entrevistada 3 destaca a importancia do entendimento da Arquitetura, os
espaco e das atividades ali desenvolvidas para criar um projeto de iluminacdo que

atenda as necessidades dos seus usuarios:

Acho que mais que forma, forma também, porque eu acho que tu precisas
entender o espaco arquitetdnico né e entender a Arquitetura, entender que
tipo de Arquitetura tu esta iluminando, a funcdo que esta sendo exercida ali
dentro e que tipo de pessoa esta usando o espac¢o. Porque, acho, a gente
ilumina para quem vé, mas a gente ilumina muito para quem usa. E é muito
importante isso, saber que quem esta usando esta conseguindo exercer a
sua funcéo ali dentro.

Aliada a questbes funcionais, as questbes técnicas com foco na
produtividade também devem ser contempladas em um projeto, afirma a

Entrevistada 6:

Entdo sdo esses trés itens que sdo superbem-atendidos [...] bem-estar do
funcionario, que aumenta a produtividade, a gente tem a reducao da carga
térmica, a gente tem a reducao do descarte dos produtos e a gente tem uma
reducdo dos produtos também com iluminacdo. Entdo a gente atende todos
esses quesitos né, que sdo a sustentabilidade e tudo mais, que sao
supernecessarios.

No processo de desenvolvimento de um projeto, a tomada de decisao é
importante na medida em que pode definir seus rumos, o que reflete nas etapas do
projeto desde o briefing até resultado final e nos profissionais envolvidos na equipe
de trabalho. A entrevistada 3, arquiteta e Unica entrevistada com formacéo
académica em Lighting design, destaca a importancia da utilizagdo de um processo,
o que facilita a conducdo de projetos de grande porte: “Porque projetos deste
tamanho, eles que tém organizagdo, sao projetos que tém uma organizagcdo. Tem
uma empresa que coordena toda a estruturacdo de projeto, entdo, através dela, a
gente chega aos arquitetos”. Desta forma, verifica-se também que o estabelecimento

de um processo tem impacto tanto no gerenciamento individual das atribuicbes do
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projetista como na conducao de trabalho e atribuicdes da equipe participante do
projeto.

Os Entrevistados 8, 9 e 10 dividem as dificuldades enfrentadas em
determinados projetos as quais, segundo o Entrevistado 8, devem ser avaliadas
caso a caso: “Tu tentas prever alguma coisa que nao pode ser prevista. Entdo tu
sempre quer ter uma adequacgao. De que forma, assim, independente de qualquer
projeto presencial, comercial, hospitalar, tu tem uma necessidade de iluminacao”.
Situacdo similar também € enfrentada pela Entrevistada 2: “Muitas vezes, € claro,
qguando tu chegas com as solugdes e com as propostas, as coisas ndo eram bem

assim”.

Quando convidada a falar especificamente sobre iluminacéo, a Entrevistada
7, arquiteta, fala sobre projeto: “Eu nao diferencio processo de projeto de iluminacéo
com processo de projeto normal, ou seja [...], para mim, projeto € projeto. Projeto de
qualquer coisa € projeto”. Cujo processo, na sua opinido, independe da natureza do
projeto. Opinidao compartilhada pela Entrevistada 2, também arquiteta, ao demonstrar

0 apreco pela atividade projetual: “Ah, eu curto fazer projeto, ponto”.

4.1.1.2 SUBCATEGORIA: ETAPAS DE PROJETO

A andlise da subcategoria Etapas de projeto observa que as etapas, assim
como 0 processo, ndo sdo rigidas e dependem de diversos fatores, tais como
dimenséo do projeto, tempo, verba, equipe envolvida, e estdo diretamente ligadas ao
processo sendo, de certa forma, reflexo deste. De maneira geral, observa-se que
existem etapas gerais comuns a todos os projetos, briefing, criacdo, apresentacao e

producéo, que podem variar conforme sua complexidade.

Sobre a estruturagcdo geral do trabalho, a Entrevistada 3 divide sua

experiéncia como funcionaria de um escritério de lighting design, na Alemanha, pais
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onde trabalhou alguns anos e em que a area de iluminacdo esta mais estruturada,

para detalhar as etapas de desenvolvimento de seus projetos na ocasiao:

Primeiro a gente fazia um conceito, apresentava pros arquitetos, 0s
arquitetos apresentavam para o cliente, voltavam, a gente refazia o
conceito. A partir do primeiro conceito se produzia uma primeira listagem de
luminérias, a partir desta primeira listagem de luminarias produziam-se as
plantas de forro. Fechado isso com ok, de arquiteto, ok de cliente, a gente
produzia a listagem final de luminarias e o catalogo de luminarias, que é tipo
um booklet, um liviinho mesmo, com todas as especificacdes de luminarias,
formato, cor, refletor, cor de lampada, temperatura de cor da lampada,
abertura de angulo, de feixe de luz e tal.

Na pratica docente, a Entrevistada 7 detalha uma metodologia de trabalho
tedrica aplicada a alunos da graduacdo para o desenvolvimento do projeto: “[...] a
metodologia comeca pela avaliagcdo das necessidades, condicionantes, busca de
referéncias também, mas muito, acho muito importante ouvir o que o cliente quer,
prestar atencédo no que ele quer e tentar fazer o que a gente chama de oferecer [...]".
A Entrevistada 7 incentiva a producédo de desenhos a méao livre no papel preto pelos
alunos antes de lancar o projeto no computador, vislumbrando a formagéo de futuros
projetistas. Ja no contexto pratico, transpondo para a realidade do trabalho de um
escritorio, a Entrevistada 9 descreve como é feito o langamento inicial de um projeto
com a intengdo de esbocar solu¢des para serem aprovadas e finalizadas através de

simulag@es rapidas no computador:

[...] ai a gente seleciona algumas referéncias que a gente acha que estdo de
acordo, tipo um expositor aqui, uma cadeira la e a gente lanca estas ideias,
faz croqui. Eu faco muita coisa a mao, o pessoal usa Sketch (programa de
computador) [...] Normalmente, a gente tem feito uma apresentacéo inicial
do SketchUp, que é uma coisa rapida, para gente saber se t4 no caminho
certo e em alguns casos a gente faz o render.

No que tange ao projeto de iluminacéo, foi unanime a dificuldade enfrentada
pelos projetistas em desenvolver o projeto para a iluminagdo de um espaco quando
0s projetos arquitetbnico e elétrico j4 estdo finalizados, pois tornam intervencdes
construtivas necessarias, por vezes, inviaveis: “Tem momento que VOCé esta
trabalhando e a obra ja esta pronta. Entdo, vocé tem que intervir de alguma forma.
Esse é o pior dos casos, né. O certo seria vocé ja ta trabalhando junto com o
arquiteto, junto com os engenheiros, junto com a elétrica principalmente”, coloca o

Entrevistado 5. Neste sentido, a Entrevistada 7 revela uma preocupacao: “Eu acho
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gue nao tem como fazer um projeto de iluminacdo depois de projeto arquitetdnico
pronto”. Além de questdes estruturais, a mesma entrevistada também cita questes
conceituais de projeto e afirma: “[...] a esséncia do projeto tem que nascer junto com

a iluminacao”.

A dificuldade enfrentada pelos iluminadores ao projetar a iluminagcdo de um
ambiente com a iluminagdo permanente definida € atenuada em um projeto efémero
em algumas situacOes, dada a velocidade de desenvolvimento dos projetos. A
Entrevistada 2, arquiteta, recebe o briefing do cliente e ja inclui o lighting designer

para langamento do projeto arquitetonico:

Entdo, a medida que a gente vai criando, e a gente cria separadamente, a
gente ndo cria de uma forma global, porque os briefings vém em times
diferentes também, [...] a gente chama os guris, Entrevistados 1 e 10, e diz,
ah, a gente estava pensando nisso, assim, estamos pensando em usar a luz
de cima, a luz de baixo, a luz de lado, enfim, a gente discute com eles o
projeto, eles vao nos dando para gente as dicas e ja ficam com isso na
cabeca, quando a gente termina, a gente passa para eles o descritivo
técnico e eles, em cima daquilo, orcam o projeto.

Para os Entrevistados 5, 8, 9 e 10, o ponto de partida para o
desenvolvimento de um projeto associa o briefing fornecido pelo cliente a uma
pesquisa complementar de informacdes com o objetivo de reunir o maior numero

possivel de informacdes necesséarias. O Entrevistado 5 descreve o langamento do

projeto para um ambiente comercial:

Entdo uma das formas muito legais de se comecar a fazer, primeiro um
apanhado de todas as informacdes, tudo que é importante. As vezes, vocé
da pouca importancia as coisas e, na verdade, se vocé tem todas as
informacdes possiveis. Quanto a relacdo de espacgo, a marca, o uniforme
gue as pessoas vao usar la dentro daquele espaco, de vender, o publico
que vai ser atingido, qual é a cultura da cidade, onde ele esta sendo, onde o
projeto esta sendo realidade.

A importancia de um briefing completo é destacada pela Entrevistada 2 e, do
contrario, a imprecisdo dos dados disponibilizados promove atrasos nas etapas
sendo necessario, por vezes, uma retomada do briefing inicial, na forma de um

“rebriefing” para alinhar as necessidades e expectativas do cliente, conforme o relato

a sequir:
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Sim, muitas vezes, acontece a gente achar que o briefing ndo esta completo
e a gente pode ir para um caminho e o caminho que esta na cabeca do
cliente pode ser completamente outro, entdo acontece que, ao invés da
gente apresentar projeto, a gente faz um “rebriefing” com referéncias que a
gente buscou, entdo, a gente busca Referéncias A, B, C, sendo A um
conceito mais organico, B um conceito mais cubico e C um conceito mais
sei |4, transparéncias, sei 4. T6é chutando aqui. agora. Para forcar o cliente
a se posicionar, sabe, muitas vezes, isso acontece [...].

A etapa da pesquisa de referéncias é bastante valorizada pelos projetistas e
acontece de variadas formas. Para o Entrevistado 5: “De maneira geral a busca
acontece na internet, revistas, livros, em viagens a trabalho e até mesmo de férias
[...] 80% daquilo que vocé recebe no mundo é visual’. Na opinido da Entrevistada 3,
estas informacgfes constroem o repertério do projetista: “Porque a gente tem uma
biblioteca de imagens [...] Tudo que a gente vé ao longo da nossa vida ta sendo
guardado para ser acessado um dia”. Fotos das viagens de férias da Entrevistada 2
também transformam-se em referéncias e alimentam o banco de imagens criado no
seu escritério para compartilhar imagens entre a equipe de trabalho. As referéncias

estado por todos os lugares, como se destaca da resposta do Entrevistado 8:

Ai t6 andando |4, daqui a pouco, vejo uma loja diferente. Cara que legal.
Tudo é referéncia. Nao tu te encontras assim [...] a gente € uma soma de
conhecimentos, tu entendeste. Entdo tu tens que estar com a cabeca aberta
[...] a gente viaja muito. Entdo eu fui a Hong Kong ano passado, ai eu vi uns
negécios em Hong Kong, bah eu fiquei louco, fiquei doido. Ai comeca a ver,
e normalmente nas viagens eu comeco ja a mandar e-mail pros caras.
Fulano [...] Estou vendo um trogo aqui para ti, para tua loja.

Conforme a velocidade de desenvolvimento do projeto, a fase de pesquisa
torna-se mais curta e o uso de referéncias como representacdo das intencoes
projetuais mais frequente, afirma a Entrevistada 7. Embora o Entrevistado 1 tenha
polemizado com a afirmacao “Quanto menos referéncia, mais criativo a gente €”,
exemplos contraditérios aparecem na sequéncia, demonstrando que realmente a
utilizacdo de referéncias contribui efetivamente no projeto e pode ocorrer em

diferentes momentos do processo:

Mas assim, de vez em quando, eu vejo [...] E é dificil eu gostar da luz dos
outros, uma coisa chata em mim, mas €. E quando eu vejo algo que eu digo
bah isso é legal e eu acabo usando mais tarde [...] Entdo isso € bom. Tem
alguém que diz pa [...] Eu vi um edificio [...] Vai la. Vai la olhar. O efeito que
a luz deu no edificio, que o edificio inteiro ficou um risco aqui na [...] Na [...]
E ai eu fui 4 olhar.
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Limitagbes na representagcédo da luz trazem, por vezes, a necessidade do
uso de experimentos luminicos para teste de ideias, tanto no desenvolvimento de
solucdes como para a representacao do projeto para o cliente, afirma a Entrevistada
2.

Quando questionados sobre o formato de apresentagéo dos projetos para o
cliente, alguns entrevistados em geral relatam o uso de softwares de simulacéo
eletrbnica para gerar imagens ilustrativas, como afirma o Entrevistado 10: “[...] o 3D
€ uma forma bacana de leiautar isso, para ter uma visdo bacana, entdo tu consegue
mexer, tu consegue olhar e tu consegue ver de que forma tu podes utilizar melhor os
recursos”. O Entrevistado 5 utiliza o 3DStudio Max, pela facilidade que o programa
oferece para demonstrar a fotometria dos equipamentos aproximando-se de uma
situacdo real. A Entrevistada 9 utiliza o programa SketchUp para apresentar
simulagbes 3D do espago com menor grau de detalhamento e sem fidelidade de
efeitos. Em muitas situacdes, porém os projetistas admitem que a apresentacdo do
projeto e a demonstracdo dos efeitos séo verbais associados a imagens similares ou
referéncias a projetos ja desenvolvidos como argumento de venda para o cliente,

afirma o Entrevistado 1:

Sim, visualizar sim, se a pessoa € um cliente mais intimo ou mais
acostumado, tu consegues falar a mesma linguagem, por exemplo, vou
colocar dois ‘skytecker’ aqui na rua fazendo o céu. Entdo, algumas coisas
eu ndo preciso explicar, isso porque eles conhecem o aparelho, conhecem
o efeito. Eu ndo preciso apresentar o efeito, ah eu vou fazer no caminho da
noiva, um risquinho com “pimbim”, que eu outro tipo de [...] aparelho, por
exemplo, se a pessoa esta acostumada a eventos, ela sabe o que é
“pimbim” e sabe que efeito vai dar.

O Entrevistado 8, cujo escritdrio soma quase 400 projetos, utiliza seu
portfélio de trabalhos como referéncia para os clientes visualizarem seus proprios

trabalhos: “Entdo é um numero muito grande. Entdo, dificilmente, vai aparecer uma

situacao que seja completamente nova”.

A Entrevistada 9 comenta sobre certos ajustes no projeto que, por vezes,
viabilizam a aprovacdo na etapa de orcamento: “[...] normalmente, a gente lanca o

projeto e na parte, quando a gente vai fazer o orgamento, chama ele e vai ajustando

76



alguns detalhes de projeto. Normalmente a gente jA& conhece um pouco estes
parceiros, entdo a gente ja sabe [...]".

O custo, muitas vezes, € um fator que dificulta a contratacdo de um projeto
e, em alguns casos, até mesmo acompanhamento da montagem. A Entrevistada 6
antecipadamente ja apresenta outras solu¢cdes de custo visando ter um controle
maior no projeto e se precavendo de adaptacOes feitas por pessoas sem
conhecimento, muitas vezes, de decisbes tomadas pelo proprio cliente e que

possam comprometer o resultado final do projeto, conforme relata a seguir:

Para nédo inviabilizar, entdo, desde o inicio, eu ja dou alternativas. Mas eu
dou. Eu nédo deixo escolher, porque as vezes o parecido pode dar um efeito
completamente diferente do esperado. Porque as pessoas copiam, as
vezes, a parte externa da luminaria, ndo ta preocupado com 0 conjunto
6tico, que é o0 que da o resultado da luz. Entdo, tém essas questdes que eu
sinto que se eu colocar ou inventar alguma coisa nao vai rolar.
A Entrevistada 7 destaca a importancia da especificacdo técnica completa e
da correta instalacdo dos equipamentos para o sucesso de projeto de iluminacéo e
afirma que acompanha da montagem do projeto pessoalmente. O Entrevistado 8
também participa pessoalmente da instalagdo e, quando necessario, ajusta o foco
de cada luminaria, ndo sendo possivel, envia um detalhamento completo para

montagem.

4.1.1.3 SUBCATEGORIA: AGENTES ENVOLVIDOS

A subcategoria Agentes envolvidos , ao analisar os envolvidos no processo
de projeto de design, inclui, além do projetista, o cliente e as equipes
multidisciplinares, estas associadas tanto ao cliente quanto ao projetista que pode
acumular papéis de integrante e gerente destas. Tal como se observa nos
processos, as equipes podem se sobrepor, mas, na pratica, constituem uma so6

unidade, o projeto.
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Lighting designer é uma denominacéo internacional que nomeia a atividade
do projetista de iluminagdo citada por alguns entrevistados para nomear sua
profissdo, que ainda nado € reconhecida no Brasil. Sendo responsavel pela luz, pode
ser o arquiteto de iluminacdo que faz “a arquitetura da luz”, afirma o Entrevistado 4
e, para o Entrevistado 8, é o profissional responsavel pelo projeto que atua em todas
as etapas do processo, recebe interferéncias de todos os envolvidos: “Tem
interferéncia do cliente, tem interferéncia dos teus parceiros e tu €s, na realidade,

uma grande soma de conhecimentos [...] e vai fazer isso acontecer”.

O Entrevistado 1 destaca o papel do Lighting designer para o sucesso de um

projeto:

O cara que ndo tem dinheiro para investir, deveria investir num lighting
designer, muito mais importante tu pagar o lighting designer e investir num
equipamento, porque um lighting designer vai se pagar, porque ele vai
conseguir fazer mais com menos, entdo alguns clientes sabem disso e
contratam um lighting designer.

Desta forma, observa-se que algumas vezes nao é possivel incluir o custo
de um iluminador no projeto, relata a Entrevistada 2: “Em trabalhos, a gente gostaria
de trabalhar sempre com iluminador, mas as vezes nao € necessario, pelo préprio
tamanho do projeto, e as vezes o cliente ndo entende [...] E ndo rola e ai, as vezes,

a gente trabalha direto com as empresas que locam artefatos [...]".

Da mesma forma que a Entrevistada 2, a Entrevistada 9, também arquiteta,
usualmente, contrata lighting designers parceiros para compor sua equipe de
projeto. Observa-se que a parceria com escritorios de Arquitetura é cada vez mais
frequente no formato de trabalho atual e os entrevistados 8, 9 e 10 desenvolveram
trabalhos para as Entrevistadas 2 e 9.

Para a Entrevistada 2: “N&o é contratando um arquiteto ou um sé designer
para fazer as coisas, porque a gente ndo detém todo o conhecimento. Eu acho que
cada vez mais trabalhando com equipes multidisciplinares, em qualquer projeto,
sendo isso possivel sempre agrega, né?”. Como integrante de uma equipe, 0

projetista pode participar de um processo conduzido através de reunides periddicas
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orientadas, seja por questdes técnicas definidas pela engenharia, seja pela agéncia
de publicidade ou escritorio de design responsavel pelo conceito estético para

facilitar o compartilhamento das informacdes.

O lighting designer também pode prestar consultorias na fase anterior a
criagdo para discutir particularidades do projeto, limitagfes técnicas e orcamentarias.
A consulta técnica pode acontecer de forma independente, algumas vezes, nao
sendo o0 mesmo consultor que desenvolve o0 projeto e tem como objetivo antecipar
algumas situacdes do projeto: “[...] tém solucdes que a gente ndo pode adotar em
fungdo do custo”, afirma a Entrevistada 6. Desta forma, como consultor na etapa
anterior da criagcéo, contribui em ajustes para a aprovagao na etapa de or¢gamento,
conforme relata a Entrevistada 9: “[...] normalmente, a gente lanca o projeto e, na
parte quando a gente vai fazer o orcamento, chama ele e vai ajustando alguns
detalhes de projeto. Normalmente, a gente ja conhece um pouco estes parceiros,
entdo a gente ja sabe [...]".

O Entrevistado 5 acredita que as consultorias sdo importantes para o
sucesso do projeto: “Sim, pegar uma consultoria de alguém que entenda. Existem
poucos profissionais no Brasil que fazem isso, que fazem isso corretamente”,
destaca o Entrevistado 5, que frequentemente trabalha como consultor estético de

um diretor na area cénica. A Entrevistada 3 também trabalha com consultorias:

Entdo a parte de criacdo, ela vem muito, conhecer o projeto, o que se
procura iluminar, de que forma, qual € a expectativa com relacdo a isso, do
cliente, no caso, as vezes, até como eu trabalho muito com escritérios de
arquitetura, eu fago muito mais uma consultoria também com essas
pessoas, e [...] De detalhar melhor a ideia do que elas tém, que elas
também tém um cliente, que seria quem ta contratando o servigo, de alguma
forma, elas tdo desenvolvendo, esses escritérios desenvolvem a parte
arquitetdnica e eu entro com o projeto luminotécnico.

Na iluminacdo cénica, o didlogo com diretor/coredgrafo deve ser total: “Na
danca, tem uma troca muito estreita com a coredgrafa para cada musica. Como na
danca ndo tem voz, ndo tem texto, ou tu tem que ter um conhecimento grande de

danca, ou ele tem que te dizer o que ele esta querendo expressar com aquele
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movimento”, expde o Entrevistado 1 e ainda refere que a maioria dos diretores de

teatro ja sabe o que quer da luz.

Para a Entrevistada 2, em alguns projetos diferenciados, o alto custo dos
equipamentos pode comprometer o resultado final, pois o cliente ndo “quer pagar o
preco da inovacao” e restringe experimentos e pré-montagens do projeto, sem dar
muito espago para testes, afirma a Entrevistada 6:

Assim 6, eu, ao longo do tempo, eu aprendi a ndo inventar, porque tem
muito fabricante brasileiro assim que tu fazes qualquer negécio, tu inventas
0 que tu queres e me diz que eu faco. Ndo fica bem. Entdo, assim, eu
prefiro trabalhar com equipamentos que existem no mercado, que ja tém um
know-how, que ja tém uma tecnologia da propria empresa que fabrica esse
equipamento e trabalho com o que tem no mercado.

Na criacdo, de maneira geral, o lighting designer trabalha sozinho: “A criacao
€ minha, mas assim. O meu ponto de partida € sempre para quem vai ser feito. Tém

coisas que, tém trabalhos que eu posso fazer como eu quiser”, refere o Entrevistado

1. O Entrevistado 10 também descreve como desenvolve seus projetos:

Entdo, a parte de criacdo, ela vem muito, conhecer o projeto, o que se
procura iluminar de que forma, qual é a expectativa com relacdo a isso, do
cliente, no caso, as vezes, até como eu trabalho muito com escritérios de
arquitetura, eu faco muito mais uma consultoria também com essas
pessoas, e [...] de detalhar melhor a ideia do que elas tém, que elas
também tém um cliente, que seria quem ta contratando o servico, de alguma
forma, elas tdo desenvolvendo, esses escritdrios desenvolvem a parte
arquitetdnica e eu entro com o projeto luminotécnico.

O cliente € uma peca importante no processo e, segundo o Entrevistado 8,
precisa ser conquistado: “Mas, mesmo assim, desde o comeco, eu tive uma coisa
assim que era para conquistar o cliente. Ah, entéo, tu precisa de alguma coisa? Ah,

entdo vou fazer para ti, vou trazer. Entdo sempre trouxe, vamos instalar um antes,

depois a gente vé e tal”.

O bom relacionamento com o cliente € importante para construir parceria e
confianga com o projetista. Para o Entrevistado 1, “[...] se o cliente for um cliente
mais intimo eu posso dizer para o cara, ‘véio’, eu vou fazer um rasgo aqui branco, se

0 cara entender, joia, eu vou dizer, faz acabou. N&o preciso fazer um 3D, me dedicar
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depois para fazer um rasgo para entender]...]". Ja o Entrevistado 8 faz disso o seu
diferencial: “Entdo, o poder de tiro do escritdrio esta na confiabilidade dele e no que
ele pode agregar aos parceiros. Entdo, dentro disso, a gente consegue fazer coisas

de alta tecnologia sem custo para o cliente”.

A figura 13 apresenta um quadro sintese, no caso da categoria Projeto, que
relaciona os conceitos-chave abordados nos capitulos do referencial tedrico com os
conceitos-foco do método, servindo de ponto de partida para a discussdo dos

resultados apresentada no subitem 4.2.

Figura 13 - Quadro sintese da categoria Projeto.

PROJETO
REFERENCIAL TEORICO METODO
CAPITULO CONCEITOS-CHAVE EAIEGOR A CONCEITO-FOCO
DE ANALISE

PROCESSO
DE PROJETO

ETAPAS

DE PROJETO

AGENTES
ENVOLVIDOS

- DOIS PARADIGMAS DE ABORDAGEM: RACIONAL
E REFLEXAO NA ACAO

- PROCESSO POUCO ESTRUTURADO E IMPRECISO
- PROJETISTA EXPERIENTE X PROJETISTA NOVATO

- METODO CONSTITUI FERRAMENTA DE
TRABALHO E OFERECE PRECISAO E SEGURANCA
AQ PROJETISTA

- COEVOLUGAQ DO PROBLEMA E SOLUGAQ

- A COMPLEXIDADE DETERMINA O N° ETAPAS
- ETAPAS: INVESTIGAGAO, PESQUISA,

- EXPLORACAO, DESENVOLVIMENTO,
REALIZAGCAO E AVALIACAO

- RACIOCINIO VISUAL (CROQUIS)
- IDEIAS TANGIBILIZADAS ATRAVES DE IMAGENS

- DESIGNER NA GESTAO DO PROCESSO

- TRABALHO EM EQUIPES

- DIVERSIDADE DE PROFISSIONAIS E AREAS
ENVOLVIDAS

Fonte: Elaborada pela autora (2013)
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PROCESSO
DE PROJETO

ETAPAS
DE PROJETO

AGENTES

ENVOLVIDOS

- METODO PROJETUAL
- FERRAMENTAS DE TRABALHO

- NIVEL DE ESPECIALIZACAO
- GRAU DE ESTRUTURACAO DO PROBLEMA E
SOLUCOES

- ATIVIDADES PRATICAS E REFLEXIVAS

- COMPLEXIDADE DAS SITUACOES PROJETUAIS
- BRIEFING

- VERIFICAGAO DE SOLUCOES

- TOMADA DE DECISAQ

- GESTAO DO PROCESSO PELO DESIGNER

- RELAGCAO DOS PROJETISTAS COM OUTROS
PROFISSIONAIS

- DIVERSIDADE DE EXPERTISES
- CLIENTE




4.1.2 CATEGORIA: EXPERIENCIA

A categoria Experiéncia analisa o mesmo tema a partir dos depoimentos
dos entrevistados, investigando sua ocorréncia nos projetos e vivéncias pessoais
relacionadas e divide-se em duas subcategorias: Experiéncia ambiental e

Experiéncia emocional.

Conforme apresentado anteriormente, na figura 14, expde-se as paginas
com incidéncia dos depoimentos referentes a categoria Experiéncia e suas
subcategorias que compdem o Apéndice A, neste sublinhados e marcados por

cadigos, conforme segue.
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Figura 14 — Quadro indicativo das paginas dos depoimentos do Apéndice A referentes a categoria
Experiéncia.

CATEGORIA

suB
CATEGORIA

m
-

m
N

m
~J

EXPERIENCIA

EXPERIENCIA AMBIENTAL EXPERIENCIA EMOCIONAL
[EA] (23]

3,4,7,13,16,18,21,24

7,12,13,14,16,20,22

32,33,34,35,37,38

32,34,37

45,46,47,52,53,58,59

45,54,56,58,59

61,62,63,64,72

65,67,68,69,70,71,72,
73

84,85,88,90

85,86,87,88,89,90

109,111,112

110,111,112

114.115.125.126.127

108,109

113,114,115,116,117,
119,120,122,130

118,122,123,124,125.
126,127,129

134,135,136,140

136

145,146,148.

145,146,148,149

Fonte: Elaborada pela autora (2013).




4.1.2.1 SUBCATEGORIA: EXPERIENCIA AMBIENTAL

A subcategoria Experiéncia ambiental analisa depoimentos dos
entrevistados que tratam da experiéncia do usuario dos projetos de sua autoria ou
nao e relativos a ergonomia, eficiéncia, qualidade de iluminacédo e de permanéncia

em ambientes.

Para o Entrevistado 4, de maneira geral, a permanéncia em ambientes pode
estar associada a situacdes de conforto ou desconforto, ao afirmar: “Me senti muito
desconfortavel, porque € o que acontece, a luz em excesso te da desconforto. E ai,
claro, ndo tinha como ficar ali, s6 se elas entrassem com Oculos escuros e tal”,
descrevendo uma situacdo em que a iluminacdo contribuiu para a saida de um
ambiente: “Se for uma luz muito vibrante, a luz fica uma coisa muito desconfortavel,
a pessoa hao consegue, ela vai embora [...] Dai tu colocas uma luz de baildo, destas
brancas, o cara ndo pede nem o champanhe, o cara pede uma agua mineral e ja sai

correndo, sabe, entdo ele tem que estar bem confortavel”.

Opinido compartilhada pela Entrevistada 6, pois, para ela , em alguns casos,
as pessoas podem se sentir mal em um lugar e isso pode estar associado a sua
iluminacdo. Para o Entrevistado 4, uma iluminacdo adequada ao espaco é
fundamental para que o espago possa “ser frequentado” e contribuir para a
realizacdo de atividades, sejam de trabalho ou de lazer, e exemplifica:

E ai se for loja. E ai branco morno, mais tendendo para o amarelo, para o
avermelhado, este busca relaxamento, entdo, a gente se sente mais
relaxado, mais confortavel e a gente fica mais tempo na loja, no local, por
exemplo, num restaurante da moda, numa champanheria, assim, que é para
pessoa ficar mais tempo, consumir, com um vinho mais caro. Estas coisas
assim, dai ali tem que ter uma atmosfera de conforto e ter uma temperatura
mais baixa, de 3000 kelvins, 2700 kelvins, e dai quando é um restaurante
tipo Mcdonald'’s, Bob'’s, tu ndo ficas muito tempo, dai a luz é vigorante e ndo
se sinta confortavel e sai logo.

Por sua vez, uma iluminacéo inadequada pode prejudicar as estratégias de

venda de uma loja, relata o Entrevistado 4:
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Sim, sim, porque se tu ficar muito excitado tu ndo consegue ficar muito
tempo dentro da loja, né? Tu te irritas e sai, né? E quando tu tiveres
relaxado [...] Eu sempre digo assim, dai vem o vendedor e da um café, um
cha, oferece uma agua com bolinha né? Dai a pessoa fica conversando, dai
da tempo de explicar porque aquela roupa é tao cara, aquela bolsa, ah, da
tempo. Se for uma luz muito vibrante, a luz fica uma coisa muito
desconfortavel, a pessoa ndo consegue, ela vai embora [...].

Quando o assunto foi a percepc¢do da iluminacdo, as respostas foram
distintas. Para a Entrevistada 6, cada pessoa tem a sua percepcao, sendo esta

importante ao tratar-se da iluminagdo de um ambiente, dado ao aspecto ndo material

da luz e que no espacgo encontra um meio para se materializar.

Os Entrevistados 4 e 8 acreditam que as pessoas jA comecam a perceber
iluminacdo, ndo tecnicamente, mas fazendo associacdes ao bem-estar. Neste

sentido, relata a Entrevistada 2:

Acho que as pessoas ndo percebem a luz, assim, tecnicamente falando,
sabe, ah eu vou entrando num ambiente que esta iluminado e tal forma e
estou me sentido desta forma, porque, veja bem, a luz ndo é branca, é
amarela. Acho que as pessoas ndo percebem desta forma, mas as pessoas
se sentem bem e as pessoas se sentem mal em determinados ambientes,
conforme a intensidade luminica, conforme a luz esta feita, enfim [...].

A maneira com que as pessoas percebem as cenas e as situacbes no
espaco iluminado promovem experiéncias no ambiente gerando emocdes: “Eu acho
que € tudo um conjunto. A iluminag¢do funciona quando ela tem um meio material
para que ela se materialize [...] Entdo luz, espacgo e luz, espaco, luz objeto, luz e
materialidade determinam que um ambiente possa provocar emocdes”, afirma o

Entrevistado 5.

Neste sentido, observa-se que a percepcdo do espago ocorre de forma
integrada, afirma a Entrevistada 7: “A gente sente o cheiro, a gente vé e a gente
escuta e a gente sente frio e calor ao mesmo tempo e os estimulos entram por
canais diferentes e ao mesmo tempo séo processados de forma conjunta”. Quando
decorrentes da iluminacéo, tais percepcdes podem ser subjetivas e, por vezes, nao
controladas: “[...] quando eu estou iluminando, eu tenho outro fator para tentar gerar

estas percepcdes, agora a gente nunca vai ter certeza, porque eu nédo tenho como
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transpor este experimento para um laboratorio porque eu deixo de ter o contexto

real, entdo, assim, € sempre uma expectativa de que atinja aquilo”.

Esta percepcao ligada as sensacdes pode ocorrer, em muitos casos, de
forma inconsciente, para a Entrevistada 7: “Este mecanismo € de uma forma
diferente, entdo, as pessoas percebem, porque elas sentem [...] Sentiram
determinados estimulos e ndo é que elas sentem, mas nem sempre tém isso
consciente”. A Entrevistada 9 afirma que, mesmo ndo conscientes, usuarios “néo
treinados” podem ter a mesma percepcdo: “Eu acho que elas ndo se dao conta

diretamente que é a iluminacdo, mas quando a pessoa entra diretamente num

espaco bem-iluminado, ela acha que aquele espaco é agradavel”.

Na opinido da Entrevistada 2, a percepcao da luz também esta relacionada a
um certo treino e o profissional da area tem mais facilidade: “Sim, eu percebo, eu
sou ligada nesta coisa de luz, é uma coisa que eu percebo, eu sou ligada nesta
coisa de luz, assim, eu gosto, quando eu entro nos lugares eu presto a atengao”. A
quantidade de luz de um ambiente pode causar uma percepcao diferenciada entre
os individuos, sejam eles usuarios ou projetistas: “[...] algumas pessoas que néo
entendem muito, entdo, acham que tem que iluminar demais. Entdo botam um

monte de luz e a pessoa se sente desconfortavel”.

Todo o projeto gera experiéncias. Experiéncias sensiveis, quando vocé
entra num espago, ele ta naturalmente iluminado ou ele ta artificialmente
iluminado, ele esta gerando experiéncias. Agora, o controle de como gerar
experiéncias parte pelo estudo de como funciona a cogni¢do do ser humano
para vocé poder realizar projetos embasados cientificamente como é que
vocé pode afetar o outro.

O Entrevistado 4 admite que escolhe os locais que frequenta pela qualidade
de luz. Nesse sentido, a Entrevistada 3 evita alguns lugares pela iluminacdo do

ambiente: “Eu deixo de ir a lugares por causa da luz, ndo consigo me lembrar de

nenhum especificamente, mas tém lugares que eu ndo gosto de entrar”.

Ja para o usuario comum, a percepcéo pode se reduzir a sentir-se bem ou
mal em um ambiente: “Mas acho que o usuario comum, que nado esta treinado para

isso, ele apenas se sente bem, acho que é que nem sentir um cheiro bom. Tu entrar
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num ambiente com luz boa a coisa ta certo, né?”, afirma a Entrevistada 2. No
entanto a Entrevistada 9 acredita que, mesmo néo conscientes, estes usuarios “néo
treinados” também tém a mesma percepcdo: “Eu acho que elas ndo se dao conta
diretamente que € a iluminacdo, mas quando a pessoa entra diretamente num

espaco bem-iluminado, ela acha que aquele espaco é agradavel”.

O Entrevistado 8 exemplifica uma demanda vinda de um cliente para uma
marca de tintas em uma mostra no desenvolvimento de um projeto de um espaco
qgue explorasse experiéncias: “[...] Era uma sala pequena e a gente fechou toda com
lycra branca e comegamos a trocar de cor, tinha uma programacgao. E dentro dessa
sala so tinha uma poltrona de vidro, toda de vidro, e ai tinha, tu ficava azul, ficava
verde e ndo sei 0 que. As pessoas dificilmente sentavam na poltrona; e dava para

sentar”.

hY

Referéncias a “luz certa” estdo presentes em alguns relatos dos
entrevistados e, neste sentido, a Entrevistada 2 narra uma experiéncia vivenciada
através da iluminacdo em um restaurante: “Ai [...] O restaurante A € um escurinho
benfeito, que tem a luz nos lugares certos [...] O restaurante B tem uma luz focada
na mesa, absolutamente correta, mas eu acho um ambiente frio, eu ndo acho
acolhedor”. No mesmo sentido, uma “luz boa” respeita a fisiologia humana e a
ergonomia: “Para nao te cansar, sabe entdo a boa luz, assim como o bom projeto
arquitetdnico, ela € ergondmica, ela respeita 0 corpo e o cérebro humano, porque

uma luz errada pode ser o starter de doencas [...]", afirma a Entrevistada 3.

A Entrevistada 9 admite que utiliza a iluminacdo para impactar o usuario em
seus projetos, principalmente quando este requer solugbes mais “conceituais”,
podendo estar associada a outros sentidos: “O que eu sei € que conscientemente as
pessoas nao percebem porque a gente ja tem toda [...] A gente vai [...] Agora vou
sentir cheiro, agora vou enxergar, ndo existe esta compartimentagdo da percepcéo,

entdo, a percep¢ado nem sempre € consciente”.

A Entrevistada 3 descreve um projeto que desenvolveu para uma area
externa de uma galeria de arte onde utilizou certos efeitos de luz que reforcaram
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aspectos ludicos do projeto: “Sim, se sobrepunham s6 que tu tinhas as sombras
coloridas e o teto sempre iluminado [...] Ah, muito legal. Entdo, a luz sempre pode
ser uma experiéncia, sempre pode brincar de alguma forma com ela”. Por sua vez,
guando o cliente é da area de varejo, onde o foco é a venda, sua preocupacao € que

a experiéncia proposta reverta diretamente para o lucro:

Sim, ja a gente sempre tem [...] de gerar experiéncia, de ativar os cinco
sentidos das pessoas, mas também, assim, como a gente trabalha com
ambientes comerciais, na maioria dos casos, no frigir, no frigir dos ovos o
cliente ndo ta tdo preocupado, embora ele diga, no frigir dos ovos, ele nao
ta preocupado em gerar experiéncias, mas sim em vender melhor o produto
dele.

4.1.2.2 SUBCATEGORIA: EXPERIENCIA EMOCIONAL

Na subcategoria Experiéncia emocional sao analisados os relatos dos
entrevistados que relacionam luz e emocao. Os entrevistados, de modo geral,
fizeram associacdes diretas ao tema trazendo algumas descricbes detalhadas de
experiéncias pessoais para ilustrar situacdes. A excecao ocorreu nos relatos das
Entrevistadas 9 e 2, que admitiram a dificuldade em associar o tema luz e emocéao
no ambiente comercial, embora a Entrevistada 2 tenha trazido o exemplo de uma

performance artistica para exemplificar um caso de emocé&o através da luz.

Para esta analise, torna-se importante observar aspectos culturais
associados quando tratamos de aspectos emocionais, pois estes estao diretamente
ligados a histérias pessoais. Segundo a Entrevistada 7, sempre existira um “viés
cultural” com relacdo a isso: “[...] mas o mecanismo a gente sabe que existe, que é
um estimulo ambiental, pode atrair ou [...] Agora quais emocdes estdo ligadas a
quais tipos de luz sdo o que a gente estuda né [...]". A Entrevistada 9 relata a
importancia das experiéncias anteriores e 0 aspecto subjetivo da experiéncia: “Em
se tratando do ser humano que é tdo complexo que vai depender da experiéncia
anterior da pessoa, de como ela vai interpretar em relacdo a sua propria [...] entdo, a

questao da subjetividade sempre vai tangenciar isso, se ela faz ou néao faz”.
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A Entrevistada 6 estabelece uma relacdo total entre luz e emocéo porque a
luz pode influenciar o estado de humor dos individuos e destaca os aspectos

emocionais como sendo tdo importantes quanto os fisicos:

Sim, total! Tanto é que, a luz influencia no nosso estado de espirito, né. E
ela tem o0s aspectos emocionais, 0s aspectos fisicos, 0s aspectos
emocionais sdo tao importantes quanto os aspectos fisicos. Porque é uma
sensacao de percepcao nossa, em relacdo a luz que interfere no nosso
estado de espirito, no nosso estado de humor. Isso ai € muito forte, esse
aspecto.

Para gerar emocao, no ambiente, a luz pode estar associada a outros
elementos: “Entdo eu acho que a luz e o som, que também é uma coisa que traz
emocao [...] Acho que isso pode gerar bons momentos, momentos marcantes”,
ressalta a Entrevistada 9. No mesmo sentido, o uso de efeitos contribui para

emocionar o usuario, afirma o Entrevistado 5:

Sim. N&o s6 o espago, se vocé assiste a um show de iluminagdo onde vocé
tem uma maquina de neblina, e onde vocé tem a maquina de iluminacao,
projecdo na neblina, vocé também pode provocar emogdo. Assim como as
pessoas ficam emocionadas quando elas assistem a um show de fogos de
artificio, um show pirotécnico.

Para o Entrevistado 8, a iluminacdo também esta relacionada a seducéo e
aponta o uso de estimulos fazendo alusdo a um jogo que associa emocéo, seducao,
aspectos visuais que possam conduzir relaxamento: “[...] eu tenho que te emocionar
para tu relaxares. Entdo 100% € um jogo de emocao”, demonstrando no relato a

seguir aspectos desta sedugéo:

Exatamente porque tu vives isso, da seducéo, ndo levando para o sentido
pejorativo da coisa. Mas a seduc¢do da forma, da cor do produto. Eu tenho
que te afetar assim. Até como, para o cliente, o cliente vem, eu tenho que
seduzir ele. Eu, no meu caso, tenho que seduzir pela iluminacdo, entdo eu
tenho que mostrar tudo que eu fiz iluminado, na area dela. Sei |4 as vezes
até mostro, ah tu esta falando uma coisa e tal, mas eu fiz isso no projeto e
eu vou te mostrar. Entdo na verdade eu t6 sempre, € um jogo de seducao. E
isso ndo tem nada a ver com ser pejorativa, entdo a luz, ela seduz.

O relaxamento, na maior parte dos casos, esta relacionado a situacdes
residenciais. O “estar relaxado” em casa ap6s um dia de trabalho, conforme

descreve a Entrevistada 6: “a luz € muito subjetiva e principalmente a luz para estar
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e relaxar, que é o caso de uma residéncia. Entdo, tém pessoas que gostam de mais

luz e outras que gostam de menos luz, entdo, é muito subjetivo, sabe?”.

O Entrevistado 10 associa o0 ato de iluminar a emocao e ao sentimento de
bem-estar: “Eu acho que diz respeito a sentimento, das pessoas, de como tu quer
[...] eu, na verdade, quando penso em fazer luz, a minha base é muito isso, é de
passar alguma coisa que as pessoas se sintam bem”. E, para o Entrevistado 8, a
emocao também pode ocorrer através de uma musica: “Porque eu acho que a luz,
ela s6 ndo emociona mais que a musica. Porque eu acho que a musica é o que mais

emociona, é 6bvio né, todo mundo ouve musica e tal. E depois disso € a luz”.

O Entrevistado 5 faz uso da arte em seus trabalhos de iluminag&o: “Eu uso a
arte para falar sobre como vocé pode pensar e vocé pode contribuir com a tua, com
o teu trabalho, transformando os lugares em lugares mais belos, ndo s6 em relacéo

as tendéncias”.

Quando foi convidada a falar sobre a relacédo de prazer e iluminacéo, a
Entrevistada 7 ndo soube responder: “A iluminacdo de uma loja gera atratividade,
mas prazer eu nao sei te responder”, assim como a Entrevistada 9, que associou luz

e som a emocédo, mas néo luz ao prazer.

Ja o Entrevistado 1 questiona o tipo de prazer que esta sendo tratado, pois,
em sua opinido, cada situacdo de espaco e tempo pode estar associada a uma
diversidade de prazeres: “Primeiro, eu iria mais a fundo e te perguntaria, que prazer
[...] Eu estou te perguntando [...] Tu €s minha cliente. Qual prazer? Que prazer.
Prazer sexual. [...] Que prazer?”. E acredita que, com um briefing adequado é
possivel projetar para tal e, se tratando de um projeto de iluminacdo para gerar
experiéncias de prazer, este briefing deve ser aprofundado, o que fica evidente na

declaracéo a seguir, confrontando este problema:

Mais especifico. Tu queres retomar tua infancia. Tu quer ir para o futuro? Tu
qgueres calma? Que tipo de prazer. Tinha que ser especifico neste tipo de
prazer. Ah, eu quero relembrar a minha infancia. Que tipo de prazer? Eu
quero [...] Nao [...] Dancar da prazer, em uma rave. E a luz da o prazer de
uma rave [...] Um prazer também. Mas um prazer dancante. Que tipo de
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prazer? Dai, com este briefing de que tipo de prazer, eu ia tentar fazer uma
iluminacdo que auxiliasse a pessoa a estar neste briefing de prazer. Com
certeza, com este briefing, com certeza.

Este questionamento surge também nas declaracbes de outros
entrevistados que interrogam o tipo de prazer que estd sendo considerado. O
Entrevistado 5 destaca a diversidade: “pessoas diferentes tém prazeres diferentes”.
Quando foi questionado sobre a capacidade de um projeto para gerar experiéncias
de prazer, o Entrevistado 4 faz uma pausa longa e provocou a pesquisadora: “Que
tipo de ... Agora, eu que vou te perguntar qual o tipo de prazer que estamos falando?
[...] Na tua opinido, o que é uma experiéncia de prazer? E, eu estou tentando
entender o que tu quer dizer com experiéncia de prazer. Ah tu tem prazer
degustativo. Uma boa paella que eu faco é melhor que esta aqui [ele cozinha e esta
com a camiseta de uma confraria culinéria]?”. E acredita que, quando se trata de um
projeto de iluminacdo, segmentar os prazeres pode ficar ainda mais complicado:
“Sao, na realidade, na iluminacao estes prazeres todos se fundem [...] Ndo tem um

marco, né? Aqui € prazer psicologico, aqui € prazer social [...]".

O Entrevistado 1 traz o exemplo do pér do sol, fenbmeno natural que ocorre
de maneira diferente em cada lugar, para exemplificar a diversidade de prazeres

possiveis de serem contemplados em uma analise:

Eu tinha que fazer um pdr do sol. E, na época, eu tinha que trabalhar, e um
cara chegou para mim, eu preciso fazer um pér do sol para aula de amanh3,
e eu nao estou sabendo fazer. E eu disse [...] Que pdr do sol? Como assim?
Por do sol? Sol. Assim, sol se por [...] Ndo, aonde? E aqui em Porto Alegre,
mesmo. Em que época do ano. Tem nuvem, estava nublado durante o dia?
Choveu? N&o choveu? Onde tu estavas? Estava mais alto, estava mais
baixo? Tém 500 pdr do sol e prazer tem a mesma coisa, 500 mil prazeres.

Para a Entrevistada 6, um espaco pode ser prazeroso se levar em conta 0s
sentidos, pois, através da iluminacéo, € possivel reproduzir as emog¢fes de um dia
inteiro em um espaco: “A luz proporciona estes prazeres, o conforto e o desconforto
[...] Emocdes também. Assim como ela pode dividir espacos, ela coloca varias
sensagbes ao ser humano [...] E normalmente como o ser humano tem num dia né

[...] Num dia de 24 horas [...]". O prazer também pode estar relacionado a um nivel
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elevado de bem-estar e a questbes biolégicas, hormonais e fisicas, afirma a
Entrevistada 7.

A permanéncia nos ambientes também pode estar condicionada pelo prazer.
O Entrevistado 10 ressalta o papel da luz ao configurar um espaco onde as pessoas
se sintam bem e tenham prazer. Referéncias a “qualidade da luz” sdo frequentes nos
relatos dos projetistas sobre prazer, como o0 exemplo do Entrevistado 4, associando
também ao conforto: “Pois €, o prazer [...] Assim de estar em uma luz bem-iluminada
é indescritivel”. Ele também cita o conforto e a necessidade de uma luz “adequada”

para o bem-estar.

As referéncias trazidas pelos projetistas ao bem-estar de usufruir um
ambiente confortavel e agradavel, muitas vezes, fazem alusdo a sua residéncia,
sobretudo nos relatos dos Entrevistados 2 e 3, atraves da escolha de luminarias e
preocupacao com a intensidade adequada e posicionamento da luz e relagdo ao
conforto: “Prazer é nesse sentido de "confortabilidade", de sentir prazer de estar
naquele ambiente. Entdo o prazer gastronémico, o prazer fisico, se eu for fazer uma
academia [...] Se a academia for muito mal-iluminada e o ar for muito frio eu vou me
sentir mal, sabe [...] Entéo, se a luz for inadequada”, conforme afirma o Entrevistado
3.

A figura 15 apresenta um quadro sintese, no caso da categoria Experiéncia,
que relaciona os conceitos-chave abordados nos capitulos do referencial te6rico com
os conceitos foco do método, servindo de ponto de partida para a discussao dos

resultados apresentada no subitem 4.2.
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Figura 15 - Quadro sintese da categoria Experiéncia.

EXPERIENCIA

REFERENCIAL TEORICO METODO
. CATEGORIAS
CAP{TULO - o 0
- CONCEITOS-CHAVE S CONCEITO-FOCO

- CRIA ESPACOS EFETIVOS DE CONTATO DO
USUARIO COM O AMBIENTE

- ENVOLVE FATORES NAO CONTROLADOS
DESIGN - CARATER SUBJETIVO E PESSOAL : DIFICULDADE
PARA A MEDIR,REPRODUZIR E RECONHECER ELEMENTOS
N - TRES ETAPAS: ENTENDIMENTO, IMAGINACAO E
EXPERIENCIA CRIACAO

- PROMOVER EXPERIENCIAS, EMOCIONAIS E
ATRATIVAS EM 4 DIMENSOES: SUBCONSCIENTE,
COGNITIVA, NARRATIVA E ILUSTRATIVA

- EXPERIENCIA DO USUARIO NO AMBIENTE
- NIVEIS ESTETICO SIMBOLICO E EMOCIONAL

- PROJETOS VOLTADOS PARA A EXPERIENCIA
(DESIGN FOR EXPERIENCE)

EXPERIENCIA
AMBIENTAL

- INFLUENCIADA PELO CONTEXTO
- PARTICIPAGAO ATIVA OU PASSIVA DO USUARIO
- ABORDAGEM SISTEMATICA E EFETIVA

. - OCORRE SIMULTAMEAMENTE EM 3 NIVEIS:
2 GEUNEEN | ESTETICO, SIMBOLICO E EMOCIONAL

DO USUARIO - ABORDAGEM HOLISTICA, PRAGMATICA E
CONSTRUTIVISTA

- PROCESSO DE ACAO,REFLEXAO E CONSTRUGCAO
DE SIGNIFICADO

- ESTABELECIMENTO DE UM FLUXO (DESAFIOS X
HABILIDADES)

- DIMENSAO AFETIVA DOS ESTADOS FiSICOS E
MENTAIS

- INFLUENCIA O COMPORTAMENTO DO

" INDIVIDUO

EXPERIENCIA - RELACAO INDIVIDUO COM ELEMENTOS DO
EMOCIONAL AMBIENTE -

- DUALIDADE EMOGOES: POSITIVO-ATRATIVA,
NEGATIVO-REPULSIVA

- PARTE DA EXPERIENCIA E PRAZEROSA AOS
SENTIDOS (FISICAS)

- DIMENSAO AFETIVA

- NiVEIS FiSICO, COMPORTAMENTAL E
REFLEXIVO

- EFEITOS POSITIVO-ATRATIVO E
NEGATIVO-REPULSIVO

- EXPERIENCIAS DE PRAZER NAS
DIMENSQES FISICA,SOCIAL, PSICOLOGICA
E IDEOLOGICA

- BENEFICIOS EMOCIONAIS E HEDONICOS
EXPERIENCIA PARA O USUARIO

-T OPQ DA HIERARQUIA DAS NECESSIDADES DO EMOCIONAL
INDIVIDUO

- ABORDAGEM HOLISTICA TRAZENDO
BENEFICIOS EMOCIONAIS E HEDONICOS
PRAZER - CONHECIMENTO APROFUNDADO DO USUARIO

- QUATRO PRAZERES: FiSICO, SOCIAL,
PSICOLOGICO E IDEOLOGICO

- EMOGAO POSITIVA

Fonte: Elaborada pela autora (2013).
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4.1.3 CATEGORIA: AMBIENTE COMERCIAL

A terceira categoria, Ambiente comercial, trata de particularidades do
espaco considerado neste estudo potencial para a ocorréncia da experiéncia a partir
de referéncias dos entrevistados e tem como subcategoria de analise Atmosfera do

ambiente .

Conforme apresentado anteriormente, a figura 16 apresenta um quadro que
expOe as paginas com incidéncia dos depoimentos referentes a categoria Ambiente
comercial e suas subcategorias que compdem o Apéndice A, neste sublinhados e

marcados por codigos, conforme segue.
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Figura 16 - Quadro indicativo das paginas dos depoimentos do Apéndice A referentes a categoria
Ambiente comercial.

AMBIENTE COMERCIAL
SuB ATMOSFERA DO AMBIENTE
CATEGORIA [AA]

3,4,5,7,14,18,19,20,21

3,4,5,7,14,18,19,20,21

27,35,38

41,42,43,44,45,46,47,
48,49,50,51,58

82,86,87,88

94,95,96,97,99,94,
101,102,104,105

ndo aborda este
assunto

m
~N

119,120,121,123,125,
126,127,130

132,133,134,135,136,
137,138,139,140

m
=

141,143,145,146,148,
150

m
[y
o

Fonte: Elaborada pela autora (2013)
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4.1.3.1 SUBCATEGORIA: ATMOSFERA DE AMBIENTE

O projeto para a iluminagdo de um ambiente comercial traz desafios e, na
opinido do Entrevistado 8, tem suas particularidades: “[...] o comércio, ele é feito de
pequenas armadilhas para o consumo, ndo vejo nada de errado, tudo ok. Entdo, por
exemplo, dentro da-loja X, as vezes, a gente discutia 3 segundos de atencdo”. O
Entrevistado 5 aponta para a importancia do trabalho do marketing e da publicidade
no conhecimento do cliente e como atingir o publico-alvo, promovendo por vezes

mudancas no comportamento, conforme relata a seguir:

[...] depende muito do publico. Eu acho que a gente poderia se espelhar
bastante na propaganda também. Embora eu ache que eles trabalhem com
magia negra, mas eles fazem uma coisa que € bastante interessante, que é
pesquisa de mercado. E na pesquisa de mercado eles tém uma
amostragem bastante préxima da realidade, do cotidiano, de como as
pessoas pensam, de como elas reagem a determinados estimulos. E
através desses dados eles projetam 0s seus mecanismos, para atingir as
pessoas de determinada forma, levando as pessoas a mudarem seus
comportamentos, suas opgoes.

O Entrevistado 1 admite a existéncia de parametros de projeto ja
estabelecidos, as “verdades projetuais” que servem de ponto de partida para o

projeto de iluminacdo de um ambiente, conforme descreve o Entrevistado 4:

Entdo, o conceito é assim, lojas mais caras, lojas de marca, ambiente de
relaxamento, temperatura de cor mais baixa, luz mais amarelada. Lojas de
desconto, tipo Marisa assim, temperatura de cor mais alta, assim, para
pessoa [...] Porque a pessoa nao precisa ficar muito tempo ali. Porque a
iluminacéo é s6 para mostrar que tem as roupas.

O Entrevistado 8 cita alguns detalhes os quais considera necessarios para o
sucesso do projeto de iluminacao, diferentes para cada tipo de loja e que, dentro de
um conceito, contemplam as particularidades de cada espaco e tipo de produto

exposto:

A textura do couro, normalmente ele é de marrom a preto, mais comum.
Entdo é dificil, para que ele se sobressaia, tu tem que tirar a luz do centro
da loja. Estes indices entdo, nao é o que tu mede, é o que tu percebe.
Entdo tu tens que ter isso, tu tens que balancear isso. Como é que isso vai
funcionar. Entao tu tens que aumentar os indices para disfarcar. Quando tu
tens contraste tu tens iluminag&o. Se tu ndo tem contraste tu ndo tem nada.
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Ai tu viras [...] Tipo eu faco farmécia, eu viro, farmacia que € um trogo
praticamente homogéneo, mas ele leva a outro conceito que é a assepsia.
Ent&o é outro conceito.

Na opinido do Entrevistado 9, no projeto para a iluminacdo de uma loja de
roupas, a qualidade da luz do provador contribui diretamente para a venda, assim,
observa: “Na parte de provador, a gente cuida bastante também para ser uma coisa
adequada, né? Eu acho que é mais isso. Na parte de loja em si € mais resultado de
venda [...]". Trazer bem-estar ao cliente para efetuar uma compra é a preocupacao
do Entrevistado 1 no projeto de uma loja: “Foi o que te falei da loja, se eu for provar
a minha roupa eu quero parecer bem, entdo eu vou usar uma iluminacédo que pela
propria iluminacdo a pessoa ja pareca bem, independente da roupa. Ja que o

objetivo é vender”.

Na iluminacdo do ambiente de uma agéncia de publicidade, a Entrevistada 3
teve a possibilidade de desenvolver um projeto mais ousado: “Eu fiz uma sede de
uma agéncia de publicidade em Sao Paulo, dai foi bem maluco assim. Coisas mais
inusitadas que a gente pudesse encontrar e tal”. Ja no projeto para a nova sede de
uma champanheria em Porto Alegre a mesma entrevistada teve como briefing seguir
0 conceito da sede antiga, ja conhecida pelo conceito de iluminacéo a luz de velas,
mas com o desafio de utilizar a luz artificial: “[...] tinha estas duas coisas: ela nao
queria muita luz, porque vai muito casal com namorado, né, a coisa do risoto,
champanhe, este ‘climinha’ mais intimista, despojado da luz escura e tal. Por outro
lado, ela queria economizar a vela. Porque ela me dizia ndo aguento mais vela”.
Para isso, algumas solucdes foram adotadas pela projetista para preservar o clima

intimista, dentro de um conceito mais “escuro” de lugar:

Sim, era. Entdo, o espaco é escuro [...] o espaco é bem escuro, né [...] E o
pessoal dela reclama, porque a gente foi tirando luminarias, entdo, ficou
pouca luz de servico [...] Ela queria que aquele banheiro ficasse escuro
mesmo, nao chamar a atencdo, tipo se tu t4 ali passando batom que o cara
gue t4 sentado na mesa visse, ah ela ta passando batom.

A experiéncia profissional de parte dos entrevistados na area cénica
evidencia a proximidade conceitual do projeto para a iluminacdo de loja e o projeto

para um palco, ambos portadores de uma cenografia. O Entrevistado 1 destaca o
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papel do projeto de iluminacdo de um palco em um espetaculo, cujo objetivo é
transmitir um conceito através de um cenario iluminado, palco de uma histéria

contada através da atuac&o dos autores:

E real, o cara esta dentro do quarto dele, eu vou ter que fazer a luz de como
se ele estivesse no quarto dele. A plateia vai se imaginar como se tirasse a
parede externa do prédio e olhasse para dentro do quarto e visse a pessoa
dentro do quarto. Ndo é abstrato, ah entdo tu pode fazer do jeito que tu
quiseres, este quarto pode ter rasgos de luz. E outro quarto, primeiro eu
determino qual a linha a seguir, junto com o diretor cénico.

Para o Entrevistado 10, o “aprendizado” da area cénica pode incrementar os

projetos de iluminacdo para o ambiente comercial, qualificando a materializacdo do

conceito de marca atraves da construcdo de um cenario iluminado, por exemplo:

[...] como eu venho desta escola mais de espetaculo, cénica, tu tens sempre
um cenario iluminado, porque, na verdade, tu parte deste principio, porque,
na verdade, uma loja nada mais é do que isso, de certa forma. Tu partes de
alguma coisa, que vai ter que criar vida de alguma forma, por isso eu falo
sempre da questdo dos detalhes, porque quanto mais detalhes tu tiver de
posicionamento, as vezes, até um moével [...].

A experiéncia cénica confere ao iluminador uma capacidade de improviso
que enriquece o projeto, enuncia o Entrevistado 5: “[...] vocé acaba utilizando um
instrumento, e utilizando ele para algumas outras fun¢des. Utilizando materiais, é por

isso que é interessante o trabalho do iluminador com o cendgrafo. Vocé transformar

cenario com iluminacéo, transformar iluminagéo em cenario”.

A cenografia também pode estar presente na iluminacéo residencial, coloca
o Entrevistado 4, consultor, que admite explorar aspectos cénicos numa aluséo a um

show através de detalhes para ambientes de uma residéncia:

[...] ele vai montar um teatrinho em casa, para fazer uma luz com abajur,
deixar uma luz suave nos dormitérios, modernamente a gente coloca uma
linha de LED no corredor com sensor de presenca a pessoa acorda no meio
da noite e ndo precisa acender a luz, o LED faz o caminho, entdo que é
como se fosse um teatro, como se fosse um show [...]

A luz pode caracterizar o “clima de um lugar” associado a aspectos estéticos

e culturais, no caso da iluminacdo de um restaurante de culinaria regional, por

exemplo, conforme exemplifica o Entrevistado 1:
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Entdo tém ambientes que quando sdo muito escuros sdo aconchegantes,
mas ao mesmo tempo quando tem uma vela na mesa, esta vela € suficiente
[...] Claro que nao da para jantar com uma vela. Até d4, depende de onde tu
vens, da luz [...] De um monte de fatores, mas eu acho que sim, se a luz é
benfeita, bem-pensada, se esta de acordo, se for restaurante, com o clima
da casa, tu ndo pode ver, por exemplo, um restaurante com o nome
Hollywood Boulevard com a mesma luz que la Tratoria Del Nonno. Sei la um
nome francés, parece até um esteredtipo, o que é francés, em tese, deveria
ser mais aconchegante.

As referéncias ao “clima” estdo associadas pelos entrevistados ao conceito
de atmosfera, que pode transformar um ambiente através da iluminacdo. Cabe
ressaltar que o termo “atmosfera” ndo foi citado pela pesquisadora, mas fez-se
presente nas entrevistas em relatos indiretos relacionados; e diretos,
espontaneamente. Neste sentido, o Entrevistado 1 utiliza o exemplo do projeto para
um banheiro em um restaurante com “clima” oriental: “O banheiro tinha uns
desenhos superdetalhados, com dourado; e eu disse, eu quero um clima oriental,
mas ndo um clima oriental China, um clima oriental india. Oriente, digamos, mais
mistico. Um banheiro mistico”. O mesmo entrevistado descreve um projeto para
uma boate: “la o briefing era o seguinte. Eu quero tudo vermelho aqui dentro [...] mas
eu vou fazer o sanitario, deixa colocar um branquinho, pras pessoas se enxergarem
la dentro, entendeu [...] Dai eu posso colocar uns apligues na parede? Sé pras

pessoas saberem onde termina o mundo”.

Segundo a Entrevistada 2, um ambiente é percebido pelo usuario através
dos sentidos: “Eu acho que é um conjunto de coisas. Acho que a gente tem que se
valer de um conjunto de ferramentas para poder gerar esta percepcao tao sensorial,
assim nas pessoas”. Ela exemplifica com um projeto que desenvolveu para um tunel

sensorial dentro do estande de uma feira de calgcados em S&o Paulo:

Uma vez nds tivemos um briefing de fazer um tlnel todo sensorial que
mexesse com todos os [...] Com todas as sensacfes, enfim, a gente
desenvolveu todo um projeto com o sound designer e com 0O NOSSO
designer, porque era um esquema de cada pisada fazer um barulho
diferente, provocar um acendimento luminico diferente e, enfim, foi uma
coisa que foi muito bacana, envolvia cheiro também.

Uma atmosfera residencial pode compor um projeto de iluminagdo para o

ambiente comercial, a exemplo de um projeto de iluminagdo desenvolvido pela

Entrevistada 3 para os espacos de uma fundacéo filantrépica, antes utilizado como
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residéncia, em Porto Alegre: “A luz era muito difusa e entdo o conceito era onde a
gente podia quebrar o ponto de luz difusa e quebrar os espacos e, por outro lado, os
espacos que ndo fossem de escritorios acentuar a coisa residencial, a coisa da casa

mesmo”.

A figura 17 apresenta um quadro sintese, no caso da categoria Ambiente
comercial, que relaciona os conceitos-chave abordados nos capitulos do referencial
tedrico com os conceitos foco do método, servindo de ponto de partida para a

discusséao dos resultados apresentada no subitem 4.2.

Figura 17 - Quadro sintese da categoria Ambiente comercial.

AMBIENTE COMERCIAL

REFERENCIAL TEGRICO METODO
: CATEGORIAS
CAPITULO ONCEITOS-CHAVE : NCEITO-F

- AMBIENTES COMERCIAIS = ATMOSFERA DE

- O PROJETO DE UM AMBIENTE DE LOJA QUE

UTILIZA ASPECTOS SENSORIAIS DEFINE UMA LOJA
ATMOSFERA " 2

. - ILUMINACAO COMO ESTIMULO SENSORIAL
- ATMOSFERA E UMA ESTRUTURA DO AMBIENTE

INTENCIONAL E CONTROLADA DE ESTIMULOS

- FATORES AMBIENTAIS, FUNCIONAIS,
SIMBOLICOS E HUMANOS SE CONECTAM,
INTERAGEM E INFLUENCIAM MUTUAMENTE CONFORTO NO USUARIO

- A LUZ PODE CONSTRUIR CENOGRAFIAS _ INFLUENCIA O COMPORTAMENTO E

AMBIENTE s ATMSI\SIZERA Pl\?F%ER'IQAE\l;:E'\II_IR AMBIENTE MAIS ATMOSFERA PROBABILIDADE DE COMPRA
COMERCIAL - i DO

- INFLUENCIA NA PRODUTIVIDADE E NA
QUALIDADE DE ENTREGA DOS SERVICOS

- DESIGN DE VAREJO = ABORDAGEM HOLISTICA
DO PDV E PROJETA OS ELEMENTOS DO
AMBIENTE

- DESIGN DE VAREJO = RELACAO EMOCIONAL
COM O USUARIO PELOS SENTIDOS E
CONSTRUIR UM CONCEITO DE MARCA NO
ESPACO

- CRIACAO DE CENOGRAFIAS PELA LUZ
- SENSACOES DE PRAZER, EXCITACAO E

AMBIENTE

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
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4.1.4 CATEGORIA: ILUMINACAO

A quarta e ultima categoria, lluminacdo € o foco de andlise a partir dos
depoimentos dos projetistas para abordar a luz e projetos de iluminacéo, subdividida

nas subcategorias: Papel da iluminacéo e Atributos da luz.

Conforme apresentado anteriormente, a figura 18 enumera as paginas com
incidéncia dos depoimentos referentes a categoria lluminacdo e suas subcategorias
que compdem o Apéndice A, neste sublinhados e marcados por codigos, conforme

segue:
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Figura 18 - Quadro indicativo das paginas dos depoimentos do Apéndice A referentes a categoria
lluminacao.

ILUMINACAO
PAPEL ATRIBUTOS
[P] [1A]

6,7,12,16,17,19

2,3,4,6,7,13,14,15,16,1
7,18,20,21,22,24

31,32,34

28,29,32,33,34,37,38

45,51,52,53,58

46,50,51,52,53,59

60,61,65,66,68,70,72, 61,62,65,66,67,68,69,
73 72,73
82,83,84,86,87 80,82,85,86,87,90

93,98,99,100,103

95,96,97,100,102,104,

105
107,109 108,109
109,111,112 109,111,112

134,135,136,139

132,133,134,135,136,
137,138,139,140

146,148

146,149,150

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
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4.1.4.1 SUBCATEGORIA: PAPEL DA ILUMINACAO

Na subcategoria Papel da iluminagdo, os relatos dos projetistas revelam a
forte relacdo afetiva existente que transcende a dimenséao profissional de objeto de
trabalho e incorpora-se na vivéncia pessoal dos entrevistados. Para a Entrevistada
3, a pratica profissional proporcionou uma mudanca na percepc¢éo da luz: “Eu acho
gue, desde que eu comecei a trabalhar com ela, eu comecei a olhar ela de outro
jeito [...] Profissionalmente, ela acaba tendo, ndo sé do ganha-p&o, mas a gente que
€ arquiteto né, tu é arquiteto 24 horas por dia”. Este sentimento € compartilhado pelo
Entrevistado 1, referindo que: “[...] a luz ndo é tudo, mas é 100%”. Na opinido da
Entrevistada 6: “A luz é fundamental para vida”, admitindo que se apaixonou pela luz
ao perceber isso. A exemplo do Entrevistado 4, quando afirma: “[...] a luz € tudo para

mim-.

A luz é um dos elementos de composi¢éo do projeto: “Tu consegues compor
com a luz e dar uma identidade de espaco. As duas chaves basicas, né. A
composicao e a caracterizacdo. Entdo €, é ajudar a reforcar a volumetria ou nao”,
afirma a Entrevistada 7. Segundo o Entrevistado 10, a iluminacdo complementa e

confere harmonia:

Na verdade ela realiza, sabe? Acho que ela deu um complemento. E um
fechamento, é algo que faz parte de um contexto inteiro, porque na verdade
tem a pessoa que pensa que concebeu aquela parede de tal cor, sabe, de
determinada forma [..] eu acho que a luz, ela tem isso, sabe? De

harmonizar e de fazer com que a coisa aconteca de uma forma bacana.
Como elemento de composi¢cdo, a luz pode delimitar intencbes projetuais
através da exploracdo de determinados atributos, a exemplo do estande de uma
marca de ceramica para uma feira na qual a iluminacdo deve valorizar o produto:
“No estande este que estamos fazendo, o produto € a estrutura do estande, ele esta
na parede, esta no piso, entdo acho que teria que entender no comercial, o que € o

produto que esta sendo exposto para direcionar a iluminagéo para isso”.
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lluminar um espago torna-o visivel aos olhos, configura um ambiente e

constréi um cenario possivel de ser percebido pelo usuario. Para a Entrevistada 6:

lluminar, para mim, é tornar possivel, tornar visivel e possivel a percepc¢éo
do volume, do espaco de um objeto ou de um edificio. Tornar visivel.
Porque sem a luz tu ndo enxerga. Entao, isso € iluminar, digamos assim um
objeto, um espaco, ou tu criares um cenario né, agradavel, que permita as
pessoas conviverem socialmente, ou permitirem que as pessoas trabalhem
com maior produtividade.

Na construgdo deste cenario, o projeto de iluminagédo define "o carater do
espaco”’, atuando na construcdo de significado de forma direta através da

exploracdo de atributos da luz para a Entrevistada 7, que acrescenta:

Tu podes definir o que eu chamo de carater de um espaco. O que é carater
de um espaco arquitetdnico? E certa identidade, entdo tu podes pegar um
espaco que é desprovido de qualquer adereco, de qualquer mensagem
subjetiva nele e, através da iluminacdo, tu podes passar diferentes
mensagens variando a iluminagéo [...] Ou contrapor a volumetria espacial e
dar este carater que na verdade é o significado. Entdo com a luz tu
consegues dar significado para determinado espacgo, se tu hdo tens nenhum
outro, por exemplo, adereco arquiteténico.

O Entrevistado 1 refere-se sobre o seu trabalho na area cénica e compara-
se a um artista: “[...] o meu trabalho foi tornar mais atraente aquilo que nao era
atrativo [...] E praticamente o trabalho de um artista. A gente faz uma arte de apoio.
A iluminacédo cénica é uma arte de apoio a um artista”. Segundo ele, o resultado
visual dos trabalhos pode variar em funcdo da autoria: “Existe um diferencial de
iluminador para iluminador, ou seja, o trabalho das pessoas € diferente, entdo, o

resultado visual é diferente”.

A luz também pode contar uma historia através de um projeto de iluminacao,
como expde o Entrevistado 8: “[...] o foco ta em onde tu focas a histéria. A tua casa,
guando tu recebes as pessoas na tua casa € para contar uma historia. As pessoas
olham que legal que é a minha casa e como eu quero te receber bem. Entdo eu vou
focar exatamente isso”, de maneira que em uma residéncia pode-se encaminhar o

olhar do visitante e desvendar a intimidade do seu proprietario.
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Os entrevistados admitem o papel da luz na conducdo da emocéo e isto fica
explicito no depoimento da Entrevistada 4, que destaca o seu poder de influéncia no
humor dos individuos: “A luz tem esse poder de animar ou desanimar, relaxar as
pessoas, entdo isso € percebido sem que a pessoa se perceba [...] dai ele ja
comeca a olhar, ah porque isso é assim, porque aquilo é assim, entéo ja esta tendo
uma consciéncia com relacdo a luz”. Desta forma, afeta o comportamento dos
usuarios. O Entrevistado 5 divide a sua preocupacao em projetar a luz certa: “[...] €
assim que vocé mexe sutilmente com o comportamento das pessoas. Entdo a gente
precisa aprender isso, para gente poder colocar a iluminacdo certa, usar a luminaria

certa, no lugar certo, com a fonte correta, com a temperatura de cor correta”.

O Entrevistado 5 destaca a relacdo entre luz e a emocdo e seu papel na

construcéo de simbolismos:

“[...] também vocé traduz simbolicamente essas emocgfes interiores em
emocdes perceptiveis como parte de uma construcao sensorial. A luz é uma
contribuidora para que essa emoc¢do possa surtir efeito de cognicédo, que a
cognicdo, que a percepcdo do observador, ela seja afetada de todos os
modos. Isso vocé pode usar juntamente da luz o som, a trilha sonora, o
movimento do ator, seus gritos, sua voz, é todo um conjunto, que se faz
presente para que 0 observador tenha a nitida sensacdo que ele esta
envolvido pela sensacado, daquilo que ele esta apreciando. E ao mesmo
tempo vocé também trabalha para que o préprio artista possa chegar num
nivel de emocéo facilmente".

No que concerne ao prazer, a luz pode causar emoc¢des para o usuario do
ambiente como para o préprio projetista no nivel de satisfagdo pessoal, enuncia o

Entrevistado 1:

Eu ilumino para que as pessoas gostem daquilo que estdo vendo, se isso
da prazer, sim. Entdo se isso da prazer, sim eu ilumino para dar prazer. Eu
ilumino pras pessoas gostarem, pessoas se sentirem dentro de uma musica,
por exemplo. A musica ta falando sobre determinado tema e eu ilumino para
gue as pessoas entrem para dentro daquilo. tém efeitos que eu fiz que eu
achasse que ninguém nunca notou que era isso [...] e tém alguns efeitos em
alguns espetaculos que me deram prazer. Uns efeitos especificos.

Para o Entrevistado 1 a iluminacdo traz um diferencial para projeto de um

espaco: “Penso que com certeza faz toda a diferenca”.
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4.1.4.2 SUBCATEGORIA: ATRIBUTOS DA LUZ.

Na subcategoria Atributos da luz sdo analisados os relatos dos
entrevistados sobre aspectos técnicos e perceptuais da luz. Esta percepcédo esta
ligada a cultura e ao contexto em que o projeto esta inserido: “Porque assim com a
relacdo da cor, tém sentidos diferentes em diferentes culturas, para nés, o preto é
luto e, para outros, ndo. Assim como a forma de iluminar também”, esclarece a

Entrevistada 7.

Dada a intangibilidade da luz, destaca-se a importancia da experiéncia do
projetista a qual confere certa personalidade a autoria do projeto. “Tu ndo consegues
tocar na iluminagao”. Este depoimento do Entrevistado 8 destaca a imaterialidade da
luz. Esta intangibilidade também é citada pela Entrevistada 3, que admite: “[...Ja luz
ta tdo dada que varias vezes a gente néo para para pensar nela [...]”, referindo-se a
sua propria percepcdo. Ja a Entrevistada 7 confirma: “os projetos especiais séo
agueles que a gente quase nao vé luminarias, que a gente consegue inserir no
edificio, em detalhes do mobiliario, principalmente explorar as relacbes de

transparéncia ou nao, as texturas”.

Depoimentos dos projetistas que destacam as relagbes fisiologicas e
biolégicas com a luz sdo frequentes. Para a Entrevistada 2, uma luz de qualidade,
gue denomina “luz boa”, é ergonémica, respeita o corpo e o cérebro humano. De
outra forma, quando inadequada, pode ser a causa de doencas que vao desde uma

dor de cabeca até doencas posturais.

A variacdo na intensidade da luz, ao longo de um dia, influencia nosso corpo
biologicamente: “E que o teu corpo, ele reage melhor ao abaco solar. Tipo de manha
cedo, a luz, ela tem temperatura de cor, ela vai esfriando e depois ela volta [...] E
muito melhor do que tu ficar o dia todo com uma luz fixa”, refere o Entrevistado 8. Ja
para o Entrevistado 4 tais fatores podem ser manipulados a servico do projeto:
“Entdo, dai o cara pode trabalhar diretamente em alta profundidade, entdo, a luz
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realmente engana o organismo, pode enganar. E, normalmente, a gente tem que

buscar para que engane para o bem, para produtividade”.

A relacdo entre a luz artificial e a luz natural foi discutida por alguns
entrevistados. Na opinido do Entrevistado 4, o objetivo da luz artificial € imitar a luz
natural, visto que o ciclo da vida esta diretamente ligado ao sol e influenciado pela
luz: “Tudo que um homem faz, fazendo um projeto de iluminacgéo, ele sem querer t4
imitando a luz natural’, sempre buscando uma maior qualidade na iluminacao:
“Quanto mais qualidade da luz natural a gente tiver na luz artificial, melhor ela vai

ser”, aduz a Entrevistada 3.

Mesmo tendo como referéncia a luz do sol, existe grande diferenga entre o
que é medido e o que é percebido na iluminagcédo, para o Entrevistado 6: “[...] a
percepcado € mais importante que o fisico”, e esta variabilidade da percepc¢éo da luz
traz um desafio para o projetista ao iluminar um espaco. Para o Entrevistado 8, a
sensibilidade e as experiéncias adquiridas através da préatica profissional podem
auxiliar na hora de prever como 0os materiais vao reagir, por exemplo: “Se a sala for
toda preta e tu colocar bastante luz direta, tu vai medir com luximetro. Vai dar os
500lux. Mas tu vai te sentir mal. Entdo na realidade € s6 um referente, um norte.

Tem uma grande diferenca entre o que tu medes e o0 que tu percebe”.

Quando interrogados sobre a geracao de experiéncias através de um projeto
de iluminacéo, os entrevistados admitem o uso de algumas alternativas projetuais
para tal. A utilizacdo da cor foi bastante citada como uma das alternativas e foi um
assunto de certa forma polémico, pois a manipulagdo deste atributo pode variar
conforme a natureza do projeto e nota ser mais frequente em projetos cénicos. O
Entrevistado 1, experiente projetista cénico, ressalta que a escolha da cor é uma das
primeiras decisfes de um trabalho. Segundo a Entrevistada 3: “[...] que eu acho que

a cor é mais direta na emocao do que a propria luz”.

J& a Entrevistada 2, arquiteta, afirma: “Cor na luz eu ndo gosto muito, na cor
eu gosto de luz, de cor da luz”, apontando utilizacdo da cor na luz para colorir um

objeto ou espaco com luz, ou iluminar ao algo colorido a importancia da fidelidade de
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reproducao de cor no caso de um produto, por exemplo. A Entrevistada 6 menciona

nao distorcer a cor do produto e valorizar suas caracteristicas.

A cor foi identificada como potencial atributo da luz para a geracdo de
emocdes. O Entrevistado 1 declara: “[...] eu acho que a cor € mais direta na emocéao
do que a propria luz”. Por sua vez, o Entrevistado 8 admite o uso de efeitos de luz
para emocionar e exemplifica através de um projeto de sua autoria: “s6 que eu fiz
assim, ah mandei o cara fazer para mim especial os LEDs ambar e botei uns
vermelhos e fiquei quieto. Tipo se der zebra eu troco. E eu ja tinha feito outras casas
e eu disse vou guardar. E o cara enlouqueceu porque virou uma escultura“. Em
algumas situagdes a cor é utilizada pela Entrevistada 6 para proporcionar um tipo de

“interatividade com o ambiente”.

O Entrevistado 4 descreve alguns aspectos relacionados a psicodinamica
das cores possiveis de ser explorados manipulando a temperatura de cor, conforme

alguns conceitos basicos de iluminacao:

Porque a luz trabalha na psicodindmica das cores, s6 que de uma forma
invertida, né? O branco, tendendo para o azul, ele desperta. Deixa a pessoa
desperta e dificilmente fica naquele ambiente por muito tempo. E ai se for
loja. E ai branco morno, mais tendendo para o amarelo, para o
avermelhado, este busca relaxamento, entdo a gente se sente mais
relaxado, mais confortavel e a gente fica mais tempo na loja, no local, por
exemplo, num restaurante da moda, numa champanheria, assim, que € para
pessoa ficar mais tempo, consumir, com um vinho mais caro.

O Entrevistado 1 exemplifica uma situacéo de projeto de iluminacdo em que
faz uso de diferentes temperaturas de cor para o provador em uma loja de lingerie:
“[...] nesse provador, eu usei uma técnica de iluminar com duas temperaturas de cor
diferentes. De um lado ela € mais fria e de outro ela é mais quente. Isso faz com que
a pessoa se sinta melhor, se sinta melhor porque ndo é aquela iluminacao chapada.
A temperatura fria de cor, como no McDonalds, determina um ambiente para
consumo rapido: “[...] eu quero que 0s caras entrem no meu restaurante e sumam,

comprem e sumam. Mcdonald’s é luz fria, entra, come e vai embora”.

Os efeitos de sombra séo utilizados pelas Entrevistadas 6 e 2 para a criacao

de situacdes dramaticas atraves da iluminagéo: “A dramaticidade, ela tem a ver com
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o claro e o escuro”, ou seja, luz e sombra, coloca a Entrevistada 6 e, segundo ela,
pode ser associada a contraste: “Se tu tiveres uma quantidade de luz muito intensa
em volta dele, ele fica com pouco contraste, com pouca dramaticidade. A

dramaticidade, ela pode ser, vamos dizer assim, avaliada pelo contraste”.

Para a Entrevistada 2, explorar sensacOes de claro e escuro promove
“situacbes de drama e n&o drama”, definindo um jogo entre a luz difusa e direta, o
foco e o ndo foco, e contribui para o maior envolvimento com o produto, valorizado

através da iluminacao, afirma o Entrevistado 6:

Se é um cliente classe A ou classe C. O tipo de luz se € mais pontual, se é
mais difusa vai depender do preco do produto. Entdo se eu tenho um
produto de um preco mais elevado eu preciso de uma iluminacdo mais
dramética, mais pontual. Se for um supermercado, por exemplo, preciso de
uma iluminagdo mais difusa né, mais chapada.

A Entrevistada 6 admite que faz uso do foco para criar uma atracdo visual,

definindo lugares interessantes para o olhar:

Eu acho que ter movimento na luz, também, eu acho que a luz ndo precisa
ser estatica, eu acho que isto € um recurso que, a gente vé assim, neste
estande que a gente estd fazendo a gente viu que os iluminadores
sugeriram trocar a luz, tipo usar LED de cor e trocar na luz. Um tempo que a
gente fez um lounge da marca L que tinha uma arvore que era
retroiluminada e trocava de cor, ficava em tom de azul, tom de verde, tom
de rosa.

Neste sentido, verifica-se que os atributos da iluminacdo séo efetivamente
manipulados em um projeto de iluminacdo e podem construir uma atmosfera: “Eu
nao fiz a luz de um restaurante, a luz deste restaurante ja estava criada, eu fui la

para estabelecer que tipo de cor usar em determinado momento”, aponta o
Entrevistado 1.

Quando se refere a um produto de alto valor, a iluminacdo pode qualifica-lo,
para tanto, destacando seus atributos através do foco e de uma boa reproducao de

cor, assim, contribuindo diretamente na venda.

A figura 19 apresenta um quadro sintese, no caso da categoria lluminagéo,

gue relaciona os conceitos-chave abordados nos capitulos do referencial te6rico com
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0s conceitos foco do método, servindo de ponto de partida para a discussdo dos

resultados apresentada, a seguir, no subitem 4.2.

Figura 19 - Quadro sintese base da discusséo resultados sintese da categoria lluminacéo.

ILUMINACAO

REFERENCIAL TEORICO METODO
CATEGORIAS
CAPITULO NCEITOS-CHAVE s NCEITO-F

- INTANGIBIDADE DA LUZ - ILUMINAGAO COMO OBJETO DE TRABALHO
- ASPECTOS FISIOLOGICOS DA LUZ - INFLUENCIA PAPEL DA - CONSTRUGAO DE CENOGRAFIAS E ATMOSFERAS

. [0S o)f | - IMPORTANCIA DA PERCEPCAO DO USUARIO
- QUALIDADES FiSICAS DA LUZ PODEM SER
[0 el | MEDIDAS E CALCULADAS

- CONSTRUGAO DE CENOGRAFIAS E
ATMOSFERAS ATRAVES DA LUZ

- ALTERNATIVAS PROJETUAIS

ATRIBUTOS - ASPECTOS FISIOLOGICOS DA LUZ
DA - QUALIDADES FiSICAS

- IMITAR A LUZ NATURAL

- INFLUENCIA NOS INDIVIDUOS

ILUMINACAO

Fonte: Elaborada pela autora (2013).
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4.2 Discussao dos resultados

A discussdo dos resultados, a partir da analise das categorias e
subcategorias ja apresentadas, esta relacionada aos objetivos geral e especificos do
trabalho e pretende responder a pergunta que reflete o problema de pesquisa e
orienta 0 desenvolvimento deste estudo: De que maneira 0 design pode gerar

experiéncias de prazer em ambientes através da ilum  inacdo?

Quanto ao primeiro objetivo especifico deste estudo, que analisa o
processo de projeto de especialistas e projetistas da area de iluminacéo,
verificou-se a sua ocorréncia em diversas instancias do projeto. Os entrevistados
foram unénimes ao refletir sobre a importancia do estabelecimento de um processo
na conducdo de projetos de grande porte, mesmo que na pratica tenha sido

observado que este seja, por vezes, pouco estruturado e impreciso.

O processo de projeto € composto por etapas que variam conforme a
complexidade do problema e os entrevistados destacaram as etapas do briefing,
criacdo, apresentacdo e producdo. O briefing inclui a analise de necessidades,
condicionantes e a busca de referéncias. O grau de definicdo desta etapa €
importante para o sucesso de todo o processo, evitando retrabalhos. A partir do
briefing, na etapa de criagdo, é proposto um conceito que define uma listagem de
equipamentos e luminarias para orcamento e aprovacao do cliente, de acordo com

Mozota et al. (2010) e Karlen et al. (2004).

No que diz respeito ao projeto de iluminagdo, observou-se que o0s
entrevistados ndo diferenciam processos existentes neste em projetos de outra
natureza e destacam a importancia deste concomitantemente aos demais por
questbes técnicas e conceituais, sobretudo, no que concerne ao projeto
arquitetdnico. Fato que, de certa forma, esta alinhado aos conceitos de coevolucéo

do problema e da solucdo, que se desenvolvem simultaneamente através de
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diversas etapas, como abordado por Dorst (2006), no referencial te6rico apresentado
neste estudo.

Quanto ao método projetual, foi identificado que, mesmo tendo descrito o
processo de projeto detidamente, os entrevistados ndo mencionaram a utilizacédo de
um método de trabalho propriamente dito. Para Cross (2001), a utilizacdo do método
confere precisdo e seguranca ao projetista profissional, em oposi¢cdo ao projetista
romantico, cujo processo criativo esta relacionado a genialidade e improvisacao,
que, segundo Munari (1981), constitui uma importante ferramenta de trabalho para
aperfeicoar o tempo e qualificar as solugcdes pelo projetista, podendo definir

caminhos.

Quando interrogou-se sobre projetos para experiéncia, a utilizacdo de um
processo nao foi verificada. Uma hipotese considerada é a falta de controle da
experiéncia em si e certa fraqueza nas intencdes projetuais, pois em grande parte
dos casos a experiéncia, por ndo constar no briefing do projeto, acontece como
simples consequéncia, embora este fato ndo seja admitido pelos projetistas. Para
Forty (2007), a recusa pela utilizacdo de um método por profissionais “criativos” esta

associada a este ser visto erroneamente como um carater limitador do processo.

Os projetos investigados estdo, de modo geral, ancorados no trabalho de
equipes multidisciplinares e envolvem profissionais de diferentes areas conforme seu
grau de especializacao e experiéncia profissional. A descricdo dos entrevistados no
tocante a equipe e agentes envolvidos esta de acordo com a formatacdo das
equipes de trabalho no ambito do design apresentada, no referencial tedrico, por
Mozota et al. (2010) e Karlen et al. (2004). Como integrantes destas equipes, 0S
entrevistados, por vezes, podem gerenciar etapas do processo e estarem
envolvidos, verificando que, neste sentido, a sua atuacao amplia o simples projetar
para a gestao do processo e dos agentes envolvidos, conforme pontua Mozota et al.
(2010).

A tomada de decisGes € um aspecto importante no processo de projeto, pois
define rumos e pode ser uma facilitadora na conducdo deste, dada a natureza
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indeterminada e aberta dos problemas de design. Estes conceitos estdo, em boa
medida, alinhados ao discurso de Dorst (2006), segundo o referencial tedrico desta
pesquisa. O especialista em iluminacdo assume a etapa de criacdo desenvolvendo o
conceito do projeto de iluminacdo. Por vezes, alguns entrevistados atuam em
diferentes etapas do projeto como consultores na discussao de detalhes e limitagdes
técnicas e orcamentarias. Os entrevistados referiram a importancia de um bom
relacionamento com o cliente, que muitas vezes nao possui um repertorio
significativo de solucdes de iluminacdo. Nestes casos, a aceitacdo das propostas
esta condicionada a relacdo de confianga do cliente com o projetista, associada a
aprovacao do orgamento, em consonancia com Karlen et al. (2004), detalhada no

capitulo lluminacao do referencial tedrico.

Os projetistas dividem a dificuldade na experimentacdo de novas solugdes e
ferramentas de projeto para iluminacdo de maneira que comumente se imaginam na
posi¢do de usuario e utilizam sua experiéncia e percepcao para entender, formular e
testar solucdes projetuais. Este fato, de certa forma, ilustra o paradigma da reflexédo
na acdo para a resolucdo de problemas, como apresentado por Schén (1982).
Dentro de um processo pouco estruturado e impreciso, o projetista experiente
encontra solugcbes adequadas mais rapidamente que o projetista novato, conforme

sua capacidade de escolha e interpretacdo, conforme Cross (2001).

Esta pratica pode ser traduzida como reflexo do pensamento visual estudado
por Goldschmidt (1994), que, tangibilizado por meio de croquis, pode desencadear
novos movimentos que atendem a necessidades emocionais e estéticas e
contribuem para o aperfeicoamento do projeto. Estes aspectos sdo verificados junto
ao processo de projeto dos entrevistados e estdo em sintonia com as abordagens de
Goldschmidt (1994) e Arhein (1993). Porém observou-se que, especificamente no
projeto de iluminagdo, a representacdo e simulacédo da luz e seus efeitos s&o um
desafio. Neste sentido, a verificacdo de simulacdes e prototipos permite a analise do
comportamento e percepc¢des dos usuarios na experimentacdo de novas solucoes,

mais uma vez alinhando-se a abordagem de Schon (1982) de reflexdo na acéo.
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E possivel inferir que o projetista experiente diferencia-se do novato pela
expertise adquirida em virtude da pratica projetual, pois faz uso de experiéncias
pessoais, entre as quais, visitas a feiras, seminarios, viagens e locais frequentados,
como referéncias de projeto. Assim, o sucesso de um projeto pode depender, em
grande medida, da experiéncia profissional e do grau de especializacdo do
projetista, o que reforca a importancia da pesquisa e elaboracdo de métodos e
ferramentas de trabalhos adequados a projetos de iluminacdo e que, conforme
Cross (2001), pode auxiliar na conducdo do problema. A intangibilidade e a
dificuldade de representacdo da luz revelam o uso de croquis e simulagdes
computacionais como ferramentas de trabalho as quais ainda mostram falhas na

representacdo dos efeitos em espacos e objetos.

Os entrevistados valorizam a pesquisa de referéncias a fim de constituir um
repertorio proprio utilizado nas discussdes com as equipes de trabalho e nas
apresentacoes das propostas para o cliente em consonancia com a centralidade do
projetista apontada por Dorst (2006). Na etapa de producéo, sao feitos ajustes no
orcamento e no projeto e, por vezes, 0s projetistas acompanham a montagem dos
equipamentos no local verificando as solu¢des técnicas e de efeitos com eventuais

ajustes.

Na descricdo de projetos de ambientes comerciais de sua autoria, 0s
projetistas mencionam determinadas solucfes de iluminagéo tidas como “verdades
projetuais”, que podem ser o ponto de partida para o projeto, em consonancia com a
abordagem de Mozota et al. (2010), ao descreverem a utilizacdo sistematica de
procedimentos durante a atividade projetual. Nestes casos, 0 conceito do projeto
determina suas particularidades, sempre respeitando a “verdade projetual”
relacionada a estratégias de marketing e publicidade e comportamento de consumo
do usuério. Esta nocéo estd de acordo com o referencial teérico na medida em que
0S aspectos sensoriais do ambiente podem influenciar o comportamento e as
emocOes do usuario, aumentando a probabilidade de compra, como referéncia
primaria por Kotler (1973-1974).
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Quanto ao segundo objetivo especifico, que investiga as fontes de prazer
relacionadas a iluminagdo em ambientes comerciais , é possivel estabelecer um
paralelo ao relacionamento holistico do design direcionado ao prazer, um desafio e,
neste contexto, os critérios de satisfacdo e prazer a serem atingidos ressaltam a
importancia do conhecimento aprofundado do usuario, do objeto e das intengbes

projetuais.

Dos tipos de prazer mencionados pelos entrevistados, mesmo que pouco
elaborados e assumindo a dificuldade de delimitacdo, o prazer psicoldgico, o
sensual (fisico) e o social correspondem a fontes de prazer citadas no referencial
tedrico, que se fundem na experiéncia emocional. Jordan (2002), ao delimitar as
quatro fontes de prazer - fisico, que envolve sensacfes corporais - associado ao
prazer sensual; social, relacionado aos beneficios que os produtos podem agregar
as relacdes interpessoais; psicolégico, ligado a emoc¢ao, cognicao e autorrealizacao;
e ideoldgico, relacionado a valores culturais -, admite que, na pratica, eles se

fundem.

Os projetistas destacam o prazer pessoal de desfrutar de um ambiente bem-
iluminado, retomando o assunto da qualidade de luz percebida em um projeto, aqui,
de forma consciente, dada a capacidade técnica dos projetistas. De modo geral,
foram frequentes as associacdes do prazer a situagdes de relaxamento e ao prazer
sensual. Da potencialidade da luz causar prazer, verificou-se preferencialmente essa
nocdo combinada com outros fatores ambientais: masica, olfato ou elementos

construidos do espaco.

No prazer, a manipulacdo de atributos da luz influencia a percepc¢éo de
materiais no ambiente e tem impacto no comportamento do usuario, criando
situacdes de aproximacado e permanéncia, aumentando a probabilidade de compra.
Ao analisarem-se as fontes de prazer delimitadas por Jordan, delimitadas de
maneira geral, todas sdo verificadas com destaque para os prazeres psicoldgicos,
social e diretamente sobre o prazer sensual. Os prazeres fisiologico e ideoldgico séo
identificados de maneira indireta, sendo o fisico associado ao bem-estar e ao

conforto relacionado a permanéncia em ambientes, seja de trabalho ou lazer; e o
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ideolégico ndo se revela no usuario, mas fica evidente na satisfacdo pessoal dos
projetistas pela conceituacdo de projetos. Na pratica, os prazeres fundem-se e a
abordagem holistica do prazer torna-se uma estratégia interessante, dessa maneira,

vislumbrando gerar beneficios emocionais e hedbdnicos para satisfacdo do usuario.

Quanto ao terceiro objetivo especifico do estudo, que discute o papel da
iluminacdo na geracdo de experiéncias de prazer em projetos de ambientes
comerciais , péde-se observar que, para 0s projetistas entrevistados, a iluminacéo
constitui um diferencial no projeto de um espaco na medida em que contribui para a
construcdo e definicho do carater de um ambiente através da definicdo de

atmosferas e “climas”.

No que diz respeito a iluminacgéo, verificou-se que esta ligada primeiramente
a necessidades do usuario cujo projeto contempla os aspectos técnicos necessarios
para o desempenho de determinada atividade em um ambiente. No ambiente, a
experiéncia do usuario pode influenciar na produtividade, bem como promover
situacdes de conforto ou desconforto. Isto estd de acordo com o prazer e desprazer
sensoriais que ocorrem no nivel estético da experiéncia delimitado por Hekkert
(2006).

Individuou-se o esforco da iluminagéo artificial para se aproximar da luz
natural, imitando os efeitos da sua variagao ao longo do dia, influenciando aspectos
fisiologicos e biologicos do individuo. Este fato define certos modelos de "luz certa”
para situacdes de projeto, onde a qualidade da luz pode estar relacionada a
ergonomia, & emogdo e ao sentimento de bem-estar e relaxamento, estando de
acordo com o efeito positivo-atrativo do comportamento do usuario referido no

referencial teodrico.

Os entrevistados destacaram o0 uso da cor e 0 movimento da luz como
importantes atributos na geragdo de emocdes. Outro atributo mencionado foi a
temperatura de cor, associada ao conforto e permanéncia em ambientes comerciais,
e as cores frias ao consumo rapido. Os entrevistados relacionaram contraste e

efeitos de sombra a dramaticidade, que pode promover envolvimento com produtos
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valorizados através da iluminacdo. Da mesma forma, o uso de luz difusa ou direta,
com maior ou menor foco, foi citado como alternativa para criar atracdo visual.
Apesar da intangibilidade e ndo materialidade da luz, os entrevistados ressaltaram

alguns atributos de iluminacdo a serem manipulados a servi¢co do projeto.

Sobre luz, para os entrevistados, sua percepcédo é subjetiva e integrada aos
demais sentidos, o que permite ao usuario verificar a “qualidade da luz” em
determinado ambiente, mesmo que inconscientemente. No ambiente, a luz pode
estar associada a outros elementos, com destaque para 0 som, para gerar emogao
ou mesmo seduzir, como verificado no referencial tedrico pelos estudos da
atmosfera que analisam fatores combinados, tal como os estudos de Bitner (1992),
Baker et al. (1992), Berman e Evans (1995) e Turley e Milliman (2000).

A criacdo de cenografias e a definicho de “climas” através da luz
correspondem, em boa medida, ao conceito de atmosfera de loja segundo a Gtica de
Kotler (1973-1974), em que a atmosfera é uma estrutura intencional e controlada de
estimulos do ambiente capazes de regular a emocédo do usuario conforme este

perceba prazer e excitacdo, desse modo, influenciando suas intencées de compra.

hY

As referéncias atinentes a luz e emocao, a partir dos relatos dos
entrevistados, foram, em sua maioria, identificadas nos relatos dos entrevistados do
livro “Light e Emotions” e em aspectos técnicos abordados por Ganslandt e Hofmann
(1992) e Karlen et al. (2004).

Para os entrevistados, a percepcdo da luz é subjetiva, cultural e depende
das experiéncias anteriores do individuo. Os projetistas também atribuem a
variabilidade na percepcédo da iluminagdo a reacdo dos materiais a luz, fazendo
parte de um todo, em que espaco, objetos e luz relacionam-se para materializar
efeitos, encontrando-se essa abordagem holistica do espaco em consonancia com a
proposta de Petermans e Cleempoel (2009) para o design de varejo, conforme o

referencial teérico deste estudo.
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Segundo o0s projetistas, a compreensdo da ocorréncia de experiéncias
através da iluminagdo de um ambiente deve se basear no estudo da cognicdo do
individuo e pode provocar emocdes. Neste sentido, trata-se do nivel simbdlico da
experiéncia que envolve os processos cognitivos do individuo, entendimento este
que pode ampliar a competitividade do projetista e atingir a satisfacdo do usuario,
como visto no referencial tedrico, na delimitagdo dos niveis de experiéncia por
Hekkert (2006). Segundo o autor, a experiéncia ocorre simultaneamente em trés
niveis, com diferentes intensidades: o nivel estético, que envolve prazer e desprazer
sensoriais; o nivel simbdlico, que envolve processos cognitivos de interpretacéo,
associacdo e recuperacdo de informacdes; e o nivel emocional, que envolve

emocdes e sentimentos.

De acordo com Schifferstein e Desmet (2001), o projeto para a experiéncia
envolve fatores nado controlados, relacionados a experiéncias anteriores,
interpretacbes pessoais e diferengcas culturais, que podem ser reunidos pelo

projetista em um modelo intuitivo a partir da observacéo de experiéncias similares.

A abordagem holistica, pragmatica e construtivista da experiéncia por Dewey
(1934 apud FORLIZZI, 2000) investiga a vivéncia e as emoc¢des de um individuo em
um processo de agao, reflexdo e construgcédo de significado e revela-se adequada a
este estudo. Em ambientes comerciais, cujo foco é a venda, as solu¢des propostas
visam diretamente ao lucro, caso em que a iluminacdo pode impactar o usuario, tal

como demonstra Areni e Kim (1994) nos seus estudos sobre o merchandising.

Detectou-se que parte dos entrevistados possui experiéncia profissional na
area de iluminacao cénica, em que o conceito da iluminacédo é definido junto com o
diretor do espetaculo. Os projetistas citaram diversos projetos de sua autoria para
exemplificar a criacdo de cenografias em ambientes comerciais e residenciais, nos
quais fazem uso da expertise e da capacidade de improviso da iluminacédo cénica.
Os entrevistados referiram que o “clima” de um lugar pode ser definido quando a
iluminacdo estabelece o carater daquele espaco e, neste sentido, salienta-se a
importancia da atmosfera enquanto uma estrutura intencional e controlada de

estimulos no ambiente.
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Como objetivo geral do trabalho, pretendia-se investigar o projeto de

iluminacao para a geracao de experiéncias de prazer  em ambientes comerciais.

Na opinido dos entrevistados, o0 projetar para a experiéncia deve partir do
conhecimento das necessidades do usuario voltado para o desempenho de
determinada atividade no espaco. Estes aspectos estdo alinhados aos estudos de
Schifferstein (2001), que admite que experiéncia é influenciada pelo contexto em
que ocorre e pelas caracteristicas do usuario, condicionada a participacédo ativa ou

passiva deste, no caso, com participacao ativa.

A experiéncia prética dos projetistas revelou ser um grande diferencial para
atuacdo na area, pois, em virtude de estudos recentes, tem-se 0 processo de projeto
estruturado fortemente na questédo de experimentacdo dada a imaterialidade da luz e
a pratica de constante pesquisa seguindo a velocidade do desenvolvimento de

novas tecnologias.

O conhecimento da area cénica destaca-se para o projeto de cenografias em
um ambiente e na relevante discussédo sobre emocéo, visto que, em um projeto de
iluminacdo para um espetaculo, € de sua natureza lidar com aspectos mais
subjetivos, pois a emocao consta no briefing e, ao frequentar um teatro, o publico

possui a expectativa de ser emocionado, ao contrario de uma loja.

Identificou-se o grande potencial de um projeto de iluminagcdo para gerar
experiéncias, visto que, através da luz, é possivel manipular atributos do espaco
como a volumetria e contar histérias conduzindo a emoc¢ao do usuario, contribuindo
para a ocorréncia da experiéncia. A utilizacéo de efeitos de iluminagéo para seduzir
e emocionar 0 usuario esta de acordo com a criagcdo de ambientes mais ou menos
confortaveis através da atmosfera, aproximando ou afastando o usuario conforme a
analise que pode ser verificada no modelo PAD de Mehrabian e Russel (1973) que

avalia o ambiente comercial.

O entendimento da complexa relacao entre ambiente projetado e efeitos no
usuario, através de uma abordagem sistematica e efetiva, permite ampliar a
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competitividade do projetista e atingir a satisfacdo do usuério, o que de certa esta
em sintonia com a abordagem holistica do design de varejo de Petermans e
Cleempoel (2009).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Conquanto este estudo ndo seja conclusivo, é possivel tecer algumas
consideracOes atinentes ao tema, dessa maneira, contribuindo para a
fundamentacédo tedrica que relaciona, no PDV, as areas abordadas no referencial
teorico sob a lente do Design: Experiéncia, Emoc&o e lluminacao.

Conforme discutido anteriormente, quando se analisou projetos voltados
para a experiéncia, foi possivel observar falhas tanto na sua ocorréncia como na
verificacdo, ja que as demandas nao partem do cliente. Mesmo em alguns casos que
a experiéncia seja um dado de briefing, observa-se que o cliente ndo verifica este
item como outros de projetos de arquitetura e design, em que geralmente participa
do processo como um todo até a instalacdo. Os relatos dos entrevistados revelam
certa confiangca do cliente no profissional, algumas vezes, talvez, por falta de
conhecimento do assunto, assim, conferindo ao projetista maior autonomia. A
valorizacéo da etapa do orcamento e da listagem de equipamentos pelo cliente e a
nao verificacdo de efeitos no projeto de iluminacao refletem a pouca importancia

atribuida & experiéncia no projeto.

Ao analisar o papel da iluminacdo na geracdo de experiéncias de prazer,
observou-se que os projetos direcionados para tal falham no resultado final. O que
acontece, hoje, a partir da analise dos relatos dos entrevistados, tangencia um
projeto para a experiéncia. Esta afirmacao apoia-se no fato de, por vezes, a intencao
de gerar uma experiéncia a partir do projetista que apresenta um diferencial de
projeto que apela para a emocao do usuario de forma muito aberta e indefinida, o

que torna dificil verificar seu sucesso quanto a proposta inicial.

Observa-se que atualmente os projetos voltados para a experiéncia do

usuario através da luz séo viabilizados em poucas marcas, com produtos de alto
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valor agregado e apelo mais conceitual de design. Ha proposta de levar este
diferencial como uma estratégia de PDV em maior escala surpreendendo o
consumidor de massa, frequentador do ambiente de varejo que, poucas vezes, ou
talvez nunca, tenha sido surpreendido com tal estimulo, promovendo uma

experiéncia diferenciada.

A partir da teoria apresentada, a analise das entrevistas em profundidade, a
partir das categorias revelou-se promissora também para futuros estudos na medida
em que alinha diferentes areas de estudos recentes e emergentes por meio do
design para estudar o processo de projeto de projetistas de iluminacdo que
contemplem experiéncias. O estudo da emocao pelo design ndo é recente, mas o
viés do prazer através da iluminacdo revela a possibilidade de ampliar a discussao
apresentada nesta pesquisa, restrita a analise do processo de projeto dos

projetistas, para analisar também a perspectiva do usuario do ambiente.

O prazer, identificado como foco de estudo da emocéo, talvez, pelo fato de
ser uma emoc¢ao mais complexa, ndo rendeu depoimentos e reflexdes mais diretos,
embora tenha revelado uma relagcéo direta entre luz e emocao e, em alguns casos,
também, associado a sentimento. A dificuldade identificada nos relatos de alguns
entrevistados em exemplificar situagdes projetuais relacionadas & emocéao os leva a
crer que este possa ser aspecto identificado quando o foco seja projetar uma
experiéncia de prazer. Desta forma, a fundamentacéo teérica do Design Emocional
para estudo da experiéncia, que se ampara na psicologia cognitiva e na psicologia
ambiental, em que a emocao se refere & dimensdo afetiva dos estados fisicos e
mentais que influenciam o comportamento e as expressées do individuo e define

sua relacdo com os elementos do ambiente, mostra-se adequado para este estudo.

Observa-se que, embora seja reconhecido o potencial da experiéncia como
diferencial de projeto no ambito tedrico e a efetiva vivéncia da "Economia das
Experiéncias" de Pine e Gilmore na avaliacdo do projeto, no desenvolvimento dos
projetos, em geral, aspectos experienciais ndo fazem parte do briefing e, por

conseguinte, ha dificuldade de verifica-la como item de projeto. A intencdo de
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projetar para a experiéncia, muitas vezes, configura um diferencial de projeto

proposto pelo projetista.

Neste sentido, uma pesquisa de carater experimental pode se revelar
interessante na medida em que analisar vivéncias e experiéncias de usuario em um
ambiente através de simulac¢des fisicas ou mesmo com simulag@es fotogréficas que

contemplem a experiéncia do usuario no PDV através da iluminagéo.

Em base a esta construcdo, acredita-se que este estudo contribui de
maneira efetiva para os estudos na area e, portanto, possa tornar possivel a maior
qualificagdo nos projetos de iluminacdo como diferencial competitivo de mercado.
Destaca-se, ainda, que a criagdo de cenografias e atmosfera no ambiente pode
construir um conceito de marca no espaco; e a iluminacdo, por sua vez, um

diferencial de projeto, sobretudo, a partir da experiéncia no PDV.
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