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Se, antigamente, um projeto de design se caracterizava por um conjunto de linhas
surpreendentes, geradoras de uma forma fisica, hoje o contexto vivido é completamente
distinto. Atualmente, os designers procuram a exceléncia de uma experiéncia
gratificante, guiados por paradigmas socioculturais, tecnolégicos e econémicos. Cada
vez mais, o designer tem de pensar no desempenho sensorial de um objeto ou espaco.
Uma vez que a projetacdo de experiéncias e emogdes ndo é uma ciéncia exata, a
presente investigacdo aborda a forma como o conceito design de experiéncia é vivido e
orientado por diferentes ideologias, ao longo do tempo. Com o intuito de desenvolver
um espaco experimental capaz de estimular sensorialmente o ser humano, num
primeiro momento, € desenvolvida uma analise ao contexto vivido na Italia dos anos
setenta e a forma como este se reflete no conceito design de experiéncia. Num segundo
momento, é desenvolvida uma analise aos aspetos constituintes de um espaco,
decompondo-o em diferentes elementos materiais e imateriais, examinando, assim, as
ideologias levadas a cabo pelo design primario como possiveis diretrizes na criacdo de
um espago experimental. O homem, através dos sentidos, reconhece e explora o
mundo, sendo necessario entender os mecanismos percetivos e sensoriais que 0
constituem. Num terceiro momento, é elaborada uma abordagem aos processos
cognitivos e a percecdo humana, especificando a forma como estes agem no seu meio
envolvente. Sendo a emogao a ponte de ligacdo entre um processo do que é vivenciado
até a ocorréncia de uma experiéncia, num quinto momento é abordado e analisado o
conceito de design emocional. As vivéncias e memorias passadas, variam de pessoa
para pessoa, interferindo de forma direta no processo interpretativo dos estimulos
sensoriais inerentes ao espaco e, consequentemente, afetando a emocgéao do utilizador
€ a sua experiéncia perante um produto. Uma pesquisa que pretende elaborar possiveis
metodologias de abordagem a relacdo entre o homem e um espago experimental,
desenvolve-se num sexto momento, uma observagédo metodologica projetual, na criacédo
de experiéncias, e como estas influenciam de forma direta o interesse do consumidor,
proporcionando-lhe uma memoravel experiéncia de compra. No entanto, o problema
central no desenvolvimento de um projeto deste carater, € a confusao entre o estamos
a projetar e o que vai ser interpretado pelo utilizador, tornando o presente estudo, algo

mais subjetivo do que objetivo e aberto a novos desenvolvimentos.

PALAVRAS-CHAVE: Design de Experiéncia; Espacos Experimentais; Interacao;
Emocgdes; Experiéncia.
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Few years ago, a design project was characterized by a set of surprised lines, generating
a physical way, nowadays the living context is completely different. Today, designers are
looking for excellence in a good experience, guided by socio-cultural, technological and
economic paradigms. More and more, a designer has to think about the sensory
performance of an object or space. Since the projectation of experiences and emotions
is not an exact science, this research aproaches how the design concept of experience
is lived and guided by different ideologies, throw the time. With the objective of develop
an experimental space capable of stimulating sensory human being, firstly, it developed
an analysis of the context lived in Italy in the 70’s and how this is reflected in the concept
of experienced design. After that, it developed an analysis of the constituent aspects of
a space, divide it in different material and immaterial elements, examining the ideologies
carried out by the primary design as possible guidelines on the creation of an
experimental space. The human beign, behind the senses, recognizes and explores the
world, but it is necessary to understand the perceptive and sensorial mechanisms that
made it. In the third place, is elaborated an approach about the cognitive processes and
human perception, specifying how they act in the world surrounding us. Being the
emotion the bridge between a process of what is experienced until the appearance of an
experience, in a fifth moment is discussed and analyzed the concept of emotional design.
The experiences and memories, are changed from person to person, interfering directly
in the interpretive process of sensorial stimuli related with the space and, consequently,
affecting the user's emotion and experience in front of a product. A research with the
objective of prepare possible methodologies of approach to the relationship between
man and an experimental space develops, in a sixth moment, a projectual
methodological observation, creating experiences, and how they influence directly the
consumer’s interest by giving him memorable shopping experience. However, the central
problem in the development of a project of this nature is the mistake between what we
are designing and what will be interpreted by the user, making this study, something

more subjective than objective and opening to new developments.

KEYWORDS: Experience Design; Experimental Spaces; Interactivity; Emotions;
Experience.
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1.INTRODUCAO

O design de experiéncia, no mundo contemporaneo, apresenta-se como um dos
mecanismos mais utilizado para a criagcdo de experiéncias de compra associada a uma
marca. Existe, atualmente, um ilimitado volume de informagdes destinadas aos
consumidores, onde mensagens, cada vez mais completas, preenchem os conhecimentos
de um cliente. Com a intencao de se distinguirem perante as demais entidades, as
empresas procuram de forma incessante e continua, novos mecanismos de diferenciacéo,
intervindo de forma incisiva na mente do consumidor. No entanto, o recurso por parte das
empresas a esta abordagem em design, pode nao garantir a satisfagao dos seus clientes,

pois uma experiéncia varia de pessoa para pessoa.

Acompanhando a inovagao, guiada por uma economia de experiéncias, a Casa
Peixoto, pretende destacar-se no seu ramo de insergdo laboral, promovendo, ainda mais,
a fidelizagao dos seus clientes. Em tempos, as empresas investiam avultados valores em
campanhas de comunicacdo e produtos de merchandising. Na contemporaneidade, o
posicionamento da marca no mercado é pensado de forma diferente. Nao esquecendo os
metodos antigos, atualmente, as entidades procuram promover outros meios de
comunicagao com os clientes, recorrendo assim, as metodologias projetuais associadas

ao design de experiéncia e, neste caso concreto, a concegao de um espaco experimental.

Enquanto disciplina de projeto, o design, é dificil de sistematizar, devido a forte
influéncia a qual é sujeito por parte da economia, tecnologia e cultura. O nosso
conhecimento e entendimento integro que sustenta a nocdo do que € atualmente
conhecido como design de experiéncia, uma disciplina de projeto, advém de varios anos

de pesquisa em distintos ambitos projetuais e, até mesmo, cientificos.

S6 é possivel entender o presente conceito, se formos capazes de recuar na
histéria do design e tentarmos perceber qual a sua origem ou o primeiro passo, analisando
assim, o contexto vivido em lItalia nos anos setenta. Um periodo, caracterizado pelas
constantes interrogacdes a todas as referéncias projetuais modernistas e consumistas,
contradizendo-as, por intermédio dos movimentos de contracultura. Afetado pela grave
crise econdmica que se fazia sentir, o contexto italiano da época impossibilitou novos
desenvolvimentos tecnoldgicos e limitou o acesso a recursos materiais, abrindo as portas
a um experimentalismo material e habitacional nunca antes visto [ BRANZI, 1984 ]. A
colocagdo do homem como o centro de todas as atengdes projetuais, com a intengéo de
Ihe proporcionar uma experiéncia, permitiu desenvolver varios estudos acerca do que

desperta a emogao humana e é neste seguimento, que surge o Design Primario.
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Uma ideologia projetual defendia que a qualidade fundamental de um espacgo
arquitetonico ou de um objeto, era determinada/o por um coerente equilibrio entre a forma,
estrutura e funcionalidade. O design primario, uma disciplina de projeto conhecida pela
investigagdo desenvolvida por Trini Clino Castelli, nos anos setenta, emprega a sua
atencao nos parametros definidores da qualidade ambiental, como a cor, luz, microclima,
odores, musica e etc., afastando-se do pensamento ideal que caracterizava o movimento
moderno [ CASTELLI, 1975 ]. Esta abordagem projetual, dos fenbmenos intangiveis,
torna insuficientes as ferramentas tradicionais de concecado de um projeto, exigindo uma
nova consciéncia na forma de pensar em design, focando-se na sensibilidade da percecao
real e no consumo de estruturas moles por parte o utilizador, determinando assim, a
qualidade sensorial de fendmenos impercetiveis de um espacgo ou objeto, elevando-os a

um nivel que os permite serem reconhecidos [ CASTELLI in BRANZI, 1984 ].

O corpo humano recebe constantes informacdes sensoriais do seu meio
envolvente circundante, transformando-as em experiéncia e conhecimento, mas para que
tal acontecga, a interagdo e a emogao desempenham um importante papel neste processo.
Percebendo a importancia real do que € a emoc¢ao na criagdo de uma experiéncia, é
primordial analisar as ideologias do design emocional, uma investigagdo desenvolvida por
Donald Norman em 2004. O design emocional, guiado de forma incondicional pela
emocao, encontra-se subdividido em trés categorias (design visceral, comportamental e
reflexivo). Enquanto as duas primeiras categorias do design (visceral e comportamental)
ocorrem de forma subconsciente, a ultima € a reflexdo de uma experiéncia vivenciada.
Para o autor, atualmente, os produtos devem encantar mais pela estética e pela emogéao
do que pela funcionalidade em si, mas isto nao deve ser esquecido muito menos colocada
de parte [ NORMAN in BORGES, 2014, p.58 ]. Construida com base em vivéncias
passadas, uma experiéncia pode ser facilmente avaliada pelos mecanismos percetivos do
homem, mas é a emocionalidade despertada, que apresenta um papel fundamental na
mente do consumidor, pois uma experiéncia ndo é linear. Esta varia de pessoa para
pessoa, sendo que a empatia estabelecida entre o consumidor e o respetivo produto, sera

sempre um ponto fulcral de qualquer compra.

Nos dias de hoje, a fidelizacdo de um cliente a uma marca, prende-se mais do que
nunca, ao seu grau de satisfagdo no ato da compra, ou pelo momento vivenciado no
imediato ou pela experiéncia que se da apds a compra, gerando a ideia de que o cliente
consome as experiéncias do produto e ndo o produto fisico [ BROWN, 2009 ]. Contudo,
nao s6 as empresas procuram oferecer experiéncias memoraveis. O proprio consumidor

vai a procura dessas mesmas experiéncias seja pela curiosidade, por um momento
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inesperado ou até mesmo através de um dialogo. Todavia, s6 é possivel tornarmo-nos
conhecedores de algo se o vivenciarmos na integra, pois nada é real até experimenta-lo [
MCDANIEL, 2006 ] *.

A criacdo de uma experiéncia através do design, levou ao aparecimento de uma
area de investigagcdo conhecida como design de experiéncia. A presente disciplina de
projeto tem como principal objetivo, colocar o homem no foco de todas as atengoes
projetuais, resultando numa convergéncia de todos os esforcos, meios, tecnologias,
processos e servigos. A aplicacido do presente conceito no desenvolvimento projetual que
qualquer objeto ou espaco, apresenta como principal propdsito, envolver o consumidor
desse momento, numa atmosfera experimental, promovendo a interatividade entre dois
corpos desconhecidos por intermédio de estimulos sensoriais, permitindo atingir um
elevado nivel de satisfagdo perante os seus indices de exigéncia. A intencionalidade de
produzir uma experiéncia através do design, requer por parte do designer um
conhecimento do conhecimento, sendo que, sempre que possivel, deve tentar envolver as

pessoas n&o s6 com palavras, mas sim com atos geradores de experiéncias [ MARI, 1974].

A intervengdo num espaco interior privado, mas de usufruto publico, transformando-
o numa atmosfera de cariz experimental, requer uma anadlise a todos elementos materiais
e imateriais, permitindo identificar os pontos de diferenciacdo, entre dois corpos
arquitetonicos com abordagens distintas. Uma correta analise da problematica, dos fatores
socioculturais e econdmicos, assim como das necessidades da empresa, permitira ao
designer entender com quem deve fazer o contato e se comunicar, definindo o seu
consumidor final [ MOZOTA; KLOPSCH; COSTA, 2011 ].

Aplicando as metodologias projetuais idealizadas pelo conceito de design
experiéncia e, direcionando todos os dados recolhidos, ao longo da investigagdo, como
parte integrante do projeto, a presente dissertagéo visa desenvolver um estudo daquilo
que podera constituir a concecdo de um espaco experimental, procurando
comportamentos que na sua génese possam ser entendidos e avaliados como

experiéncia e conhecimento.

! Fonte: www.mcdanielpartners.com/pdf/Experience ThroughSenses.pdf ; [ MCDANIEL, 2006 ] acedido a 2 de FEV.
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1.1 - AMBITO

A Casa Peixoto, uma referéncia na area dos materiais de construgcéo, encontra-
se no mercado ha mais de 30 anos. Situa-se em S. Romao de Neiva, Viana do Castelo,
a sede, o centro de logistica desta empresa do Alto Minho. Um incéndio em 2007
destruiu por completo a area de exposi¢cdo da empresa, o que levou a reconstrugao do
espaco, tornando-se no maior showroom desta entidade. Apresentando-se de forma
inovadora a presente empresa conta com mais quatro areas comerciais em Braga,
Guimaraes, Porto e Lisboa oferecendo assim, uma panodplia de servigos ao longo de

todo o territorio portugués 2.

Em tempos, viveu-se numa economia agraria e industrial. Com o passar dos
anos as pessoas passaram a viver numa economia de servigos. Atualmente, vivemos
numa economia de experiéncia [PINE; GILMORE, 1999 ] e, nesse sentido, o Design
tem desenvolvido diversas investigacdes no d&mbito das experiéncias, onde se pretende
proporcionar ao consumidor final do produto, “ (...) uma abordagem que coloca
momentos agradaveis e significativos no centro de todos os esforcos de design " ° [
HASSENZAHL et al., 2010, p.21 ].

Nos dias que correm, as empresas, pretendem destinguir-se perante a sua
concorréncia, visando o aumento do seu numero de clientes e consequentemente a
sua fidelizagao para com a marca. Apesar de outros fatores extremos influenciarem tais
objetivos, uma cuidadosa organizacado do seu posicionamento no mercado e na forma
como prestam um servigo no ato da compra, permite facultar, experiéncias memoraveis
aos seus clientes. Resultante dessas experiéncias, surgirdo memdarias negativas ou
positivas, que se tornam em produto. Segundo Jill Gallard, numa entrevista concedida
ao Econdmico, “(...) o Reino Unido é um lider mundial na “economia da experiéncia” e
a sua forte oferta cultural e de lazer € um grande atrativo para turistas internacionais.
(...) museus, galerias, patrimoénio, jardins zoolégicos, aquarios ou parques tematicos -
proporcionam experiéncias unicas que S&o, por si SO, razbes convincentes e
memoraveis para fazer o publico regressar por mais do que uma vez. “[ GALLARD,
20141°.

2 Fonte: www.casapeixoto.pt/fotos/noticias/revistamateriaiseconstrucao2009 dez 1268844489.pdf ; acedido a 20 de
NOV.

3 Tradugao Livre de Autor: “ While society changes its focus from “well-fare” to “well-being,” design becomes
increasingly interested in the question whether it can design for happiness. “

4 Fonte www.economico.sapo.pt/noticias/a-era-da-economia-da-experiencia_196377.html; [GALLARD, 2014], acedido
a 17 de JAN.
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O Design é uma disciplina que lida com a fungao pratica e com a fungao-signo
[ECO, 2001 ] e, por essa razao, tem, ao longo da sua histéria, experimentado possiveis
variagdes na relagdo que as pessoas estabelecem com os objetos, procurando, assim,
novas formas de transformacao e de apropriagado do espaco. Nos dias de hoje, ja nao
se pensa em projeto como a concretizagdo de algo material, mas sim, em algo mais

abrangente, mais aberto a novos campos de pesquisa e de inovacao.

A investigagdo, a desenvolver na presente dissertagdo, leva a que haja um
desafio dos padrdes de pensamento, comportamentos e sensacdes. Desta forma, sao
produzidas novas solugbes que geram novos significados e que estimulam diversos
aspetos cognitivos, emocionais e sensoriais que estdo envolvidos na experiéncia
humana. A experiéncia € um contacto geralmente percetual com um determinado
conteudo. Este momento vivenciado, denominado de experiéncia, permite-nos ter a
percecdo, a memoria e aimaginacéo acerca de algo, € a nossa capacidade de assimilar
conteudos acerca de determinados assuntos, transformando-os em conhecimento. “A
experiéncia do uso de um produto comega antes mesmo do primeiro contato direto. Ja
existe uma carga de conhecimento prévio, oriunda de todo um histérico do utilizador
com experiéncias anteriores seja com produtos similares ou com as perceg¢bes do
mundo de modo geral. “[ NORMAN apud FERRERA, 2013 ] °. O reconhecimento de
algo novo advém do passado e apenas é experienciado e interiorizado pelo homem,
devido ao facto de nds humanos, formarmos modelos mentais oriundos das nossas

interpretagdes cognitivas e sensoriais.

Com o intuito de desenvolver uma experiéncia focada no cliente, esta
investigagao contribui para que a Casa Peixoto inove, criando um novo espacgo, que
eleve para outro patamar a relagdo que, principalmente a empresa e secundariamente

arquitetos, designers e projetistas estabelecem com os clientes mais exigentes.

A concecdo de um objeto ou espaco, segunda as metodologias da disciplina de
projeto de design de experiéncia, “(...) implica que o projeto se possa relacionar com
algo maior na conceg¢ado de um objeto simples, no sentido classico, (...) é pensar o
objeto na sua usabilidade real, na complexidade e riqueza de nuances que a interagéo
envolve (...).” [ LA ROCCA, 2013 ] ° e no ato experimental que este pode originar

através do envolvimento entre o consumidor e produto. Uma experiéncia é entendida

5 Fonte: www.arquiteturadeinformacao.com/usabilidade/design-de-experiencia-do-cliente-e-nao-so-do-usuario/; [
FERRERA, 2013 ], acedido a 17 de JAN.

6 Fonte: www.convergencias.esart.ipcb.pt/artigo/57; [ LA ROCCA, 2013 ]; acedido a 19 de JAN.
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como um episédio, um pedaco de tempo passado, associado a vistas e sons,
sentimentos e pensamentos, motivos e agdes, intimamente entrelagcados e

“

armazenados na memoaria atribuindo-lhe um significado, “ (...) € uma histéria, que

emerge do didlogo de uma pessoa com ela o ou seu mundo através da acdo.” ! [

HASSENZAHL apud HASSENZHAL et al., 2010, p.22 ].

Em design de experiéncia os produtos projetados, transcendem os canones
tradicionais associados a projeto, nao sao entendidos como algo fisico e materialista
ou como a consolidacdo de uma forma especifica. Os produtos existem, no entanto,
sao intangiveis, o que se torna mais abrangente aos campos interpretativos dos seus
consumidores. Gerando diferentes interpretagdes e significados, é a forma como eles
sao abordados que desencadeia a propria experiéncia, contudo, no “(...) design para
a experiéncia existem produtos dotados de materialidade, forma, entre outras
propriedades fisicas, mas a existéncia deles ndo é um fim em si e sim o meio pelo qual

experiéncias podem emergir.” [ NOJIMOTO, 2009, p.31].

Esta disciplina de projeto apresenta uma peculiaridade, pois o produto deste
design nao é algo que, quando olhamos, sabemos qual é a sua fungao. Este produto
nao é algo que seja previsivel, pois nem todas as pessoas tém a mesma forma de
interpretar e experienciar, surgindo mesmo a possibilidade de ndo ocorrer qualquer tipo
de experiéncia. A ndo possivel ocorréncia de qualquer tipo de experiéncia, € algo
antecipado pelo designer, pois este ndo tem o dominio total de todas as combinacdes
possiveis pela qual pode ocorrer a experiéncia, mas neste sentido espera-se que o

espacgo proposto seja capaz de suscitar emogdes que os levem a uma experiéncia.

1.2 — MOTIVAGOES DE INTERESSE

No contexto atual, a inovagao guiada pelo design permite uma visdo do mercado
orientada para um publico mais exigente, a procura de estimulos e de produtos
singulares [ BAUMAN, 2000 ]. A introdugao de novas tecnologias digitais e fisicas quer
na superficie das construgdes arquiteténicas, quer no equipamento existente, permite
que o utilizador simule de como podera ser um cenario real, substituindo assim a
imaginagao. A inclusdo de novos significados, servigos e relacionamentos em espagos

e produtos, comeca a surgir cada vez mais como um fator de inovacao.

7 Tradugao Livre de Autor: “ We understand an experience as "an episode,a chunk of time that one went through
- with sights and sounds, feelings and thoughts, motives and actions (...) closely knitted together, stored in memory,
labeled, relieved and communicated to others. An experience is a story, emerging from the dialogue of a person with
her or his world through action. “
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A importancia na qualidade de um servico prestado, nos dias de hoje é
inquestionavel [ LA ROCCA, 2013 ] 8, desta forma as empresas estdo cada vez mais
cientes de que o seu sucesso dependera uma progressiva modernizagdo. Atualmente,
os consumidores sdo cada vez mais exigentes no ato da compra de um produto, muito
devido ao seu conhecimento referente a pandplia de ofertas dispostas por outras

entidades, dificultando assim a empresa a sua cativagao.

Na procura de uma inovagao constante, a Casa Peixoto pretende implementar
um novo servigco onde a sua aproximagao com o cliente é essencial. Hoje em dia
vivemos numa sociedade de consumismo experimental, onde a satisfagdo nao dura
muito tempo, pois a oferta e o volume de produtos que se encontram a disposi¢ao dos
consumidores, nunca poderdo ser esgotados, independentemente de algum deles
funcionar como o esperado [BAUMAN, 2000 ].

Com o intuito de intervir num espaco ja existente, esta ideologia enquadra-se
no pensamento de Franco la Cecla. Como ele refere, tudo ja esta construido e, a agora,
cada vez mais, € necessario intervir em espacgos ja existentes, conotando-lhes novas
experiéncias [ LA CECLA, 2012 ]. Ndo s6 La Cecla parte deste principio, como refere
Bruno Latour, o design “(...) nunca é um processo que comega do zero: fazer design é
sempre fazer um redesign. Sempre ha algo que existe primeiro, que ja esta dado, como

uma questdo ou um problema.“® [ LATOUR, 2008, p.5 ].

Existe uma notéria corrida na procura da inovagao e afirmagdo no mercado,
leva a que as empresas lancem novos e mais sofisticados produtos de modo a alcangar
niveis de satisfacdo elevadissimos de um cliente, mas como refere Zygmunt Bauman,
todos eles “(...) tem uma “data de validade”, mas muitos cairdo em desuso bem antes
dessa data, apequenados, desvalorizados e destituidos de fascinio pela competicao de
ofertas ‘novas e aperfeicoadas” [ BAUMAN, 2000 ]. Neste sentido, a criagdo um
espaco experimental permite a esta empresa uma constante atualizagcdo do seu
posicionamento na relagédo estabelecida com os clientes, muito devido a facilidade de
mutagao e adaptagao do espaco a outros produtos, tratando-se assim de uma forma

de gerir a inovagao.

Sendo este servigo inovador, determina uma mudanga na forma (nova variante

8 Fonte: www.convergencias.esart.ipcb.pt/artigo/57 [ LA ROCCA, 2013 ]; acedido a 19 de JAN.

° Tradugéo Livre de Autor: “ The fourth advantage | see in the word “design” (in addition to its modesty, its attention to

detail and the semiotic skills it always carries with it), is that it is never a process that begins from scratch: to design is
always to redesign. There is always something that exists first as a given, as an issue, as a problem.”

16



ou oferta) como a empresa chega mais rapidamente a satisfacéo total do seu cliente.
Invadidos por informacgdes que nao vao de encontro das pretensbées desejadas, muitas
vezes 0s consumidores abstraem-se do seu objetivo a quando da procura destas
empresas, desperdicando o seu tempo, o tempo de um arquiteto, designer, projetista
ou até mesmo de um comercial. Com a intengao de combater este consumo excessivo
de informacao e tempo, pretende-se assim envolver o cliente numa atmosfera sensorial
capaz de estimular os seus sentidos, vendendo uma experiéncia memoravel [ PINE;
GILMORE, 1999 ], que mais sera recordada como algo agradavel, consumindo-a assim

varias vezes, ndo no sentido fisico, mas sim no sentido emocional.

A globalizagdo é dependente da forma como diferentes mercados interagem,
aproximam as pessoas e consequentemente as suas mercadorias. Com o “quebrar’
das fronteiras, permite-se uma maior expansao para outros mercados. Atualmente, o
consumo é considerado um dos principios da globalizacdo contemporéanea, atraindo,
assim um maior desenvolvimento tecnologico. A criagdo de memorias positivas,
possivelmente levam o publico a regressar uma vez mais a empresa na procura de
uma nova experiéncia emocionante, envolvente e inspiradora, pois, hoje n&do se vive

s6 de experiéncias informativas [ LA ROCCA ] "°.

A concegao e a possivel implementacdo deste espaco inovador na Casa
Peixoto, pode estimular ao desenvolvimento de um conceito distinto na forma como
vende os seus produtos. Esta estratégia, podera determinar uma mudang¢a no mercado
[ PINE; GILMORE, 1999 ], levando a empresa a adotar este método de venda e

transportando-o para outros pontos comerciais.

Na academia, o desenvolvimento de uma dissertacdo, em parceria com uma
empresa, revela-se muito interessante ao nivel académico, devido a ligagdo que se
estabelece entre diferentes entidades, de onde poderdo surgir novas conexdes e
projetos. A possibilidade de investigar em conjunto com a instituicdo do IPVC, permite
interligar entidades e ambitos de pesquisa distintos, tais como, a psicologia da

percecdo, o design e a engenharia.

A apropriacdo de novas tematicas, permitira desenvolver um estudo que
contribuira para a investigacdo em design. Sendo que o Design de Experiéncia é
considerado o novo design do séc. XXI, este ainda € um campo de constante mutacéo

devido a sua pesquisa continua. Neste sentido, o design manifesta-se como veiculo

10 Fonte: www.convergencias.esart.ipcb.pt/artigo/57 ; [ LA ROCCA ]; acedido a 19 de JAN.
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portador de inovagdo [ LA ROCCA 1" e criatividade, pois a criatividade é ser capaz
de envolver entidades/pessoas de sectores distintos a colaborar em conjunto para o
mesmo objetivo. Estas conexdes devem-se ao facto da presente investigagao, vir a
desenvolver um projeto onde serao inseridos diferentes campos de pesquisa (Design
de Experiéncia, Design de Produto, Design de Ambientes, Design de Interfaces,
Arquitetura, Marketing e Psicologia da Percecido), pois € uma area bastante

abrangente.

Analisados os objetivos envolvidos na investigacao, a introducao e utilizagéo do
marketing € primordial no presente projeto, visto ser um espago dedicado a trabalhar
com as melhores marcas na area da construgdo. Desta forma, a projetacdo a vir
desenvolvida, dependera muito da ligacdo com a area do marketing, focalizando
especificamente no cliente (Marketing Sensorial e de Experiéncia), de forma a ter uma

acao direta nas pretensdes da empresa.

Tendo em vista a insergdo no mercado, uma das maiores motivacoes, deve-se
ao facto do projeto puder vir a ser implementado, o que significaria um reconhecimento
pelo trabalho desenvolvido. Através da presente investigacdo existe ainda, a
possibilidade de estagiar na Casa Peixoto, outro ponto interessante, pois esta empresa
conta com uma area de desenvolvimento projetual, algo que possibilitaria uma primeira

experiéncia profissional.

Pessoalmente, formado em Design de Produto, a investigagdo a desenvolver
apresenta-se como uma nova area de aprendizagem, devido a abordagem
multidisciplinar envolvida no presente estudo. Com uma grande parte da investigacao
a ser desenvolvido em outros ambitos, esta permite aprofundar conhecimentos em
distintas areas do design e arquitetura nunca antes abordados ao longo do percurso
académico. Neste sentido, a presente dissertacdo mostra-se entdo, um interessante
desafio, pois o conhecimento é uma mais-valia para um designer, possibilitando, assim,

0 enriquecimento pessoal.

A concretizacdo do presente estudo permite um acompanhamento préximo com
a area da Arquitetura, pela qual é nutrida uma profunda admiragdo, apesar do pouco
conhecimento acerca da mesma, sendo que, a orientacdo por parte de um arquiteto,

apresenta-se como uma oportunidade para aprofundar conhecimentos nesta disciplina.

" Fonte: www.convergencias.esart.ipcb.pt/artigo/57 ; [ LA ROCCA ]; acedido a 19 de JAN.
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Nao colocando de parte a continuagido dos estudos no futuro, esta area onde
sera desenvolvida a dissertagdo podera orientar o caminho pelo qual se dara a carreira

de designer.

1.3 - FUNDAMENTAGAO

Nos dias de hoje, a inovacio guiada pelo design no ambito das experiéncias é
um dos fatores essenciais para se ter uma empresa de sucesso. A apertada
concorréncia vivida atualmente torna os nichos de mercado mais disputados, gerando
a necessidade de procura por novas solugbdes que se sobressaiam entre os demais [
VIERGUTZ, 2012 ]. Desde cedo as pessoas habituaram-se a forma como produtos
funcionam, mas presentemente elas procuram algo “extra”, algo com o que se possam
relacionar [ NORMAN, 2004 ]. Neste contexto, o Design e o Design Emocional
apresentam-se como pioneiros na estratégia de design, com o propdsito de satisfazer
ainda mais os consumidores. Tendo em foco as pessoas € 0 modo como elas
interpretam e interagem com o meio fisico e social, os designers projetam algo com a
intencdo de proporcionar experiéncias aos seus utilizadores [ NORMAN, 2004 ].
Apropriando-se da economia atual e recorrendo ao design de Experiéncia, as empresas
tém a oportunidade de conhecer o consumidor final e projetar um produto ou espacgo

impulsionador de vendas.

Ao longo do tempo, Martin Lindstrom tem chamado a atencdo das empresas
pelo facto de estas desperdigarem constantes oportunidades, ao nao utilizarem o
design de experiéncia ou o marketing sensorial entre outras areas de investigacdo que
lidem com emogdes, pois a utilizagdo do brandsense'? por parte das empresas € um
estratégia de auxilio a protecdo da sua identidade perante os seus concorrentes,
proporcionado, assim, uma profunda vantagem em relagcdo aos demais. Segundo
Martin Lindstrom, ha empresas que nos ultimos 50 anos vingaram no mercado, porque
souberam como chegar ao seu cliente, através do despertar de emocgoes. Ele afirma
mesmo, que ha muito mais a explorar se queremos, de fato, atingir um cliente e manté-
lo fiel a nossa marca [ LINDSTROM, 2005 ]. Apelando a estimulagdo de um maior
numero possivel de sentidos, potencializando as qualidades sensoriais de um espago

(design primario), sejam elas materiais ou imateriais [ CASTELLI, 1975 ], tornando-as

12 . . . . .

O brandsense é uma forma inovadora de comunicar e desenvolver produtos e servigos que envolvam o cliente numa
atmosfera sensorial. Adicionando elementos que estimulem o tato, olfato, paladar, visdo e audigdo provocando, assim,
uma experiéncia sensorial [ LINDSTROM, 2005 ].
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significativas e relevantes, a Casa Peixoto pretende uma maior vinculagdo na relagao

mantida com os seus clientes, restituindo-se como uma marca sensorial.

A projetagdo de um espaco experimental que envolva os clientes numa
atmosfera sensorial, revela-se uma atitude de maior preocupagao na forma como a
marca projeta o seu produto/servico no mercado. Com o intuito de continuar a ser uma
referéncia no panorama nacional, a Casa Peixoto, pretende proporcionar experiéncias
gue se tornem inesqueciveis na mente na cliente pelo maior periodo de tempo possivel,
pois os consumidores procuram “ (...) produtos, marcas e servicos que lhes
proporcionem uma sensagdo de bem-estar, felicidade, ou que criem um experiéncia
memoravel ou significativa. “[ VAN HOUT cit in ULHOA, 2014, p.21 ]. Inevitavelmente
este pensamento determina uma mudanca de paradigma na marca e na forma como
esta chega ao mercado, convence o consumidor e mantém a sua lealdade, pois
estudos “(...) mostram que quanto mais sentidos nés despertarmos, mais nés seremos
lembrados. Além disso, ha uma correlagéo direta entre o numero de sentidos e o nivel
de lealdade do consumidor.” [ LINDSTROM, 2014, p.17 ].

Vivendo nés numa sociedade onde o consumidor estd no poder e ndo as
marcas, [ LINDSTROM, 2014 ], a interagado que se da por parte de uma empresa é o
que determina o crescimento, a estagnacdo ou a morte da mesma. Atualmente, os
cenarios inverteram-se, pois antigamente o “ (...) criador de uma marca talvez tenha
tido o controle de 70% sobre ela. Isso foi reduzido para 30% e, como a tendéncia é
continuar a cair, consumidores ganham cada vez mais poder.“ [ LINDSTROM, 2014,
p.17 ]. Com o aparecimento do fendmeno sensorial associado a uma marca, a
emocionalidade vinculada a uma experiéncia, surge um consumidor interativo, neste
sentido pretende-se analisar dois projetos que se encontram associados a experiéncias

de compra distintas.

1. SHANGHAI GODOLPHIN — Shanghai Godolphin, 2014, Wine Experience
Museum, Wuhu, Anhui-China.

2. LIONG LIE ARCHICTETS - Liong Lie Archictets, 2013, Supernova, Utrecht,

Holanda.

Demonstrando que a inovagdo € dependente do design e da criatividade na
procura de novas solugdes que respondam as necessidades evidenciadas pela
sociedade atual, pretende-se desenvolver uma dissertagdo fundamentada no conceito

design de Experiéncia, interligando, assim, todas as disciplinas e matérias a ele
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associadas, pois a interdisciplinaridade desde ha muito se apresenta como um

contributo no desenvolvimento de novos produtos e servicos [ BROWN, 2009 ].

1.4 - OBJETIVOS

Os objetivos aqui abordados serdo encarados como metas finais a atingir. A pesquisa a
ser desenvolvida, ao longo da presente dissertagdo, tem como principal objetivo idealizar
uma proposta de experiéncia associada a uma atmosfera sensorial inserida num espaco
experimental, assente nas metodologias projetuais que pautam os conceitos inerentes e
que guiam a disciplina de projeto de design de experiéncia. Uma investigacdo que

pretende alcancar os seguintes objetivos:

- Atendendo as ideologias, pretende-se implementar o conceito de design de experiéncia,
na transformagao de um espaco inacabado de usufruto publico num espago experimental,

explorando, assim, as possiveis relagdes entre 0 homem e o produto interativo.

- Reconhecer, por meio de uma pesquisa, todos os mecanismos percetivos pelos quais o

ser humano é capaz de experienciar e como estes reagem quando inseridos num espaco.

- Apresentar a possivel inser¢ao de diferentes ideologias e conceitos em design, e como
estas podem ser direcionadas a tematica como parte integrante da metodologia a ser

utilizada, enriguecendo-a na projetacdo do espago experimental.

- Definir (ou tentar) todos meios possiveis que possibilitam a ocorréncia de uma
experiéncia nas suas variadas facetas, assim como, os elementos que permitem a

emergéncia da mesma.

- Conceber um espaco, associado a um servigo, capaz de explorar a ideologia em design
de experiéncia e como o tratamento dos aspetos materiais e imateriais o podem tornar

mais sensorial e experimental.

Procurar-se-a, na conclusao, responder e corresponder a todos os objetivos que foram
inicialmente propostos e delineados. E de referir, contudo, que a visdo apresentada ao
longo do processo da investigagdo, nao é irreversivel a futuras abordagens e distintos
entendimentos. Trata-se de um possivel estudo que possibilita uma interpretagéo e
perspetiva a ser considerada, num futuro, na projetacao de outras propostas por outros

designers.
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1.5- METODOLOGIA

Na presente investigagdo, o design é entendido como um mecanismo produtor
de experiéncias. Fundamentando o conceito, a investigacdo encontra-se dividida ao

longo de dez capitulos, enquadrando-se em trés momentos essenciais.

O primeiro momento, referente ao capitulo dois, aborda o contexto empresarial
e contextualiza o momento histérico, onde se cré ser o primeiro passo para o
desenvolvimento do conceito de design de experiéncia. Analisando a Italia dos anos
setenta e o paradigma da sociedade, é possivel entender o estado em que se
encontrava o design. Uma época marcada pelos movimentos de contracultura, como
revolta aos ideais do movimento moderno, onde nos é possivel contextualizar um
momento em design aberto a novas intencdes criativas e experimentais. Centralizando
todos os seus esforcos e meios, tendo como referéncia o Homem, os designers
comegcam a projetar produtos com a clara intengdo de suscitar emogdes aos
consumidores, criando uma experiéncia associada ao uso. Com o passar dos anos esse
pensamento evoluiu e como complemento surgiu a experiéncia associada a um servico,
sendo analisado o paradigma da economia atual como um impulso para a
fundamentagdo do conceito de design de experiéncia e a forma como a sociedade se

integra nela, o que nos permitiu definir o conceito em design de experiéncia.

O segundo momento, o mais extenso dos momentos, engloba o capitulo trés,
quatro, cinco e seis. Este momento da investigacao, refere-se, em suma a tudo aquilo
que se prende com o desenvolvimento da presente dissertacdo. O primeiro capitulo
refere-se a investigagdo desenvolvida que possibilita determinar o que € um espago
(normal), dividindo e analisando todos os elementos materiais e imateriais que o
compdem, entendendo a sua funcionalidade enquanto elementos intangiveis
proporcionadores de experiéncias. Feita a analise ao espago, procura-se centrar a
investigagao na definicao do conceito de espago experimental, analisando as possiveis
formas do capacitar, com uma atmosfera sensorial apelativa ao homem remetendo-nos
para o conceito de design primario. Neste capitulo é ainda possivel visualizar a analise
realizada aos casos de estudo. O homem s6 consegue experienciar (interagdo) por meio
dos processos cognitivos, onde no capitulo quatro é descortinado o funcionamento da
percegcdo e dos mecanismos percetivos (visdo, audi¢do, tato e olfato), analisando,
posteriormente, a forma como a composicdo material e imaterial de um espaco
desponta a atencdo de cada um dos sentidos e promove a interagdo. Apresentando-se
a emogao como o meio intermediario entre a interacdo e a experiéncia, no capitulo

cinco, é definido o termo da palavra, a forma como esta se encontra subdivida (emocdes
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primarias, secundarias e de fundo) e ainda, como esta age no comportamento humano,
sendo entdo, analisado o conceito de design emocional para um melhor entendimento
e compreensao deste importante elemento no processo de ocorréncia de experiéncia e
direcionando-o para o desenvolvimento da tematica. No capitulo seis, o ultimo deste
momento, definiu-se o que € uma experiéncia, experiéncia sensorial, do utilizador e de
compra, assim como, o que significa e, segundo varios esquemas de autores distintos,

como criar uma experiéncia em design.

O terceiro e momento final, esta relacionado com o desenvolvimento projetual.
E o culminar de toda uma investigacdo na tentativa de projetar condicdes
desencadeadoras de experiéncia através de um espacgo experimental associado a um

servico .

13 . . . . .
Com o intuito de abrir as portas do referente estudo a um entendimento mais sintetizado, desenvolveu-se por
intermédio das palavras-chave um esquema alusivo (consultar em apéndices) aos principais temas analisados na

presente investigagédo e forma como eles estéo interligados.
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O DESIGN COMO MECANISMO PRODUTOR DE EXPERIENCIAS

2. DESIGN EXPERIENCIA
2.1 - O CONTEXTO EMPRESARIAL

A Casa Peixoto, empresa parceira do projeto da presente investigagao,
apresenta-se como uma empresa familiar que comercializa e distribui materiais de
construgdo ha mais de trinta anos, sendo uma referéncia no seu ramo de atividade pela
oferta dos seus servicos personalizados, pela sua oferta abrangente de solugbes
inovadores, assim como, pelo design dos seus produtos ™. Uma entidade que se
posiciona, no mercado, pelo dinamismo e pela sua capacidade de resposta as

exigéncias do mercado, no qual se desempenha o seu exercicio laboral.

Com uma visdo empresarial, assente na proximidade da relagdo com os seus
clientes, a Casa Peixoto apresenta-se como uma empresa de qualidade nos servigos
prestados, onde aposta numa relagdo duradoura com o cliente, procurando, assim,
transmitir confianga por intermédio das solugdes propostas. Com uma orientacéo para
0 mercado da construgcdo civil, esta empresa do Alto Minho presta servigos
especializados nas areas de sanitarios, cozinhas, bricolage, decoragdo do lar,
climatizacdo e materiais de constru¢cdo. Apresentado solug¢des inovadores e de valor
acrescentado, e diferenciando-se pela competitividade, qualidade e honestidade '°, a
Casa Peixoto apresenta uma equipa de 135 colaboradores, internos e externos,
distribuida ao longo do territério portugués, onde se encontram inseridos engenheiros,

designers e arquitetos.

F CASA
CIxX0O

f.

Figura 1: Identidade Visual da Marca.

Fonte: www.casapeixoto.pt

4 Fonte: www.casapeixoto.pt/gca/?id=9 ; acedido a 10 de FEV.

5 Fonte: www.casapeixoto.pt/gcal/index.php?id=45 ; acedido a 10 de FEV.
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2.1.1 - APROBLEMATICA

As sociedades, predominantes de uma época, delimitam o caminho que os
projetistas devem seguir. A arquitetura, guiada maioritariamente pelo poder econémico
mundial, afastou da sua esséncia pratica de consciéncia e responsabilidade social,
procurando transmitir uma ideia de prosperidade, baseada em grandes solucdes

tecnolégicas com elevados custos € um enorme consumo de recursos.

Atualmente, e como referido previamente, vive-se numa sociedade
caracterizada pelo seu consumo de experiéncias, em detrimento de uma sociedade
consumista de bens materiais, apesar de distintas nos seus paradigmas, estas
apresentam diferentes consciencializagdes acerca das suas intervengdes consumistas.
Em tempos, a sociedade consumista de materialidades desencadeou uma construgéo
pouco planeada, transformando a arquitetura em moda e num mercado de avultados
investimentos, sendo possivel visualizar a sua ascensdo como um puro instrumento de
marketing [ LA CECLA, 2011, p.19 e p.31-32]

O espaco, enquanto elemento formal, é oriundo de um processo de operagdes
matematicas e geométricas, podendo, no entanto, o seu interior ser modificado ao longo
do tempo. Um espaco delimitado, formalmente, ndo € uma consequéncia do conteudo,
pois operam de forma independente onde o interior se apresenta como algo efémero,
incerto e mutavel. “ Pode acontecer que a forma se esvazie totalmente, que sobreviva
muito tempo a morte do seu conteudo ou até que se renove com uma riqueza
inesperada. “[ FOCILLION apud BARBOSA, 2010-2011, p.16 ]. Neste sentido, um
espaco arquitetéonico nunca é uma composicao definitiva, € uma efemeridade resultante

da dependéncia fisica e cultural a qual o homem se encontra inserido.

A efemeridade de um espaco € um constante reajuste dependente do homem,
quer no modo como este o concebe, interage e o interpreta, assim como este se
incorpora socialmente, culturalmente e ideologicamente. Um espago pode tornar-se
efémero sem necessariamente perdurar durante um curto periodo de tempo num
determinado local. A efemeridade pode resultar de um processo projetual, onde os

elementos formais que o constituem oferecem diferentes composicoes.

Devido a linha de pensamento de uma sociedade, esta guia as tendéncias
projetuais, o que influencia de forma direta os ideais projetuais inerentes a época. Neste
contexto, surge a primeira problematica da presente investigagcédo, aguando do incéndio

do antigo showroom da Casa Peixoto, este foi redesenhado e ampliado. O que na altura
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parecia algo adequado as pretensdes da empresa e dos servigos a serem prestados,
atualmente apresenta-se como uma problematica, isto porque, devido ao excesso de
espaco e informacgdes, tornou-se mais dificil centralizar a atengao dos clientes nas suas
reais pretensodes, perdendo-se de forma repetitiva ndo no espaco em si, mas sim, do

seu objetivo principal.

Figura 2: Panoranica do showroom.

Créditos: Fabio Preto, 2016.

Apresentando-se a dimensao do espago como a problematica primaria, pode-se
determinar também, uma problematica secundaria agregada ao espaco exibicional da
Casa Peixoto. Em tempos, foi desenvolvida uma proposta de projeto, onde se pretendia
a criacdo de um andar modelo no interior do showroom da empresa, algo que acabou
por avancar, mas ficou por concluir, tornando-se, assim, um espaco inexpressivo na
area comercial da Casa Peixoto, tendo como funcéo atual, a exposicdo de produtos

“stock off’.
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Figura 3: Espaco a intervir.

Créditos: Fabio Preto, 2016.

A intervengdo em espacos ja existentes, sejam eles de caracter publico ou
privado para usufruto proprio ou comum, é uma problematica recorrente nos dias de
hoje, sendo possivel visualizar cada vez mais e de forma notéria a intencionalidade de
revitalizar espagos considerados “mortos”, criando-lhe novas experiéncias [ LA CECLA,

2011 ]. Analisando as problematicas determina-se entdo, que o teor da presente
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investigagdo prende-se com a revitalizagdo de um espagco comum dotando-o de um
cariz experimental e sensorial, que associado a um servigo, va ao encontro do
pensamento econdmico atual. Neste sentido, a presente investigacdo pretende obter
respostas a partir das ideologias projetuais inerentes ao conceito de design de

experiéncia, possibilitando a Casa Peixoto tornar-se uma marca multissensorial,

apelando, assim, ao numero maximo de sentidos.

VISAO
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Figura 4: Identificagdo dos cinco elementos de aproximag¢ao de uma marca ao consumidor.

Autor: Fabio Preto, 2016.

2.2 - ENQUADRAMENTO HISTORICO

O Design, ao longo do tempo foi conhecedor de diversos momentos que
marcaram as distintas formas de como esta disciplina e atividade profissional é
pensada. No decorrer do seu percurso, foram varias as alteragbes, muito devido a

movimentos e épocas vividas, e progressdes até as premissas do que hoje € o Design.

Decorria o final do séc. XIX, época predominante capitalista. Suportado pela
produc¢do e consumo em massa. Um periodo, onde as valias culturais e a complexidade
econdmica ditam a queda dos ideais que regiam naquela altura. Daniel Bell descreve
este periodo de tempo, como o momento em que se da uma mudanc¢a de paradigma na
sociedade, sucedendo-se a primeira alteracdo na esséncia da estrutura social. Tal como
refere Bell, “(...) claro que se quisermos compreender a sociedade moderna e a forma
como ela foi transformada (...), nés temos que entender a transformagao da tecnologia,
em especial a mudancga de tecnologia mecanica a uma tecnologia intelectual. “[ BELL,

2008, p.90 ], sendo esta a mudancga que leva a fundagao da sociedade pds-industrial.
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Tal como, Joseph Pine e James Gilmore, que mais tarde viriam a definir a
economia ao longo do seu percurso, através de trés momentos. Para Bell, a sociedade
divide-se e define-se também em trés circunstancias distintas. Primeiramente, um
momento pré-industrial, caracterizada pela agricultura associada ao poder da terra,
apds esse periodo, um momento industrial, apoiada na producdo de bens materiais
onde o poder é administrado pelos capitalistas, e posteriormente, um momento pés-
industrial, que tem por base os servigcos, onde o poder instruido é originado pela
informacao. “ (...) se a sociedade industrial é baseada na tecnologia de maquinas, a
sociedade pos-industrial é formada por uma tecnologia intelectual. “ '® [ BELL, 2008,
p-91 ]. Daniel Bell, defendia que esta passagem de uma economia de base industrial
para uma economia de informacdo e tecnologia, supunha que, ndo seria mais a
manufatura e o desenvolvimento a gerar riqueza, mas sim, o conhecimento, a
informacao e a criatividade. “ E se o capital e o trabalho s&o as principais caracteristicas
estruturais da sociedade industrial, a informag¢ao e o conhecimento sao os da sociedade
pés-industrial. (...) uma sociedade poés-industrial ndo se caracteriza por uma teoria de
trabalho, mas por uma teoria do valor do conhecimento. E a codificagdo do

conhecimento que se torna diretiva da inovagdo. ' [ BELL, 2008, p.91 - 92 ].

A modificagcdo estrutural na sociedade revela-se na consciéncia de valores
representativos das ideologias, que determinavam a vida social daquela época. Com o
aumento do nivel de vida, o consumo excessivo originado pela necessidade de uma
satisfacdo imediata e a constante procura pela diversao, protagonizada pela sociedade,
gera a crise de valores modernos na década de sessenta, que iniciaria uma alteracéo
dramatica dentro da cultura do consumo e do design [ SPARKE apud FERREIRA, 2004

1.

No século XX, um periodo de grande crescimento econdémico nos paises
industriais europeus [ BURDEK, 2006, p.226 ], marcado por um pds-guerra, permite ao
design um avang¢o muito significativo, como reflexo das caréncias sociais e econémicas
vividas a data. Um notavel periodo de tempo, que “(...) serviu como um teste para a
capacidade produtiva e o poder de adaptagéo da industria. (...) p6s-se em prova (...), a
eficiéncia da cadeia de montagem, a intercambialidade de componentes, a

potencialidade e a reciclagem produtiva e a produ¢do em massa, num curto periodo de

16 Tradugéao Livre de Autor: “(...) if industrial society is based on machine technology, post-industrial society is shaped
by an intellectual technology. “

17 Tradugao Livre de Autor: “ And if capital and labor are the major structural features of industrial society, information
and knowledge are those of the post-industrial society. (...) a post-industrial society is characterized not by a labor theory
but by a knowledge theory of value. It is the codification of knowledge that becomes directive of innovation. “
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tempo.” [ DE MORAES, 1999, p.43 ]. Uma vez mais, a guerra exigiu do design uma
rigidez formal, u simplicidade construtiva facilitadora da montagem dos seus produtos,

em detrimento de uma ja crescente estética decorativa.

Desde da Revolucdo Industrial, a area do Design tem vindo a consolidar-se,
adaptando-se e aperfeicoando-se de acordo com aquilo que sdo as necessidades de
uma sociedade, em constante mutagdo e aprendizagem. Inerente a evolugéo, esta a
multidisciplinaridade adjacente aos projetos desenvolvidos, sendo este um importante
fator associado continuamente a sua mudanca. Torna-se assim, um ciclo continuo na
sua autodefinicdo ao longo do tempo [ SPARKE, 2013, p.12 ]. Interligadas estdo as
evolugdes da sociedade, que desencadeiam por si s6 outros desenvolvimentos, de
modo a satisfazer as suas necessidades. O design depende de desenvolvimentos
socioecondmicos, tecnoldgicos, fatores culturais, condigbes de produgdo e
fundamentos histéricos, [ BURDEK, 2006, p.228 ] beneficiando de uma sociedade em
crescimento. Influenciado maioritariamente pela industria, este sofre intervengoes
resultantes das investigacdes e descobertas desenvolvidas no decorrer do tempo,

refletindo-se, posteriormente, nos seus projetos.

2.2.1. - DESIGN ITALIANO DOS ANOS 70

“

A ltalia sempre foi um referéncia mundial em design em, “ (...) nenhum outro
lugar do mundo, o design teve tantos protagonistas de expressao internacional (...) “[
DE MORAES, 1999, p.51 ], gozando, assim, de um status de grande reconhecimento
além fronteiras. Caracterizado por um design de icones, o design italiano “(...) sempre
esteve aberto a diversas experimentagbes, questionamentos e reflexées sobre o sentido
do design até entdo praticado, e proporcionou, ao mesmo tempo, um espago para
repensar os caminhos a seguir (...) “[ DE MORAES, 1999, p.51 ], tendo sido o que

aconteceu nos anos 70.

Nao fugindo a regra, Italia € uma vez mais reconhecida pela irreveréncia dos
movimentos predominantes daquela época, o Anti-Design e o Design Radical. “A
evolugéo cultural italiana da década de 1960 trouxe para a frente contraculturas que
fizeram fama como “design radical”, “counter design” ou “anti design”. “ [ BURDEK,
2006, p.389 ] "®. Estes movimentos, surgem no final dos anos 60, anos esses, que se

caracterizaram por um periodo de prosperidade, sem precedentes, e que, devido a

18 Tradugéao Livre de Autor: “ ltalian cultural developments of the 1960s brought forth countercultures that made
reputations as “radical design, “counterdesign” or “antidesign”. “
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crescente influéncia de uma cultura consumista, conformou e delineou aquela que era
uma sociedade de consumo em massa excessivo, protagonista de um forte mercado
consumidor dos seus produtos [ LANDIM, PIZARRO ] ™.

Conhecido naquela época como um design italiano de boa forma, Bel Design,
Good Design, Die Gute Form ou Bom Design, sao outros dos nomes possiveis para
caracterizar um design altamente funcional. “Com a maciga industrializagdo do norte
italiano, desenvolveu-se ai, depois da Segunda Guerra Mundial, sob a tradicdo do
artesanato local, um design que se estabeleceu como um movimento mundial e que
dominaria por décadas.” [ BURDEK, 2006, p.125 ]. Quebrando a predominancia do
design escandinavo, a Italia conheceu um novo design [ BELLINI apud BURDEK, 2006,
p-125 ], onde os requerimentos ergonémicos e fisicos sdo cumpridos e delineados
rigorosamente. Cuidadoso até ao ultimo detalhe, o presente design guia-se por uma
linha harmoniosa e simplificada entre a forma e a produg¢ao [ DE MORAES, 1999, p.46].
Na metade dos anos 60, iniciaram-se as experiéncias, onde arquitetos e designers
exploraram novos materiais. As amplas possibilidades oferecidas pelos derivados da
matéria sintética tornam estes materiais predominantes durante anos, porque “ (...)
devido a sua capacidade de modelagem e facilidade de producao, tornou-se um dos
mais importantes elementos de confegdo de produtos de uso diario, permitindo infinitas
possibilidades de variagdo formal, de acabamento e de cor.”[ DE MORAES, 1999, p.43
], possibilitando a Italia ser um ponto de referéncia em design. Marcado pelas inovagdes
técnicas e configurativas baseadas no desenvolvimento tecnolégico e nas necessidades
da sociedade, este design tipificou os produtos, dando-lhes diferentes categorias [
BURDEK, 2006, p.125 ]. Um design, que deveria apresentar uma maior validez e
durabilidade, onde as pecgas poderiam ser substituidas, € considerado por muitos um
design inteligente. Visto como um forte componente de cultura, atraiu, grandes
investimentos por parte das empresas, implementando-o como uma parte importante
da politica empresarial, muito devido ao entusiasmo vivido pela experimentac¢do. Esta
evolucdo atraiu grupos sociais com um poder econémico mais elevado, favorecendo a

producao de produtos em geral, bem como artigos direcionados ao mercado de luxo.

Independentemente do Bel Design ltaliano ser um design de referéncia, o
epicentro deste movimento, encontrava-se na Alemanha, por intermédio dos irméos
Braun. A empresa Braun apresentava, por um lado, uma produgao industrial ideal e, por
outro, uma producéao aplicada aos bens de consumo. Esta politica industrial fez com que

fossem rapidamente aceites, suscitando atencdo mundial. Comecgando a perder forca

1® Fonte: www.convergencias.esart.ipcb.pt/artigo.php?id=154 [ LANDIM, PIZZARO, 2013 ], acedido a 11 JUN.
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no inicio dos anos 70, com a critica ao funcionalismo. Desde entao, “(...) sucedeu-se a
crise do design italiano: fundada no aumento da inflagdo e num formalismo vazio que
afetava a produgéo e simbolizava os valores do comércio e do consumo associados ao
capitalismo (...)” [ SANTOS, 1999, p.3 ], possibilitando o aparecimento de novas
ideologias e abordagens ao design. A queda, daquilo que constituiam os principais
valores de uma sociedade instruida em prol do consumo, provocaria diversas reagdes,
morrendo, 0 que se diziam ser as verdadeiras ideologias. A sua contestagdo continuou
com mais forga no inicio dos anos 80, quando, qualquer novo desenvolvimento, ja era

cingido sobre o conceito de pds-modernidade.

O conceito de pés-modernidade surge como uma mudanca primordial apds uma
longa época de submissao do modernismo, apelidado por John Thackara (1988) como
um periodo “design after modernism” ?°. Neste momento da década 60, o designer tem
a necessidade de repensar na relagdo mantida com a grande industria. O sistema de
produgédo era a principal causa apontada como questionamento desta relagdo, e com o
decorrer do tempo, o designer desvincula-se inevitavelmente da mesma.

A construcdo deste novo paradigma social e cultural, onde os valores modernos
eram repensados e ultrapassados, abriu espago ao desenvolvimento de uma nova
abordagem em design, levando Bhaskaran a dizer que o “ (...) pds-industrialismo
representou uma mudanga significativa para a industria de design, passando de uma
economia industrial para uma economia baseada em servigos (...). Nao mais restritos
pelos limites do processo industrial, designers exerceram o seu trabalho de uma
maneira completamente nova, revelando a sua nova liberdade criativa. “ BHASKARAN
apud FERREIRA, 2010, p.41].

Os anos setenta representam, assim, um periodo de crise e como em todos os
periodos de crise, novas pesquisas permitirem uma maior margem de progresséao [
BRANZI, 1996, p.180 ]. A liberdade criativa, provocada por estes momentos, permitiu
ao design uma maior exploragao face aos seus projetos. Um ganho gradual na forma
como este estabelecia relacbes e aproximagdes a outras disciplinas, ultrapassando
barreiras até entdo, nunca antes quebradas. A individualizada e peculiar expresséo de
cada artista refletiu-se nas novas qualidades de uma sociedade pés-industrial,
conformada a imagem destes valores, afeta aquelas que viriam a ser, as caracteristicas

que emergem nos anos seguintes.

2 Tradugao Livre de Autor: “design depois do modernismo ”
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2.2.1.1 - ANTI-DESIGN E DESIGN RADICAL

Na transicao levada a cabo da era industrial para a era pés-industrial, em Italia “
(...) desde 1960, tém-se produzido uma vasta gama de conceitos e visées,
desenvolvidos principalmente por grupos de designers cujo trabalho foi enraizada na
critica social ou mesmo, no radicalismo politico. “*' [ BURDEK, 2006, p.389 ]. Os
desenvolvimentos culturais italianos da década de 1960, conduziram ao aparecimento
de contraculturas, nascendo neste momento o Anti-Design e o Design Radical. Com o
movimento moderno, o design tornou-se apolitico, ficando os designers privados “{(...)
da capacidade de expressar os seus pontos de vista, existenciais e politicos. O seu
espacgo de expressdo tornou-se uma série de informagbes pragmaticas relativas a
utilizacdo racional de materiais e as caracteristicas funcionais de produtos. “% [ PESCE
cit in LADEIRO, 2013 ] . Para Gaetano Pesce, o design iria ser capaz de voltar a
recuperar a “(...) capacidade e direito de expressar opiniées politicas dos seus autores,
as suas formas de pensamento, as suas origens, suas identidades.” ** [ PESCE cit in
LADEIRO, 20131 %.

Contemplados como a consolidagdo de uma revolta ao modernismo, os
presentes movimentos foram vistos como as primeiras vanguardas, que originaram o
movimento pds-moderno. Tendo ambos as suas ideologias, a politica é o principal fator
que distingue estes movimentos. Dotados de uma forte carga ideolégica e, mesmo
portadores de expressodes distintas, quando se aproximaram e se fundiram, iniciaram
aquilo que viria a ser uma das principais correntes ideoldgicas da pds-modernidade,
marcando uma transicdo do modernismo para o poés-modernismo [ FIGUEIREDO et al.
]. Expressando novas e revigoradas orientagcbes sociais, esta “(...) evolucdo registou,
sensivelmente, duas décadas de experimentagdo estilistica em conexdo com o0s

desenvolvimentos sociais e ideologicos (...). ”[ FERREIRA, 2010, p.41 ].

21 Tradugéao Livre de Autor: “ (...) the italian design and architecture scene the 1960s has produced a wide range of
concepts and visions mainly developed by groups of designers whose work was rooted in social criticismo or even political
radicalism. “

2 Tradugéo Livre de Autor: “(...) the ability to express their own personal points of view, existential and political. Their
expression space became a series of pragmatic information relating to the rational use of materials and the functional
characteristics of products. “

3 Fonte: www.en.archready.com/articles/articledetail/italian-radical-design; [ LADEIRO, 2013 ], acedido a 30 de JUN.

2 Tradugéo Livre de Autor: “(...) ability and right to express political views from their authors, their forms of thought,
their origins, their identities."

25 Fonte: www.en.archready.com/articles/articledetail/italian-radical-design; [ LADEIRO, 2013], acedido a 30 de JUN.
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Numa ltalia afetada por uma crise econémica, social e cultural, juntamente com
“(...) o consumo em massa, a pressao por inovagbes constantes e o poder do mercado
consumidor cada vez mais plural e exigente (...) “[ LANDIM, PIZARRO, 2013 ] %, surge
o Anti-Design. “ Se o modernismo foi caracterizado por nogdes de permanéncia, o Anti-
Design abragou a efemeridade do Pop. ” [ WOODHAM in FIGUEREDO et al. ]. Datava
0 ano 1968, quando este movimento de “contracultura” desponta. Erguendo-se num
periodo de forte debate, representa a contestacdo social vivida em toda Europa,

prolongando-se, sensivelmente, ao longo de uma década.

Mergulhada numa grande crise social, a Italia, por intermédio dos seus
designers, comecga a introduzir vincadamente o seu protagonismo na concec¢ido de
objetos, criando uma distingdo entre classes econdmicas, 0 que gerou novas visdes
acerca do design. Flexivel e contestador de uma sociedade consumista e do
capitalismo, o Anti-Design contraria a ideologia do “menos é mais”, caracteristica do
Modernismo. Sem qualquer intengao de atingir o mercado consumista, nos projetos que
desenvolvia, este apontava para uma nova visdo e experimentacdo em design,
debrugando-se no estudo de novas formas e texturas possiveis. Independentemente de
se distanciar da producgéo seriada, na pratica o Anti-Design nunca se separou da cultura
de consumo, dai o éxito obtido, ndo como movimento ideolégico mas como um novo
estilo formal [ FERREIRA, 2010 ]. Influenciadas pelas novas intengbes criativas, a
experiéncia material e estilistica dos designers, levam ao aparecimento de pequenas
industrias altamente eficientes que exploram novos nichos de mercado, produzindo

pequenas séries de alta qualidade.

Evidenciado de uma forma mais explicita por intermédio de Ettore Sottsass,
promotor de um design socialmente critico [ BURDEK, 2006, p.131 ], o Anti-Design é
apreciado como um fenémeno, todavia ao longo do tempo foi perdendo forca devido a
falta de originalidade que comecava a apresentar. Deve-se isto, ao facto de comecar a
aparecer um novo esteredtipo em design. Conhecido como design de autor, este
permitia um maior reconhecimento, usufruindo de um estatuto de génio criador, o
designer torna-se mediatico e famoso, algo que até entdo nao era possivel e visivel ao

olhar dos demais.

As reacgdes desenvolvidas por parte dos designers, como oposicdo ao
consumismo dos anos 60 e a forte contestacido politica, foram entendidas como a

procura de novos conceitos de produtos [ BURDEK, 2006, p.122 ]. Varios foram os

2 Fonte: www.convergencias.esart.ipcb.pt/artigo.php?id=154 [ LANDIM, PIZZARO, 2013 ], acedido a 12 JUN.
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grupos criados sobre 0os novos ideais propostos, como é o caso do Superstudio, Gruppo
Strum, Global Tools e 9999, destacando-se o grupo Archizoom Associati (que se intitula
de fundador do Anti-Design), liderado por Andrea Branzi e Paolo Deganello. Traduzindo-
se o design italiano, daquela época, numa miriade de expressoes [ SANTOS, 1999, p.6
], algumas delas conformistas outras mais revolucionarias. Todos os grandes designers
e visionarios como Alessandro Mendini, Andrea Branzi, Enzo Mari, Ettore Sottsass,
Gaetano Pesce, Joe Colombo, Mario Belini, e etc., identificaram, na crise, um estimulo
para produzir mais e melhor. Enfrentando tempos econdmicos desafiadores e
acompanhados por um crescimento com orientagcdo politica e social direcionados ao
projeto, eles acreditavam que estas instigagdes poderiam fornecer ligagoes
fundamentais [ ROSSI, 2013 ] %, lancando, assim, impetos as empresas que
dominavam o panorama nacional de Design, como s&o os casos da Alessi, Brionvega,

Olivetti e Magis.

Uma geragdo de designers marcada pela intervengdo da grande industria,
consideravam que o design servia em demasia os interessados da mesma. “ Os
desenhos dos produtos eram elaborados de maneira a facilitar a confegdo. Dessa forma
néo era mais importante produzir produtos com desenhos simplesmente decorativos,
mas produtos com desenhos que facilitassem, também, a produg¢do e a montagem final.
“[ DE MORAES, 1999, p.31 ]. Neste momento, e, devido a estagnacao profissional
vivida, os designers tém a necessidade de repensar na forma como eram desenvolvidos
os objetos, voltando-se para o estilo da concecao artesanal [ SALINAS in FIGUEIREDO
et al. ], pois permite uma maior expressividade através da simbologia visual. Todos
estes fatores opunham-se aquilo que eram as premissas do Movimento Moderno.
Acusado de ndo cumprir a democratizagao do design e de ndo equilibrar a qualidade de
vida, pois este refugiava-se na procura pela funcionalidade e simplicidade formal,

ignorando os progressos da sociedade [ SPARKE, 2013 ].

Expressando revolta, o Design Radical, desponta como uma reagdo ao Bel
Design. Inspirado na Pop Art, Arte Porvera e na Arte Conceptual. O design radical
italiano questionava, notoriamente, o processo artesanal, tal como acontece nestas
correntes artisticas. Semelhante ao Anti-Design, é um design mais tedrico e politico.
Considerado inteligente, rigido e disciplinado, € um design que ilude cada vez mais a
funcdo dos objetos, alterando a percecdo do modernismo através de propostas e

projecdes utdpicas. Sugerindo uma reorganizagao satisfatéria da sociedade consumista

2 Fonte: www.disegnodaily.com/article/learning-from-italy-lessons-from-the-radical-avant-garde-1968-1976; [ ROSSI,

2013 ], acedido a 03 de JUL.
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sem qualquer tipo de discriminagdo social. Orientados pelas suas ideologias, os
designers propunham a implementacdo de medidas radicais, por vezes utdpicas,
sustentadas na evolugao cultural e nas influéncias recebidas do estrangeiro.
Exprimindo-se pela emocg¢do aplicada na concegdo do objeto, combinando a
funcionalidade com as ambiguidades entre o sério e a ironia “(...) era a oportunidade
de criticar o estilo moderno, a alta tecnologia predominante e ainda o conformismo
estético da producgao seriada.” [ DE MORAES, 1999, p.51].

Uma ltalia abalada por periodos econdmicos dificeis, devido a crise petrolifera
de 1973, produz a “ (...) sensacdo generalizada de vulnerabilidade econémica e
ecoldgica que se repercutiu na quebra de popularidade dos plasticos, até ai o simbolo
do design moderno e, desde entdo, considerados materiais vulgares, baratos e anti-

biodegradaveis (...) “*

[ SANTOS, 1999, p.6 ], suscitando o interesse pela reciclagem.
A valorizagao de materiais que eram considerados descartaveis e “marginais”, a procura
pela inovagdo no uso da forma, juntamente com a criatividade, permite aos designers
desenvolver produtos e servicos em circunstancias nunca antes pensadas e vividas. “
Os produtos pertinentes a esses movimentos procuravam salientar os aspetos
semioticos, subjetivos, culturais e comportamentais do ser humano, em detrimento dos

tecnoldégicos e funcionais.” [ DE MORAES, 1999, p.51].

No decorrer dos anos 70, uma nova gerag¢ao de designers da expressividade ao
radicalismo italiano, mudando o seu paradigma. As atitudes contestantes e reformistas
apoiadas em estratégias alternativas, centralizaram-se num unico objetivo: a redefinicdo
da relagdo do design com a sociedade [ RAIZMAN, 2003, p.345 ]. Numa altura em que
o conceito de “pds-modernidade” ganha forga através da convergéncia de distintas
disciplinas, a alterac&o cultural motivada no pés-industrial da origem a uma investigacéo
voltada para a relagdo existente entre o objeto de design e o consumidor final,
persuadindo uma maior aproximacgao entre eles e focando-se na abordagem que este

teria numa dimensao social e cultural.

O reconhecimento deste novo design surge em 1972, quando apés a Segunda
Guerra Mundial é dada a conhecer a primeira grande mostra internacional de design
italiano. “ltaly: The new domestic landscape” %, uma das mais ambiciosas e
espetaculares exposi¢gdes do Museu de Arte Moderna de Nova York. Com o curador,

Emilio Ambasz, esta exposigao retrata o contexto vivido na década de 1970, exprimindo-

28 Fonte: www.experimentadesign.pt/1999/p/c/txt/ruiafonsosantos.html [ SANTOS, 1999 ], acedido a 12 de JUN.

2 Tradugéo Livre de Autor: “ Itdlia: Uma nova paisagem doméstica ”
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se através do design e da arquitetura, eram trabalhos de alto significado sociocultural [
BURDEK, 2006, p.135 ]. Representando todas as preocupagbes das sociedades
industriais, através do design de produto, a “(...) ltalia assumiu as caracteristicas de um
micromodelo com uma vasta gama de possibilidades, diversas limitagcbes e por vezes
abordagens opostas. Estes incluem uma ampla gama de teorias conflituosas sobre o
presente estado da atividade de projeto, a sua relagdo com a industria da construgdo e
do desenvolvimento urbano, bem como uma crescente desconfiangca dos objetos de
consumo.“ *° [ AMBASZ cit in MoMA, 1972 ] 3'. A Nova Paisagem Doméstica
apresentou uma nova vanguarda do design italiano, exibindo-a através de uma série de
ambientes experimentais desenvolvidos pelos mais vibrantes arquitetos, designers e
grupos daquele periodo [ BRANZI, 2008, p.131].

Figura 5: Conceito armarios e moéveis dinamicos desenvolvidos por Sottsass, permitindo uma mutagéo do
espago doméstico, tornando-o experimental.

Fonte: www.disegnodaily.com/article/italy-the-new-domestic-landscape.

[TOTAL FURNISHING UNIT
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Figura 6: Total Furnishing Unit desenvolvido por Joe Colombo, sistema habitavel modular capaz de se
adptar a qualquer espago.

Fonte: www.socks-studio.com/2013/10/16/joe-colombo-total-furnishing-unit-1971/.

30 Tradugéo Livre de Autor: “/taly has assumed the characteristics of a micro-model where a wide rage of possibilities,

limitations by diverse and sometimes opposite approaches. These include a wide range of conflicting theories about the
presente state of design activity, its relation to the building industry and to urban development, as well as a growing
distrust of objects of consumption.“

3 Fonte: www.moma.org/momaorg/pdfs/docs/press archives/4800/releases/MOMA 1972 0029 26.pdf; acedido a 23
de JUN.
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A realizagao deste evento foi fundamental para a divulgar internacionalmente o
design italiano, contribuindo para o reconhecimento dos grupos radicais. As diversas
atitudes projetuais desenvolvidas, tornam-se neste momento possiveis de se
visualizarem através da exposicao, tal como refere Ambasz, a Italia era ilustrada por
trés diregoes de projeto, a “conformista”, a “reformista” e a “contestatoria” [ AMBASZ cit
in MoMA, 1972 ] *2 Inserido na Ultima categoria, o anti design e o design radical levam

ao reconhecimento de uma nova categoria de objetos.

Motivados por uma atitude de profunda preocupacao, pelo papel que
desempenham numa sociedade, que promove 0 consumo como um meio de inducéo
da felicidade individual, os designers atormentados e rotulados pelo dilema de terem
sido treinados como criadores de objetos, veem-se “(...) incapazes de controlar tanto o
significado ou as utilizagbes finais destes objetos, encontram-se incapazes de conciliar
os conflitos entre as suas preocupac¢bes sociais e suas praticas profissionais. (...) Eles
nao inventam formas substancialmente novas, em vez disso, envolvem-se na operacdo
retérica de redesenhar objetos convencionais com novas referéncias irénicas e, por
vezes, socioculturais auto-depreciativas e estéticas ” > [ AMBASZ apud RAIZMAN,
2003, p. 345].

Mobilizados pela contestacdo ideoldgica, os designers tém dificuldades na
execucdo resultante deste compromisso. Tentando ultrapassar obstaculos, na
concretizagdo formal e na apreensdo da forma como usavam os objetos, o designer
encontra-se numa posicado debilitada, compreendida entre a duvida de exercer a
profissdo ou concentrar-se nas suas indignagdes. O aparecimento deste dilema leva a
que haja uma nova posi¢cdo perante os acontecimentos, adotando uma postura de
pesquisa e experimentacao inserida na atividade projetual. “ A rigidez, o lado sério das
coisas e a falta de cor, forga, ideologia, monolitismo e, finalmente, o espirito totalitario
S&o caracteristicas que perderam o seu poder. Por outro lado, a ironia, a cor, a alegria,
a fragmentacdo, a abordagem multidisciplinar, a flexibilidade e a sensualidade sédo

mundos onde tudo pode ser encontrado e, através do qual, podemos enriquecer as

32 Fonte: www.moma.org/momaorg/shared/pdfs/docs/press archives/4800/releases/MOMA 1972 0029 26.pdf,
acedido a 23 de JUN.

3 Tradugéo Livre de Autor: “(...) incaplable of controlling either the significance or the ultimate uses of these objects,
they find themselves unable to reconcile the conflicts between their social concerns and their professional pratices (...)
instead they engage in rhetorical operation of redesiging conventional objects with new, ironic, and sometimes self-
deprecatory sociocultural and aesthetic references. “
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nossas vidas e planos futuros. “ 3* [ PESCE cit in LADEIRO, 2013 ] *. Levados
naturalmente ao desenvolvimento da sua propria reflexdo, € dada uma maior
importancia ao processo de criacdo, invés da propria concretizacdo do objeto. O
despontar de um novo pensamento mais flexivel e com mais expressdo pessoal por
parte dos designers, leva-os a criacdo de projetos que propositadamente sdo deixados
em aberto. Estimulando o debate e a troca de ideias, 0s novos objetos caracterizam-se
como um produto ndo so6 expresso pela sua forma, mas sim pela ideologia e a expressao
linguistica. “(...) A mente aberta para a heterogeneidade, o ludico, e as multiplas leituras
de expressées culturais forneceram o basico para um novo tipo de liberdade artistica

envolvendo uma maior participacao por parte do espectador. “[ RAIZMAN, 2003, p. 347
]-

O movimento radical “(...) produziu a davida incompleta, e o experimentalismo
como elemento genético de uma nova modernidade. Isso abriu um periodo de
experimentagdo, de novas relagbes com a industria, com o mercado e com o
consumismo.” [ BRANZI apud FERREIRA, 1999, p.44 ]. O facto de os designers desta
época optarem por uma producgéo limitada, leva-os a recorrer a uma producio exterior
a industria. A liberdade criativa, aliada a uma maior exploracdo e experimentagao,
tornam uma pratica que viria acentuar os danos da industrializacdo, denunciando a

sociedade consumista.

Valores experimentais e qualitativos sdo caracteristicos do Anti-Design. Valores
funcionais representam o pensamento do Design Radical e, neste sentido, as duas
vanguardas procuram expressar o modo de questionar a racionalidade, levando, por
vezes, 0s seus ideais ao extremo dos seus absurdos, tornando evidentes os aspetos
expressivos da geracdo que viria a seguir a pdés-modernidade. Neste sentido, eclodiu,
em ltalia, uma das mais fortes direcbes do design, entre os anos 70 e 80, o qual se
aproveitou amplamente das experiéncias antepassadas, surgindo um design revisado e
revigorado [ SANTOS, 1999 ].

3 Tradugéo Livre de Autor: The rigidity, the serious side of things and the lack of colour, strength, ideology,
monolithism and ultimately the totalitarian spirit, are characteristics which have lost their power. On the other hand, irony,
colour, joy, fragmentation, multidisciplinary approach, flexibility and sensuality are worlds where everything can be found
and through which we can enrich our lives and future plans. “

35 Fonte: www.en.archready.com/articles/articledetail/italian-radical-design; [ LADEIRO, 2013 ], acedido a 30 de JUN.
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2.3 — O PRIMEIRO PASSO PARA O TERMO DESIGN DE EXPERIENCIA

Num periodo assinalado pela fragmentagao do mercado consumista em massa,
da-se a reconstrucdo de um novo paradigma em Design, aproximando-o a outros
campos de agdo. A relagcdo que, neste momento, se estabelecia com a arte, permite
pensar e conceber novos produtos que teriam a capacidade de deter e atrair um novo
usuario, através de uma nova linguagem. Devido a conjuntura de varios fatores, que
determinam esta mudanca, o design deixa de ser apenas um produto industrial,
restituindo-se como parte da cultura social, sendo igualmente valorizado ao nivel da
musica, moda e cinema. [ BRANZI cit in KLINKER, 2014 ].

O designer, sendo um observador nato daquilo que o rodeia, e guiado pelo
padrdo da sociedade predominante, tem, neste momento, a necessidade de
desenvolver e conceber produtos capazes de estabelecerem uma ligagdo com o
utilizador. Numa época marcada pela experimentacado e pelos novos significados que
eram dados aos objetos, reconhece-se que através da criagdo de elementos formais ha
um significado adquirido, passando assim uma mensagem ao consumidor. Uma vez
mais, a ltalia, através dos seus movimentos, tem a sensibilidade que era necessaria
para incutir na projetacdo dos novos produtos, capacitando-os com um poder

comunicativo, quer a nivel emocional, como a nivel refletivo.

Colocando a sua experiéncia emocional e pessoal aliada a experiéncia
profissional, os designers italianos comegam a projetar objetos e espagos capazes de
suscitar emogdes nos seus destinatarios, propondo-lhes uma intervencio criativa,
quando estes fossem abordados [ PETTENA, 2009, p.73 ]. Expondo a sua prépria
experiéncia, no processo de criagdo, o designer utiliza emogdes para produzir emogdes.
Como refere Andrea Branzi “ (...) os componentes estéticos e emocionais sdo um
requisito fundamental para entrar no mercado; ninguém compra produtos que nao tém
emogdo, sem personalidade, sem charme. A sociedade mantém-se em evolugéo, e o
projeto precisa ser experimental. ”[ BRANZI cit in KLINKER, 2014, p.43 ].

Sendo o design uma area de investigagao, nota-se uma preocupagao por parte
dos designers, em relagao ao poder comunicativo, que elementos formais, estilisticos e
decorativos podem ter. Esta apreensdo por parte do designer comega a ser
preponderante no desenvolvimento projetual. Iniciando, assim, uma nova forma de
pensar em design, os projetistas estdo cada mais cientes da importancia que apresenta
o estabelecimento de uma relagéo entre o objeto, oriundo de um processo de design,

com o consumidor final e 0 mundo exterior. Preocupados e focados no despontar de
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uma relagao, os designers ddo como dado adquirido esta empatia entre o utilizador e o
objeto. Projetando mais neste sentido, o utilizador assume um significado na interagao
qgue estabelece com os produtos, sendo “(...) necessario que o design gere e formule
pontos de identificagdo que sejam efetivos em diversos niveis.”[ BURDEK, 2006, p.239
]. Atendendo a estes fatores, que ocorrem num processo em design, o significado que
0 objeto adquire, depende sempre da interpretacdo e do entendimento que o utilizador
tem acerca do produto. Sendo por ele estipulado o “valor da troca” das emocgdes e
experiéncias [ PETTENA, 2009, p.73 ], isto faz parte de um “processo de comunicagao”,
resultante de um tridngulo cujo os vértices sdo o designer, o objeto e o utilizador [
BURDEK, 2006, p.239 ].

Capacitados de um forte poder comunicativo de pensamentos e emogdes, os
novos projetos propdem transformar algo inutil em algo util, adquirindo, assim, uma
posse psicolégica sobres os mesmos, seja qual for a sua utilizagdo. Os “ (...) objetos
foram feitos para apelar outros meios que ndo o seu uso, eles criam uma demanda
psicoldgica para possui-los (...)” * [ PETTENA, 2009, p.73 ], preenchendo assim uma

necessidade do utilizador na incessante procura pela sua satisfacao.

O aparecimento da nogdo de que a producdo massificada e o consumismo
poderiam ser superados, devido a liberdade criativa, vivida em Italia nos anos 70,
impulsiona a procura de “(...) novos produtos, novas tecnologias, novas musicas, novas
narrativas, novas modas, novos servi¢os, demonstrando que a nossa sociedade se

expressa através de uma inovagao continua. “[ BRANZI cit in KLINKER, 2014, p.43 ].

Uma época demonstrativa da evidente aproximacido entre o designer e o
processo criativo, bem como do objeto resultante desse processo, permite-nos dizer que
0s espacos passaram a ser vistos como algo “neutro”. Temporariamente ocupados por
potenciais e infinitas citagdes, renunciando a sua tradicional composi¢cao estabelecida,
através de objetos estilisticos, € dada uma maior prioridade a introducéo de elementos
temporais e relacionais, que se tornaram necessarios para a concegio e comunicagao
de novos produtos [ PETTENA, 2009, p.74 ]. A demonstragéo, de como a relagao entre
o0 homem e o objeto/espacgo evoluiu gradualmente, é o derrube dos valores estéticos e
a introdugéo de valores sensoriais no desenvolvimento de projetos, tal como acontece

nos movimentos de Anti Design, Design Radical.

3% Tradugéao Livre de Autor: “(...) the objects were made to appeal by means other than their use, they created the
psychological demand to possess them (...) “
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A conjuntura de diversos fatores com determinadas ideologias, viria a ser uma
constante referéncia as experiéncias contemporineas [ PETTENA, 2009, p.74],
datando, assim, em meados dos anos 70 inicio dos anos 80, o primeiro passo para o
desenvolvimento do conceito e area de projetagdo, conhecida, nos dias hoje, como

Design de Experiéncia.

2.4 - O PARADIGMA DA ECONOMIA ATUAL COMO O IMPULSO PARA A
FUNDAMENTAGAO DO TERMO DESIGN DE EXPERIENCIA

O ritmo que marca uma sociedade é pautado pela economia vivida na época. O
homem, ao longo dos anos, presenciou e vivenciou distintos modelos econdmicos.
Primeiramente, a sociedade era orientada por uma economia agraria que evoluiu e deu
origem a uma economia industrial, passando, posteriormente, por uma economia de
servicos. Em 1999, Joseph Pine e James Gilmore reconhecem a economia
contemporanea como sendo uma economia a base de experiéncias [ PINE; GILMORE,
1999 ], onde cada negdcio fechado com um cliente precisa de ser um evento memoravel
com a clara intengdo de permanecer na memoéria do consumidor. Enquanto as “(...)
mercadorias sao fungiveis, os bens tangiveis, 0s servigos intangiveis as experiéncias
sdo memoraveis. “ [ PINE; GILMORE, 1999, p.98 ]. Nos periodos econdémicos
passados, as ofertas eram externas aos consumidores e, neste sentido, a economia de
experiéncia focaliza e centraliza todos os recursos disponiveis no homem, pois as
experiéncias sao, inevitavelmente, sentidas de forma pessoal, o que impossibilita que
duas pessoas tenham a mesma vivéncia, valorizando assim o ato experimental. A
implementacdo desta politica experimental influencia 75,9% de todos os negdcios a
nivel mundial, uma percentagem elevada que retrata bem a importédncia desta
abordagem por parte das empresas [ FERREIRA; TEIXEIRA, 2013, p.17 ].
Implementando-a em diferentes areas, de 2000 até 2012, havia 213 artigos publicados
que abordam a politica empresarial de Pine e Gilmore (1999), onde 19,2% desses
artigos sao referentes ao design de experiéncia e 9,9% referem-se a experiéncia do
cliente, sendo que, ambos os temas se encontram inseridos na presente investigacao.
E possivel ver uma notéria evolucdo da preocupacdo empresarial para com os seus
clientes e consumidores [ FERREIRA; TEIXEIRA, 2013, p.19 ]. E ainda possivel ver,
no estudo que nos serve como referéncia para justificar a ideologia projetual, que 17,8%
dos artigos publicados sdo de base conceptual, o que valida ainda mais a concegao de
um espaco experimental aliado a um servico [ FERREIRA; TEIXEIRA, 2013, p.21 ].
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O termo atribuido pelos referidos autores a economia atual deve-se ao facto de
o mundo empresarial e dos negdécios, em que o homem vive, ser identificado como um
palco, onde produtos e servigos sdo apenas elementos de uma cena teatral, pois o que
realmente cria o valor envolto de uma marca sdo as experiéncias propostas aos seus
consumidores. “ Ao escolher uma marca, os consumidores, hoje, procuram maximizar
o retorno do seu investimento, seja esse retorno em forma de prazer, conhecimento,
sequranga, aparéncia ou moeda social. [ GERZEMA; STRINGHAN; LEBAR, 2009,
p-65 ], tornando a economia de experiéncias uma tendéncia inevitavel [ ZHANG apud
FERREIRA; TEIXEIRA, 2013, p.2 ]. A implementacao pratica deste recurso, conhecido
como experiéncia, ganhou nos ultimos anos um evidente impulso, muito devido a
exigéncia dos consumidores, aumento da concorréncia e ao avango da tecnologia [
KNUSTON; BECK apud FERREIRA; TEIXEIRA, 2013, p.2 ], pois se a sociedade
contemporanea torna o design necessario s6 os progressos tecnoldgicos o tornam
possivel. John Thackara na sua obra /In the Bubble refere que a tecnologia acabaria por
ser incorporada, personalizada e adaptavel, melhorando a vida das pessoas e

transformando a forma como experienciamos o mundo [ THACKARA, 2006, p.204 ].

A disputa pela atencdo dos consumidores, assim como as expectativas, cada
vez mais exigentes, levam as empresas a adotar este mecanismo experiencial como
meio de aproximacao aos seus clientes. Uma experiéncia ndo é um elemento amorfo
este fendmeno é tdo real como uma oferta qualquer de um produto ou mercadoria [
PINE; GILMORE, 1999, p.98 ]. Quando uma pessoa adquire voluntaria ou
involuntariamente uma experiéncia, esta obtém uma série de eventos ou pequenos
eventos que a afetam de maneira particular. Na economia de experiéncia, uma empresa
deixa de oferecer produtos ou servigos e passa a lidar com sensacgdes, herancas
culturais ou opgdes pessoais [ COELHO; RIBEIRO, 2007, p.2 ]. Dinner in the Sky ¥,
um conceito que teve origem em 2006 e atualmente ja se encontra disponivel em mais
de quarenta cinco paises, por tudo o mundo, incluindo Portugal, pode ser visto como o
expoente maximo desta ideologia econémica. Um conceito desenvolvido pela empresa
Hakuna Matata (prazeres gourmet) e o grupo Fun (empresa de diversdes), que, unindo
forgas, conceberam um servigo aliado a uma estrutura que permitiria ser elevada por
intermédio de uma grua, onde seria confecionado (por um chef) e servido um jantar no
céu, oferecendo, assim, a mais alta e memoravel experiéncia gastronémica . Mas

devido ao seu sucesso, atualmente, a empresa ja presta mais servigos, casamentos e

37 Tradugéao de Livre de Autor: “Jantar no céu *

38 Fonte: www.dinnerinthesky.com ; acedido a 13 de FEV.
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reunido de negocios e apresentagcdo de novos produtos de outras marcas, tendo como

base este conceito.

Figura 7: Dinner in the Sky - Abu Dhabi.

Fonte: www.dinnerinthesky.com/photos/#gallery/15463/132.

Atualmente, os consumidores, procurando cada vez mais experiéncias
memoraveis [ HUDSON apud FERREIRA; TEIXEIRA, 2013, p.3 ] e valorizando mais a
experiéncia vivenciada, quando efetuam uma compra em detrimento dos atributos dos
produtos ou servigos prestados, mas s6 uma correta conjugacgao destes fatores é que
permite que uma experiéncia se torne significativa ao olhar do homem. As empresas
que nos dias de hoje executam com sucesso (pois nem todas conseguem) este conceito
experimental envolvedor dos sentidos e permitem uma maior interagéo, entre produtos
e consumidores, pois a excitacdo € o que nos une ao mundo [ KELEMAN apud
BOSWIJK; THIJSSEN; PEELEN; 2007 ], tendem a desenvolver uma maior lealdade
perante o seu consumidor final [ STUART apud FERREIRA; TEIXEIRA, 2013, p.7-8 ].

A crescente procura, como referido anteriormente, pelos consumidores por
experiéncias gratificantes levam as empresas a adotar este mecanismo potencializador
de fidelizagdo e vendas, mas uma experiéncia deste género sé ocorre quando a
empresa de forma intencional serve de palco e envolve o cliente na criagdo de um
evento que se pretende que seja memoravel [ PINE; GILMORE, 1999, p.98 ]. “ A
economia da experiéncia € mais do que alegrar, alimentar e divertir. As empresas
podem criar significados particulares para cada consumidor (...).“ [ BOSWIJK;
KELEMAN apud BOSWIJK; THIJSSEN; PEELEN, 2007, p.1 ]. A criacdo de uma
experiéncia conjunta entre o consumidor e a empresa, tende a facilitar a sua
significacdo, mas tal s6 acontece, caso suceda uma interacdo afetiva que permite
entender as motivagdes, desejos e necessidades do cliente [ BROWN, 2009 ]. Neste

contexto, superar as expectativas dos clientes nao significa apenas criar novos produtos
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ou apostar intensivamente numa inovacdo constante, mas, também, €& necessario
surpreendé-los com produtos ja existentes na empresa que precisam de uma pequena
adaptacdo para serem consumidos, por um publico distinto, tal como acontece em certa

parte na presente investigacao.

As novas ofertas, que contemplam a promogao e venda de experiéncias Unicas,
devem ser capazes de propor emogdes memoraveis [ PINE; GILMORE, 1999, p.99 ],
onde a experiéncia se apresenta como um cenario que ira protagonizar a atuagado do
consumidor. Esta nova demanda da sociedade, que valoriza as experiéncias, levou a
criacdo de uma nova area de design, que influenciada por outros tipos de design,

desenvolveu uma metodologia capaz de estudar e criar vivéncias.

2.5 - O CONCEITO EM DESIGN DE EXPERIENCIA

“Design de experiéncia, (...) é sobre a resolugao de problemas na criacdo e identificacao
de valores para os clientes é criar uma experiéncia coerente em toda a interface entre
a empresa e os seus clientes.”** [ NEWBERY; FARNHAM, 2013, cp.4 ].

O Design Experiéncia, tema basilar da presente investigacdo, apresenta-se
como uma area de investigacéo e projetacdo multidisciplinar [ FERRARA; BENGISU,
2013, p.93 ] € um paradigma emergente no mundo do design [ CHAPMAN, 2005, p.104
]. Este conceito em design ndo surge de um momento reflexivo de alguém, mas sim, de
anos de experimentos em design, que levaram os utilizadores a dar mais importancia e
énfase aos aspetos emocionais realgcados em cada projetacdo, originando, assim, o
desenvolvimento de estudos mais focalizados nas sensagdes que os objetos e espacos
suscitavam nos consumidores. Permitindo diversas conexdes com diferentes disciplinas
de estudo, o design de experiéncia tem como principal objetivo centralizar todos os seus
recursos, sejam eles provenientes de outras areas (a psicologia da percegao, design
emocional, o design de interagdo, o design grafico, a engenharia, a arquitetura, o
marketing sensorial e experimental) ou ndo, focalizando-os na satisfagdo do
utilizador/consumidor. E uma “(...) abordagem diferente em design que tem fronteiras
mais amplas do que o design tradicional e que se esforga para criar experiéncias para
vdo além do produto ou servico. “ *° [ AIGA apud REDSTROM, 2005, p.127 ]. Se

3 Tradugéo Livre de Autor: “ Experience design, (...), is about solving the problems of creating and identifying value
customers and creating a choerent experience across the entire interface between the business and its customers. “

40 Tradugéo Livre de Autor: “A different approach to design that has wider boundaries than traditional design and that
strives for creating experiences beyond just products or services.”
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pensarmos nas palavras de Alessi (1994) quando se refere ao que é metaprojeto para
ele, onde trabalhar uma abordagem projetual metaprojeto transcende a criagédo de um
objeto capaz de, puramente, satisfazer a fungdo e a necessidade [ ALESSI, 1998 ],
pode-se dizer que isto é design de experiéncia por outras palavras. Analisada
anteriormente a sua possivel origem, este tipo de design em termos histéricos é
relativamente recente enquanto area de projetagao reconhecida, tendo ainda um fluxo

continuo na procura pela sua definicdo [ SHEDROFF, 2001, p.2 ].

Associado de forma continua as médias digitais, esta disciplina comegou a ser
transplantada para outros campos projetuais. Dada a sua abrangéncia a todos os
elementos desencadeadores de experiéncias, pois as experiéncias sao a fundacao de
todos os eventos na vida, [ SHEDROFF, 2001, p.4] e devido a sua preocupag¢ao com a
interagdo desenvolvida entre homem e produto, esta comegou a ser aperfeicoada e
desenvolvida para ser capaz de projetar outros elementos formais. Sendo o produto a
projetar, na presente investigacdo, um espaco experimental aliado a um servigo, um
sistema composto por subsistemas (equipamento e objetos), assente nas ideologias do
design de experiéncias, em 2002 Preece, Rogers e Sharp definem dez objetivos que
devem ser integrados na projetacdo de uma experiéncia, sendo eles a satisfagao
proporcionada, se € ou ndo agradavel, divertida, atrativa, util, interessante, motivadora,
esteticamente aprazivel e criativamente incentivadora e, por ultimo, emocionalmente
recompensadora [ PREECE; ROGERS; SHARP apud TOMASI, 2011, p.151].

O termo “design de experiéncia” € comummente apontado pelos criticos como
sendo algo impossivel de existir, muitos referem que uma experiéncia nao pode ser
desenhada, porque nao € possivel prever as reagdes emocionais de um ser humano ao
interagir com um produto. Esta ideia generalizada ndo € o que se propde na disciplina,
mas sim projetar situagdes através da manipulagdo de aspetos como a luz, som, cheiro,
textura etc. (design primario) até mesmo servigos, onde as pessoas possam interagir e
gerar uma nova experiéncia, ao invés de cenarios previstos e comuns [ FORLIZZI,
FORD, 2002, p.2 ], mas é “(...) claro que, embora um designer possa certamente obter
dentro utilizadores uma resposta emocional a um determinado objeto, a natureza
explicita da resposta esta além do controle do projetista (...). “*' [ CHAPMAN, 2005,
p-100 ]. Portanto, projetar uma experiéncia significa projetar-lhe situagdes e predispor-
Ihe condicbes [ MANZINI; MERONI, 2006 ], que influenciadas pela bagagem pessoal e

pelas emogdes do consumidor, determinaram a criagdo de uma experiéncia do utilizador

“ Tradugéo Livre de Autor: “It is clear that although a designer can certainly elicit within users an emotional response
to a given object, the explicit nature of the response is beyond the designer’s control (...). “
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e posteriormente de compra [ MILLER, 2002 ].

Com o passar dos anos e das diferentes ideologias vividas no contexto cultural,
os consumidores tornaram-se mais interativos e sensoriais e ndo perdendo de vista
essas evolugdes, os designers fizeram progressos de forma a tentar proporcionar uma
experiéncia memoravel. As experiéncias podem ser consideradas como as novas
qualidades projetuais, o que até entdo era dado como dado adquirido, a tangibilidade
dos objetos e espacgos, passou a dar lugar a dimensao abstrata do que é projetar o
intangivel, vivendo, assim, uma viragem radical em projeto onde se transforma o
tangivel em intangivel e o material em imaterial. Como pode ser visualizado ao longo
processo, projetar uma experiéncia é toda uma incerteza, sendo inutil a medir pelo seu
grau de intensidade, uma vez que é impossivel designar a eficacia a longo prazo [
CHAPMAN, 2005, p.84 ].

Projetar uma experiéncia em design é pensar em todo um sistema e subsistema
no qual pode emergir uma experiéncia, comunicando uma mensagem [ MANZINI;
MERONI, 2005 ], mas para a projetar, primeiro o designer deve entender o que é um
experiéncia e como se trata de ser uma, o que nos remete de forma imediata para as
palavras de Enzo Mari, a quando da sua entrevista a Artek, onde este se referia ao seu
projeto Sedia-Chair proferindo que o design apenas é design se transmitir conhecimento
[ MARI, 2010 ] 42 Neste contexto, o designer de experiéncias antes de transmitir
conhecimento deve ter conhecimento, deve compreender o consumidor final da
experiéncia como um ser inteligente, original, perspicaz, curioso, emotivo e com pontos
de vista mutaveis [ FORLIZZI, 1997, p.35 ].

Ha “ (...) um problema no conceito de experience design. N6s nao podemos
desenhar experiéncias. O experimentar esta nas pessoas. ” [ SANDERS apud
NOJIMOTO, 2009, p.51 ]. Pensar neste tipo de design gera apreensao e, por vezes,
confusdo para quem o vai projetar, pois o produto deste design ndo é previsivel, o
produto é o cliente [ PINE; GILMORE, 1999 ], é parte constituinte do sistema e
subsistema e, por envolver aspetos subjetivos do proprio, a ocorréncia de uma
experiéncia ¢ um universo que nunca podera ser dominado [ NARDELLI apud
NOJIMOTO, 2009, p.31 ], sendo que, o projeto em design de experiéncia apenas é
projeto se houver um recetor [ KAZMIERCZAK, 2003, p.47 ]. Neste sentido, ndo é
conveniente falar nos aspetos formais e estéticos, funcionas e eficientes como uma

finalidade, mas sim, o meio pelo qual se pode atingir o objetivo proposto.

42 Fonte: www.vimeo.com/39684024 ; [ MARI, 2010 ], acedido a 29 de JAN.
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Figura 8: A capacidade de uma marca torna-se multisensorial advém da estimulagc&o sentidos humanos.

Fonte: www.google.com / Adpatagao: Fabio Preto, 2016.

O design de experiéncia centraliza todos os seus meios na criagdo de momentos
entre o consumidor e uma empresa, mas, por vezes, ha falta de um intermediario neste
processo. Neste contexto, surge a projetagao de espacos (sistema) que compostos por
outros elementos formais e servigos (subsistemas), permitem a ligagao entre dois polos
opostos. Um espaco desta natureza, ao contrario do que se possa pensar, ndo é a
experiéncia em si, mas, sim, parte constituinte de uma estrutura, onde so6 a interagao
entre o consumidor/cliente e a sua envolvente, permitem a emergéncia da experiéncia
em si [ SHEDROFF, 2001, p.4 ]. “ Tais experiéncias (memoraveis e especiais) podem,
ocasionalmente, ser vinculadas a produtos individuais, mas provavelmente surgirdo
mais no desenho de espacos (...). “** [ HEKKERT; SCHIFFERSTEIN, 2008, p.2 ].
Configurar um espacgo “comum” capaz de se tornar sensorial com o intuito de agitar as
emocoes do consumidor, pressupde a criacdo de uma atmosfera capaz de aumentar a
atratividade, reforcando, assim, vinculos ja existentes ou permitindo estabelecer novos
vinculos entre o cliente e a empresa e de forma indireta selecionar os clientes [
GURGEL, 2010, p.15 ]. As “ (...) experiéncias sdo necessarias para manter uma
conexao emocional do consumidor com a organizacéo. “ ** [ BERRY; CARBONE apud
FERREIRA; TEIXEIRA, 2013, p.7 ].

Atualmente as preferéncias dos consumidores mudaram, assim como a visao
dos designers [ BROWN, 2009, p.119-120 ]. Antigamente estes davam realca ao

produto em si, nos dias de hoje estes preferem a experiéncia associada a compra [

43 Tradugéao Livre de Autor: “ Such experience can occasionally be bound to individual products, but will more likely
arise from designed spaces (...).

44 o1 “ ; ; s ; ; :
Tradugao Livre de Autor: “(...) experiences is needed to maintain an emotional customer connection with an
organization. “
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BUDD et al. apud WILLIAMS, 2007, p.2 ]. A criacdo de uma experiéncia de cariz
sensorial, designada em marketing como brandsense [ LINDSTROM, 2005 ], é a chave
para que uma marca consiga estabelecer um contacto memoravel com um cliente e, por
conseguinte a sua fidelizacdo [ GOBE, 2003 ], mas nem todas as combinacdes
possiveis dos mais variados elementos que podem compor um espaco sdo boas e
funcionam [ PINE; GILMORE, 1999, p.105 ]. Gerenciar uma experiéncia numa
atmosfera envolvente é estender a oferta de bens e servigos por parte da empresa, que
utilizando de forma estratégica os estimulos sensoriais podem influenciar emotivamente
os clientes [ SCHMITT, 2002 ] abstraindo-os de distragdes externas, assim como, da
nogao de tempo [ CSIKSZENTMIHALYI apud NORMAN, 2004, p.125].

Multiplos sdo os caminhos que podem levar a preferéncia de um consumidor acerca de
uma determinada compra, tais como, a sua performance, a performance do servigo ou
toda a atmosfera desenvolvido entorno dele [ CARBONE; HAECKEL apud
MORRISON; CRANE, 2007, p.416 ]. A maior preocupagao notada na criagdo de uma
experiéncia associada a uma marca por intermédio da emog¢éo, ndo € um caminho novo,
ha muito que o ser humano procura por emoc¢des prazerosas, mas é atualmente e
devido ao paradigma da sociedade em que vivemos, que esta a ser tracado um novo
trilho ideolégico em design. Hoje mais do nunca, o designer deve ser capaz de definir o
seu segmento de mercado e atingir de forma determinante o seu publico-alvo, sendo
que, o apelo sensorial, interativo e emocional apresenta-se como a ferramenta mais
poderosa nesta aproximacgao por parte das empresas para com o0s seus clientes. Em
suma, e como refere Morace (2006), o luxo das geracdes seguintes, ndo serdo os bens
materiais, mas sim a qualidade da relagao entre consumidor e a sua forma de consumo
[ MORACE, 2006 ].
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3. ESPAGOS EXPERIMENTAIS COMO TEMATICA DE INVESTIGAGAO
3.1 - ESPACO, A SUA DEFINIGAO

Os mecanismos cognitivos sdo parte integrante de qualquer segundo da nossa
vida, sendo possivel visualizar essa influéncia direta na analogia estabelecida entre o
homem e o espacgo. Todos os espagos existem, inevitavelmente, através do homem,
sendo eles quem determinam a esséncia da emocionalidade inerente de cada lugar.
Uma relagdo é estabelecida entre o homem e o espaco, transacionando entre si
informacgdes e influéncias oriundas de um processo comunicativo invisual. Sendo dois
corpos dotados de caracteristicas e personalidades préprias, assumem-se ambos como
protagonistas de um ato comunicativo, onde o homem se apresenta como o recetor,

devido a sua estrutura sensorial, e o espago arquitetonico como emissor.

Um espago, apesar de ser visualizado como um produto global, corresponde a
fragmentacao de diversas partes constituintes de um todo. Qualquer espago é composto
por elementos materiais e imateriais, no entanto é a énfase dada a cada um deles que
juntamente com a tecnologia aplicada destinge um espago comum de um espacgo
experimental. S6 uma correta conjugacdo de todos elementos constituintes de um
espaco, independentemente da sua materialidade, é que permite moldar experiéncias
gratificantes, passando uma mensagem aos seus utilizadores e consumidores. Muito
devido a valorizagdo dos elementos que o compdem, ndo € possivel conhecer e
compreender um espago sem nunca ter existido uma verdadeira partilha de
experiéncias oriundas de uma convivéncia direta [ ZEVI apud HARTENTHAL; ONO,
2011, p.2].

Seja ele publico ou privado, interior ou exterior, um espaco é objeto de
experiéncias para o homem. Atribuindo-lhes distintos significados, a ideia que nds
humanos formamos acerca de um espacgo e dos elementos que o compdem, é a
manifestacao da sua representagcdo mental, uma forma pura de intuicao sensivel [
KANT, 1987, p.29 ]. O espaco, enquanto meio de relacionamento com o homem,
assume perante a nossa percegao uma imagem mental, proveniente de experiéncias
sensoriais passadas, tais como o meio cultural e social onde se encontra inserido,

influenciando de forma direta, a sua construgdo e armazenamento na nossa memoria.

Habitante de um mundo préprio, o homem cria um modelo mental que advém da
multissensorialidade subjetiva ou ativa, referente ao que constitui a sua realidade. A
comunicacdo e a multiplicidade dos estimulos provenientes da sua envolvente,

permitem uma criteriosa sele¢gdo com base em vivéncias passadas, criando, assim, uma
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perspetiva muito propria do que é realmente representativo de um espaco. “ A
experiéncia da arquitetura estabelece-se a partir de uma base de dados percetiveis que
constituem os pardmetros basicos da referéncia do espaco fisico. Os sentidos
providenciam a informacdo acerca da materialidade do mundo e permitem construir a
sua imagem. “[ SALDARRIAGA ROA, 2002, p.127 ].

O desenvolvimento de uma imagem mental € um conjunto de elementos eternos
e imutaveis, sendo ideias representativas de toda uma experiéncia do homem. O ser
humano torna-se conhecedor de um espaco através dos seus mecanismos sensoriais
e processos cognitivos, mas apenas contempla e percebe o seu espago como uma
realidade existencial momentanea. Todo o conhecimento é adquirido através da
experiéncia, residindo a verdade dos espacgos e objetos num mundo particular e sensivel
e na propria forma como cada individuo é capaz de experienciar [ HUGGET apud DA
SILVA, 2013, p.24].

Organizado pelas suas configuragdes e planos, linhas e limites, um espaco é um
interrupto lugar de formas corporais [ ALBA, 1990, p.187 ]. Uma realidade apoiada em
feitos fisicos arquitetdnicos, mais do que um resultado das percegdes humanas, sendo
essa mesma percegdo que determinara as suas caracteristicas, valorizacdo e
significado. Conhecido como corpo do espaco, é a conjuntura de todos estes elementos

que determina a sua personalidade, caracter e o lugar que o homem nele ocupa.

O caracter de um espago & um conjunto de inumeros fatores que séao
imediatamente percebidos como uma atmosfera geral de sentimento, disposicdo ou
ambiéncia [ PALLASMAA, 2012 ], “(...) Eu entro num edificio, vejo um compartimento,
e — numa fragdo de segundos — tenho este sentimento sobre ele.” [ ZUMTHOR apud
PALLASMAA, 2012, p.13] e, essencialmente, uma experiéncia multissensorial, apesar
de a percecao de um espaco envolver outros julgamentos para além dos cincos sentidos
aristotélicos, tais como a orientagdo, gravidade, equilibrio, estabilidade, movimento,
duragao, continuidade, escala e iluminagdo. O julgamento imediato do caracter ou
personalidade de um espaco evoca a totalidade do nosso sentido existencial e cognitivo,
contemplando, assim, uma avaliagdo minuciosa e temporal, que apela a nossa
percecdo, memoria e imaginagdo. Acabando um espago por ser um convite e uma
sugestdo de atos distintos correspondentes de forma direta embora metaférica, entre

sistemas sensoriais de ambos os corpos [ PALLASMAA, 2012 ].

A medida que entramos num espaco, o espaco entra em nés [ PALLASMAA,

2012 ], e uma vez que o tenhamos avaliado, como apelativo e agradavel ou discreto e
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deprimente, muito dificilmente conseguiremos alterar o nosso primeiro julgamento
acerca do mesmo. Mediante a apreciagao que realizamos aos espacos, a afei¢cao cresce
ou decresce, mas ambas as escolhas, sao fruto da valorizagdo que lhe atribuimos,
sendo dificil a sua alteracdo enquanto realidades experienciais. “ E como se eu
estivesse a ser manipulado por algum codigo subliminar, ndo traduzivel em palavras,
que atua diretamente no sistema nervoso e na imaginagdo, misturando ao mesmo
tempo intimagbes de significado com vividas experiéncias espaciais como se fossem
uma so coisa. “ [ WILSON apud PALLASMAA, 2012, p.16 ].

O espaco, inevitavelmente, presume uma relagao entre duas partes, isto é, s6
existe um espaco na presencga de um outro, assim como, so existe um interior se houver
um exterior. Um espaco, encontra-se de forma inequivoca delimitado, possibilitando,
assim, a sua percegao e compreensao, independentemente do seu grau de dificuldade,
mas o modo como o homem o entende, sente e o domina, a ele o deve, pois, “(...) cada
um de noés possui (...) um certo nimero de personalidades situacionais aprendidas, cuja
forma mais simples liga-se aos nossos comportamentos no decurso dos diferente tipos

de relagbes intimas, pessoas, sociais e publicas.” [ HALL, 1986, p.135].

O homem encontra, em si, qualquer principio centralizador do espaco e da sua
experiéncia, determinando através do seu corpo, mais concretamente pelos limites da
sua pele [ HALL, 1986, p.135], todos os perimetros, areas, distdncias e relagdes a
manter com o mesmo. Existindo diferentes géneros de espagos, sdo as caracteristicas
do espaco vivencial que mais se enquadram na projetagdo a desenvolver na presente

investigacgao.

O espaco vivencial converge todos os seus elementos na relagdo que o corpo
humano estabelece com o espacgo, centralizando-se, assim, na experimentacdo que
este desenvolve com o0 mesmo. Um espaco vivencial ndo existe, caso o homem que o
“habita”, ndo lhe atribua um significado, pois, “(...) todos os espacgos, verdadeiramente
habitados, possuem a esséncia da no¢ao de casa. “[ BACHELARD, 1996, p.27-28 ].
Neste sentido, o espago ndo existe sem o testemunho do homem na sua definigao,
recorrendo a imagem mental e a memaria que possui deste, assim como, ao momento
nele vivenciado para interpretar outros novos espagos onde se possa encontrar.
Estabelecendo uma ligagdo entre si e um novo espaco, esta baseia-se, de forma
inevitavel a imagem da nocéo de casa por ele tragada, sendo a casa o elemento mais
proximo as nossas memorias mais profundas e determinantes na conexdo com o
mundo, pois, a casa além de se apresentar como um abrigo, € também o local onde se

constroem e protegem os nossos sonhos [ BACHELARD, 1996 ].
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A grandeza das coisas estabelece-se com a relacdo entre as partes [
CARNEIRO apud BARBOSA, 2010-2011, p.16 ], onde um espacgo se apresenta como
um contentor de outros elementos formais, sendo que um contém o outro numa
sucessiva relacdo entre eles. A existéncia de um espago, sé € possivel quando
conjugado com a presenga de outros objetos que animam e dinamizam o espaco,
influenciando diretamente a agdo e o movimento do homem no seu interior, assim como,

a sua percecao espacial.

A relagdo estabelecida entre o homem e um espago é puramente intima.
Sentindo-a com o corpo inteiro, este permite a conexao entre todos os sentidos, mas sé
0 alcance do seu movimento proporciona uma experiéncia globalizadora de todos os
Nnossos mecanismos percetivos e cognitivos, pois a percecéo espacial € multissensorial
[ HALL, 1986, p.11 ]. O corpo possibilita-nos, de forma inconsciente, dimensionar e
sentir as volumetrias de um espaco [ PALLASMAA, 2005, p.67 ], mas € a escala
arquiteténica a responsavel pela impresséo de sensacdes relativas as experiéncias de
distintas dimensdes espaciais. Um espagco que se apresenta com uma escala
aproximada as medidas do corpo humano, represente um ambiente seguro, cobmodo e
proximo da sua realidade, no entanto as grandes escalas imprimem sensag¢des inversas
ao corpo humano, conferindo um significado de afastamento, desconforto e inseguranca
[ COSTA, 2012, p.61 ]. A constante e inconsciente interagdo do homem com iniUmeros

espacos permite fazer comparacdes dimensionais.

A capacidade que o corpo humano detém de perceber a sua posi¢do em relacéo
a um determinado espaco, aliado as suas memorias, apresenta-se como elemento base
na sua percegdo espacial. O corpo humano ndo se esquece do seu percurso
protagonizado no encontro com outros espacos, ele detém uma memoaria ligada ao seu
movimento fisico. Memorizando profundidades, alturas, materiais, limites e obstaculos,
a percecdo espacial muda de pessoa para pessoa, pois individuos com culturas

diferentes, provavelmente desenvolveram diferentes perce¢des do espaco.

3.1.1 - ESPACO A SUA MATERIALIDADE

Os materiais sao, indiscutivelmente, o meio fisico a partir do qual a arquitetura,
principalmente, e o design se expressam, criar um espago é reunir coisas e materiais
do mundo [ ZUMTHOR, 2006, p.6 ]. Independentemente da funcdo que lhes é
adjudicada, os materiais podem assumir-se como parte integrante da estrutura ou como

revestimento estético. A projetacdo dos materiais € algo cada vez mais comum nos
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tempos de hoje, podendo ser moldados segundo os ideais pretendidos ou mediante a
sua matriz fisica e estrutural, ditar as suas proprias regras projetuais, basicamente, o
material nao tem limites [ ZUMTHOR, 2006, p.6 ]. A influéncia dos materiais na
concecado projetual é de todo evidente, na medida em que, estes determinam ou
inviabilizam a sua utilizagdo consoante o paradigma da sociedade, pois, “(...) mudando
o material, mudam-se os resultados, muda-se a forma de pensar, evolui-se. “ [
FLETCHER apud COSTA, 2012, p.84 ].

A escolha dos materiais revé-se de forma inequivoca no resultado final de um
projeto, o que, associado a fatores culturais e sociais ou ideolégicos, caracterizam o
produto final podendo assumir qualidades poéticas, mas para tal efeito “ (...) é
necessario criar no proprio objeto uma coeréncia de forma e sentido;, uma vez que 0s
materiais em si ndo sdo poéticos. “[ ZUMTHOR, 2009, p.8 ]. Influenciando diretamente
a definigdo espacial, os materiais, através de uma leitura as suas caracteristicas,
determinam um sentido distinto perante o olhar do seu utilizador, pois as percegdes
visuais oriundas da matéria, projetam experiéncias mais intensas, profundas e
emocionantes, do que as percec¢des oriundas a partir da forma [ BACHELARD, 1996 ].
A materialidade apresenta-se, assim, como uma fonte de sensagdes para o homem,
que vai mais além da dimensdo visual, pois presenteia ao tato a sua textura e
temperatura, ao olfato os seus cheiros e a audicdo os seus ecos reportados das

superficies espaciais.

Influenciando de forma direta a esséncia de qualquer espaco, os materiais
devem ser selecionados apds uma cuidadosa analise de quais os sentimentos que
arquitetos ou designers pretendem transpor para os seus utilizadores, pois cada
material € possuidor de uma mensagem propria que s6 o toque pode decifrar [
PALLASMAA, 1999, p.79 ]. A escolha de um material deve ser criteriosamente pensada
em funcdo do papel que este ird desempenhar, pois o recurso a materiais naturais ou
sintéticos, permitirdo intensificar ou nao a teatralidade espacial projetada [ ZUMTHOR,
2009 ]. Tendo em conta os fatores analisados, acerca da materialidade, faz sentido,
falar da selegado material do projeto Termas de Vals desenvolvido por Peter Zumthor.
Em 1996, aquando do desenvolvimento deste projeto, Zumthor e sua equipa decidem
utilizar um material tipico da regido, como € o caso do quartzito de Vals, projetando a
sua colocagao (camada sobre camada) de forma cuidadosa, tornando-o assim, uma

inspiracdo orientadora de todo o projeto, o que juntamente com as mais variadas
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combinagdes de luz e sombra resultantes das aberturas nas superficies, espagos

abertos e fechado, criam uma experiéncia integralmente sensitiva °.

Figura 9: O material como elemento portador de sensacgdes.

Fonte: www.agnescappadoro.com/chronotes/les-thermes-de-vals-peter-zumthor/ 7
www.edificioslhd.blogspot.pt/2012_04_01_archive.html.

Contribuindo de forma peculiar, os materiais podem ser utilizados consoante os
fatores geograficos e culturais, assim como, uma resposta a mentalidade vivida de uma
época. Manifesta-se, entdo, como elemento vital na concecao projetual de qualquer
espacgo, materializando os anseios de arquitetos e designers na criagdo dos seus
produtos. Mas, fundamentalmente, os materiais possibilitam que o homem ingresse
todos os seus sentidos nas superficies e respetivas texturas, habilitando-o a uma

verdadeira experiéncia da materialidade que compdem um espaco.

3.1.11-ACOR

Nao s6 de materiais se compdem um espago, a cor revela-se um elemento de
igual importancia na composi¢gdo do mesmo [ CASTELLI in ORIGLIA, 1983 ]. Este
elemento imaterial, tal como refere Gurgel (2010) é uma ferramenta projetiva que
influéncia o comportamento dos utilizadores de um determinado espaco [ GURGEL,
2010 ]. A cor, por intermédio do reflexo da luz nos objetos, participa de forma ativa na
percecdo do espacgo, impondo ordem na complexidade de estimulos visuais que o
cérebro recebe. Os diversos tipos de luminosidade produzem diferentes percegoes
acerca de um objeto, mas a conjugacdo com as restantes informacbes sensoriais,
permite compor a sua estrutura, forma, volumes e texturas, perante a imagem que nés

humanos idealizamos e armazenamos posteriormente. O que a luz expbde a cor

45 Fonte: www.archdaily.com.br/br/01-15500/classicos-da-arquitetura-termas-de-vals-peter-zumthor; acedido a 16 de
FEV.
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descodifica, intensificando a imaterialidade e a concretude da mesma [ PALLASMAA,
2012, p.29 ]. Inevitavelmente, a cor esta ligada aos materiais, mas com o passar do
tempo, e apesar da relac&o intensa que estes elementos mantém, a cor deixa de ser
algo que surge de forma natural no material e comeg¢a a ser manipulada consoante a

sua aplicacéo.

Definindo em tempos posi¢gdes hierarquicas sociais, assim como as cores de
uma bandeira de um pais, a imagem de uma cidade, as cores dos sinais luminosos, é
possivel verificar de forma clarividente a forte relacdo e dependéncia da manipulagao
do fendbmeno que é a cor mas a sua interpretacdo varia de pessoa para pessoa e de
cultura para cultura [ GURGEL, 2010, p.72 ]. Presente em praticamente tudo aquilo que
rodeia o ser humano, o cérebro reage fisicamente e psicologicamente a cor,
respondendo de acordo com a avaliagdo da sua luminosidade, intensidade e brilho,
associando, posteriormente, as informagdes provenientes dessa apreciagdo a outros

conteudos emocionais e ideias cromaticas pré-estabelecidas.

A experiéncia resultante da cor deriva de uma dialética entre questdes do foro
cerebral, e questbdes ligadas a resposta emocional de cada individuo perante uma
escolha cromatica, determinando a importancia do presente ato experimental, com base
em informagdes prévias incutidas pela sociedade e pela cultura. A capacidade de
resposta humana perante o recurso que é a cor, € um fator imprescindivel na
compreensao e definicdo de um espaco, tal como acontece na fig.8, a cor é percebida
antes da forma [ PALLASMAA, 2012, p.45 ], participando de forma ativa na defini¢ao
do caracter do mesmo, pois uma ma escolha e aplicagdo cromatica, podera ser

suficiente para tornar uma experiéncia inécua.

Figura 10: PixMob’s Office.

Fonte: www.thecoolhunter.net/article/detail/2363/pixmobs-new-office-digs--montreal.
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“A cor é um poderoso meio de agao, pode destruir um muro, ou pode ornamenta-
lo; pode fazer recuar ou avangar, criando um novo espaco. “ [ LEGER in TABOAS
VELEIRO apud COSTA, 2012, p.93 ]. A cor intervém de forma direta na percecéao visual
e emocional de um espacgo devido a sua elevada capacidade interventiva, possibilitando

mesmo, corrigir falhas ou resultados inesperados na projetacdo do mesmo.

Determinante na percecao de um espaco ou objeto, a cor permite transformar as
suas carateristicas, enganando a mente humana em relacio a leveza ou peso, assim
como, da proximidade ou afastamento do mesmo. Este “engano da mente” é de forma
recorrente, aplicado em espacos, utilizando diferentes recursos cromaticos para o
aumentar, dissuadir elementos estruturais expostos, assim como, colmatar uma fraca

exposicao solar de uma area interna ou externa, produzindo-a artificialmente.

A concecado de um espaco seja ele de raiz ou intervindo num ja existente, mais
do que responder a fungdes e problematicas, deve servir emocionalmente o homem. A
cor, nas suas mais variadas tonalidades, € um dos elementos mais provocadores de
efeitos fisicos no sistema emocional do ser humano [ GURGEL, 2010 ], fomentando

reacdes e proporcionado experiéncias marcantes.

3.1.2 - ESPACO A SUA IMATERIALIDADE

Um espago em toda a sua composigao, enquanto elemento formal, é estruturado
com base na sua materialidade e imaterialidade. A imaterialidade € um termo que
contraria as matrizes de materialidade, é algo que ndo se constitui de matéria e &
impossivel de tocar, apenas se sente. A luz e 0os sons sdo os expoentes maximos da
imaterialidade aplicada a um espago, quando projetados de forma correta. O adequado
funcionamento, destes dois elementos imateriais, esta dependente de forma inevitavel
da materialidade aplicada a um espaco, pois um mau uso da mesma, compromete as

experiéncias oriundas da imaterialidade constituinte de um espaco.

O vidro, dadas as suas caracteristicas materiais, apresenta-se como o primeiro
material de transformacao de imaterial do espaco. A criagdo de divisorias inerentes a
um espago, aplicando o vidro, permite iniciar um processo de transparéncia e
desmaterializacdo, possibilitando, posteriormente, a passagem de luz natural para o seu
interior, assim como, luz artificial para o seu exterior. Neste contexto, o projeto
desenvolvido, pelo gabinete Artec3 Studio de Mauricio Ginés para o gabinete de

Arquitetura OAB, permitiu explorar o vidro e a iluminagcdo como elementos de
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imaterialidade portadores de sensagdes. Devido a sua composicéo (densidade, indice
de reflexao e transparéncia) a fachada da Roca Barcelona Gallery, inspirada na histéria
da agua e a importancia que esta tem para a civilizagédo, aquando da sua observacéo,

cria a sensagao de movimentacdo da agua “°.

Figura 11: O vidro como elemento imaterial na projetacao de uma fachada.

Fonte: www.archdaily.com.br/br/627231/projeto-de-iluminacao-fachada-da-roca-barcelona-gallery-por-artec3-studio.

Ao longo do tempo, a tecnologia evolui e a imaterialidade deixou de ser apenas
um campo de experimentagdo, com base na projetacdo de luz ou de sons, e passou a
incorporar elementos tecnolégicos geradores de movimentos e alteracdes da percecéao
visual humana. Mas devido a importancia que a luz e os sons apresentam num espaco,

faz sentido analisa-los e perceber mais acerca do mesmo.

31.21-ALUZ

A luz, assim como a sombra, sdo considerados os elementos responsaveis pela
animac&o da componente fisica de um espaco. E através das suas acdes, no espaco e
na matéria, que estes dois elementos se tornaram percetiveis aos olhos do homem,
expondo, assim, a sua existéncia. A “(...) luz que de longe atinge a Terra, o interminavel
numero de corpos, estruturas, materiais, liquidos, superficies, cores e formas (...). “[
ZUMTHOR, 2009, p.89].

A luz, ou tudo aquilo que conhecemos como tal, provém da luz solar [
ZUMTHOR, 2009, p.90 ]. A importancia da luz, na composicao espacial, advém do fato
que os principais recetores sensoriais do ser humano encontrarem-se nos olhos,

levando a iluminagdo de um espacgo a transmitir uma quantidade significativa de

46 Fonte: www.archdaily.com.br/br/627231/projeto-de-iluminacao-fachada-da-roca-barcelona-gallery-por-artec3-studio;
acedido a 14 de FEV.
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informacgdes acerca do mesmo. A “(...) iluminagdo é uma das principais ferramentas
utilizadas para iludir o nosso olhar, simular alteragbes nos espag¢os ou ainda tapear os
nossos sentidos. “[ GURGEL, 2010, p.39 ]. A composicao de um espaco arquitetonico,
desencadeia um conjunto de proje¢des e manipulagbes dos elementos constituintes,
tais como, a definicdo de formas, materiais e estruturas, mas ha elementos impossiveis
de controlar na sua totalidade, como € o caso da luz solar, pois, esta ao longo do dia
altera-se constantemente, algo que é impossivel de manipular diretamente devido a sua
natureza, sensibilidade, escala e dimensao [ ZUMTHOR, 2009, p.89 ], proporcionando

assim, diferentes percecoes.

A luminosidade define o caracter de um espago, mas ndo é necessariamente a
quantidade excessiva de luz, que define o indice da qualidade do mesmo [ CASTELLI
in ORIGLIA, 1983 ]. A intensidade e a direcdo da luz sao fatores que revelam a
identidade de um espago, denunciando as suas formas e texturas dos seus materiais.
Desenvolvido, em 2013, pela empresa Fran Silvestre Arquitetos para o Grupo
Porcelanosa, o projeto Blanc presente no Showroom L’antic Colonial em Villareal —
Espanha, é um caso notério do tratamento material e o efeito que este tem sobre o
espaco. Utilizados dois tipos de marmores brancas com diferentes acabamentos (polido,
escovado martelado e areado), estes fornecem toda uma gama de dez texturas
provocadoras de distintas sensacgdes, dotando o espag¢o de multiplos contrastes, isto
porgue, a mudanga da intensidade da luz solar e o percurso da mesma ao longo do dia,
criam diferentes reflexdes, algo que acontece também de noite aquando da utilizagcéo

de luz artificial de tons quentes *’.

Figura 12: O efeito da luz e do material em diferentes contextos temporais.

Fonte: www.archdaily.com/391972/blanc-showroom-l-antic-colonial-fran-silvestre-arquitectos / Créditos: Fernando Alda.

Neste sentido, uma forte luminosidade produz pouca sombra, sendo que a luz e

a sombra, sdo elementos de extrema importancia que tem como objetivo, evidenciar a

47 Fonte: www.architizer.com/projects/blanc-showroom-lantic-colonial-grupo-porcelanosa/; acedido a 15 de FEV.

58



O DESIGN COMO MECANISMO PRODUTOR DE EXPERIENCIAS

perceg¢ao de um espaco, através da denuncia de formas, volumes e texturas, permitindo

um conhecimento tridimensional acerca de um espaco.

Sendo a luz um elemento de caracter mutante, devido a sua diferente insergao
num espaco ao longo do dia, proporciona diferentes percecoes, influenciando o estado
emocional do homem. “ Exponho a luz do Sol espacgos, materiais, texturas, cores,
superficies, formas, capto esta luz, refletindo, filtrando, apagando, reduzindo-a, para
fazer resplandecer um brilho noutro sitio.“[ ZUMTHOR, 2009, p.91 ]. A manipulacio da
luz, consoante a sua finalidade, é cada vez mais preponderante na conceg¢do de um
espaco, pois 0 uso excessivo ou o fraco uso, pode afetar os olhos, provocando o
cansaco dos mesmos. As distintas possibilidades originadas pela aplicacdo da luz
permitem criar diferentes tipos de espacos, uns mais acolhedores e reconfortantes,
outros mais sombrios e desagradaveis, gerando experiéncias agradaveis ou
desagradaveis, mas tudo isto, encontra-se dependente da intencionalidade do
projetista. “A luz participa na construgéo do cenario, iluminando ou colorindo de maneira
diferente cada elemento conforme o planejado no projeto, com o intuito de realgcar um
produto, um material, uma cor ou, ainda, as qualidades dos objetos ali instalados.” [
DEMESTRESCO, 2001, p.124 ].

Devido a sua intangibilidade e constante mutuacéo, a luz permite perceber um
espaco, exaltando as suas formas geomeétricas e transmitindo conceitos imateriais,
afastando-se do exterior e aproximando-se do seu interior. A luz expde um espaco,
realca as texturas dos materiais, intensifica as cores, e, essencialmente, fundamenta e
intensifica uma possivel experiéncia humana no interior do corpo arquiteténico [
COSTA, 2012, p.105].

3.1.2.2-0 SOM

A concegdo de um espacgo, apesar de ser reconhecida como uma estrutura
formalmente estatica, permite que se projetem e se reflitam elementos como o som e a
luz, assumindo-se como uma das suas capacidades dindamicas. Uma vez que o0s
espacos podem ser interiores ou exteriores, 0 homem movimenta-se ao longo deles e,
perante a sua manifestacdo corporal, surgem sons, considerados ruidos arquitetonicos.

" O eco dos passos numa rua pavimentada tem uma carga emocional porque 0 som

59



O DESIGN COMO MECANISMO PRODUTOR DE EXPERIENCIAS

reverberando nas paredes circundantes coloca-nos em interagdo direta com o espago.
"4 PALLASMAA, 2005, p.50 ].

O homem estabelece uma relagdo com a percecao acustica da arquitetura,
originando um processo comunicativo entre trés entidades distintas, compostas por um
emissor, um canal de transmissao e um recetor. Consciente ou inconscientemente, o
homem assume-se como o emissor desta relagédo, na qualidade utilizador dos espacos,
cujo as suas movimentagcbes e acbes, desencadeiam reacdes acusticas.
Consequentemente, o espago arquitetonico € o canal que possibilita a transmissao
auditiva desses movimentos, condicionando a reflexdo do som, através das suas
caracteristicas formais, estruturais e espaciais, variando a condugao e propagagao do
mesmo, resultante de um contato entre o corpo humano e as suas superficies, assim
como, resultante de vozes ou musica. Sendo o homem o Unico sujeito que experiencia
0 espaco, a forma como os sons se propagam e se fazem ouvir perante a audi¢cao
humana, concluem a estrutura comunicativa, onde o homem se apresenta também,

como o recetor.

Sendo o espago arquiteténico o meio de condugao dos sons é a sua dimenséao
€ 0s seus materiais que o compdem, que participam ativamente na sua manipulagéo
acustica, influenciando a forma como o homem capta os estimulos auditivos. A escolha
material apresenta como o fator mais importante na percecdo sonora de um espaco,
pois ha materiais como a marmore, betdo armado, etc., que aumentam o periodo de
reverberagao, influenciando os resultados finais auditivos, no entanto existem outros
materiais, que difundidos noutros elementos constituintes do espacgo, contribuem para
uma melhor absorg&o sonora, eliminando a quantidade de espaco vazio. Neste sentido,
tendo em conta que as caracteristicas espaciais influenciam diretamente a projetacao
dos sons num espaco, é imprescindivel que o caracter acustico seja concordante com
as funcgdes que |he sao definidas, como por exemplo, o controlo perfeito das

carateristicas da reverberagao espacial de teatros e auditérios [ COSTA, 2012, p. 112

1.

O som implica uma reagdao emocional no ser humano, além de todas as
repercussoes que possa ter em relagcido a arquitetura. Embora a perce¢ao auditiva ndo
se evidencie perante as outras reacdes sensoriais, pois, “ (...) 0 campo que o ouvido

pode recobrir sem auxilio externo (...) é muito limitado. “ [ HALL, 1986, p.74 ], esta

48 Tradugéao Livre de Autor: “ The echo of steps on a paved street has an emotional charge because the sound
reverberating from surrounding walls puts us in direct interaction with space.”
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desempenha um papel fundamental na experiéncia de um espaco, contribuindo para
um entendimento global enriquecedor. O homem, através de referéncias auditivas
antepassadas, consegue identificar se se encontra num espaco interior ou exterior,

reconhecendo os sons caracteristicos em cada envolvente.

Um espaco dotado de acustica arquitetdonica, manipula a forma como o homem
sente o0 espaco, influenciando-o de forma positiva ou negativa. O desconforto, sentido
por um utilizador num espago, pode ser o resultado de uma inadequada escolha
material, ou até mesmo cromatica, mas uma acustica rude também contribui para uma
atmosfera indesejada. Todos os elementos formais que compdem um espaco, sejam
eles acrescentados depois ou ndo da sua projetacao, influenciam o resultado acustico,
tornando-o mais acolhedor. O som tem, entdo, a capacidade de intensificar qualquer
espaco, proporcionando ao ser humano o conforto e o bem-estar, assim como, um
incomodo com o mesmo. Apesar do som, influenciar diretamente a percegdo de um
espaco, a auséncia dele em determinados contextos, também é fulcral no dialogo

emocional com o homem.

O siléncio é responsavel pela qualidade do espago nas sensagdes que este
pretende transmitir, como € o caso da serenidade e harmonia, induzindo o homem a um
estado de meditagdo, contudo a auséncia completa de sons, ndo significa
necessariamente siléncio. Ha espacos, que devido aos seus sons quase impercetiveis,
como é o caso da natureza, é capaz de originar a ideia de abstragdo por parte do

homem.

Os sons tém a capacidade de validar informacgdes visuais, complementando-as
e tornando-as mais intensas, permitindo um maior apelo emocional do homem em
relacdo a sua experiéncia. O recurso a sons sejam eles artificiais ou naturais contribuem

para a definigdo de um espaco, enriquecendo-o.

3.2 - 0 CONCEITO DE ESPACO EXPERIMENTAL

“A unica possivel refundag¢ao do projeto ndo esta em projetos formalmente renovadas,
ou, menos ainda, no impulso descontrolado para uma modernizagdo tecnoldgica do
sector, mas na modifica¢cdo das relagbes habituais que existem hoje entre as estruturas
de consumo e habitagdo. “[ BRANZI, 19721 *.

49 Fonte: www.prospects.mhurrell.co.uk/post/radical-notes/; [ BRANZI, 1972 ], acedido a 15 de DEZ.
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Hoje em dia, o design € uma disciplina capaz de invadir e abranger toda a
realidade tangivel e intangivel, através da emocionalidade aplicada nos projetos [
BRANZI, 1984 ]. Partindo da ideia simples que a realidade é constituida por materiais
e objetivos, atualmente, os espacos atingiram um nivel de complexidade e profunda
manipulacdo do real, que nos da a visdo de uma matéria e da nossa relagdo com ela,
que contradiz todas as nossas ideias iniciais [ MANZINI, 1993 ]. A concec¢ao de servigos
de interfaces influenciou a aplicagdo do mesmo no desenvolvimento do design de
interiores ao longo do tempo. Nesta perspetiva, parece que ha “ (...) um espaco
intersticial que ndo pode ser ocupado por este tipo de liquido invasivo e revitalizante. "
[ BRANZI apud LA ROCCA, 2013 ]

A continua investigacdo em design assume um importante papel na forma como
€ projetado um espacgo experimental, pois vivemos numa constante aprendizagem. A
area de percecdo e intervencao é desigual, a capacidade de assimilar novos conteudos
carregados de emocgdes ndo é de todo igual de pessoa para pessoa, pois, requer
experiéncias prévias que permitem criar um fio conector entre diversos momentos. O
design é a unica disciplina capaz de pegar num fio conector e dar-lhe um segmento
onde exista uma finalidade, € uma area capaz perceber os problemas reais da época e

meter maos a obra de forma a combater essa lacuna detetada [ BRANZI, 1988 ].

Em 1991, Andrea Branzi lanca um desafio a sociedade, propondo-lhe que esta
seja capazes de, através dos bens de consumo, remodelar o seu espaco interior, pois

“

para ele isto “ (...) significa combinar nomadismo, fluxo ininterrupto de informagédes,

relatérios e passagens subterraneas ao longo do valor sentimental de um lugar {(...). “ °*
[ BRANZI apud LA ROCCA, 2013 ] %%, ou seja, é possivel projetar objetos capazes de

criar os seus proprios relatérios sentimentais para com os usuarios.

O corpo humano é um componente habil, capaz de processar dados que recebe
do espaco circundante e transformando-os em experiéncias e conhecimento [ BRANZI,
1984 ]. A percecao é em grande parte um processo fisico, operando diretamente por
intermédio do nosso corpo. E uma ferramenta habilitada na traducdo de sensacdes e
estimulos acessiveis a todos, desmitificando a ideia de que s6 uma mente inteligente é

capaz de os decifrar, a percecdo tal como o resto do corpo, é preciso exercitar.

50 Fonte: www.convergencias.esart.ipcb.pt/artigo.php?id=167; [ LA ROCCA, 2013 ], acedido a 15 de DEZ.

51 = . “ . , . , A - S S

Tradugéao Livre de Autor: “(...) vuol dire combinare insieme nomadismo, flussi ininterrotti d’informazioni, relazioni
metropolitane e insieme il valore affettivo di un luogo, il silenzio e l'intimita. Vuol dire progettare oggetti capaci di creare
con il proprio utente relazioni poetiche”.

52 Fonte: www.convergencias.esart.ipcb.pt/artigo.php?id=167; [ LA ROCCA, 2013 ], acedido a 15 de DEZ.
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Explorando o conceito de experiéncia, ao longo do tempo foi dada uma maior
importancia a forma como o ser humano reage perante os sinais sensoriais, tendo
inclusive, e, devido a sistematica evolugdo da espécie humana, melhorado a sua

capacidade sensitiva na descodificagdo e melhor aproveitamento dos mesmos.

Atualmente, no nosso quotidiano, encontramo-nos envolvidos em ambientes
composto de matéria simulada [ MANZINI, 1993 ], onde os efeitos que nos provocam é
pura informagao e inteligéncia simulada, induzindo os nossos sentidos, percecao e
memoéria em “erro”. Contemporaneamente, passamos de uma experiéncia real para
uma experiéncia simulada com um elevado nivel de destreza o que nos leva a colocar
grandes duvidas quanto a solidez das nossas convicgoes afetas a realidade [ MANZINI,
1993 ]. Ezio Manzini, em 1993 aborda o facto de o homem se encontrar envolvido em
trés dimensodes distintas sendo elas, o sonhar, o estar acordado num ambiente fisico
real e por ultimo, estar acordado num ambiente simulado. O advento de um espaco
simulado gera uma incdgnita quanto as nossas relagdes com a realidade, por vezes a
tecnologia aplicada torna-se “(...) uma extens&o do nosso sistema nervoso e sensorial,

(-..) a qual podemos alcangar um mundo que néo existe (...). “[ MANZINI, 1993, p.3 ].

Tendo em conta esta questao desenvolvida por Ezio Manzini, faz sentido abordar
o projeto Remote Home, desenvolvido pelo grupo Smart Studio do Interative Institute. O
presente projeto consiste na exploragcdo da comunicagcdo a distdncia entre duas
pessoas, utilizando objetos que compdem dois espagos domésticos eletronicamente
conectados via internet. Coordenado, pelo arquiteto Tobi Schneidler, a Remote Home
por meio da transformagao de moéveis e elementos arquiteténicos, permitia que uma
pessoa que estivesse em Londres se comunicasse via gestual, corporal e
comportamental com uma outra que se encontrasse em Berlim, onde uma mensagem
era transmitida e descodificada de forma a representar o que um dos intervenientes
pretendia comunicar, gerando padrdes luminosos ou, até mesmo, movimentagao dos

53
I

objetos desse ambiente, promovendo assim uma experiéncia sensorial tangivel °“e uma

aproximagao emocional entre os intervenientes.

53 Fonte: www.interactivearchitecture.org/tobi-schneidler-remotehome-smartstudio.html; acedido a 17 de FEV.
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Figura 13: Da esquerda para direita — Conceito Remote Home; Apart. em Londres; Apart. em Berlin.

Fonte: www.aether.hu/2002/mediatedspaces/mediatedspaces_p6.htm /
www.nobeltextiles.co.uk/Carole_Collet/remote_home_.html.

A mudanca de paradigma na sociedade, onde as pessoas dispdem de mesmo
tempo e mais opgdes, leva as empresas a procurar por novos fatores de valorizagao na
relacdo para com os seus clientes. O maior conhecimento por parte dos consumidores
exige cada vez mais uma melhor qualidade no servi¢o e atendimento prestado [ LEVY;
WEITZ, 2000, p. 24 ]. Uma aproximada visdo da realidade vivida pela sociedade,
permite as empresas identificar um novo publico, onde novas experiéncias se revelam
um importante fator no ato da compra. Acompanhando este constante crescimento, os
locais de venda tornaram-se mais do que simples interfaces onde se compra novos
produtos, transformando-se num palco de experiéncias, onde os espacgos funcionam
como um “driver” portador de conhecimento. Uma interface “ (...) que comumente é
chamada de local de venda concentra-se numa bateria de elementos intangiveis que
constroem campos simbolicos e que d&o, ou nédo, durabilidade entre o vinculo do
produto com o usuario. “[ LEBENDIKER, 2006, p.11 ].

O aparecimento de espacos experimentais, ndo s6é de uso doméstico [
CASTELLI; PETRILLO, 1983 ], permitiu a diferentes instituicdbes tornarem-se mais
sensoriais e proximas do cliente. Ao longo do tempo, é notdria a preocupagao na procura
pela satisfacdo do cliente, através de experiéncias e &, neste momento, que os espagos
experimentais comegam a evidenciar-se. O campo de conceitos que envolve as
questdes experimentais é imenso, aborda diferentes aspetos, mas para que uma
experiéncia de compra ocorra, é necessario envolver o consumidor numa atmosfera
especifica, sendo isto o que acontece no interior do edificio Gold Souk projetado pelo
gabinete de Arquitetura Liong Lie. O presente espaco, situado no Bazar Beverwijk, na
Holanda, tendo como objetivo principal a venda de ouro, Liong Lie decide pintar todo o
interior do edificio em preto com a clara intencéo de fazer sobressair a cor dourada do
ouro, o que permitiu enaltecer o produto exposto fazendo-o brilhar ao olho do
consumidor, assim como cria € envolve os utilizadores deste espago um ambiente

noturno em plena luz do dia, fazendo-os perder a nogéo de tempo.
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Figura 14: Exterior e interior do edificio Gold Souk, Bazar Beverwijk, Holanda.

Fonte: www.thecoolhunter.net/article/detail/2319/gold-souk-building-beverwijk-bazaar--the-netherlands.

Atmosfera, “(...) € a impressao abrangente preceptiva, sensorial e emotiva de um
cenario ou uma situagdo social. (...) é uma “coisa” mental, uma propriedade ou
caracteristica experiencial que esta suspensa entre o objeto e o sujeito. “ [
PALLASMAA, 2012, p.14 ]. Remetendo este conceito a um espacgo, atmosfera, € a
palavra que define um espago dotado de elementos capazes de gerar distintos
comportamentos sobre a otica do consumidor, criando diferentes ambientes que
interferem nos estados emocionais de uma pessoa, aproximando o consumidor de uma
maior probabilidade de compra [ KOTLER, 1973, p.50 ]. A visdo protagonizada pela
atmosfera é de caracter cognitivo, proporcionando distintos estimulos aos cincos
sentidos humanos, influenciando significativamente as perce¢bes do consumidor.
Entendemos as atmosferas através da nossa sensibilidade emocional — uma forma de
percegcdo que funciona de forma incrivelmente rapida, e de que nés humanos,
evidentemente precisamos para que nos ajude a sobreviver. “** [ ZUMTHOR, 2012,
p.1351].

A ocorréncia de uma experiéncia, aquando da entrada num espacgo experimental
€, inconsequentemente, dependente de uma serie de estimulos, € o “(...) encontro a
partir do qual o meio, os produtos e os diferentes dispositivos de comunica¢ao
estabelecem um relato concebido para conectar-se com o imaginario cultural das
pessoas ou aos grupos a que séo dirigidos. “[ LEBENDIKER, 2006, p.11 ]. O prazer ou
a excitacdo de um consumidor encontra-se num determinado ambiente sdo, dois dos
possiveis estados emocionais que determinam o grau de intensidade vivenciado,
ditando assim, dois tipos de respostas: a aproximacao ou o afastamento [ TURLEY;

MILLIMAN apud DE MELO ]. Esta refutacdo depara-se intimamente ligada ao desejo

o4 Tradugéao Livre de Autor: “ We perceive atmosphere through our emotional sensibility - a form of perception that
Works incredibly quickly, and wich we humans evidently need to help us survive. “
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de um consumidor permanecer ou ndo numa determinada atmosfera, explorando e

movimentando-se no interior da envolvente.

O exercicio levado a cabo pelo espaco experimental na criagdo de uma
atmosfera € expresso por uma série de elementos tangiveis ou intangiveis “(...) € uma
troca entre propriedades materiais ou existentes do lugar e o reino imaterial da nossa
imaginacgdo. “ [ PALLASMAA, 2012, p.14 ], presentes num espacgo protagonista de
estimulos, procriando por parte do consumidor uma avaliagao, resultando por fim, numa
resposta comportamental do envolvido. Quando uma pessoa entra num local capaz de
desenvolver uma atmosfera circundante, ndo adquire somente um produto ou um
servico, mas sim a vivéncia de uma experiéncia que abrange questbes corporais e
emocionais, avaliando por intermédio dos sentidos, o espag¢o onde se encontra inserido
[ UNDERHILL, 1999 ]. Determinante € o tempo de permanéncia que o consumidor
mantém na atmosfera, influenciando diretamente, as mensagens geradas pelas

emocdes que estdo atribuidas a experiéncia de consumo.

Situado a torre Montparnasse, desde 2012, o restaurante Céu de Paris
projetado por Noé Duchaufour Lawrance, € um claro espago onde elementos tangiveis
e intangiveis se unem e proporcionam uma experiéncia gratificante aos seus
utilizadores, aliando a isto uma experiéncia gastronémica. Localizado a mais de 210m
de altura, o Céu de Paris apresenta uma fachada de vidro a todo comprimento do
espaco, permitindo diferentes exposi¢cdes luminosas ao longo do dia, assim como,
diferentes experiéncias ao seus utilizadores, devido ao seu desenho, a sua composi¢ao
material e imaterial e as cores utilizadas. O presente restaurante torna-se um espago
portador de sensagdes e emogdes para os seus consumidores, envolvendo-os numa

atmosfera acolhedora °.

Figura 15: O mesmo espaco, duas exposi¢des luminosas distintas, multiplas sensades e emogdes.

Fonte: www.noeduchaufourlawrance.com/projets.php?id=67.

%5 Fonte: www.noeduchaufourlawrance.com/projets.php?id=67; acedido a 16 de FEV.
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Barker em 1987, considera trés dimensdes importantissimas para o
desenvolvimento de um espaco experimental, sendo elas, o design, a ambiental e a
social [ BARKER apud DE MELO ]. Um projeto capaz de englobar e interligar estas
trés dimensdes da melhor forma, gera uma resposta emocional, cognitiva e
comportamental. Persuadindo de um modo intensivo, a atmosfera exerce um
determinante predominio sobre o estado emocional do consumidor, resultante da
interacado e interpretacéo direta, entre todos os elementos e atributos ativos presentes
no espaco experimental, anteriormente inexistentes no conhecimento de uma pessoa [
DONOVAN; ROSSITER, 1992 ].

Esforcando-se para nao projetar produtos que perturbem negativamente a mente
do consumidor, um designer de experiéncias desenvolve cenarios capazes de apelar
pelos sentidos humanos [ MITCHELL, 1993, p. 87 ]. Proporcionando encontros
positivos com a organizacgao e o layout do espaco, por intermédio de produtos, servicos,
interacées digitais ou nao, materiais ou até mesmo eventos, recorre de forma
imprescindivel a recursos tateis como as texturas, olfativos como é o caso dos odores,
auditivos como os sons/musicas e visuais como os padrbes, assim como, todos os
outros efeitos psicolégicos que um espaco experimental possa dispor. Zaha Hadid,
arquiteta de renome internacional pelas suas caracteristicas linhas arquitetonicas,
desenvolve em parceria com Ismael Leyva o seu primeiro edificio habitacional de luxo
em solo Nova lorquino. Surpreendente € a forma como Hadid pensa na comercializagédo
dos espacgos. Contratando a empresa HUSH, Zaha pediu para que se projetasse uma
experiéncia inovadora na forma como eram vendidos os apartamentos, coligando a isso,
uma galeria com os seus projetos, fazendo deste espago uma estratégica ferramenta
de marketing. Focando-se numa experiéncia com detalhes fisicos e digitais para um
hospede temporario, a empresa HUSH desenvolve um espaco onde os compradores
sdo envolvidos por um conteudo narrativo (narrado pela propria Zaha Hadid),
proveniente de interfaces digitais que conjugadas e coreografadas com elementos
imateriais (luz e som) permitem cuidadosas transi¢cdes entre momentos selecionados
pelos utilizadores, onde é possivel visualizar desde do conceito do edificio até a forma

de como seria a nossa visdao numa determinada area.

LAHA HADID
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Figura 16: Da esquerda para direita - Galeria de Projetos; Interface Digital; Visdo Simulada.

Fonte: www.heyhush.com/work/related-520west28th/.

Os espagos experimentais sdo necessariamente dependentes de elementos
materiais ou imateriais, mas nem todos apresentam dinamismo, o0 que
consequentemente cria monotonia entre os envolvidos. A concegdo de elementos
dotados de forma ou até mesmo informais revela-se uma preocupacgao para o designer
de experiéncias. A projetacao experimental, deve ter em conta a monotonia da mesma,
evitando a fragmentacao da relagdo entre o consumidor e a atmosfera em questao. A
quebra do relacionamento entre dois corpos distintos € algo que deve ser evitado [
CASTELLI; PETRILLO, 1983 ], a possivel mutagdo que um produto ou espago € um
elemento primordial para que um espago experimental se torne memoravel, pois impede
a banalidade e desinteresse que este possa apresentar, renovando-se variadas vezes
e propondo novas experiéncias. Analisando a questdo da mutacdo e dinamismo num
espaco interno, é de se referir o projeto Vlad Mishin, ndo no contexto que se encontra
inserido (espago habitacional), mas sim, na forma como este propde um experiéncia

aos seus utilizadores e, até mesmo, entre equipamentos e divisées com o espago.

Figura 17: Mutag&o e dinamismo num espgao interno.

Fonte: www.design-milk.com/transformer-apartment-vlad-mishin/.

Neste contexto, faz também sentido abordar a questado mutavel do Instituto do
Mundo Arabe — Paris projetado por Jean Nouvel. A alteragdo deste edificio da-se por
intermédio da fachada inspirada na tradicdo dos mucharabis arabes, onde trinta mil
diafragmas, sensiveis a luz, formam uma grelha metalica. Posicionando-se na parte de
tras do vidro que compde a superficie exterior do edificio, estes abrem e fecham como
se de uma maquina fotografica se trata-se [ SOARES, 2012, p.285 ], controlando assim
a entrada de luz. Tal como refere Shedroff (2001), no exterior do edificio nada o tinha
surpreendido, mas quando se deslocou para o seu interior, o que até entao lhe parecia
algo decorativo, tornou-se uma experiéncia rara na sua vida, isto porque a funcao
desempenhada pela malha metalica fotossensivel além de se ter apresentado como

uma surpresa, ultrapassou as expetativas geradas anteriormente [ SHEDROFF, 2001 ].
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Figura 18: Percecéo da fachada vista do exterior e do interior como elemento de mutacéo.

Fonte: www.skyscrapercity.com / www.blog.easytobook.com/paris-museum-guide/.

Caracterizado como um elemento de comunicacgéao projetual, o desenvolvimento
de espacos de cariz experimental € um componente estratégico que permite diferenciar
e posicionar as marcas da concorréncia, além de proporcionar uma experiéncia que
reforca as percecbes a respeito do produto a adquirir, assim como, da qualidade do

servigo prestado.

3.2.1 —- OBJETOS INTELIGENTES E ARTIFICIALIDADE NA COMPOSICAO DE UM
ESPACO EXPERIMENTAL

O desenvolvimento de um espaco experimental pode diferir consoante a sua
finalidade, podendo a sua constituicdo dar mais énfase a elementos materiais ou
imateriais. A concegcdo de um espaco dotado de caracteristicas sensoriais
diferenciadoras do comum, pode enaltecer mais a utilizacdo de materiais inteligentes [
FERRARA; BENGISU, 2013 ], assim como, elementos tecnoldgicos provocadores de

artificialidade.

Ao contrario do que acontecia no passado, os materiais tendem a dominar outras
caracteristicas que ndo s6 os termos espaciais e temporais [ MANZINI, 1993 ]. A
inteligéncia aplicada a materialidade € um término relativamente recente, € uma nova
geracdo de objetos interativos dotados de inteligéncia e sensibilidade, promovendo a
comunicagao com os seus utilizadores em detrimento uma localizagdo solida no espaco.
“ (...) podemos pedir informagcbes a uma maquina, apontando para aquilo que
pretendemos, e podemos acender um candeeiro com uma caricia; (...) ou vestir roupa

que muda de cor de acordo com a temperatura do nosso corpo... “[ MANZINI, 1993,
p-51].
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Os novos desenvolvimentos tecnolégicos, dotando um objeto de inteligéncia por
intermédio de materiais inteligentes, relega as referéncias culturais para um estado de
quase inexisténcia, pois a sua composicdo permite-lhes mudar de cor, de forma, de
dimenséo, temperatura ou até mesmo moverem-se como resposta a um estimulo
externo que induz uma alterac&o nas propriedades do material de acordo a sua natureza
intrinseca recuperando posteriormente, a sua matriz “original” alterada [ FERRARA,
BENGISU; 2013].

A destruicdo de todos os elementos criticos baseados na estética tradicional,
confere ao objeto inteligente uma capacidade limitadora da dimensao para quem os
possui, remetendo-os para um nivel de artificialidade que provoca um escape a
percecdo humana. E possivel visualizar em todos estes novos objetos, que o ludico e o
funcional confundem-se de uma maneira nunca antes vista, " (...) mais importante ainda,
€ a sua forma, ou seja, a imagem que imprimem na nossa mente, ndo corresponde a
sua verdadeira forma fisica, mas antes a que o seu sistema de relagées nos mostra. “|
MANZINI, 1993, p.6 ].

Dadas as evolugdes tecnoldgicas e a mudanga do paradigma da sociedade, em
2009 Ben Highmore na sua obra The Design Culture Reader, refere que nés humanos
vivemos em mundos artificiais, acabando mesmo por afirmar que essa é a nossa
atualidade [ HIGHMORE, 2009 ]. A artificialidade é o elemento mais comum num espaco
experimental. A proposta de envolvimento do consumidor numa atmosfera
experimental, apela muito a artificialidade que é criada. Propondo a abstracdo do que
até entdo se apresentava como natural, € um elemento cujas diretrizes evoluem mais
rapidamente, provocando um dinamismo que perante a perce¢do humana, gera a
sensagcdo que tudo o resto permanece estatico, diferenciando-se da naturalidade
composicional [ MANZINI, 1993 ].

Gerada maioritariamente via tecnologia, a projetacao de e em superficies
apresenta-se como 0 meio mais imediato na interacdo com o consumidor do espaco [
MANZINI, 1987 ]. Uma superficie, independentemente da sua origem, € um cartado de
visita de qualquer elemento formal, descrevendo através do toque quais as suas
caracteristicas, transferindo, posteriormente, agradaveis ou desagradaveis sensagoes
ao seu consumidor. Projetar superficies ou em superficies € um mecanismo conhecedor
do meio, apesar da sua distingdo conceitual ha pontos convergentes entre ambas.
Melhorar as qualidades estéticas e emocionais dos espacos e objetos, transmitir
informagdes ou até mesmo cultura, sdo alguns dos varios elementos que estes

mecanismo nos oferecem o que nos remete de forma inevitavel para a artificialidade
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neles presentes [ NAVONE in HELZEI, 2001 ]. Rem Koolhaas (1989) aquando da
projetacdo de uma das fachadas do ZKM (Zentrum fiir Kunst und Medientechnologie)
em Karlsruhe — Alemanha®®, define que a superficie oriental do edificio deveria projetar
imagens para o exterior como se de uma expressdo do museu se trata-se [ SOARES,
2012, p.283 1. Com o claro intuito de atingir as pessoas que por ali circundavam,
propondo-lhes uma interagdo direta, o sistema criado por Koolhaas permitiu que o
utilizador se move-se entre a frente e a traseira da tela, quase como se uma cena
cinematografica se tratasse, onde este podia entrar e sair, ser espectador ou

personagem, presenciar a realidade ou viver na fantasia [ SOARES, 2012, p.283 ].

Figura 19: Fachada Interativa do ZKM desenvolvida por Rem Koolhaas.

Fonte: www.oma.eu/projects/zentrum-fur-kunst-und-medientechnologie.

Neste sentido, o conceito de video mapping, quase que uma evolugio da ideia
desenvolvida por Rem Koolhaas, atualmente ganha cada vez mais forga na produgao
de matéria simulada [ MANZINI, 1993 ]. Utilizado comumente na projetacdo em
superficies, onde a mais alta tecnologia é capaz de projetar movimentos, imagens ou
até mesmo distorcer as formas geométricas das superficies interiores ou exteriores,

remetendo-nos para um mundo artificial.

56 Fonte: www.oma.eu/projects/zentrum-fur-kunst-und-medientechnologie ; acedido a 16 de FEV.
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Figura 20: Dois exemplos representativos do conceito de video mapping, um referente a distor¢do das
formas geométricas presentes na fachada de um edificio, outro, a proje¢cao imagens na superficie exterior
de um edificio.

Fonte: www.attu.it/en/projects.php?id=97 / www.wecip.com/en/video-mapping/.

A transformacdo dos materiais ou superficies, sendo ela efetuada de raiz ou,
posteriormente, quando ja aplicada num determinado espaco, determina uma mudanca
no reconhecimento dos mesmos, com efeito sdo as nossas capacidades percetivas que
determinam o tempo de formacdo dos modelos mentais acerca do ambiente em que

nos encontramos inseridos.

3.2.2 - CASOS DE ESTUDO
3.2.2.1 - WINE EXPERIENCE MUSUEM

Concluido em Novembro de 2014, o Wine Experience Museum foi projetado pela
Shanghai Goldphin, uma empresa de Wine Life Style Consulting e Design. Atuando num
nicho de mercado muito especifico, a presente empresa revela um conhecimento

especializado negécio do vinho, associando a isso, o amor pelo mesmo *

Localizado vinte metros abaixo do Consulado Britanico na cidade de Wuhu-China, este
espaco situa-se num importante ponto de comércio da cidade. Tendo em tempos como
principal mercadoria o arroz, atualmente, é o vinho que permite um maior
reconhecimento a cidade. Apresentando um conceito assente ideologicamente na

» 59

7 %8 ou traduzido livremente “um senso de lugar” *° os

expressao “from terroir to table
projetistas desenvolvem um ambiente com caracteristicas interativas inspiradas na
genética das vinhas. Tendo a adega como objetivo a criagdo de uma experiéncia com
um senso de lugar, o espago € uma reproducao do processo de vinificacdo, desde a
plantacdo até a sua degustacado, o que permite elevar a outro patamar a experiéncia de

compra de vinhos.

Construida e expandida tendo como base um antigo bunker (1960-1976) da Guerra Fria,
esta adega encontra-se a vinte metros de profundidade, onde é possivel visualizar uma

bela rocha de granito . Uma das curiosidades do presente caso de estudo, deve-se ao

57 Fonte: www.shanghaigodolphin.com/#!wine-experience-museum-info/ztz7u; acedido a 19 de FEV.

58 = . « , PR ” . = [ s .
Tradugéao Livre de Autor: “da terroir até a mesa’”; terroir € uma expressdo maioritariamente viticola, € um termo
que nao designa apenas terra, mas sim um conjunto de fatores (geologia; topologia; clima; produtor vinhateiro).

59 Fonte: www.shanghaigodolphin.com/#!wine-experience-museum-info/ztz7u; acedido a 19 de FEV.

60 Fonte: www.shanghaigodolphin.com/#!wine-experience-museum-info/ztz7u; acedido a 20 de FEV.
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fato dos projetistas reciclarem 75% da rocha extraida na expansao do espago como
parte integrante, primaria e motivacional do mesmo. Um material que guiou todo um
projeto em termos da materialidade aplicada ao espago, ndo apenas como escolha

estética, como também diretamente ligado ao conceito de senso de lugar ©'.

Aliando a particularidade de uma cuidadosa projetagdo do espago (areas distintas,
materialidade e imaterialidade) a uma experiéncia de compra diferenciadora, o projeto
Wine Experience Musuem torna-se, assim, uma referéncia para a presente
investigagao. Devido a sua inovagao na forma como um espaco é utilizado para atingir
emocionalmente uma pessoa, mas principalmente, pela sua intepretacdo do conceito

inerente, e das necessidades consumistas de um publico cada vez mais exigente.

Figura 21: Algumas das aresa internas comuns e privadas do Wine Experience Museum.

Fonte: www.shanghaigodolphin.com/#!wine-experience-museum/c1677.

61 Fonte: www.shanghaigodolphin.com/#!wine-experience-museum-info/ztz7u; acedido a 20 de FEV.
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3.2.2.2 - SUPERNOVA

Reformado e projetado pelo gabinete de arquitetura de Liong Lie, Supernova é uma
espaco conferéncias localizado em Jaarbeurs Utrecht, Holanda com cerca de 3500 m?.
Organizado segundo a delimitagao de cinco areas, o presente caso de estudo apresenta
um hall de entrada, uma sala e uma sala de reunides com capacidade para 454 pessoas
e 460 respetivamente, podendo estas ser dividas em duas salas menores, € mais duas
salas de reunides para 80 pessoas cada. O projeto Supernova acrescenta uma nova
dimensdo a realizagdo de seminarios e eventos, além da sua atmosfera
experimental/sensorial o layout do espaco é algo quase que extraterrestre 2. Em suma,

€ ponto de encontro onde o conhecimento € compartilhado e multiplicado.

Supernova apresenta-se como um espaco de desenhos marcantes, permitindo aos seus
visitantes, passar para uma nova dimensdo, o que lhes oferece uma experiéncia
sensorial fora de habitual. A TransitZone como é designado por Liong Lee e a sua
equipa, o hall de entrada, € um lugar moderno onde os aspetos materiais e imateriais
realcam a interagdo entre homem e o espaco, criando assim, uma atmosfera envolvente
para os seus utilizadores, é aqui que toda uma experiéncia comeca . Cada uma das
salas, Mission, Quest, Expedition e Progress ®, é como se de uma capsula se tratasse,
sendo concebidas a partir de diferentes perspectivas formais, materiais e imateriais,
mas ambas com uma ligacdo objetiva, a criagdo de uma experiéncia memoravel.
Recorrendo as mais sofisticadas tecnologias aliando a isso o design flexivel dos
espacos e o tratamento das superficies, as salas do edificio Supernova sdo uma
combinagao certa de todos os elementos que permite aos seus utilizadores vivenciar

algo mais além, mais futurista.

No geral, todas as areas deste espacgo de cariz experimental e sensorial, além da sua
projetacao formal e material, também foi pensada segundo elementos como o
dinamismo das cores, a acustica, os efeitos de luz, a libertagdo de odores e etc.®,
realgcando uma experiéncia mais real do que estiver a ser tratado. Neste contexto, o
presente caso de estudo torna-se, a par do Wine Experience Museum, uma referéncia

para investigacao, devido a forma como sao projetados elementos imateriais associados

62 Fonte: www.archiscene.net/interior-design/supernova-liong-lie-architects; acedido a 20 de FEV.

63 Fonte: www.archiscene.net/interior-design/supernova-liong-lie-architects; acedido a 20 de FEV.

64 Fonte: www.frameweb.com/news/supernova-by-liong-lie-architects; acedido a 20 de FEV.

65 Fonte: www.archiscene.net/interior-design/supernova-liong-lie-architects; acedido a 20 de FEV.
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a um espaco, fornecendo, assim, condicdes que permitiram desencadear uma

experiéncia mais rica sensorialmente.

Figura 22: Da esquerda para direita — TransitZone; Mission, Quest, Expedition e Progress Room.

Fonte: www.frameweb.com/news/supernova-by-liong-lie-architects.

3.3 — O PRIMARIO EM DESIGN

Surge nos anos 70, por intermédio de Clino Castelli, fundador e diretor da
Castelli Projeto Milano, o design primario [ MITCHELL, 1996 ]. Através de uma
investigagao direcionada a forma como era vivido o design de interiores daquela época,
comegava, assim, o despontar de uma especial atengdo para o desenrolar daqueles
que nao sao aspetos estéticos, mas sim fendmenos intangiveis. Uma “(...) empresa

cuja obra aborda explicitamente a experiéncia do usuario e a sua percegdo.” ® [

&6 Tradugao Livre de Autor: “(...) a firm whose work explicitly addresses user experience and perception. “
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MITCHELL, 1996, p.62 ], pretendia dar um maior destaque as emocdes que
despontavam no utilizador. Através de um apelo sensorial, utilizando o design como
ferramenta-mae, este era o meio encontrado para a tdo aclamada satisfagcdo emocional
[ MITCHELL, 1993, p.87].

Nessa época, o caminho que marcou a sua carreira profissional como designer,
data também o comeco de um outro que viria a desencadear o estudo e definicdo deste
conceito. Clino Castelli, dedica a sua investigacao a artificialidade dos ambientes e a
forma como estes se refletem na relagao entre o utilizador e a sua envolvente, focando
qualquer efeito que possa ter sobre os sentidos [ MITCHEL, 1993, p.88 ]. “ Design
primario é tudo sobre a forma em que luz, cor, cheiro, calor e textura afetam as nossas
percecées dos espacos e como esses fatores podem ser manipulados. “ % [
THACKARA, 1985, p.38 ], que, juntamente, com o valor adquirido anteriormente,
tornam-se em interfaces ricas de valor emocional [ DOMINA 1], definindo a matriz da

relagdo entre o ambiente artificial e 0 ambiente real.

Castelli, em 1972 define o design primario como algo que “(...) é muito satil em
termos de energia expressa, mas quando esse nivel sutil de energia esta presente em
maior escala, torna-se importante. Nesse ponto, torna-se algo muito fundamental e
forte do ponto de vista da sensagédo ou comunicagdo. “* [ CASTELLI in MITCHELL,
1996, p.62 ]. Abracando a investigacao deste fendmeno, considerado intangivel, mas,
por vezes, “palpavel”, a dimensao imaterial provocada pela projetacdo de emocdes leva
a superacao daquilo que era considerado um interior adequado a época. Talhados a
imagem do que se vivia naquele momento e concebidos conforme a linha predominante
da sociedade dos anos 70/80, os presentes espagos apresentavam-se como uma visao

oposta a convencional composi¢&o arquitetonica.

Motivando um novo pensamento em design, as proje¢des de novos espagos
eram pensadas e idealizadas de uma forma distinta do habitual. Realcando a
importancia de aspetos “ndo-materiais” subjetivos ao espaco, Castelli refere, que "{(...)
os elementos mais macios, € a maneira como a luz, cor e textura afetam as nossas

percegbes, 0s nossos sentimentos mais profundos sobre um objeto ou lugar, ndo

o7 Tradugéo Livre de Autor: “Design prrimario is all about the way in which light, colour, smell, heat and texture affect
our perceptions of spaces and how these factors can be manipulated.”

&8 Tradugéo Livre de Autor: “The meaning of primario is a little bit long (...). Something that is primario is very subtle in
terms of the energy it expresses, but when that level of subtle energy is present at a larger scale, it becomes important.
At that point it becomes something very fundamental and strong from the point of view of sensation or communication.*

76



O DESIGN COMO MECANISMO PRODUTOR DE EXPERIENCIAS

pertencem & provincia de design, mas séo territério desconhecido.” ® [ CASTELLI
apud THACKARA, 1985, p.39 ]. Toda esta conjuntura de pensamentos ideolégicos
requeria um novo tipo de abordagem cultural e a utilizacdo de novos instrumentos de
trabalho. Interfaces eram criadas para estabelecer uma ligacdo entre o homem e o
ambiente artificial, elementos eram aplicados com o objetivo de proporcionar intensas
experiéncias, funcionando como parceiros generosos de estimulos e intervindo nas
sensacgoes dos espagos [ CASTELLI, 1986, p.34 ].

Conformando um sistema com o intuito de tornar visiveis os fatores “imateriais”,
o design primario é um mecanismo de projetacédo de base metadesign’. Desenvolvidos
com suporte em meta design, deve-se reconhecer um meta-projeto como um “ (...)
projeto de mudltiplos projetos possiveis, (...) embora partindo de uma base analitica
comum, orientam-se e geram solugées distintas.” [ CAUTELA apud SOARES, 2014,
p.16 ]. Neste sentido, o design primario permite desenvolver projetos que poderiam ser
usados por diferentes designers e aplicados ao desenvolvimento de qualquer outro tipo
de produto [ CASTELLI in MITCHELL, 1996 ].

Incorporando o design de interiores dos anos 70, o design primario é
desenvolvido por um grupo de profissionais com visbes inéditas. Evitando a
fragmentacao das mais diversas areas que englobavam um projeto desta envergadura,
€ dado aqui um primeiro passo rumo a tdo desejada multidisciplinaridade e troca de
conhecimento entre distintos profissionais. Com o avanco da tecnologia, é reforcada a
ideia de que um espago deve ser pensado, desenvolvido e direcionado para um
ambiente artificial, tornando-o predominante na relagdo entre o utilizador e a sua

envolvente, criando, assim, uma poética espacial [ CAPPELLETTI et al. ].

A experiéncia sensorial, uma convergéncia interpretativa dos estimulos
sensoriais atribuindo-lhes um significado, ganha dimenséao e passa a ser considerada
um centro de consideragoes estéticas [ DOMINA ]. Neste momento, o design deixa de
ser aquela disciplina voltada a projetacédo para a producdo em série dos objetos, mas
sim, uma disciplina que ocupa e se preocupa com o “(...) problema de habitar, da
qualidade e da cultura doméstica, até o inicio do design primario e da relagédo

homem/objeto, esta empenhado em intervir no dambito da transformag¢do do ambiente

& Tradugao Livre de Autor: “ (...) the softer elements, and the ways i which light, colour, and texture affect our
perceptions, our deepest feelings about an object or place, do belong in the province of design, but are uncharted territory.”

70 . . T . =

Metadesign apresenta-se como um mecanismo de abordagem transdisciplinar a projeto, propondo a transformacgao
do complexo em simples. E um método de projetagéo e criagdo que propde uma inovagao radical, manipulando aquilo
que consideramos como “realidade”.
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artificial. “[ BRANZI in DE MORAES, 2008, p.149 ].

A sociedade pode ser vista como um enorme laboratoério, onde experiéncias sao
produzidas e a inovacéo é criada [ MANZINI, 2008, p.61 ]. A mudanca no paradigma
na sociedade, nem sempre surge onde € mais procurada, por vezes, € necessario
mudar o ponto de vista e aborda-la a partir de um angulo diferente. Castelli de forma
inequivoca, devido ao seu percurso estudantil, percebe essa forma de ver as coisas e,
para ele, projetar significava a eliminagao da forma e a utilizagao de cor, luz, textura e
etc. [ CASTELLI, 1975 ]. Aplicagdo de qualquer elemento isento de forma,
apresentava-se com estatuto de pequena dimensado, um efeito modesto e pouco

fundamentalista.

Confiando na sua visdo e na capacidade de poder influenciar a realidade, para
Castelli, a conexao entre a cor e um ambiente ao longo de um periodo, permitiria
identificar de modo natural e em associacao a cor, um determinado ambiente, elevando
a sua escala de grandeza [ CASTELLI in MITCHELL, 1996 ]. “ Quando nés trabalhamos
na forma de design primario nés usamos efeitos muito sutis (...) nés amplificamos a um
grau que se tornam significativos a nivel figurativo - muito significativo, muito expressivo,
e muito importante. (...) que expressa um fenémeno a um baixo nivel de energia, numa
intensidade baixa, mas que se torna muito significativo quando aplicado numa escala
muito grande.””’ [ CASTELLI in MITCHELL, 1996, p.2 ].

Decorria 0 ano de 1985, quando em Paris pelas maos de Jean Francois Lyotard
e Th. Chapu, realiza-se no “Centre Pompidou di Parigi” a exposicao intitulada de “Les
Immatériaux “ onde tecnologias virtuais eram capazes de intervir na forma imaterial do
espacgo, proporcionando e definindo um universo de experiéncias sensoriais. A
realizagcdo da presente exposicdo, foi um (...) um importante contributo para o
conhecimento de interfaces de sistemas reais entre as pessoas e o ambiente artificial. “
2 [ BRANZI, 1996, p.183 ]. Na obra realizada por Stephen Knapp (fig.15), é possivel
visualizar uma exploracao de elementos imateriais (luz+cor), aplicados a grande escala,
onde projetores de luz (tecnologia) se encontram cuidadosamente direcionados a

conjunto de vidros, produzindo, assim, diversos reflexos coloridos. O autor através desta

& Tradugéo Livre de Autor: “ When we work in the design primario way we use very subtle effects (...) we amplify
them to a degree that becomes significative at the figurative level — very significative, very expressive, and very important.
(...) that expresses one phenomenon at a low level of energy, at a low intensity, but that becomes very significant when
taken on very large scale. “

2 Tradugéo Livre de Autor: “(...) un importante contributo alla conoscenza dei reali sistemi di interfaccia tra I'uomo e
I"ambiente artificale. *
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juncao conseguiu desenvolver pinturas intangiveis/imateriais, inovando na forma como

pode ser representada uma obra.

Figura 23: Pinturas com luz — Stephen Knapp.

Fonte: www.lightpaintings.com

Todo um aglomerado de fatores, bem como o apelo para o desenvolvimento de
“ ecologia emocional ””*, juntamente com o método de abordagem projetual de Castelli,
mudam radicalmente a mentalidade de uma época. “{(...) ndo é uma simples extenséo
do seu conhecimento, mas de uma revolugdo cultural, um reforco da sua capacidade de
sentir e envolver-se na dimenséo temporal dos sentidos e meios de comunicagdo. “™ [

CASTELLI; PETRILLO, 1983, p.7 ].

3.31 - O PRIMARIO APLICADO AO DESENVOLVIMENTO DE ESPAGOS
EXPERIMENTAIS

Uma nova forma de pensar surge em design, mecanismos de projetagcao sao
alterados e redefinidos, o que até agora era claro e preciso, torna-se banal. A
manipulagdo do indefinido, em detrimento dos mecanismos ja implementados, é
explorada na sua vertente maxima retirando de todo o seu potencial, novos elementos
que permitissem a inovacgao da sociedade. A inovagdo é dependente de dois fatores,
tempo e tecnologia, e, ao longo do tempo, a tecnologia ampliou significativamente o

horizonte sensorial.

& Ecologia emocional € um termo usado para caraterizar o processo de transformagao das nossas emoc¢des, em algo
positivo. E saber como canalizar a energia de cada emogdo que em nés desperta, com o intuito beneficiar o nosso
crescimento pessoal e melhorar a nossa relagéo com as pessoas e com o mundo [ CONANGLA, 2009, p.2 ]. E a procura
por uma boa gestdo emocional do nosso mundo, tal e qual como fazemos com os recursos naturais. E ser capaz de
reconhecer e reciclar sentimentos negativos, sendo este, o principal fator para a base de uma ecologia emocional sana.

74 = . “ . . , . , , ,

Tradugéo Live de Autor: “(...) non si tratta di una semplice estensione delle sue conoscenze, ma di una rivoluzione
culturale, di un po- tenziamento della sua capacita di sentire e di essere coinvolto nella dimensione tem- porale e
multimediale della sensorialita. “
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Percebida desde cedo por Castelli, a imaterialidade encontra-se intimamente
ligada a experiéncia em design, através de elementos como a luz, cor, textura, som,
aroma e microclima e etc. O imaterial, abstrato ou imaginario, torna-se uma “{(...) forma
que expande o potencial humano para além dos limites do corpo, é usado para
reconfigurar a realidade (...). “’>[ CASTELLI; PETRILLO, 1983-2007, p.6 ]. Analisando
as palavras de Castelli, o projeto Lenses, desenvolvido pela empresa HUSH apresenta-
se como um reconfigurador da realidade. Explorando a imaterialidade da luz e do som,
o projeto torna-se extremamente interativo tornando os seus utilizadores, compositores
de luz e som. E apresentada uma area de desenho livre e criativa, onde uma pessoa
por intermédio da colocagcdo de diferentes prismas e das reflexdes de luz que estes
produzem, auxiliados por um software capaz de ler estas movimentagbes, produz uma

trilha sonora ambiente “®, oferecendo, assim, uma experiéncia fisica e digital.

Figura 24: Funcionamento do projeto Lenses.

Fonte: www.heyhush.com/work/lenses/.

O imaterial pode ser compreendido quando aplicado ao que é material, neste
sentido, os sentimentos e emocdes sdo imateriais, impercetiveis a olho nu, mas podem
ser manifestados fisicamente pelo homem. O mesmo acontece com os materiais
aplicados a projeto ou a projetacdo dos mesmos, que aliados a outros elementos que
constituem um espaco experimental, permitem explorar novos campos de introspecéo,
onde aspetos visuais e tateis enquanto fendmenos imateriais, comegcam a ser o centro

das atencgdes projetuais.

Uma nova cultura tecnolégica, simbdlica e material € originada, surgindo um
novo conceito ideoldgico, o “High Touch”. Apelidado por John Naisbit, esta nova vertente
projetual apresenta-se como uma expressado de uma soma total de contramedidas que
o homem tende em adotar para compensar a crescente influéncia da tecnologia na
nossa sociedade [ CASTELLI in ORIGLIA, 1983, p.85 ]. O homem ¢é considerado o

& Tradugéo Live de Autor: “(...) dilata le potenzialita umane oltre i limiti del corpo e consente di riconfigurare la realta
a partire da esse.

“«

76 Fonte: www.heyhush.com/work/lenses/; acedido a 19 de FEV.
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centro de gravidade do espago construido, a qualidade tecnoldgica dos objetos e os
aspetos estruturais sdo exaltados, considerando o potencial que o “mundo” apresenta

na sua regeneracao e a capacidade de fazer o novo.

As indefinidas possibilidades geradas por este novo conceito, permitem
diferentes abordagens, pois, os “(...) sentidos, os fatores relacionados a esfera subjetiva
e a experiéncia fisica do usuario, tornam-se fatores de qualidade ambiental e o high
touch os pardmetros que definem a nova identidade dos produtos.” ”’ [ CASTELLI;
PETRILLO, 1983-2007, p.6 ]. A ideologia deste novo conceito assentava-se no
processamento de ferramentas criativas capazes de qualificar e potencializar um novo

espaco sensorial.

Varios sao os elementos que configuram um espago experimental rico em
aportar sensacdes aos seus utilizadores. A conexao entre os conteudos sensoriais e 0
utilizador, deve-se a qualidade dos produtos e ferramentas que compdem um espaco,
pois as sensacgdes devem tornar estes elementos distintos num unico produto de design.
Castelli, ao longo da sua investigagao define os espacgos através de dois estereotipos
de estruturas, sendo elas de género “soft” ou “hard”. Afirmando mesmo que € possivel
determinar a qualidade do ambiente através dos seus aspetos "soft". De encontro a esta
afirmacéo é de vital importancia referir a obra desenvolvida em pelo arquiteto
dinamarqués Henning Larsen, onde a cor e a luz no Harpa Concert Hall e Conference

Centre determinam a qualidade do espacgo antes de qualquer encenacao.
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Figura 25: Harpa Concert Hall e Conference Centre, apresentam dois espagos dentro do mesmo edificio,
mas distintos nas suas abordagens conceptuais.

Fonte: www.navelocidadedaluz.wordpress.com/tag/islandia/.

Atualmente, os espagos sdo cada mais artificiais, a regulagédo do clima, luz e
som podem ser ajustadas a qualquer momento, proporcionando novos significados e
valores, ndo s6 gracas a evolugcdo dos equipamentos mas também pelos controles

“

possiveis introduzidos pela eletronica, (...) o espaco sensorial hoje pode ser

77 Tradugao Livre de Autor: “(...) sensorialita, i fattori connes- si con la sfera soggettiva e I'esperienza fisica dell’utente
diventano gli elementi di valutazione della qualita ambientale, i parametri high touch che definiscono le nuove identita dei
prodotti. “
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determinado muito mais, agindo sobre os elementos "suaves" (...) do que pela presenca
de estruturas "duras”, ou seja, arquitetura e mobiliario. “”® [ CASTELLI in ORIGLIA,
1983, p.87 ]. Neste sentido, todas as estruturas soft, tais como a percecéo da cor, luz e
sombra, os aspetos acusticos e olfativos, assim como os aspetos tateis provenientes
dos acabamentos do material, sdo experiéncias que ndo sido diretamente assimilaveis
as qualidades constituintes de um ambiente ou objeto, sendo consideradas como
secundarias na concecgao do espaco [ BRANZI, 1984, p.97 ]. Neste seguimento, “(...)
houve um novo foco de sensibilidade na percegdo real do usuario, mais ligada ao
consumo direto de estruturas moles (...).” ”° [ BRANZI, 1984, p.97 ], pois estas
encontram-se ligadas a percecao fisica do espaco e devem ser capazes de organizar a
experiéncia fisica do utilizador, proporcionando um espaco sensorial [ CASTELLI;
PETRILLO, 1983, p.6 ].

O design primario apresenta-se como um projeto de estados sensoriais capazes
de controlar a qualidade ambiental através da aplicagdo da tecnologia, na projetacéo
dos elementos formais constituintes do espago em rombo ao seu uso direto, era uma
forma de “humanizar’ o impacto da mesma [ CASTELLI in MITCHELL, 1996 ]. A
aplicacao dos ideais de Castelli a um espaco podia ser traduzida como uma resposta a
capacidade de controlar a qualidade ambiental sensorial através da tecnologia, pois,
para ele, a introducdo em demasia da alta tecnologia reduzia a estimulagéo sensorial,
limitando uma experiéncia a um leve grau de subtileza, obstruindo a profundeza da
mesma [ CASTELLI in MITCHELL, 1996 ].

A introducao de informagao em quantidades exorbitantes apresenta-se como um
fator de complexidade e destabilizagdo perante a perce¢do humana. Se algo néao
assumir o protagonismo, (como, por exemplo, a cor), na relagdo entre a envolvente e 0
homem, o efeito desse elemento desaparece [ CASTELLI in MITCHELL, 1996 ],
relegando os estimulos a algo muito simples de se abstrair devido aos possiveis
contelidos informativos excessivos provenientes de inumeros elementos. A inclusido de
fatores imateriais de qualidade, juntamente com uma correta estimulagdo permite um

equilibrio entre a perce¢do humana e o espaco.

O estudo levado a cabo por Castelli permitiu perceber que existiam novas

dimensdes a ser consideradas na conceg¢ao de um espaco. Elementos imateriais como

& Tradugao Livre de Autor: “ So sensorial space today can be determined very much more by acting on “soft” elements
— climate, light, sound — than by the presence of “hard” structures i.e, architecture and furniture. “

& Tradugéo Livre de Autor: “(...) ¢’era una nuova attenzione alle reali sensibilita percettive dell’utente, legate piu al
consumo diretto di strutture soft (...).”
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a cor, luz, sons e etc., deveriam ser tratados como novas ferramentas de projetagao,
possibilitando o seu controlo na criagdo de novas dindmicas do espago, procriando
novas emocdes e, consequentemente, novas experiéncias. O espaco “(...) esta a ficar
cada vez menos “dindmico” devido ao fato da comunicagdo ocorrer cada vez mais
através de canais invisiveis.” % [ CASTELLI in ORIGLIA, 1983, p.92 ]. Novas vias
informativas, visuais e comunicacionais deveriam ser desenvolvidas, redefinindo
métodos de armazenamento, processamento e reconstrugdo do corpo informativo
recolhido, revolucionando o modelo mental pré-estabelecido pelo interveniente na forma

como interpreta ou tenta interpretar o novo ambiente artificial [ MANZINI, 1987, p.66 ].

O design primario € um conceito que nos permite entender e compreender a
utilizagdo de um espaco, com base em ferramentas “High Touch”, em detrimento de
tecnologias “High Tech”. Mas atualmente, a sociedade € dependente da evolugéo da
alta tecnologia, é consumidora dos constantes avangos efetuados nesta area, tornando-
se um meio para a satisfacdo pessoal e neste sentido estas ndo podem ser colocadas
de parte na sua totalidade. A “ (...) tecnologia tem, em muitos casos brutalmente
desumanizado o meio ambiente, por outro, eu acho que talvez possa realmente ser
usada de forma diferente para re-humaniza-lo, para levar o homem de volta para o
centro de opgdes de design.” ® [ CASTELLI in ORIGLIA, 1983, p.89-90 ]. Um uso
correto e equilibrado das inovagdes tecnolédgicas “High Touch” e “High Tech” podem
obter melhores resultados nas experiéncias vividas pelo utilizador, algo que podera néo
acontecer quando utilizadas em separado [ CASTELLI in ORIGLIA, 1983, p.89-90 ].

0 Tradugéo Livre de Autor: “(...) is getting steadily less “dymanic” owing to the fact that communication takes place
increasingly throught invisible channels. “

81 Tradugao Livre Autor: “(...) technology has in many cases brutally dehumanized the enviroment, on the other | think
it can perhaps actually be used differently to re-humanize it, to bring man back into the centre of design choices.”
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4. AINTERAGAO COMO ELEMENTO DE CONEXAO ENTRE O HOMEM
E O ESPACO
4.1 — SIGNIFICADO DE INTERAGAO

Ao evocar o termo design de experiéncia para o desenvolvimento de um espaco
experimental, obrigatoriamente, o designer passa a lidar com as relagdes estabelecidas,
entre o consumidor e um ou mais produtos e com constru¢des de cenarios [ MANZINI,
2008 ]. Significa isto que, o resultado da interagao (experiéncia) entre o utilizador e outro
corpo é uma acado em que os valores e caracteristicas oferecidas pelos produtos sao
cuidadosamente considerados [ FORLIZZI, 1997, p.35 ]. Existindo diferentes tipos de
interagdes, nas mais variadas areas de investigacao cientifica, na presente investigagao

da-se énfase a interagao estabelecida entre o homem/sujeito e um produto/espaco.

O projeto a desenvolver assenta nas ideologias do design de experiéncia e,
inevitavelmente, este depende de uma acido entre duas ou mais entidades.
‘Fundamentalmente, uma interagao diz respeito a transmissao de informacbes entre
dois sistemas, por exemplo, entre duas pessoas, entre duas maquinas, ou entre uma
pessoa e uma maquina. “ [ HAQUE, 2006 , p.68 ]. Uma parte significativa da projetacéo
encontra-se direcionada a vertente da interacdo entre dois corpos distintos na sua
composicao fisica, emocional e cultural. As interagdes sao “ (...) agées reciprocas que
modificam o comportamento ou a natureza de elementos, corpos, objetos e fenébmenos
(...). “ MORIN apud NOJIMOTO, 2009, p.86 ]. Para a concecado de um projeto deste
carater, € inconcebivel pensar que ndo se dara nenhum tipo de interagdo, sendo este

um elemento imprescindivel para a ocorréncia de uma experiéncia.

Em 1981, Abraham Moles refere que uma interacdo entre o homem e produto
passa por diversos momentos, comeg¢ando pelo desejo, que é suprido pela aquisigao,
em seguida pela descoberta e, por ultimo, a relacao afetiva que se estabelece [ MOLES,
1981 ]. Uma interacéao, tal como uma emocgao, é diferente de pessoa para pessoa, pois
nem todas as pessoas vao responder da mesma forma perante um determinado
produto, sendo que uma experiéncia nao é propriedade de um elemento formal, mas,
sim, o resultado da interagao entre o homem e o produto [ DESMET; HEKKERT, 2007,
p-65 ]. A ocorréncia de uma interagao parte de diversos fatores, tanto racionais como
emocionais, afetando diretamente o consumidor. Sendo que os fatores racionais
prendem-se a fungdo pratica como a usabilidade, prego, entre outros, os fatores

emocionais relacionam-se com as funcbes estéticas e simbodlicas dos objetos [
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LOBACH, 2010 ], evidenciadas pela sua aparéncia e pelo significado que estes aportam

para o consumidor.

Todo este processo conhecido como interagdo, apenas € desencadeado se
houver um encontro entre elementos, seres ou objetos geradores de movimentagoes,
agitacbes e troca de informagdes, isto obedecendo a determinacbes ou imposicoes
provenientes de ambos os corpos, criando assim, uma ligacao entre ambos [ MORIN
apud NOJIMOTO, 2009, p.87 ]. Inevitavelmente, quer queira ou quer nao, o designer
de experiéncias ndo domina tudo o que podera ocorrer neste processo interativo, a Unica
certeza com a qual lida € a existéncia de um individuo, sendo que o contexto e os

elementos composicionais giram em torno dele, criando assim uma user experience %2

4.2 — OS SENTIDOS COMO MECANISMOS PERCEPTIVOS

“Podemos considerar os nossos sentidos como janelas para o mundo; proporcionam-
nos informagéo. ” %[ DAVIDOFF, 2001, p. 145 ].

A experiéncia adquirida ao longo do tempo depende, fundamentalmente, da
nossa percecdo. Enquanto processo cognitivo, a percegdo € uma forma de conhecer o
mundo [ SARCUDA ] . Todos os processos cognitivos estdo interconectados entre si,
mas a percegao € a atividade cognitiva mais basica, sendo o ponto onde a cognicéo e
a realidade se encontram, gerando informagdes que, posteriormente, sdo levadas a
mente. O homem, para se tornar conhecedor, precisa de “alimentar” a mente, pois, mais
tarde, ira ter que saber como utilizar as informagdes recebidas, contudo uma quantidade
excessiva de informacgao sensorial disponivel pode alterar a sua percegao [ DAVIDOFF,
2001, p.187 ]. Uma pessoa vive de experiéncias e no topo deste reconhecimento estao
as experiéncias sensoriais, sendo o meio ambiente primordial para que este processo

ocorra.

Peter Zumthor, numa conferéncia proferida, no Festival de Literatura e Musica
da Alemanha, aborda a forma como um espaco cria uma “Atmosfera” envolvente com o
seu utilizador. Afirmando que quando conhecemos uma pessoa, nés geramos uma

primeira impresséo dela, o mesmo acontece quando entramos dentro de um espaco e

82 Tradugao Livre de Autor: Experiéncia do Utilizador.

3 = . « . , .
Tradugao Livre de Autor: “ Podemos considerar a nuestros sentidos como ventanas hacia el mundo; nos
proporcionan informacién.”

84 Fonte: www.angelitascardua.wordpress.com/os-sentidos ; [SARCUDA], acedido a 21 de OUT.
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0 observamos. Numa questdo de segundos, somos capazes de gerar uma sensacao
positiva ou negativa [ ZUMTHOR, 2014, p.12 ]. A esséncia desta empatia ocorre quando
0 espago em que nos encontramos transmite a sua atmosfera e desperta em noés
emocoes. A atmosfera como é apelidada por Zumthor, comunica com a nossa percecao
emocional de uma forma imediata, ndo se apoiando num pensamento estruturado e
coerente, mas sim numa reagao instintiva de sobrevivéncia caracteristica nos seres
humanos [ ZUMTHOR, 2014, p.12].

O Homem enquanto sujeito percetivo, por meio dos sentidos, analisa padrdes
gque mudam e se movimentam consoante o caminho que € percorrido. Neste sentido, o
homem percebe, através da analise, o que ocorre com as formas, texturas, cores, sons
e iluminacdo, independentemente, das condi¢cdes apresentadas, pois tais
acontecimentos permitem enriquecer o nosso conhecimento [ SARCUDA ] %. As
experiéncias acumuladas ao longo do tempo, e a conciliagdo com outros fatores sao
responsaveis pela construgdo do nosso conhecimento. “ Cada experiéncia comovedora
(...) é multissensorial; as qualidades do espago, da matéria e da escala medem-se em
partes iguais pelo olho, pelo nariz, pela pele, pela lingua, pelo esqueleto e pelo
musculo.”[ PALLASMAA apud COSTA, 2012, p.23 ]. Entende-se, entdo, que o Homem
nédo se encontra sé dotado de mecanismos que permitem uma apreensdo e
compreensao do espago, como também, os estimulos ditam a qualidade da experiéncia
de um determinado lugar. Conforme nos movimentamos, a recolha e o registo de
informacdes € momentanea. Inerentes a cada ato preceptivo sdo dependentes da
capacidade de armazenamento da nossa memoria. Com o decorrer do tempo, os dados
das sucessivas exploragdes vao sendo reunidos e combinados, precavendo-nos, assim,
do que podera acontecer [ SARCUDA ] %. Responsaveis pela criagdo dos nossos
campos percetivos, sdo os sentidos que permitem compreender e articular as
influéncias do contexto social e cultural. Assumindo um importante papel, na vivéncia
do Homem, com o espacgo, o objeto e a experiéncia, s6 o sistema sensorial € capaz de

criar expetativas.

Determinada a importancia que os recetores sensoriais apresentam, na relagao
homem-espaco/objeto, € primordial analisar e compreender a fungéo especifica de cada
um dos sentidos vinculados, diretamente ao processo de percecgdo tais como: a visao,

audicao, tato e olfato.

8 Fonte: www.angelitascardua.wordpress.com/os-sentidos ; [SARCUDA], acedido a 21 de OUT.

86 Fonte: www.angelitascardua.wordpress.com/os-sentidos ; [ SARCUDA ], acedido a 21 de OUT.
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Um recetor sensorial € designado por qualquer estrutura especializada na
detecao de estimulos [ APPLEGATE, 2012, p.176 ]. Considerados, maioritariamente,
terminagdes nervosas, um recetor sensorial € uma estrutura reconhecedora de um
estimulo interno ou externo que, automaticamente, € transformado em impulsos
nervosos. “ Os recetores dos nossos sentidos convertem a energia que entra nos sinais
eletroquimicos que o sistema nervoso Uutiliza para a comunicagdo. Se a energia que
entra for suficientemente intensa, detonara impulsos nervosos que transmitem
informagdo codificada sobre as varias caracteristicas do estimulo, através de fibras
nervosas especificas a determinadas regiées do cérebro “[ DAVIDOFF apud COSTA,
2012, p.23 ]. Mediante o processamento da informagao recebida, o cérebro, por meio
das vivéncias antepassadas, responde adequadamente aos estimulos recebidos. O
processo de compreensdo dos dados obtidos, através das experiéncias as quais o
homem é exposto, s&o, inevitavelmente, dependentes dos recetores sensoriais, assim
como, da forma como o cérebro lida com essa mesma informacao [ APPLEGATE, 2012,
p-176 ]. Existindo um fio condutor de uma estrutura subdividida em quatro operacgoes:
detecgdo, transducdo, transmissdo e processamento da informacédo é desenvolvido
naturalmente um cddigo originario da transformacdo de estimulos em impulsos
nervosos [ CONSTANZO, 2014, p.73 ]. A producao de sensacgdes deve-se ao facto do
sistema nervoso funcionar como uma rede de informagdes. Em suma, seja qual for a
experiéncia a que o Homem se encontra exposto, esta sé se forma através da utilizagéo

dos cinco sentidos como meio de aprendizagem.

4.2.1 - VISAO

Considerada por muitos o sentido mais importante, a visdo € um dos cincos
principais sentidos que constituem o ser humano. Enquanto sentido, o seu 6rgdo major
€ o olho. Possuidores de células fotorreceptoras capazes de captarem estimulos
luminosos, oriundos de objetos, estes emitem e refletem luz, transformando-a em
impulsos nervosos. “ O processamento da informag¢do sensorial tem ocorréncia em
diferentes locais dos sistemas sensorial e nervoso. No caso da visdo, o processamento
tem lugar dentro dos olhos, em diferentes regibes do cérebro e nos neurdénios de ligagéo.
”[ DAVIDOFF apud COSTA, 2012, p.24 ]. Se em algum momento, o ser humano parar
e pensar na quantidade de informacgao visual que o olho é capaz de captar, percebera
que esta é infinita, sendo, por isso, considerado o sentido dominante [ APPLEGATE,

2012, p.179 ]. A informacdo pode ser captada através de diferentes recetores
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sensoriais, entrando, por vezes, em conflito com outros conteddos recolhidos, através

de outros sentidos, é a informagao visual que prevalece como sentido soberano.

A capacidade de visualizar o ambiente em que nos encontramos esta
dependente de varias agdes na estrutura interna e externa do globo ocular. Quando
olhamos para um objeto ou analisamos um espaco, ambos refletem raios luminosos,
iniciando-se o processo visual. Estabelecida uma analogia entre o olho e o
funcionamento de uma camara fotografica, pode-se dizer que um olho é como uma
camara escura com uma abertura anterior, a pupila, que permite a entrada de luz. Um
circulo pigmentado em torno da pupila, designada de iris, é controladora do tamanho da
abertura. “ Quando a iluminagao é muito fraca, a pupila aumenta para admitir o maximo
de luz possivel. Quando a iluminag&o ¢ intensa, a pupila diminui de tamanho para limitar
o volume de luz que entra. “®" [ DAVIDOFF, 2001, p.166 ]. Todo o ser humano portador
de perfeitas condigdes de visdo, apresenta um campo visual, que lhe permite ver o
mundo. Uma imagem nitida é projetada na superficie interna do olho, a retina, de forma
inversa a que é visualizada. Sao varios os mecanismos que os olhos apresentam para
focarem a imagem oriunda do seu campo visual. A cérnea, encontra-se sobre a zona
exposta do olho, sendo que a sua funcionalidade é proteger o olho e ajudar a focalizagao
de elementos visuais direcionados a retina. O cristalino, encontra-se localizado na parte
posterior da pupila e, apesar de nao apresentar tanta importancia na formagao da
imagem, este é essencial a sua receg¢ao, pois apresenta também particularidades na

focagem das imagens provenientes da retina [ DAVIDOFF, 2001, p.166 ].

A visdo é dependente de raios luminosos sejam eles de origem direta ou indireta.
Quando uma pessoa vé um objeto é através da luminosidade proveniente desse objeto
qgue consegue formar uma imagem focada na retina. A retina apresenta-se como uma
camada de células nervosas, incluindo as células em bastonete e em cone, que
convertendo a luz em impulsos elétricos, através do nervo dtico, s&o levados até ao
cérebro, onde a imagem é interpretada pelo cértex cerebral [ APPLEGATE, 2012,
p-183].

4.2.1 - AUDICAO

Audicao é outro dos principais sentidos constituintes do ser humano. Apesar da

sua grande importancia, estes mecanorreceptores apresentam-se como um recetor

87 Tradugéo Livre de Autor: “ Cuando la iluminacion es muy ténue, la pupila se amplia para dejar entrar la mayor
cantidad de luz posible. Si la luz es intensa, la pupila e reduce para limitar la cantidad de luz que entra. “
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secundario quando equiparados a visdo, mas ambos se complementam. Apesar de n&o
ser de todo possivel contabilizar a quantidade de informacéao recolhida quer pelos olhos,
quer pelos ouvidos, é possivel comparar as dimensdes dos nervos ( visdo — nervo 6tico,
ouvido — nervo coclear ) que os ligam aos respetivos centros cerebrais [ COSTA, 2012,
p-28 ]. “ O nervo 6tico contém cerca de dezoito vezes mais neurénios do que o nervo
coclear e podemos dai concluir que transmite pelo menos dezoito vezes mais
informagdo. ” [ HALL apud COSTA, 2012, p.28]. Responsaveis pelos impulsos
nervosos, todas as forgas fisicas, em forma de vibragdes sonoras, sao interpretadas
como sons. Tendo origem em qualquer movimentagcédo ou vibragdo de um objeto, as
ondas sonoras sio propagadas pelo ar até que que o nosso recetor auditivo as capte.
A "(...) audicdo é baseada em células especiais no ouvido que respondem as rapidas
mudancas da pressado (vibragdo) circundante (...) reagem a forcas mecanicas (...). "% [
DAVIDOFF, 2001, p.159 ].

O ouvido, anatomicamente, € um 6rgao dividido e estruturado em trés partes
distintas, o ouvido externo, o ouvido médio e o ouvido interno. Interligados entre si, o
ouvido externo, o unico dos ouvidos visivel a olho nu, (conhecido como orelha ou
estrutura cartilaginosa) é responsavel pela recolha das ondas sonoras [ APPLEGATE,
2012, p.184 ]. O ouvido médio, através da vibragao da membrana timpanica transmite
para o ouvido interno os estimulos sonoros captados, onde os recetores auditivos

(compostos por células) transformam a energia sonora em energia neuroldgica.

O som faz vibrar a membrana timpéanica, isto acontece, quando o canal auditivo
externo, mais concretamente, o pavilhdo auricular, capta, filtra € encaminha o som que
da entrada na orelha. As vibragdes oriundas da membrana timpéanica sdo transmitidas,
através ouvido médio, por trés pequenos ossos (martelo, bigorna e estribo), cuja
vibracdo € conduzida até uma abertura oval revestida por uma membrana [
APPLEGATE, 2012, p.184-185 ]. A oscilagdo da membrana é percebida pelas células
qgue revestem internamente a céclea, gerando a mensagem, oriunda da transformagao
de ondas sonoras em impulsos nervosos, que se ird propagar, pelo nervo responsavel

pela audi¢cdo, em diregao ao cérebro, a espera da sua interpretacao.

88 = . « . . . . A -
Tradugao Livre de Autor: “(...) la audicion se basa en células especiales del oido que responden a cdmbios rapidos
en la presion (vibraciones) del aire circundate (...) reaccionan ante fuerzas mecanicas (...). “
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4.2.3 - TATO

Reconhecido como um sentido cutaneo, a tato localiza-se ao longo de toda a
extensao da pele. Estruturalmente, este mecanorrecetor é formado por cinco sistemas
independentes, o contacto fisico, a pressao, o calor, o frio e a dor [ DAVIDOFF, 2001,
p-155 ]. O papel desempenhado por este sentido revela-se muito importante no corpo.
“ O ser humano pode passar toda a sua vida cego, surdo e completamente desprovido
dos sentidos de olfato e paladar, mas ndo podera sobreviver de modo algum sem as
fungées desempenhadas pela pele. “[ MONTAGU apud COSTA, 2012, p.32].

A pele é o maior 6rgao presente no corpo humano. Constituida por diversos
sistemas sensoriais, que reagem as forcas que deformam ou deslocam tecidos,
apresenta-se como o maior sistema sensorial humano [ APPLEGATE, 2012, p.176 ].
Devido a sua distribuicdo, a pele é a primeira prote¢gdo que o corpo humano possui,
funcionando como uma capa protetora entre o ambiente exterior e 0 organismo. Além
do seu papel sensorial, a pele desempenha outras fungdes no corpo humano, que vao
desde a regularizacido da temperatura até a prote¢cdo contra as radiagdes solares, mas
a sua principal fungao é reconhecer a presenga de potenciais estimulos prejudiciais a

saude.

A pele é composta por duas camadas de células de protetoras, a epiderme e a
derme. A epiderme é subdividida em duas camadas, a externa (contém células mortas,
designada de camada morta) e a interna (mantém uma producao continua de células
vivas, conhecida como camada viva). Apesar da sua divisdo, as camadas da pele
funcionam em conjunto. A derme, produtora de células vivas, envia para a superficie,
células diferenciadas que substituem as células mortas existentes na epiderme [
DAVIDOFF, 2001, p.155].

O sentido somatico encontra-se distribuido por toda a extensdo da pele,
situando-se especificamente na derme. Especializados na interpretacdo de estimulos
que envolvem as cinco sensagdes cutdneas, sdo os recetores somatosensoriais
responsaveis pela resposta que o corpo humano da. A correspondéncia a estimulacao,
nao é continua em toda a superficie da pele, pois localiza-se em pontos particulares do
corpo, sendo que a resposta nao é sempre igual a pressao, ao contato, ao frio, ao calor
ou a dor [ LELE; WEDDELL apud DAVIDOFF, 2001, p.155].

Quando um estimulo é intenso o suficiente, causa danos no tecido da pele,

provocando dor. Esta revela-se como um mecanismo de defesa e protegcao do corpo.
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Ao longo do corpo, a sensibilidade aumenta ou diminui consoante a zona onde
€ aplicada a pressao. A forca aplicada, numa determinada regido, gera uma pressao e
apenas uma pequena fragao é sentida pelos recetores sensoriais, porque a zona
circundante absorve as forgas provocadas pelo estimulo. Este processo sucede sempre

qgue ocorre qualquer um dos estimulos (frio, calor e dor).

A experiéncia oriunda do contacto entre a pele e um objeto é totalmente distinta
de qualquer outra, é uma forma de exploragao direta do mundo [ DAVIDOFF, 2001,
p.157 ]. O sistema somatosensorial mantém-se bem informado em relagdo as
caracteristicas dos objetos, isto deve-se, em parte, a curiosidade que a Humanidade
possuiu. O desejo de querer conhecer algo tocando e sentindo o objeto, € mais forte do
que estar apenas a olhar e comtemplar o mesmo. Responsavel por este reconhecimento
direto e palpavel, existem ao longo da pele zonas mais sensiveis como as maos, os
dedos, os labios e a lingua [ WEINSTEIN apud DAVIDOFF, 2001, p.157 ].

4.2.4 - OLFATO

O olfato é conhecido como um quimiorrecetor, devido a sua natureza
essencialmente quimica. Estimulado por substancias quimicas, o olfato é responsavel
pela captagao de odores transportados pelo ar, gerando um impulso que ira encaminhar
uma mensagem até ao cérebro [ APPLEGATE, 2012, p.177 ]. O olfato, a par de todos
os outros sentidos, revela uma grande importancia, pois € um dos mais primitivos e
fundamentais modos de comunicagao [ HALL, 1986, p.60 ]. Apesar da sua relevancia,
€ o0 menos compreendido quando comparado com os restantes. Devido a sua
comparagao com os restantes animais, o ser humano possui um sentido olfativo quase
que rudimentar. Apesar da sua falta de sensibilidade, é de igual forma importante, pois
fornece informacao privilegiada, distinguindo substancias benéficas e nocivas, para a
nossa sobrevivéncia [ DAVIDOFF, 2001, p.153 ].

Com a sua natureza de base quimica, o olfato é ativado por moléculas
suspensas no ar, inaladas pelas narinas. Parcialmente soluveis em agua, permite que
estas transitem no muco nasal das células olfativas, devendo ter a capacidade de se
diluir em lipidos, apesar de nem todas as células corresponderem a estes requisitos. No
ser humano, os mediadores olfativos estédo localizados na zona superior de cada narina
[ DAVIDOFF, 2001 ]. Ao contrario dos processos ocorridos nos restantes sistemas
sensoriais, as células olfativas executam dois processos distintos, primeiro rececionam

as moléculas e, de seguida, encaminham-nas.
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O sistema olfativo apresenta caracteristicas especificas. As mensagens geradas
nao sdo direcionadas para a regido do cérebro responsavel pela interpretacdo dos
estimulos dos restantes sentidos. Os recetores, localizados na cavidade nasal,
encontram-se ligados diretamente ao cérebro, ndo sendo necessario ocorrer um
processo de sinapse para que o impulso nervoso seja compreendido, tornando o olfato
um sentido mais proximo da meméria e evocando-o mais prontamente do que qualquer

outro.

Segundo estudiosos, o olfato evoluiu de forma independente e posteriormente
aos restantes sistemas sensoriais [ DAVIDOFF, 2001, p.155 ]. Todos sao distintos,
separados, mas todos acabam por se encontrar numa relacido intima entre eles. O
paladar e do olfato estdo assim intimamente relacionados e complementam-se. “ Se o
nariz esta congestionado e se perde o aroma, a comida perde o seu sabor, de fato,
grande parte do que se chama gosto é olfato "% [ ENGEN apud DAVIDOFF, 2001,
p.1531].

4.3 — OS SENTIDOS E O SEU ENVOLVIMENTO NA TEMATICA

O design de experiéncia sofreu varias alteragdes até ser reconhecido como uma
area de investigacao. Ao longo do tempo, varios foram os momentos que contribuiram
para a sua afirmagao como disciplina de estudo. A experimentagdo em projeto, assim
como, diferentes areas de investigacdes especificas que englobavam a percecgao
humana, permitiram encarar hoje o Design de Experiéncia como algo além da

projetacdo de objetos.

Projetar emogdes acontece quando s&o aplicados métodos que apelem aos
sentidos percetivos do Homem, provocando emocgdes, sensagdes e sentimentos que
mais tarde se tornaram memorias positivas ou negativas. Uma pessoa que apresente
um pleno funcionamento dos cinco principais sentidos e do cérebro, consegue
experienciar e armazenar vivéncias mais ricas em detrimento do que qualquer uma.
Inevitavelmente, isso acontece devido ao facto de todos eles estarem interligados. A
falha ou falta de qualquer um deles prejudica uma abundante recolha de informacgdes,
afetando o nosso conhecimento e a forma como lidamos em diferentes situagdes. “Um

cérebro relativamente bem informado permite (...) comportar-se de maneira flexivel,

8 Tradugéo Livre de Autor: “ Si la nariz esta congestionada y se pierde el aroma, la comida pierde su sabor; de hecho,
gran parte de lo que se llama gusto es olfato. ”
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portanto nas criaturas completas o cérebro é o que efetua a maior parte do
processamento da informagdo.”*° [ DAVIDOFF, 2001, p.174 ].

O design de experiéncia, sendo um design responsavel pelo maior apelo
sensorial possivel, procura presentear experiéncias memoraveis aos seus utilizadores.
Neste contexto, cada sentido revela a sua importdncia no momento em que se

estabelece uma ligagdo entre Homem e a sua envolvente.

4.3.1 - VISAO

A visdo € o sentido que, mais tardiamente, se desenvolveu no homem, mas é
indiscutivelmente o maior fornecedor de informacéao, tornando-se o ponto central do
mundo percetivo [ PALLASMAA, 2005, p.16 ]. Este 6rgao é responsavel por mais de
90% das informagdes que um ser humano é capaz de captar. As aptiddes visuais sao
vitais no entendimento e compreensdo dos espacgos, dos objetos, das escalas, das
cores, da profundidade, da perspetiva e da luz [ COSTA, 2012, p.27 ]. A percegao de
objetos ou de qualquer outro elemento formal, por parte do ser humano, depende de
diversas estratégias de interpretagcdo da informacéo visual recebida, neste sentido a
qualidade da forma é primordial para um bom entendimento [ DAVIDOFF, 2001, p.170
]- Um conhecimento prévio também interfere no pensamento interativo, que se
desenvolve quando se estd em contato com os objetos. Por vezes, sdo observados
elementos formais em diferentes angulos, distdncias ou condi¢gdes de luminosidade
distintas, mas, devido a esse conhecimento prévio apelidado de constancia, estes
continuam a ser percebidos como tendo a mesma forma, tamanho e cor [ DAVIDOFF,
2001, p. 172].

A visdo permite-nos percecionar a profundidade e a distancia, mas, para que
isso aconteca, esta dependente da leitura que a retina faz da informagao que recebe.
Registada em duas dimensdes, a informacgao ¢é lida da esquerda para direita e de baixo
para cima. A informacéo visual recolhida pelas retinas é distinta, independente no seu
funcionamento. Esta é, posteriormente, transmitida ao cérebro, sendo sobreposta numa
informagao unica [ DAVIDOFF, 2001, p.181 ]. O complexo processo de captacao
informativa, ndo s6 depende da informacéao visual que o olho é capaz de absorver, mas

também, do recurso a outros elementos que se desenvolvem ao longo do tempo.

% Tradugéao Livre de Autor: “(...) Un cérebro relativamente bien informado permite a los animales comportarse de

manera flexible; por tanto, en las criaturas complejas el cérebro es el que efectua la mayor parte del processamento de
la informacion .
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A percecao dimensional de um objeto ou espaco s6 é determinado/a mediante o
conhecimento prévio, quanto mais perto se encontra o elemento formal maior € a sua
dimensao e, quanto mais afastado, mais longinquo este se encontra. A perspetiva linear
e a perspetiva da area, luz e sombra, textura e sobreposi¢céo estdo ligadas ao processo
visual. Todos estes elementos encontram-se diretamente relacionados com a
informacao que é recolhida, pois a boa utilizagdo pode, propositadamente, gerar
diferentes ideias de interpretagao, tornando-as em experiéncias positivas, ja a sua ma
utilizagao, pode gerar interpretagdes erradas, tornando-as em experiéncias negativas e

vagas na memoria do ser humano.

A visdo encontra-se diretamente relacionada com qualquer desenvolvimento
projetual, em particular com os projetos cuja intencéo é suscitar emog¢des em qualquer
utilizador. “(...) o olho pode, sem auxilio externo, registar uma quantidade extraordinaria
de informagbes num raio de cem metros, e continua a ser um meio de comunicagdo
eficaz a uma distancia de quilémetro e meio.” [ HALL, 1986, p.57 ]. E um 6rgéo capaz
de diferenciar milhares de cores que influenciam emocionalmente o ser humano. Neste
sentido, é essencial para um bom resultado final, proporcionar uma rica experiéncia

cromatica pelos mais diversos tipos de luz, seja ela direta ou indireta.

4.3.2 - AUDICAO

A audicdo é um elemento de extrema importancia na percegéao e interpretacéo
de um objeto ou espaco. “ Todo o espago funciona como um grande instrumento;
mistura os sons, amplifica-os, transmite-os para todas as partes”®' [ ZUMTHOR, 2009,
p-10 ]. Neste sentido, o som atua como uma legenda, identificando os materiais
existentes na envolvente em que o ser humano esta inserido, desvendando a sua
dimensao e denunciando a fungao especifica de cada um. Isto tem a ver “(...) com a
forma peculiar de um espacgo e com a superficie dos materiais que o contém, e a forma
como estes materiais foram aplicados. “ *? [ ZUMTHOR, 2009, p.29 ], pois, tanto as
caracteristicas materiais, como espaciais, estdo diretamente ligadas a sensacgéao

auditiva, influenciando a informagao acustica que um local nos transmite.

91 = . « L . , , , .
Tradugéo Livre de Autor: “ Todo espacio funciona como un gran instrumento; mezcla los sonidos, los amplifica, los
transmite a todas partes. ”

92 Tradugao Livre de Autor: “ That has to do with the shape peculiar to each room and with the surfaces of the materials
the contain, and the way those materials have been applied.”
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A escolha adequada do material que compde um espago € de extrema
relevancia. Cada “ (...) espaco tem o seu som caracteristico de intimidade ou
monumentalidade, convite ou rejeicdo, hospitalidade e hostilidade. Um espaco é
compreendido e apreciado pelo seu eco, tanto quanto pela sua forma visual (...) "% [
PALLASMAA, 2005, p.50 ]. Uma correta projetacao e utilizacao, evita que as suas
verdadeiras fungdes, nao sejam passadas para um papel secundario, quando a intengao
€ desempenharem um papel primario. Espagos séo projetados, a escolha do material
nem sempre é coerente com a fungao a desempenhar. Uns refletem o som, voltando de
forma alterada a sua “origem” (eco), outros absorvem praticamente a totalidade do som,
prolongando-o e mantendo o siléncio e a inquietude tdo procurada (igrejas, teatros,

auditorios, museus, bibliotecas, etc.), sendo este processo designado de reverberagao.

Quando espacos sao projetados, um facto, que se revela de especial atengao, é
uma correta aplicacdo do material atendendo as caracteristicas da reverberagao. Este
fendmeno é de vital importancia na projetacdo de um novo lugar, pois a mais importante
e relevante experiéncia auditiva criada pelo homem ¢é a tranquilidade. O som, ou de
igual importancia, o siléncio, contribuem para atribuicdo de determinadas caracteristicas

de um espaco, quer de carater positivo, quer de carater negativo [ COSTA, 2012, p.31

1.

A criacdo de uma atmosfera envolvente depende do condicionamento auditivo.
O homem, casualmente, procura um local para o seu momento de reflexdo, de solidao,
de calma, paz e equilibrio, sendo necessario filtrar e anular os sons. Uma correta
manipulacdo de elementos projetuais, ajudam a selecédo de sons existentes no exterior.
A concecao de uma distinta atmosfera no interior, dota o local de caracteristicas muito
proprias, propicias a criagdo de experiéncias qualitativas, preservando-as ao longo do
tempo. E entdo necessario criar “(...) uma coeréncia de forma e sentido; uma vez que
0S materiais em si ndo sdo poéticos. O sentido, que se deve criar no contexto dos
materiais, encontra-se para além de regras de composigdo, e também a sensibilidade,
o cheiro e a expresséo acustica dos materiais sdo apenas elementos da linguagem que
temos que utilizar. “[ ZUMTHOR, 2009, p.10 ]. Portanto, na concegao de um espaco, é
sempre importante ter em conta a sua finalidade, o que se repercute na forma como é

projetado e nos materiais que s&o escolhidos.

% Tradugéao Livre de Autor: “(...) space has its characteristic sound of intimacy or monumentality, invitation or rejection,
hospitality and hostility. A space is understood and appreciated through its echo as much as through its visual shape (...)”

95



O DESIGN COMO MECANISMO PRODUTOR DE EXPERIENCIAS

4.3.3 - TATO

O tato revela-se como um mecanismo primordial na apreensao e compreensao
de conteudos sensoriais presentes em objetos e espacgos. Assumindo-se como uma
extensdo da nossa percecao visual e da informagao que dela recolhemos, o tato € um
recetor sensorial excecional na recolha de informagdes especificas. Todos os outros
sentidos apresentam nas suas caracteristicas a forma como elas sdo capazes de nos
enriquecer, mas tal é a especificidade da recolha, que seria impossivel por meio dos
restantes sentidos, a colheita de conhecimentos tdo qualitativos. A experiéncia a qual o
homem é submetido através do tato, muito se deve a composi¢ao do objeto ou espaco,
pois os materiais, as texturas e as cores vao determinar o grau de importancia da
mesma. " A superficie de um objeto antigo, polido perfeitamente pela ferramenta do
artesdo e as maos assiduas dos seus usuarios, seduz o afago da méo. E agradéavel
pressionar uma maganeta da porta brilhando entre as milhares de mdos que entraram
pela porta depois de nés; (...) A maganeta da porta é o aperto de mao do edificio. A
sensagéo tatil conecta-nos com o tempo e tradi¢do. "** [ PALLASMAA, 2005, p.56 ]. A
quantidade de informagao recolhida pelos sentidos é ampla e diversificada, por vezes,
distante e intangivel, mas & através do toque que se da a aproximagao corporal e se
estabelece uma interagdo com o mesmo, conectando-se entre si de uma forma

intrinseca.

O contato fisico que se estabelece através do toque é o ponto de ligagao entre
dois corpos desconhecidos. “ O olho é o sentido de separag¢éao e distancia, enquanto o
tato é o sentido da proximidade, intimidade e afeigdo. ”[ HOLL; PALLASMAA; PEREZ-
GOMEZ, apud COSTA, 2012, p.35 ]. O desejo de tocar é algo que se encontra sempre
presente na grande maioria dos seres humanos, para muitos tornarem-se conhecedores
implica inevitavelmente o toque. A ligagéo estabelecida entre os dois corpos permite o
intercambio de sensacbes, muitas vezes de um sentido s6 (objeto/espago para o
homem), mas neste sentido em muito interfere a utilizacdo de materiais capazes de
transmitir emocdes, fazendo sentir ao utilizador o meio envolvente onde se encontra

inserido.

O conforto ou desconforto de uma pessoa pode ser sentido através do calor ou

frio que um espaco pode transmitir. A criagdo de um ambiente acolhedor e envolvente

% Tradugéao Livre de Autor: “ The surface of an old object, polished to perfection by the tool of the craftsman and the
assiduous hands of its users, seduces the stroking of the hand. It is pleasurable to press a door handle shining from the
thousands of hands that have entered the door before us; (...) The door handle is the handshake of the building. The
tactile sense connects us with time and tradition.”
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para o seu utilizador depende de uma temperatura adequada. Um espaco quente é
portador de melhores energias e sensacdes para os recetores emocionais do ser
humano, ao contrario do que acontece com um espaco frio [ ZUMTOR, 2006, p. 33 ]. A
transmissao de conforto através da temperatura, relaciona-se diretamente com o bem-
estar do Homem, influenciando as experiéncias de conforto ou desconforto que este
pode ter. Uma correta utilizagdo da temperatura, apelara a uma delicada interpretagéo
dos recetores localizados na pele, tornando a informagédo sensorial recolhida numa
agradavel experiéncia da qual o utilizador ndo abdicara, caso venha a ocorrer uma nova

aventura nesse ambiente.

4.3.4 - OLFATO

Dos sentidos, enquanto portadores de conhecimento, é o olfato que nos oferece
uma maior proximidade com o ambiente envolvente, atuando como um poderoso
instrumento de informagao. Guiado pelo odor, e devido a relagdo muito proxima e forte
com a memoria, aliado a imaginagao, permite que sejam sentidas sensacodes olfativas
inesperadas. O encontro com um cheiro, por mais fraco que ele seja, faz-nos retroceder
no tempo e voltar ao passado, recordando experiéncias vividas, a lembranca de outro
lugar que permaneceu na nossa memoria devido ao odor nele presente. A auséncia de
odores “(...) contribui para a monotonia dos espacgos e priva a nossa vida quotidiana de
uma fonte consideravel de riqueza e de variedade. Afeta igualmente o funcionamento
da memboria, na medida em que os cheiros tém o dom de evocar recordagbes muito
mais profundas do que as imagens ou os sons. “[ HALL, 1986, p.60 ]. Deste modo, a
memoria e a imaginagdo possuem um potencial olfativo extraordinario, limitando-se

apenas pela capacidade de extensdo da nossa experiéncia.

O odor, aliado a capacidade de captagado de moléculas quimicas odorificas, é a
recordacdo mais persistente presente em qualquer espaco. No decorrer dos dias,
somos sujeitos a um constante bombardeamento de informacdo visual e auditiva.
Independentemente do local onde nos encontramos, sdo os cheiros presentes nesses
lugares por onde passamos € permanecemos, quer seja por muito ou pouco tempo, que
ficam gravados na nossa memoaria. A origem provém dos materiais utilizados na
construgcido desses espacos ou objetos, pois cada espago tem um odor, um ambiente e
uma identidade caracteristica, facultando, assim, uma memdria que se tornara
reconhecivel, perdurando no nosso intimo até a um possivel reencontro. O que a

memoria visual esquece, o cheiro relembra [ COSTA, 2012, p.39 ].
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A constante mutagdo que ocorre nos espacgos e nos elementos formais que os
compdem, tornam a experiéncia muito mais apelativa. As emoc¢des provocadas pelos
odores assim como o encontro e as transicbes entre os mais variados espacos,
contribuem para a criacdo de memorias, concedendo sensagdes e referéncias aos
espacos. Deste modo, uma correta utilizagdo dos materiais na concretizacdo dos

espacos permite a definigdo de um significado olfativo acerca do mesmo.

4.4 - PERCEPGAO

" A informagao proveniente dos sentidos transforma-se de maneira complexa para que
percebamos um mundo ordenado e dotado de sentido. A percecdo é definida como o
processo de organizagdo e interpretagdo de dados sensoriais (sensag¢do) que permitem
desenvolver a consciéncia do meio ambiente e sua autodefinicdo; a percecdo implica
interpretacdo, a sensacgédo ndo. ”*° [ DAVIDOFF, 2001, p.145 ].

A percecao é um processo cognitivo, e a forma de conhecer o mundo é“(...) o
conhecimento consciente dos estimulos recebidos pelos recetores sensoriais.” [
DAVIDOFF, 2001, p.145 ]. Todos os mecanismos percetivos estdo conectados entre si,
mas é a percecdo que permite desbloquear a duvida entre o que € cogni¢cédo e o que €
realidade, possibilitando o seu encontro. E a atividade cognitiva mais elemental, a partir
da qual, emergem todas as demais [ NEISSER apud DAVIDOFF, 2001, p. 145 ]. E
necessario introduzir informacao na nossa mente, antes que possamos fazer outra coisa
com ela. “ A percecdo é um processo complexo que depende tanto do mundo que nos
rodeia, como de quem o percebe. “*° [ DAVIDOFF, 2011, p.145 ].

Ao longo do tempo, todos os seres humanos vivem experiéncias, que, em si, S0
um fator importantissimo para o desenvolvimento da perce¢do. Como observadores que
somos, a capacidade para recolher informagdes validas do mundo circundante, apesar
de diferencial, de pessoa para pessoa, tem origem nos recetores sensoriais € na

informacgao sensorial que estes sao capazes de captar [ GIBSON, 1986, p.9 ].

% Tradugéo Livre de Autor: “La informacién proveniente de los sentidos se transforma de manera compleja para que
percebamos un mundo ordenado y dotado de sentido. Se define la percepcién como el proceso de organizacion e
intrepretacion de datos sensoriales (sensacion) que entran para desarrollar a conciencia del entorno y de uno mismo; la
percepcion implica interpretacion, la sensacién no. “

% Tradugéo Livre de Autor: “La percepcién es un processo complejo que depende tanto del mundo que nos rodea,
como de quien percebe. “

98



O DESIGN COMO MECANISMO PRODUTOR DE EXPERIENCIAS

“ Ao que parece, “estuda-se” o que se sucede com as formas, figuras, cores e
iluminacdo em todos os tipos de condigbes. (...) Estes estudos aumentam o
conhecimento pessoal sobre as propriedades reais do mundo.“°’ [ DAVIDOFF, 2011,
p-145 ]. Numa aprendizagem continua, a visdo desempenha um importante papel, mas
a percecgao visual, ndo é um puro e simples reflexo do que realmente é percebido. E um
complexo e estruturado processo de descodificagao e tradugdo, que permite ao cérebro
tornar-se conhecedor daquilo que realmente vemos, desenvolvendo estratégias mentais

que determinam a coeréncia e a inteligéncia da percecéo.

A informacgao recolhida e cedida pelos recetores sensoriais ndo se transfigura
numa reprodugdo real, mas sim, num processo com diferentes estados interpretativos,
pois sdo as impressdes da realidade que sao interpretadas e ddo origem a sua prépria
representacdo e ndo aquilo que realmente é impresso nos recetores. Para que este
processo aconteca, a percec¢ao é dependente de habilidades construtivas, da fisiologia
e das experiéncias que cada pessoa € capaz de desenvolver. " As habilidades
construtivas referem-se a certas operagbes cognitivas que participam de maneira
proeminentemente na percecgdo. (...) Conforme as pessoas se movimentam, olham para
aqui ou para ali e registram informacgbes, cada olhar parece ser dirigido para uma
hipétese onde com respeito ao lugar podem-se encontrar informagbes importantes (...).”
% [ DAVIDOFF, 2011, p.146 ].

O comportamento do homem esta, inevitavelmente, dependente da percegao e
da a interpretacao que fazem da realidade e, por este motivo, a perce¢do do mundo é
diferente de pessoa para pessoa. Cada um percebe e interpreta um objeto, um espaco,
uma situacdo de acordo com os aspetos que apresentam especial importancia para si.
A capacidade de antecipar o que pode vir a ocorrer ao longo do tempo e ao cabo de
novas experiéncias, advém da informagao contida em cada ato percetual, devendo
armazenar na memoaria aquilo que bom ou mal acontece neste constante percurso de

aprendizagem.

O homem, ao longo do seu percurso, constréi uma ideia base daquilo que para

si constitui o mundo, criando uma espécie de modelo mental. A medida que se adquire
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Tradugéao Livre de Autor: “ Al parecer se “estudia” lo que le sucede a las formas, figuras, colores e iluminacion en
todo tipo de condiciones. (...) Estos estudios personales aumentam en conocimiento sobre las propriedades reales del
mundo. “

% Tradugao Livre de Autor: “ Las habilidades constructivas se refieren a ciertas operaciones cognoscitivas que
participan de manera prominente en la percepcion. (...) Conforme las personas se mueven, ven aqui o alla y registran
informacién, cada mirada parece estar dirigida por una hipétesis con respecto al lugar donde se podra encontrar
informacién importante (...). “
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novas informacgdes a nossa percegao evolui e altera-se. Em cada momento vivido, sédo
direcionados esforgos para que detetem e se registem novos dados, pouco a pouco,
combinam-se estes elementos provenientes de exploragdes sucessivas e constroi-se o
conhecimento [ DAVIDOFF, 2001, p.146 ].

A aquisicao e compreensao de informacgdes referentes aquilo que nos rodeia é,
num inicio sensorial, mas é o que fazemos com as sensacgdes que em nés despontam
0 que nos permite tornar conhecedores do mundo. A sensacgao é a deteg¢ao de estimulos
provenientes do ambiente em que nos encontramos envolvidos, ao passo que, a
percecao é a fungao cerebral, é o que permite descodificar os estimulos e as mensagens
que estes nos transmitem. A comunicagdo entre mundo e homem torna-se possivel
gracas a capacidade deste sentir, de acolher estimulos e processa-los com o intuito de
obter uma interpretacao, atribuindo, assim, um significado aquilo que vemos com base

nas nossas memdarias e experiéncias passadas.

Percecionar significa entender o meio envolvente onde nos encontramos
inseridos, quanto mais estimulos sensoriais um espago fornecer, maior sera a
guantidade de informacao que contribui para o entendimento do mesmo. Neste sentido,
qguanto maior for a variedade de recetores sensoriais estimulados ou ativados, mais
completa e rica sera a nossa experiéncia referente ao que nos rodeia. " Toda
experiéncia comovente na arquitetura é multissensorial; qualidades de espaco, matéria
e escala sdo medidos de forma paritaria entre o olho, ouvido, nariz, pele, lingua,
esqueleto e musculo. Arquitetura fortalece a experiéncia existencial, o senso de estar
no mundo (...). Em vez de uma mera visdo, ou cinco sentidos classicos, arquitetura

envolve varios dominios da experiéncia sensorial (...) “*° [ PALLASMAA, 2005, p.41 ].

E possivel compreender um espaco arquitetdénico através da aquisicéo,
interpretagao, selecdo e organizacdo das informagbes sensoriais que 0 mesmo nos
transmite. O homem é provido de “portas” de conhecimento, segundo Pallasmaa, os
6rgados sensoriais desempenham um papel importantissimo, pois estabelecem uma
comunicacdo com o mundo [ PALLASMAA, 2005, p.41 ]. Ainda que a percegao
dependa de estimulos, € o numero de acgbes prdprias que sao vitais para haver
comunicagao. Estruturalmente rica, a perce¢do humana possibilita, em compensacgéao

das suas caréncias face a percecao animal, uma maior capacidade de adaptacao a

% Tradugao Livre de Autor: “ Every touching experience of architecture is multi-sensory; qualities of space, matter and
scale are measured equally by the eye, ear, nose, skin, tongue, skeleton and muscle. Architecture strengthens the
existential experience, one’s sense of being in the world, (...). Instead of mere vision, or five classical senses, architecture
involves several realms of sensory experience (...).”
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diferentes meios ambientes e, neste sentido, as agdes que uma pessoa é capaz de

desenvolver necessitam inevitavelmente de movimento corporal.

A percegdo, por si s6 ndo atua de forma isolada, pois sofre influéncias de
diversos fatores. No combinado dos fatores internos o que mais influencia a nossa
atencdo sdo a memoria, a motivagédo, as experiéncias passadas e as expetativas
criadas. Mas a percegao nao vive so de fatores internos, os externos sao de igual forma
importantes. No conjunto de fatores externos é de se realgar que a intensidade dos
estimulos, o contraste das cores e o movimento séo os elementos que mais despertam
e influenciam a nossa atencao. “ A cada momento em que nos encontramos acordados
5 100

ha enormes quantidades de estimulos a competir para captar a nossa ateng&o.
[ DAVIDOFF, 2001, p.147 ].

Ao longo da vida aprendemos a especificar a nossa atencdo em determinados
estimulos, mas quer consciente ou inconscientemente, todos eles interferem na nossa
percecdo. Apesar da informagdo provir de diferenciados autores, existem fases de
selecao da mesma. Assumindo-se, assim, a percecao € um sistema seletivo de filtragem
de informagdes sensoriais provenientes do exterior. O mesmo acontece em espacos,
como refere Edawrd T. Hall, “ A percecdo do espago nao implica apenas o que pode ser
percebido, mas igualmente o que pode ser eliminado. Segundo as culturas, 0s
individuos aprendem desde a infancia, e sem o saberem, a eliminar ou a conservar com
atengéo tipos de informagao muito diferentes. ”[ HALL, 1986, p.59 ]. Involuntariamente,
a consciéncia humana encontra-se profundamente conectada com todos os elementos
formais que compdem o contexto, onde o homem se encontra. E entdo, que a atengéo
entra em cena, encarregando-se de selecionar as informacdes que realmente lhe

interessam.

Passado despercebido a muitos, o juizo é outra ferramenta que contribui para a
estruturacédo da percecdo. E possivel, através de uma recolha prévia de informagéo
proveniente dos recetores sensoriais, determinar um juizo de um desenho percetivo.
Sem tocar num objeto, conseguimos idealizar a sua propor¢do entre outras
caracteristicas, pois o0 juizo é capaz de determinar um significado de algo sem nunca
chegar a haver um estimulo real, um conhecimento sensivel. Com isto, ndo quer dizer
qgue a percecao € um mecanismo falivel, por vezes, nao é possivel distinguir se diante

algo percecionamos ou julgamos. Neste sentido, o juizo apresenta-se como um

100 Tradugéao Livre de Autor: “ A cada momento en que nos encontramos despiertos hay enormes cantidades de

estimulos compitiendo para captar nuestra atencion.”
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complemento facultativo a percegéo.

Sao varios os fatores que influenciam diretamente a nossa percecao e,
consequentemente, as nossas experiéncias. A percecdo varia muito de individuo para
individuo ou de cultura para cultura. O contexto sociocultural, em que nos encontramos
inseridos e envolvidos, é primordial, pois o contato entre diferentes pessoas
desencadeia a partilha de informacodes e experiéncias, tornando, por vezes, as pessoas

conhecedoras de algo sem nunca as ter experienciado [ COSTA, 2012, p.43 ].

A forma como entendemos um espaco ou um objeto € um processo intrinseco
as nossas experiéncias e a forma como aprendemos a sentir. Com o decorrer do tempo,
a emocionalidade e a sensibilidade do homem comegou a merecer um maior destaque,
exaltando assim a sua existéncia e considerando que a sua capacidade de experienciar
é um mecanismo de conhecimento. E no didlogo entre todos os estimulos absorvidos
pelos sentidos que compreendemos um espaco. " Minha percegéo é (portanto) ndo uma
soma visual, tatil e sonora (...) eu percebo de forma total, com todo o0 meu ser: eu agarrar
uma estrutura tnica da coisa, um jeito tnico de ser, que fala a todos os meus sentidos
ao mesmo tempo. " "’ [ MERLEAU-PONTY, 1964, p.18 ]. Varios sdo os fendmenos
que estdo ligados a nossa percecdo, elementos reais, imaginativos e sentimentais
dividem a forma como a nossa percegcdo reage perante determinados objetos. A
perceg¢do, analisando a emocionalidade que é impressa pelos elementos formais,
permite valorizar ou desvalorizar um espago ou um objeto, definindo a sua existéncia,

pois sdo as emogdes que ditam a qualidade de uma experiéncia.

101 Tradugéo Livre de Autor: “ My perception is [therefore] not a sum of visual, tactile and audible givens: | perceive in

a total way with my whole being: | grasp a unique structure of the thing, a unique way of being, which speaks to all my
senses at once.”
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5. A EMOGAO COMO MECANISMO CONDUTOR HUMANO NO
PROCESSO DE OCORRENCIA DE UMA EXPERIENCIA
5.1 — DEFINICAO DE EMOGCAO

Perceber a origem da palavra emog¢ao ndo se revela uma tarefa facil, a sua
definicdo nao é de todo consensual, devido ao facto de ser um fendmeno complexo e
multidisciplinar [ MAGALHAES, 2015, p.35 ]. Apresentando-se como uma reagéo
psiquica e fisica perante uma determinada circunstancia, uma emocéao é uma alteragao
intensa e passageira no estado animico do homem, é a experiéncia consciente do afeto
NORMAN, 2004, p.11 ]. Derivada de estimulos externos e internos, a emocéo traduz-
se em reagcbes comportamentais, cognitivas, afetivas, sentimentais e até mesmo em
expressdes faciais, sdo uma parte importante de quem somos, controlando por vezes

as nossas decisdes e agdes [ FEXEUS, 2013 ].

As emocgbes (surpresa, tristeza, raiva, medo, alegria, nojo e desprezo),
geralmente provenientes de um espago ou objeto, sdo formadas e influenciada por
varios elementos como é o caso do tempo, que determina o inicio e o fim da mesma, a
intensidade, a versatilidade, os manifestos corporais, a causa e a interpretacdo do que
€ percecionado. O facto de conhecermos e termos nome para cada tipo de emoc¢ao, nao
significa que as entendemos, pois, 0s homes apenas sdo conhecidos para que noés
possamos ter a nossa propria interpretagdo de cada emogédo, mas esta é baseada em
experiéncias passadas [ CHAPMAN, 2005, p.99 ]. Como resposta face as mudancas
ambientais, contextuais e situacionais, uma emocdo tal como uma experiéncia
apresenta um caracter positivo ou negativo, sendo ambas de igual importancia [
NORMAN, 2008, p.38 ], pois permitem ao homem estabelecer uma posigcao
relativamente a sua envolvente. “ A emog¢do é uma resposta automatica, intensa e
rapida, inconsciente e/ou consciente, perante o mundo, é um impulso neuronal que leva
o organismo a produzir uma acdo. “ [ MAGALHAES, 2015, p.35 ]. Donald Norman
(2004) afirma que as emog¢des mudam a forma como a mente humana se debate com
diferentes circunstancias, afirmando mesmo, que os sistemas emocionais se
sobrepdem ao sistema cognitivo, pois a sobrevivéncia é mais importante que a
compreensado [ NORMAN, 2004, p.13 e p.38 ], influenciando diretamente as atitudes do

homem.

O homem ao longo do tempo evoluiu e aperfeigcoou a forma como lida com a sua
envolvente generalizada do mundo. A par das evolugdes do sistema percetivo, limbico

e motor - que controlam todos 0s nossos musculos - a emogao e a cognigdo também
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evoluiram, possibilitando-o a tornar-se ainda mais completo. A emocé&o através das suas
avaliagdes positivas ou negativas, cria juizos de valor acerca de uma situacao vivida,
dotando o homem com mais recursos face a sua sobrevivéncia. Ja a cogni¢ao, que
interpreta o mundo, permitiu um aumento da compreenséo e do conhecimento humano.
“Cognicdo e emogdo, compreensao e avaliagdo — juntos formam uma equipa poderosa.
“[ NORMAN, 2008, p.40].

O conhecimento ¢é influenciado pela experiéncia e uma experiéncia é
influenciada pela emocéo, neste sentido, a emogao é meio catalisador para a percecao
humana acerca do mundo [ MAGALHAES, 2015, p.35 ], mas para que tal aconteca
existem trés tipos de emocgao: primarias, secundarias e de fundo, que afetam

diretamente a ocorréncia desse processo [ DAMASIO, 2012 ].

Surgindo durante a infancia, as emog¢bes primarias sao responsaveis pelas
rapidas reacdes que o ser humano desenvolve quando € estimulado pelo seu meio
envolvente. Portadoras de um elevado fluxo de energia, podem existir sem nés
humanos termos a consciencializagdo acerca delas, este tipo de emog¢des onde se
enquadra o medo, a alegria, a tristeza, a raiva, a surpresa e a aversao, refletem de forma
direta os diferentes estados de espirito de uma pessoa. Experimentadas mais
tardiamente e ao longo do processo de construgcdo da identidade humana, as emoc¢bes
secundarias dependem da aprendizagem associada a cada pessoa, assim como, das
interagdes sociais. Implicatérias de uma avaliagédo cognitiva situacional, estas emocdes
podem ser reconhecidas através da vergonha, o ciume, a culpa e o orgulho. Por ultimo,
as emogoes de fundo podem ser causadas por diversos fatores, sendo as mais comuns
sao provenientes de um elevado esforco fisico, da atormentacido de uma tomada de
decisdo complicada ou pela ansiedade em relagio a um acontecimento
agradavel/desagradavel. O presente tipo de emocgao pode ser identificado através do

bem-estar e mal-estar ou da calma e tensao.

As emocgdes “(...) desempenham uma fungdo na comunicagao de significados a
terceiros e podem ter também o papel de orientagdo cognitiva (...) “[ DAMASIO apud
FERNANDES, 2008, p.60 ]. Em suma, as emog¢bes sdao um mecanismo natural de
avaliar o ambiente onde nos encontramos inseridos, reagindo através de agdes com

vista a adaptagdo ao meio.
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5.2 - A EMOGAO E O DESIGN

O design ao longo do seu percurso, enquanto disciplina de projeto, sempre ou
guase sempre se direcionou para projecdes com base na forma e fungdo, compreensao
e facilidade de execugao do produto, mas atualmente os consumidores procuram algo
mais prazeroso e gratificante quando estabelecem (ou tentam) uma relagdo com um
objeto ou espaco. Para um bom entendimento da disciplina de design experiéncia e tudo
0 que ela engloba, é necessario perceber a forma como a emogéo associado ao design

desencadeia em experiéncia.

O homem é o ser mais emotivo conhecido até aos dias de hoje, muito devido as
suas complexas estruturas cerebrais [ NORMAN, 2004 ], o que implica uma forma de
conhecer o mundo assente na vivéncia de mais experiéncias em detrimento da
racionalidade. O conhecimento de base experimental é algo que ganha cada vez mais
forca em projeto, levando mesmo Clino T. Castelli a afirmar que atualmente a forma ja
nao segue a fungdo, mas sim a emogao [ CASTELLI, 2009, p.80 ]. Atendendo aos
desenvolvimentos na disciplina de design e da sociedade contemporanea, o designer

atualmente tem de (ou deve) necessariamente “jogar” com as emogdes, projetando-as.

Donald Norman, cientista cognitivo, € um dos mais, sendo o mais estudioso da
disciplina que envolve a emogao aplicada ao design. Em 2004 no seu livro “Emotional

, refere que a emocionalidade é o fator predominante na concegao, interagao
e decisdo de compra em relagdo a um produto [ NORMAN, 2004 ]. O termo design
emocional é um conceito desenvolvido por Donald Norman (2004) que tem como
objetivo primordial demonstrar que € possivel estabelecer uma relagdo com o
consumidor ou utilizador, bem como analisar e decidir quais os sentidos que deverdo
ser despertados para que tal acontega, provocando emocgdes e relembrando sensagdes
esquecidas [ GOBE, 2002 ]. Embora a analise cognitiva da usabilidade e funcdo seja
enorme, a projetacdo de emocgdes releva-se como um elemento formidavel e
importantissimo na conce¢ao de objetos e espagos, mas as suas respostas emocionais
serdo em grande medida ditadas pelas experiéncias anteriores [ CHAPMAN, 2005,

p.100 ].

" Hoje um produto antes do envelhecimento emocional e funcional, é descartado

apenas por motivos de obsolescéncia estética. Isto conduz a uma proliferagdo

102 Tradugéo Livre de Autor: “ Design Emocional “
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descontrolada de produtos e, por conseguinte, cria problemas de eliminacdo.“ '® [
CASTELLI, 2007, p.82 ]. Quando se da uma escolha de um determinado produto a
emocgao e a cognicdo estao intimamente integradas na ocorréncia do processo. O
homem nao elege um produto apenas pela sua forma ou fungdo, mas também pelo
significado que este é capaz proporcionar, neste sentido, e evitando a questao abordada
por Clino Castelli, € necessario trabalhar os aspetos inerentes a identidade emocional
de um projeto, possibilitando que o produto suporte os estragos do tempo e as
mudancas rapidas da estética contemporanea [ CASTELLI, 2007, p.82 ]. N6és humanos
nao consumimos apenas a funcionalidade dos produtos, mas sim o seu significado e de
encontro a este pensamento, Norman refere que a escolha de um produto depende da
ocasido, do contexto, do local onde se encontra inserido, das caracteristicas do espaco,
mas acima de tudo do estado de espirito do consumidor, afirmando que os objetos
atraentes e que melhor funcionam, sdo aqueles que quando o consumidor interage com
o produto este sente-se bem, mostrando uma maior flexibilidade a novas experiéncias
obstantes de tens&o ou ansiedade [ NORMAN, 2008, p.39 ].

No decorrer do tempo os objetos e espagos evoluiram e transpuseram barreiras
que vao mais além dos aspetos tradicionais de projetacéo, tornando as pessoas mais
sensiveis a todas as suas dimensdes, criando mesmo a necessidade de compreender
e criar uma reflexdo emocional com um determinado produto [ DI SALVO;
HANINGTON; FORLIZZI apud CHAPMAN, 2005, p.96 ]. Atendendo a necessidade do
homem é desenvolvido por Norman (2004), um estudo sobre os trés niveis em que o
design atua na interagcao entre o consumidor e o produto. Guiado pelo funcionamento
do cérebro, é possivel verificar que existem trés patamares cerebrais distintos e ativados
mediante uma estimulagao especifica. Neste sentido, o design, segundo o autor, é
divido em trés nocdes diferentes, sendo elas, o design visceral, referindo-se a
aparéncia, o design comportamental, alusivo ao prazer e a eficacia do uso e o design

reflexivo, entendido como a satisfagao pessoal.

Analisando mais profundamente e de forma individual, o design visceral é veloz,
aborda as caracteristicas do produto que estimulam os sentidos humanos. Avaliando de
forma rapida este desenvolve julgamentos do que se possa apresentar como bom ou
mal, seguro ou perigoso para o utilizador, transmitindo imediatamente uma mensagem
aos musculos. Livre de raciocinio e da comparagdo com momentos passados, o nivel

visceral é sensivel a variedade de condi¢cdes. Existindo dois tipos de condigdes, as

3
Tradugéo Livre de Autor: “ Oggi un prodotto invecchia prima sul piano emozionale che su quello funzionale e viene
quindi dismesso solo per motivi di obsolescenza estetica. Cio comporta una proliferazione incontrollata di prodotti e crea
di conseguenza problematiche di smaltimento. “
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positivas despontam por intermédio de lugares quentes, confortavelmente iluminados;
clima temperado; gostos e cheiros agradaveis; cores brilhantes e altamente saturadas;
sons “calmantes”, melodias e ritmos simples; musica e sons harmoniosos; caricias;
rostos sorridentes; batidas ritmicas; pessoas “atraentes; objetos simétricos; objetos lisos
e arredondados; formas, sons e sentimentos sensuais. Por sua vez, as condigbes
negativas surgem por intermédio de alturas; sons altos, objetos indistintos, luzes
brilhantes inesperadas ou subitas; calor ou frio extremos; escuriddo; Iluzes
extremamente brilhantes ou sons muito altos; terrenos vazios e planos; terrenos densos
e aglomerados; multiddes de pessoas; cheiro de alimentos podres; gosto amargo;
objetos pontiagudos; sons duros e abruptos; sons discordantes; corpos humanos
disformes; cobras e aranhas; o seu cheiro das fezes humanas; fluidos do corpo de
outras pessoas e vomito [ NORMAN, 2008, p.50-51 ]. A cultura, o nivel de instrugao, a
época e até mesmo os gostos pessoas influenciam este nivel de atuagdo em design,
por isso, o designer deve conhecer bem o publico-alvo, pois caso contrario a reagao
podera ser inversa ao pretendido. Sucintamente, € o nivel de atuacao referente ao
impacto inicial ocorrido entre dois corpos distintos, sendo que o produto deve
proporcionar uma sensacgido agradavel e contemplar uma boa aparéncia, pois a

aparéncia muitas vezes é o principal fator influenciador na compra de algo.

O design comportamental € onde se encontra localizada a maior parte dos
comportamentos humanos. Entendido facilmente através de quatro elementos, fungao,
compreensdo, usabilidade e senso fisico, definindo-o como sendo bom ou mau,
relaciona-se com os aspetos inerentes ao uso, sendo que a aparéncia e a racionalidade
nao sao importantes, mas sim a performance. Norman (2004) defende que este nivel
em design devia ser centrado nas pessoas, pois relaciona-se a propria experiéncia
ocorrida com o produto, sendo que, as agdes podem ser aperfeicoadas ou inibidas pela
camada reflexiva e, consequentemente, pode aperfeigoar ou inibir a camada visceral [
NORMAN, 2008, p.42 ]. Nao sendo o unico fator que deve ser considerado, a
funcionalidade e consequente interagdo de um produto com o seu consumidor cria lagos

emocionais, promovendo a satisfacdo (ou nao) pessoal.

Por ultimo, o design reflexivo abrange a questao da significacdo dos produtos, é
a camada mais alta do pensamento. Este nivel de design ndo tem acesso direto as
informacgdes sensoriais nem ao controle comportamental do homem, em vez disso, ele
observa, reflete acerca do nivel comportamental e tenta influencia-lo [ NORMAN, 2008,
p-42 ]. Abordando as relagdes culturais e a longo prazo, a satisfagdo em possuir, exibir

ou usar, este é o nivel onde os produtos deixam de ser produtos e passam a ser
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simbolos daquilo nés, consumidores, somos e queremos ser.

SENTIDOS

m

Figura 26: Funcionamento dos trés niveis nos quais a emocéo atua.

Fonte: Donald Norman (2004) / Adaptagéo: Fabio Preto.

Em suma, ao nivel visceral, as pessoas sdo mais ou menos iguais em todo o
mundo, contudo a nivel comportamental e reflexivo estas sdo muito sensiveis as
experiéncias, ao treino e a educacao e neste caso, os aspetos culturais ttm um enorme
impacto, pois a cultura varia de local para local, assim como a interpretacdo de cada
pessoa. Sendo que a compreensao dos presentes niveis de design ndo é uma area de
perfeito e total dominio, muito devido a sua abrangéncia, é extremamente util no
entendimento nos diferentes estagios pelos quais é desenvolvido o processo cognitivo

humano.

A criagdo de experiéncias que possam ser sentidas pelo consumidor, apela a
emocao despertada pelo espago ou objeto apds uma interagdo. Para que seja possivel
ocorrer este fenédmeno, primeiro o designer deve entender o significado do que vai
projetar [ BONSIEPE, 1997, p.151 ] para que mais tarde, o produto desenvolvido possa
ser experimentado e sentido pelos seus utilizadores, pois a cognigcao é a base essencial
sobre a qual é construida a emocao [ CHAPMAN, 2005, p.98 ] e, posteriormente, uma

experiéncia.

Quando em design se fala em cognicao, inevitavelmente, o designer remete-se
para as questdes semidticas envolvidas na projetagado de um produto, seja ele um objeto
ou um espacgo. Todos os produtos de design, bons ou maus, sdo portadores de
mensagens carregadas de significados para os seus utilizadores, podendo-se
reconhecer assim a existéncia de uma linguagem nos produtos projetados. Neste

sentido, o estudo da semiodtica torna-se, entdo, fundamental para a atividade do

108



O DESIGN COMO MECANISMO PRODUTOR DE EXPERIENCIAS

designer, pois este tem uma responsabilidade acrescida visando a conceg¢do de

produtos emissores de mensagens.

A semiotica é a ciéncia que estuda os fendmenos de significagao, por meio da
semiose, e de comunicacédo [ ECO, 1991 ]. Analisando qualquer tipo de linguagem [
SANTAELLA apud QUEIROZ; CARDOSO; GONTIJO, p.8 ], pois sem linguagem nao
haveria comunicacdo, os signos ndo seriam interpretados e ndo haveria acesso ao
significado. Atendendo ao processo comunicacional, este s6 se concretiza por
intermédio de uma linguagem que pode ter cariz verbal, gestual e visual, portanto formas
bi ou tridimensionais também se apresentam como elementos de comunicacéo. Tal
como refere Niemeyer, um produto é formado pela juncéo de varios elementos tais como
o0 material, a cor, 0 acabamento entre outros, nos quais se perfilam a sua linguagem e
a comunicagao [ NIEMEYER apud QUEIROZ; CARDOSO; GONTIJO, p.91].

A linguagem de um objeto é reconhecida como a expresséo das caracteristicas
visiveis que o constituem. Entende-se entdo, que a primeira reagdo do consumidor
perante um determinado produto da-se por intermédio dos sentidos que séo
despertados, em primeira instancia, no momento do impacto provocado pela sua
aparéncia. “A comunicag¢ao desenvolve-se por meio de um processo continuo de troca,
que se baseia sempre em novos “entendimentos” (convengdes). Os produtos ndo falam
por si s6s, eles sdo levados a falar por meio da linguagem. “[ BURDEK, 2006, p.283 ].
Apds a ocorréncia deste processo, o homem torna-se consciente em relagédo aquilo que
presenciou e, sO a partir desse momento, € que reflete e determina o seu
posicionamento perante o produto. Entende-se, entdo, que nesta linguagem

estabelecida entre os dois corpos existe um gerador e um interpretador de mensagens.

Para que algo seja gerado, o designer deve-se articular e constituir o que
dominamos de gerador e no caso projetual da presente investigacdo, o gerador
apresenta-se sobre a forma de um espacgo experimental onde cabe ao consumidor ser
o interpretador da mensagem, disfargada de experiéncia, que se pretende passar. Pode-
se entender que o gerador e o interpretador sao interlocutores ativos de um processo
de comunicacgao, sendo que, a mensagem transmitida tem como principal objetivo levar

o interpretador a reagir perante o que lhe foi comunicado, tomando uma decisao.

Analisando os principios que guiam ambos o0s conceitos, € possivel determinar
pontos convergentes em ambas as areas, principalmente quando se considera como
uma relagdo comunicacional a interacdo emocional dos utilizadores com um

determinado produto. Tendo em conta que a semidtica promove a comunicagcdo que
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possibilita uma maior compreensido dos significados transmitidos por um objeto ou
espaco, esta por sua vez, promove a interacdo entre o consumidor e o produto. Apesar
do foco do design emocional se debater com a emocéao provocada pelo produto, s6 uma
analise dos seus atributos estéticos, ao seu valor simbdlico e ao seu significado, por

meio de uma linguagem (semidtica), € que permite a sua compreensao.

Segundo Medeiros (2007), existem configuragdes mais efetivas do que outras
no que toca ao despertar de significados emocionais. No seu estudo, desenvolvido em

“

2007 é possivel constar que “ (...) as formas orgénicas despertaram significados
associados a dimensdo pragmatica; as formas geométricas foram relacionadas a
dimensdo emocional, e formas hibridas provocaram um excesso de diferentes
significados, causando reacdes hesitantes. “[ QUEIROZ; CARDOSO; GONTIJO; 2009,
p.12 ]. Neste sentido, a linguagem de um produto, seja ele um objeto ou um espaco,
apresenta diversas formas de expressdo que influenciam positivamente ou

negativamente a decisdo do potencial comprador.

Em suma, atendendo a todas aquelas que sdo as premissas a serem
desenvolvidas na presente investigacdo, a relagdo estabelecida entre um
emissor/gerador e um recetor/interpretador e a consequente transmissdo de uma
mensagem, revela-se de extrema importéncia para o desenvolvimento projetual daquilo

gue se pretende que seja um espaco experimental.

521 — A EMOGAO APLICADA AO DESENVOLVIMENTO DE UM ESPAGCO
EXPERIMENTAL

Na contemporaneidade os espagos comerciais que proporcionam aos seus
utilizadores experiéncias agradaveis, sdo aqueles que exploram o uso dos sentidos e
que “ (...) geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificagao (...) “[ SCHMITT, 2000, p.41 ], substituindo assim, os valores funcionais.
Ao longo da presente investigacdo sdo analisados todos 0os meios possiveis para que o
consumidor de uma determinada marca possa vivenciar momentos memoraveis. A
ocorréncia de uma experiéncia gratificante inserida num espaco interior depende da
conjugacao de varios fatores materiais e imateriais, mas s6 as sensagdes por eles
provocadas despontam em emog¢do no consumidor, permitindo que este fenémeno se

torne em experiéncia.

Nos dias de hoje, as empresas guiadas pela sociedade contemporanea

procuram desenvolver momentos que toquem mais no coragdo do que na mente, pois
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as imagens que se dirigem a cabecga quase sempre enaltecem os mesmos beneficios,
algo que se torna distinto quando se apela a emogao do consumidor [ KOTLER, 2003,
p.90 ]. Neste sentido, é possivel determinar que quando uma entidade projeta com a
intenc&o de provocar emogdes aos seus consumidores, esta obtém um maior vinculo

com os seus clientes.

Sendo o tema desta investigagao a idealizagdo de um espaco experimental, a
emocdo é determinante na sua concec¢do, pois s6 uma empresa dotada de valores
emocionais - neste caso um espacgo especifico para tal efeito - € capaz de produzir
valores essenciais diferenciadores da concorréncia. E impensavel a concegdo de um
espaco desta natureza, sem que este seja capaz de despertar emogdes que
desencadeiem em experiéncia, pois ambas caminham juntas e determinam os
julgamentos de um consumidor [ NORMAN, 2008, p.81].

Um espaco experimental vai muito mais além das suas limitagdes fisicas, este
deve ser capaz, através de estimulos sensoriais, de procriar sensa¢des nos clientes
utilizando de forma estratégica toda a sua composicdo com o intuito de despertar
emocoes que influenciem a decisdo do consumidor, gerando uma experiéncia que mais
tarde podera ser recordada e até mesmo consumida vezes sem conta no seu sentido

intangivel.
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6. O PROCESSO EM DESIGN NO DESENVOLVIMENTO DE UMA
EXPERIENCIA
6.1 — EXPERIENCIA

“ As experiéncias mais ricas acontecem muito antes de a alma o notar. E quando
comegamos a abrir os olhos para o visivel, ja fomos partidarios do invisivel ha muito
tempo.” [ GRABIELE D’ANNUNZIO apud PALLASMAA, 2012, p.23 ].

Experiéncia, do latim experientia - “conhecimento obtido através de tentativas
repetidas”, de experiri — “ testar “ , formado por ex — “ fora “ mais peritus — “ testado com

% 6 o ato de experimentar, € um ensaio, uma tentativa, é o

conhecimento”
conhecimento adquirido por pratica, estudos, observacdes ou experimentacdo'®. As
experiéncias ocorrem devido ao facto de haver uma necessidade de conhecer coisas
novas ou confirma fendmenos, implicando a manipulagdo e o controle de diferentes
variaveis, no entanto mediante a ciéncia, em que sdo aplicadas as experiéncias, 0s

resultados adquirem caracteristicas distintas.

A existéncia do Homem, enquanto ser sensivel e emocional, depara-se
internamente ligado a capacidade de experienciar. J. Pine e J. Gilmore definem
experiéncias como um “{(...) conjunto de acontecimentos que envolvem o individuo de
maneira pessoal e memoréavel.“'° [ PINE; GILMORE, 1999, p.12 ]. Expondo-se a um
contacto direto e caracteristico com uma fonte cognitiva de informacgdes, capazes de
tornar um produto Unico e memoravel, a experiéncia sé é criada quando se sucede a
interacao entre um organismo (ser humano) com o ambiente onde se encontra envolvido
[ FORLIZZI, 1997, p.11 ]. A “ (...) a experiéncia é uma espago no qual todas as
faculdades, especialmente emogdes, sdo ativadas. “'® [ LYNCH apud CHAPMAN,
2015, p.99 ]. O inicio de uma experiéncia €, maioritariamente, de origem visual e tatil, é
dependente de conteudos possuidores de caracter e, € essa recolha de informacdes,
que a representam. Nado sO6 de conteudos ocorrem experiéncias, sem matérias

palpaveis, a nossa capacidade de interpretar momentos interativos assume um papel

104 Fonte: www.origemdapalavra.com.br/site/palavras/diario/, acedido a 28 de NOV.

105 Fonte: www.priberam.pt/dlpo/experiéncia, acedido a 28 de NOV.

106 Tradugéo Livre de Autor: “(...) set of events involving the individual's personal and memorable way."

107 Tradugéao Livre de Autor: “ This is because experience is a space in which all faculties, especially emotions, are

activated.
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preponderante na transformagao das mesmas em conhecimento.

Emmanuel Kant afirma que ndo existem experiéncias sem conteldos, mas sim,
uma intuicdo como meio de pensamento imediato, na relacdo estabelecida entre os
produtos e o nosso conhecimento [ KANT, 1787, p.27 ]. A capacidade do Homem
recolher representagdes dos objetos, espacos, onde se encontra inserido, e a forma
como eles nos “abordam”, € denominada de sensibilidade. A sensagdo, que esse
produto de design nos transmite, € a capacidade desses corpos nos fornecerem
impressoes, pelas quais somos afetados, provocando consequentemente sensagdes [
KANT, 1787, p.28 ].

O Homem, enquanto ser consciente, experimenta sempre algo novo, conhece
experienciando, definindo, assim, a sua consciéncia. Encontrar-se consciente, entre
outros elementos, é experimentar. O cérebro humano, assim como, o conhecimento s6
€ possivel de evoluir se experienciarmos [ DAVIDOFF, 2001, p.84 ], mas s o seu
perfeito conhecimento da relagdo que estabelece com os objetos pode fornecer-lhe
experiéncia, pois, ser-lhe-a mais facil determinar com toda a seguranca e exatidao, a

extensdo e limites da sua experiéncia [ KANT, 1787, p.21 ].

A origem das experiéncias difere, mas todas elas sdo o resultado de uma
interagdo entre um corpo “vivo” e algo que compde o nosso mundo. E uma agédo, onde
as suas consequéncias sao unificadas pela emocdo [ BROWN, 2009, p.226 ].
Compreender uma experiéncia € como ocorre uma experiéncia estética, &€ necessario
olhar para vida diaria. “ A natureza e o homem interagem uns com 0s outros rendendo
uma experiéncia, o resultado, sinal e recompensa de que a interagdo do organismo e
ambiente, que, quando levada ao maximo, é a transformagdo de interacdo em
comunicacédo. “ ' [ DEWEY apud FORLIZZI, 1997, p.12 ]. Num sentido primario, tudo
aquilo que é considerado de experiéncia tem um modo proprio de ser, € algo que nao
se confunde e advém de faculdades mentais como, a sensibilidade, a percegao, a
memoria, a imaginacao e introspec¢ao. O reconhecimento de algo como sendo uma
experiéncia difere muito na forma como cada pessoa interpreta o contetdo, pois o que
para nds pode ser uma experiéncia, para outras pessoas, pode apenas ser algo

passageiro sem qualquer tipo de significado.

Experienciar é algo que acontece com o Homem no seu estado passivo, este

108 Tradugao livre de autor: “ Nature and man interacting with each other yield experience, the result, sign and reward

of that interaction of organism and environment, wich, when carried to the full, is the transformation of interaction into
communication. “
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fenbmeno pode-lhe ser proposto, ou nao, de forma direta ou indireta, mas s6 a sua
vontade determinara a ocorréncia da mesma. Um impulso € o0 comego para uma
experiéncia, mas este movimento corporal advém da vontade que uma determinada
pessoa apresente perante algo. A grande maioria dos impulsos humanos é
inconsciente, onde as interagdes, com a sua envolvente sao utilizadas para satisfazer
as suas necessidades. A ocorréncia de interagcbes ndo é um processo “livre”, ha
obstaculos que devem ser convertidos em aspetos positivos, permitindo ao utilizador
moldar a intengdo e o propdsito que pretende experienciar, apoiando-se em
acontecimentos passados. John Dewey, vé um impulso como um catalisador que
converte uma atividade num ato expressivo, transportado por um meio cognitivo ou
formal [ DEWEY apud FORLIZZI, 1997, p.13 ].

Viver novas experiéncias depende muito da recetividade que o Homem
predispde. Nem sempre, ele é capaz de identificar e discriminar, apds a recec¢ao das
informacgdes, cada elemento tangivel ou intangivel. Todo o ser humano & capaz de
experienciar, mas nem todos sdo capazes de viver uma experiéncia e mais tarde
recorda-la, a “ (...) forma pura das intuicbes sensiveis em geral, na qual todo o diverso
dos fenémenos é percebido pela intuicdo sob certas relagbes, encontra-se “a priori” no
espirito. [ KANT, 1787, p.28 ]. O conhecimento e a capacidade de aprendizagem é
primordial [ FIORONI, 2005, p.105 ] para que este processo ocorra, experienciar € uma
coisa, ser capaz de descrever o ato experimental é outra, “ Assim, quando na
representagcdo de um corpo eu me abstraio daquilo que a inteligéncia pensa, (...) bem
como daquilo que pertence a sensagdo ainda me resta alguma coisa desta intuicdo
empirica (...) que tem lugar “a priori” no espirito, como uma forma pura da sensibilidade

e sem um objeto real do sentido ou sensagdo. “[ KANT, 1787, p.28 ].

6.1.1 — A MEMORIA ENQUANTO CONETOR DE EXPERIENCIAS

A capacidade de aprendizagem existente no Homem advém da memdéria quer
seja bioldgica ou artificial. “ Todas as experiéncias implicam o ato de recolher, lembrar
e comparar. Uma memo©ria incorporada tem um papel essencial na base de recordagéo
de um espago ou lugar. “[ HOLL; PALLASMAA; PEREZ-GOMEZ, 2007, p.34 ]. E
através da permanente interacdo da memoéria com a percegao e das informagdes de
que elas provém, que os conhecimentos se consolidam, portanto de nada serviria
percecionar o mundo em que nos encontramos envolvidos se, posteriormente, ndo o

fossemos capaz de o recordar. “As nossas memorias operam tao rapido e de uma forma
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tdo automatica que poucas pessoas se apercebem de quéo penetrantes elas sdo. “'%

[ DAVIDOFF, 2001, p.210 ]. A memodria desempenha um papel fundamental na
formacao da identidade do Homem, pois, na medida em que este nao fosse capaz de
reter elementos do passado, ndo conseguiria contextualizar a vida no presente. “ Os
psicélogos usam o termo memoria para se referir as varias estruturas e processos
envolvidos no armazenamento de experiéncias (...) “"'° [ DAVIDOFF, 2001, p.211 ]. A
meméoria é, entdo, uma habilidade, boa ou ma, de retencédo de informagdes na nossa
mente, quer seja de experiéncias recentes ou passadas. E um processo que conecta
fragmentos de memadrias e conhecimentos com o intuito de gerar novas ideias que
requerem uma grande quantidade de energia mental. Definindo a memaoria como um
processo cognitivo de extrema importancia, o seu funcionamento desenvolve-se em trés
procedimentos distintos. A codificacdo € um primeiro processo, onde a informacao
recolhida é preparada para ser armazenada, seguindo-se 0 armazenamento, a
informacao codificada é registada como uma experiéncia de forma automatica,
permanecendo armazenada por tempo indeterminado e, por ultimo, o terceiro processo
refere-se a recuperagao da informagao armazenada, recordando ou reconhecendo para
que possamos fazer uso dela [ DAVIDOFF, 2001, p.211 ].

A memoria é uma fungdo mental imprescindivel na retengdo de informagoes
obtidas, através das experiéncias, mas a conservagao das mesmas ¢é efetuada em trés
tipos distintos de armazenamentos, sdo eles, a memoaria sensorial, a memoria a curto
prazo e a memoria a longo prazo. A memoéria sensorial € um processo impercetivel ao
ser humano, a informacao que é rececionada pelos 6rgaos sensoriais, caso ndo sejam
encaminhados para outro tipo especifico de meméaria, “(...) desaparecem em menos de
um segundo, a ndo ser que sejam imediatamente transferidos para um seqgundo sistema
de memoéria, a meméria a curto prazo. “'"" [ DAVIDOFF, 2001, p.211 ]. A memdria a
curto prazo, é considerada o centro da consciéncia humano, dado o importantissimo

"

papel que desempenha, pois € uma estrutura que " (...) retém tudo aquilo que nos
apercebemos: pensamentos, informacgoes, experiéncias, seja qual for o momento no

tempo. " ""? [ DAVIDOFF, 2001, p.211 ]. Albergando de forma temporaria um conjunto

109 = . « P "
Tradugéo Livre de Autor: “ Nuestros recuerdos operan tan rapido y de forma tan automatica que pocas personas

se percatan de lo penetrantes que son {(...). *
110 = . « L. , . .
Tradugéao Livre de Autor: “ Los psicélogos usan la palabra memoria para referirse a los diversos processos y
estruturas implicados en almacenar experiencias (...). “
111 = . « , . ,
Tradugao Livre de Autor: “(...) desaparecen en meno de un segundo salvo que se transfieran de manera inmediata
a un segundo sistema de memoria, la memoria de curto plazo. “
112 20 P . .. . .
Tradugao Livre de Autor: “retiene todo aquello de lo cual nos percatamos: pensamentos, informacion, experiencias,
lo que sea, en cualquier momento en el tiempo. “
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limitado de dados, a memoaria a curto prazo faz uma triagem da informagao momentanea
e permanente, onde “(...) introduz ou retira informagbes de um terceiro sistema, mais ou
menos permanente, a memodria a longo prazo. “ " [ DAVIDOFF, 2001, p.211 ]. Em
ultimo, a memoria a longo prazo apresenta-se como um reservatério da qual temos a
capacidade de extrair uma maior quantidade de informacéo e experiéncias, quer tenham

horas, dias, semanas ou anos.
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Figura 27: Funcionamento da memoria.

Fonte: Joana Costa, 2012 / Adaptagao: Fabio Preto, 2016.

1

memoria a largo plazo. “

13 = . « . . . . .
Tradugéao Livre de Autor: “ (...) introduce o retira materiales de un tercer sistema, mas o menos permanente, la
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E impensavel para o Homem construir uma identidade prépria ou cultural acerca
de um determinado lugar sem a existéncia de memoria, € impossivel aprender perante
a sua auséncia. A memoria, em conjunto com a arquitetura ou o design, é um elemento
de conexdo entre historias, momentos e locais. Reconhecendo a sua importancia na
definicdo de um lugar e permitindo a evolugao, por intermédio da arquitetura e design,
de novos lugares/espagos. Neste contexto, a transformacgao dos espacos levada a cabo
pelo Homem constitui uma meméria, que conectada com novas informagdes permitem

a evolugao dos mesmos, é uma conexao entre o passado, presente e futuro.

No dia a dia, o Homem é bombardeado com milhdes de informagdes que se
traduzem em estimulos, mas 99% do conteudo informativo que entra no cérebro é
colocado de parte e apenas 1% é armazenado na memdria [ GAZZANIGA ] . Uma “
(...) pessoa é capaz de receber apenas uma quantidade limitada de sensacgées; a certo
ponto, o cérebro tem um branco e recusa-se a funcionar normalmente. ” [ RIES apud
PRESTES; GOMEZ, 2010, p.4 ]. Como qualquer outro componente humano, a memdria
precisa de ser exercitada, pois, caso contrario, a sua fungao pode ficar comprometida.
Nem sempre o exercicio mental significa uma memoéria duradoura, com a idade esta
deteriora-se, mas os habitos e rotinas encarados como um exercicio, permitem a

estimulacdo da mesma.

Um espaco, tal como uma pessoa, também vive de memorias e da relagdo que
estas possam manter com ele. Os registos sensoriais necessitam de uma base de dados
para que possam ser identificados, contudo uma pessoa necessita da arquitetura e do
design para que lhes possam atribuir um significado. Todas as recordagdes encontram-
se associadas, ndo s6 a fragmentagdo de um acontecimento especifico, mas também
ao lugar onde se desenrolou a experiéncia, ajudando a atribuir significado a memoria
evocada [ COSTA, 2012 ]. O papel desempenhado pela memdéria é fundamental,
criando a ponte entre diferentes dimensbes, registando, armazenando e eliminando
conteldos recolhidos ao longo do tempo. Um espago, assim como o fator tempo,
apresenta-se como umas das mais importantes referéncias na ocorréncia de novas
experiéncias, recorrendo constantemente a memodria e evocando-a, as recordagdes
retidas em cada ato experimental influenciam a forma como um sujeito capta e percebe

a realidade.

A recolha informativa permite ao Homem, posteriormente, compreender e

orientar-se face a novas envolventes, assim como, exprimir juizos acerca da sua

14 Fonte: www.psicologiacop.blogspot.pt/p/memoria.html; acedido a 31 de OUT.
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abertura para novas experiéncias, aceitando ou recusando as mesmas. Definido, por
Alberto Roa, o ato de avaliagdo instantadnea, por parte do observador, € uma resposta
direta e imediata ao que se perceciona, mas este processo € dependente de varios
fatores, pois o enquadramento sociocultural, o caracter, a disposicao animica, as
circunstancias e a memoria, afetam o julgamento daquilo que é observado e determinam
o sentimento pelo lugar [ SALDARRIAGA ROA, 2002, p.131 e 132 ]. Neste sentido, a
memoria apresenta-se como uma intermediaria no processo de aceitagdo de um

espaco, conjugando a informacgao sensorial € a experiéncia vivida.

Todos os espacos projetados passam por um periodo de aceitagdo, um processo
onde é determinada a simpatia ou empatia com o mesmo, permitindo ao Homem
intensificar a sua relacao e atribuir um significado ao espacgo. “No campo da arquitetura
0 espaco é experimentado através da observacédo, na qual os sentidos da vista e do tato
sdo entrelacados. “[ GIEDION apud COSTA, 2012, p.52 ]. A observagao realizada e a
criagao de relagbes com os mais diversos elementos formais permitem a transformagéao
de algo fisico a nossa vista, numa experiéncia emocional. A estimulacio sensorial, com
a ajuda da percegao e da memodria, por vezes, nao é o suficiente para que o homem
seja cativado e esteja no centro as atencbes emocionais. O espago deve apelar ao
numero maximo de recetores sensoriais, promovendo a interagdo através das
caracteristicas materiais e imateriais, estabelecendo, assim, uma ligagdo com o

Homem.

6.2 — EXPERIENCIA EM DESIGN

Em design, experiéncia é o processo de criacdo de significados [ SHEDROFF,
2001 ]. Definindo-se como o ato de compreender uma informagao originada num
determinado contexto, por um conjunto de conteudos dotados de valor que transitam de
um elemento “cru” para o conhecimento pessoal. Ao longo do processo de transigao, os
conteudos informativos adquirem valorizagdo na sua significagdo, tornam-se mais
sofisticados e valiosos, até se transformarem em conhecimento. “A criagdo de
significado pode ser descrita como um processo, iniciando como uma percec¢ao através
dos sentidos (visdo, audicdo, tato, olfato e paladar) até as emocgoées, levando a uma
experiéncia. Essa experiéncia é somada ao conhecimento e subsequentemente ao
“significado”. “""* [ BOSWIJK; THYSSEN; PILLEN, 2007, p.3 ]. A emoc&o e a excitacdo

15 Tradugéao Livre de Autor: “ Creating meaning can be described as a process, starting as perception through the

senses (see, hear, smell, touch, taste) to emotions leading to an ‘Erlebniss’. This ‘Erlebniss’ adds to ‘Erfahrung’ and
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sdo uma expressdo de um ato experimental e é este ato que permite as emocdes
tornarem-se conscientes. Dada a ambiguidade daquilo que representa a criagdo de uma
experiéncia, é importante analisar varias ideologias de varios autores que
desempenharam estudos na presente area de investigagdo, o que nos levou a realizar

uma abordagem quase que cronolégica referente a este topico.

Em 1996, Alben Lauralee define duas categorias em que se pode compreender
a criagao de uma experiéncia, primeiro os critérios que afetam diretamente a experiéncia
do utilizador e, em segundo, aqueles que fazem a sua contribuicido indireta. Abrangidos
ao longo de oito topicos e apresentando-se como o primeiro, a compreensdo dos
utilizadores avaliando a suas necessidades e a sua intencionalidade. O segundo tépico
refere-se ao processo em projeto devendo este ser eficaz, bem pensado e abordando
varias preocupacdes (utilizador, interacdo e a colaboragdo multidisciplinar). Como
terceiro topico € sugerida uma analise as necessidades globais reconhecidas e a sua
contribui¢do social, econdmica ou ambiental. A capacidade de ser aprendida e utilizavel,
€ descrita como o quarto tépico, onde se pretende perceber quao bem o produto se
comunica, 0 seu propdsito e a forma como ele suporta diferentes estilos de pessoas. O
quinto tépico refere-se ao facto de o produto resolver um problema de forma direta e e
com distincdo. A estética apresenta-se como o sexto tdpico, analisando a sua
agradabilidade, sensualidade, o funcionamento e limitagées, ndo esquecendo o quanto
coeso é o projeto, o seu poder interativo, comunicativo e visual. O sétimo tépico aborda
o0 quanto é mutavel o produto, referindo-se a forma como este se adapta tanto as
necessidades pessoais como ao passar do tempo. O oitavo e ultimo tépico, analisa a
capacidade de gerenciar o produto em si, se este pode ser comprado, instalado, mantido
ou eliminado [ ALBEN, 1996 ].

Em 1999, Joseph Pine e James Gilmore propdem cinco topicos para que se
desenvolva uma correta e coerente projetacdo de uma experiéncia, primeiramente
deve-se definir qual o tema da experiéncia, isto &, deve-se conduzir todos os elementos
de design com o intuito de encenar um evento que promova uma experiéncia. Como
segundo tépico, harmonizar impressées com sinais positivos, apesar do tema ser o
alicerce, a experiéncia deve ser processada através de permanentes impressdes
positivas, pois sdo essas impressdes (arquitetdnicas ) que criam uma experiéncia na
mente do consumidor. O terceiro topico refere-se a eliminagdo de elementos negativos,

mais do que assegurar a integridade da experiéncia do consumidor, € necessario

o

subsequently to ‘meaning’.
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suprimir os aspetos negativos e evidenciar os positivos, pois € mais facil transformar
algo negativo em experiéncia. Apresentando-se como o quarto topico, a mistura de
memodrias é algo pode e deve ocorrer, pois se uma experiéncia for realmente boa, esta
permanecera no subconsciente de uma pessoa, podendo consumi-la vezes sem conta.
Em ultimo e talvez o mais importante dos topicos, é o envolvimento dos cinco sentidos,
pois s6 uma correta estimulagdo sensorial acompanham uma experiéncia apoiada e
reforcada no tema. Quanto mais sentidos uma experiéncia envolva, mais eficaz e
memoravel pode ser [ PINE; GILMORE, 1999, p.104-105 ].

Uma experiéncia € um fenémeno que deve ter um inicio, meio e fim [ DEWEY,
2005 ] para que se torne completo e significativo. No entanto, nem todas as experiéncias
sao concluidas, muitas deles sao interrompidas o que significa a frustracdo e a perde
de significancia para quem a consume. Neste pensamento, Nathan Shedroff (2001)
designa que as experiéncias se encontram divididas em seis dimensdes capitais, sendo
elas, a amplitude, a intensidade, a duragao, as causas, a interacido e a significancia
[ SHEDROFF, 2009 ].

SIGNIFICANCIA DURACAO
Significado Iniciagdo
Estado/ldentidade Imerséo
Emogao/Estilo de Vida Conclusao
Preco Continuagdo
Fungao

ESTIMULO AMPLITUDE SIGNIFICANCIA
Visao Produto -
VALORES
Som Servigo y | EMOQOES
?he(\ro Lﬂarca - PRECO
aste ome :
Tocar “ Canal / Ambiente ‘ CARACTERISTICAS
Conceitos (Espago)
Simbolos = = Promogéo o e
INTENSIDADE INTERACAO Prego I

Reflexo Passivo
Habito Ativo
Envolvimento Interativo

Figura 28: Esquema de Shedroff.
Fonte: www.johnnyholland.org/2009/12/design-and-meaning-an-interview-with-nathan-shedroff.

Adaptacgéo: Fabio Preto, 2016.

O desenvolvimento de um processo experimental, com base nas dimensdes
mencionadas, encontra-se divido em trés/quatros momentos aos quais uma experiéncia
esta submetida, sendo eles a atragéo, aliciagdo e conclusdo com a possibilidade de de
extensédo. A atragcdo € o momento que permite que uma experiéncia desponte, podendo
ser cognitiva, visual, auditiva, tatil, ou gustativa, em suma é tudo que provinde dos
estimulos ais quais uma pessoa se encontra sujeita. A aliciagdo é a experiéncia em si e

para que tal acontece, a envolvente onde nos encontramos inseridos deve ser capaz
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emitir estimulos, transmitir mensagens (semidtica) e ser suficientemente distinta do
habitual, caso contrario, se os elementos composicionais, sejam eles materiais ou
imateriais, ndo se sobressairem, exaltando a sua importancia e permitindo que haja um
apelo constante, a experiéncia dificilmente continuara. A conclusdo pode surgir de
varias formas, mas esta deve provenir de alguma resolugido/conclusao seja ela de
caracter significativo ou prazeroso, saciando, assim, niveis de satisfagdo de uma
pessoa. Por ultimo, a extensdo de uma experiéncia é algo nao ocorre de forma
sistematica, pois como referido anteriormente, nem todas as pessoas tem a capacidade

de reviver uma experiéncia passada e interligar distintas vivéncias [ SHEDROFF, 2001

1.

Em 2002, Forlizzi e Ford determinam que os fatores que influenciam a ocorréncia
de uma experiéncia sdo os componentes interativos entre o individuo e o produto, os
fatores sociais e culturais e o contexto onde a experimentagdo ocorre. Nesta
abordagem, levada a cabo por Forlizzi € Ford, o utilizador representa a influéncia das
pessoas nas experiéncias através da emocionalidade, conhecimento, valores,
experiéncias antepassadas e dos processos cognitivos inerentes aos sentidos, ja o
produto de design apresenta-se como uma historia a ser narrada pela sua linguagem,
caracteristica, qualidade estética e utilidade [ FORLIZZI; FORD, 2002 ].

UTILIDADE
VALORES LINGUAGEM
EMOCOES CARACTERIST\CAS
I EXPERIENCIAS ANTERIORES I QUALIDADES ESTET\CAS I

fom) o)

UTILIZADOR PRODUTO

FATORES SOCIAIS E CULTURAIS

Figura 29: Fatores que influénciam a interagéo entre o utilizador e o produto.

Fonte: Forzilli; Ford, 2002 / Adaptagao: Fabio Preto, 2016.

As experiéncias diferem de momento para momento, assim como, o seu grau de
amplitude, podendo ser repetidas ou nao, previsiveis ou imprevisiveis, desejas ou
indesejadas, frequentes ou infrequentes, especiais ou banais e etc. [ FORLIZZI; FORD,
2002 ]. Provenientes do subconsciente, as experiéncias podem ser rotineiras e diarias,

oriundas dos mais variados produtos que ndés usamos. Designadas de experiéncias
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automaticas, estas ndo exigem uma grande atencao, sendo que, provém de processos
nao cognitivos. Todos estes elementos rotineiros de auséncia cognitiva nao significam
gue a experiéncia seja indesejada, pois, tal como refere Shedroff (2001), tudo isto pode
expressar um processo de aprendizagem para o homem, elevando o seu nivel de
conhecimento [ SHEDROFF, 2009 ].

A parte interesse na projetacado de experiéncias pode ser vista com um esforgo
para ampliar conhecimento na area do design, algo que vai mais além da concecéo de
um objeto [ THACKARA, 1988 ], numa tentativa de enriquecer as nog¢des de usabilidade
e utilidade dos utilizadores [ HASSENZHAL, 2001 ]. Projetar uma experiéncia
enriquecedora é algo que s6 pode ser atingido através da conjugacgao de varios fatores,
mas para Saffer dois deles apresentam extrema importancia, sao eles a continuidade e
a interagdo. A continuidade refere-se aos aspetos das experiéncias relacionadas com o
consumidor onde as experiéncias passadas influenciam as atuais e as futuras, isto é,
em outras palavras uma experiéncia adequada deve modicar as qualidade das
experiéncias passadas, ganhando assim um maior protagonismo, ja a interagéo
descreve os aspetos das experiéncias que se encontram relacionados com a envolvente
do consumidor, onde estas sdo modificadas pela sociedade predominante e pela
natureza dos elementos formais [ SAFFER apud DEWEY, 2005 ]. Neste sentido,
quando os componentes internos do consumidor interagem de forma adequada com os
elementos formais externos que se encontram ao redor da sua envolvente, da-se origem
a um momento que modifica tanto o consumidor como o contexto onde ele esta inserido,

chamando-se isto uma experiéncia.

Em 2007, Albert Boswijk, Thomas Thijssen, Ed Peelen referem que a criagao de
uma experiéncia requer cinco fases esséncias e primarias a serem analisadas pelo
designer [ BOSWIJK; THIJSSEN; PEELEN, 2007, p.4 ]. A primeira fase prende-se com
a criatividade e a capacidade de inovar na criagdo de vivéncias, configuracdes
geradoras de contacto e na significacdo da experiéncia em si e a forma como os
resultados obtidos no desenvolvimento do conceito possam ser utilizados por outros
designers. A segunda fase refere-se ao desenvolvimento de uma configuragdo de
experiéncia significativa e a forma como esta se integra no mercado e atingindo os seus
publicos-alvo, permitindo também uma maior aproximacao ao cliente e um afastamento
em relacdo a concorréncia. A terceira fase deve abordar um planeamento do tipo de
tecnologia necessaria para configurar uma experiéncia associada a um espago e se a
empresa em questao possui capacidades para a desenvolver e manter. Na quarta fase

o designer apds superar as primeiras trés etapas, deve encontrar e formar funcionarios
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da empresa para que a experiéncia proposta ocorra da melhor forma, isto é, deve ser
capaz de desenvolver uma metodologia de comportamento dos comerciais, de modo a
que o cliente se torne convidado e a experiéncia um momento de verdadeiro significado
para quem a vivéncia. Por ultimo, na quinta fase deve-se determinar um ponto de vista
economico e qual a forma de negécio. Determinando assim, se a oferta de uma
experiéncia € de intuito subjetivo ou objetivo, isto é, se a experiéncia proposta apenas
sera para dar a conhecer um novo espa¢o de vendas ou se € apresentada como um
novo mecanismo de venda focalizada no cliente, visando a sua fidelizagdo [ BOSWIJK;
THIJSSEN; PEELEN, 2007, p.4 ].

Em 2011, Boswijk et al caracterizam uma experiéncia, como um conjunto de dez
fatores primordiais para que este processo ocorra [ BOSWIJK et al., 2011 ]. Primeiro,
um aumento na concentracdo e no foco, envolvendo e estimulando os sentidos.
Segundo, a experiéncia gera a sensagao de que o tempo sofre alteragbes. Terceiro,
uma conexdo emocional que desponta e assume um importante papel. Quarto, o
processo experimental € Unico para o utilizador e tem valores intrinsecos. Quinto, ha um
contacto com a matéria real ou irreal. Sexto, ha interagdo com algo, provocando algo.
Sétimo, perdura uma sensacao de diversdo. Oitavo, o utilizador tem a impressao de
controle da situagao experimental. Nono, ha um equilibrio entre o desafio proposto pela
experiéncia e as proprias capacidades. Décimo e ultimo fator, ha um objetivo claro

resultante do momento vivido na experiéncia.

A existéncia de diferentes tipos de experiéncias ndo difere numa Unica coisa, a
narrativa que as exprimem. Cada pessoa interage com um produto num determinado
contexto, e em diferentes estados emocionais, mas todas elas criam uma histéria Unica
de valor pessoal incomparavel entre diferentes pessoas. “ O resultado de um bom
design é um objeto que unifica forma e fungdo, permite a interagao pessoal e Util, e
desperta uma emogéo que unifica uma experiéncia gratificante. “''® [ FORLIZZI, 1997,
p.141].

6.3 — EXPERIENCIA SENSORIAL

O conceito “design primario”, levado a cabo por Clino Castelli nos anos setenta,

permitiu renovar o interesse pelas experiéncias. Considerando-as parte integrante de

116 Tradugao Livre de Autor: “ The result of good design is an object which unifies shape and function, allows for

personal and useful interaction, and arouses an emotion which unifies a satisfying experience. “
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um projeto de composicdo de base imaterial, as experiéncias de carater sensorial
ganham forca no desenvolvimento projetual de novos espacos e objetos [ CASTELLI,
PETRILLO, 1983 ]. Uma experiéncia sensorial € uma ideia resultante de uma sensacgao
provocada no ser humano por intermédio de outro corpo em todas as suas dimensodes
[LAROCCA]".

Atualmente, uma experiéncia significativa em arquitetura e design é
multissensorial, a qualidade da matéria aplicada num espago e a sua escala sdo
medidas pelo olho, ouvido, nariz, pele, lingua, esqueleto e musculo [ PALLASMAA,
1999, p. 78 ]. A nossa experiéncia sensorial da-se por intermédio de um contacto direto,
através de uma pressdo na nossa pele ou de qualquer outro modo de sentir,
organizando e percorrendo um circuito sensivel, criando de imediato uma experiéncia [
BRANZI, 1984 ]. Podemos n&o perceber, mas captamos sensag¢des de envolventes de
uma forma muito complexa. A composicdo do meio, onde nos encontramos inseridos,
influencia de forma direta a nossa experiéncia sensorial, sendo eles os responsaveis
pela producao de efeitos positivos ou negativos, perante aquilo que presenciamos. Para
gue uma sensacao de experiéncia ocorra, € necessario haver um estimulo sensorial ou
uma alteracdo na nossa envolvente, provocando uma ativagdo neuronal que,
consequentemente, gera uma nova mensagem. As “ (...) experiéncias sensoriais S4o
imediatas, poderosas e tem a capacidade de alterar as nossas vidas profundamente (...)
“[ GOBE, 2002, p.117 1.

A nossa experiéncia sensorial enquanto ser humanos prende-se aos sentidos e
ao que eles desempenham. Os sentidos enquanto mecanismos de conhecimento do
meio experienciam e interpretam os estimulos captados atribuindo-lhes um significado.
As imagens, os cheiros, os sons, as texturas, os espagos e tudo aquilo que
experienciamos com nosso corpo € o que alimenta a nossa existéncia. A criagdo do
novo, os sonhos, as fantasias e todos os elementos que utilizamos nestes processos
advém das nossas experiéncias sensoriais [ SARCUDA ] .

Sendo que as experiéncias sensoriais sdo provenientes das sensagdes, estas
podem ser divididas em sete categorias. A primeira categoria, sensagao visual, refere-
se as percegodes da cor, forma, dimensoes e etc. A segunda é a sensagao auditiva, que

se refere a percegdo do som. A terceira é a sensagao gustativa, que se refere a

" Fonte: www.convergencias.esart.ipcb.pt/artigo.php?id=57; [ LA ROCCA ], acedido a 01 de DEZ.

118Fonte: www.angelitascardua.wordpress.com/os-sentidos/a-experiencia-sensorial/; [ SARCUDA ], acedido a 01 de
DEZ.
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percecao do paladar. A quarta é, a sensacao olfativa que se refere a percecao de
odores. A quinta é, a sensagao tatil que se refere a percecao do contacto. A sexta é, a
sensacgao espacial que se refere as experiéncias espaciais, como a altura, largura,
profundidade. A sétima e Ultima categoria é a sensagao subjetiva que se refere ao

estado emocional da pessoa face ao sucedido.

As experiéncias humanas nao podem ser vividas fora do campo sensorial, sejam
elas de efeito positivo ou ndo, pois o conhecimento é concebido através da “matéria-
prima” proveniente da experiéncia sensorial [ GARDNER, 1995, p.71 e 72 ]. Um filme,
um livro ou até mesmo uma cancdo nao exprimem o verdadeiro significado da
experiéncia que narram, pois a verdadeira dimensdo do que é sentir as emocdes
representadas, s6 nos é dada no momento em que 0 NnOSSO corpo presencia o ato
experimental [ SARCUDA ] '°. Apesar do contexto vivido ser diferente, as palavras
proferidas por Luca Parmitano, astronauta italiano, vao de encontro ao tem vindo a ser
abordado, viver “ (...) a bordo de uma estacdo espacial é uma experiéncia sensorial,
tudo aqui é diferente. As coisas que temos como garantidas, aqui deixam de o ser e
sempre que olho em redor é uma surpresa, é uma sensacgao diferente. “[ PARMITANO,
20131,

6.4 — EXPERIENCIA DO UTILIZADOR

A experiéncia do utilizador € um termo rotulado pela primeira vez em meados de
1990, por Donald Norman (1990), no seu trabalho The Design of Everyday Things .
Utilizado, geralmente, para a definicdo de uma relagcédo estabelecida entre 0 homem e
os produtos interativos web, sendo que esta ideologia pode ser retirada de tudo e em
diferentes graus [ CHAPMAN, 2005, p.83 ]. Pensar na experiéncia do utilizador nao é
pensar sobre o funcionamento interno de um produto ou servigo, mas, sim, na forma
como este funciona do lado de fora, isto é, pensar no momento e na forma como uma
pessoa entra em contacto com ele [ GARRET, 2010, p.6 ]. Se pensarmos na abordagem
“a forma segue a fungdo”, esta faz sentido num ponto de vista do design de produto,

por tudo o que representa a funcionalidade, mas projetar em design de experiéncia é

19 Fonte: www.angelitascardua.wordpress.com/os-sentidos/a-experiencia-sensorial/; [ SARCUDA ], acedido a 01 de

DEZ.

120 Fonte: www.euronews.com/2013/07/04/0-espaco-e-uma-experiencia-sensorial, [ PARMITANO, 2013 ], acedido a 01

de DEZ.

121 Tradugéo Livre de Autor: “ O design do dia-a-dia “
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pensar no grau de amplitude que pequenas coisas podem ter quando aplicadas em

maior escala (design primario).

O presente termo € algo que procura criar uma conexao emocional com duas
entidades (consumidor/empresa), através de um cuidadoso planeamento dos aspetos
tangiveis e intangiveis [ PULLMAN; GROSS apud FERREIRA; TEIXEIRA, 2013, p.10
]. Atualmente, as marcas tendem a tornar-se multissensoriais, 0 que leva a que estas
pertencam cada vez mais aos seus consumidores, através da alta interagdo entre
ambos [ LINDSTROM, 2005 ]. Sucintamente, a experiéncia do utilizador pode ser
definida como o impacto que algo tem sobre a nossa percecdo e pensamento [
SCHMITT, 2002 ]. Referindo-se mais a aspetos subjetivos e emocionais, este tipo de
experiéncia € um conjunto de interagdes, entre um consumidor e um determinado

produto, marca, servigco ou empresa [ PAREDES et al., 2011 ].

Toda a presente investigagdo envolve-se e desenvolve-se tendo como ponto
fulcral e centralizado o homem e a sua capacidade de sentir e experienciar através dos
mecanismos percetivos. Todos “ (...) os sentidos humanos contribuem para o modo
como um produto é experimentado, sendo, portanto, importante considera-los no
processo de design.“ ¥ [ SCHIFFERSTEIN; SPENCE apud SCHIFFERSTEIN,
HEKKERT, 2011, p.137 ]. Por vezes, este processo é algo que nao se torna de facil
expressao por parte dos consumidores, o que inviabiliza & empresa a satisfacdo de
todos os seus clientes envolvidos no processo [ ZHANG apud FERREIRA; TEIXEIRA,
2013 ], apesar das condi¢des distintas por parte de algumas pessoas, por vezes, sdo
as proprias empresas e designers que ignoram o facto de todo o ser humano contar
com cinco sentidos que podem ser explorados [ LINDSTROM, 2005; ZHANG, 2013 ].
Abordados e analisados anteriormente na investigagdo, compreender o papel que cada
um dos diferentes sentidos desempenha nas interagdes das pessoas com os produtos,
pode ajudar um designer a escolher qual o melhor ou os melhores canais sensitivos
para que a mensagem que se pretende passar, seja direcionada de uma forma
comunicacional simples, direta e eficaz. A experiéncia do utilizador, apresentando-se
como um conceito que envolve os mecanismos precetivos do homem face a sua relagéo
com um produto, seja ele um objeto ou espago ou até mesmo um servico, abrange todos
os aspetos da interacdo do consumidor final com a empresa (produtos e servigos),
sendo esta sistematicamente influenciada pelo espaco onde se desenvolve [ SAME;
LARIMO apud FERREIRA; TEIXEIRA, 2013, p.4 ]. Sofrendo alteragbes ao longo do

122 Tradugéao Livre de Autor: “(...) the human senses contribute to how a product is experienced and are, therefore,

important to consider in the design process. “
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tempo devido a evolugdo do homem e a inovagéo das tecnologias, pode considerar-se
a experiéncia do utilizador um meio dindmico, mas sempre subjetivo, pois € um processo
influenciado a diferentes niveis, “ (...) como o emocional, afetivo, espiritual, fisico,
sensorial, comportamental (por exemplo, estilo de vida), intelectual, cognitivo, racional
(funcional e utilitario) e relacional ou social. “ ' [ FERREIRA; TEIXEIRA, 2013, p.6 ].

Destacando os aspetos afetivos, experienciais, significativos e valiosos da
interacdo, entre o0 homem e um produto, segundo Jakob Nielsen o primeiro requisito
para uma experiéncia exemplar é atender as necessidades do cliente sem
complicagdes, seguindo-se a simplicidade e elegancia que provem dos produtos aos
guais o homem tem a alegria em possuir e/ou usar [ NIELSEN NORMAN GROUP apud
TOMASI, 2011, p.18]. O utilizador, que mais sente uma experiéncia, torna-a mais eficaz
no sentido em que esta significa algo memoravel para ele, o que leva J.Pine e J.Gilmore
(1999) a dizer que ha dois tipos de posturas experimentais, uma imersiva ou absorvente
e outra com uma participagao ativa ou passiva [ PINE; GILMORE, 1999 ]. Contudo, é
possivel, através da mente, evidenciar qualquer matriz emocional que um objeto possa
ter, tornando assim, o trabalho do projetista ainda mais complicado e subjetivo, pois
cada decisdo que um designer possa ter em relagdo a um projeto desta natureza, por
mais pequena que ela seja, ira influenciar a forma como os utilizadores/consumidores
interpretam e determinam um juizo acerca da experiéncia que se pretende desenvolver
[ CHAPMAN, 2005, p.85].
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Figura 30: Esquema geral do funcionamento da experiéncia do utilizador.

Fonte: www.google.com / Adaptagao: Fabio Preto, 2016.

123 Tradugéao Livre de Autor: “ (...) such as the emotional, affective, spiritual, physical, sensorial, behavioural (e.g.,

lifestyle), intellectual, cognitive, rational (functional and utilitarian), and relational or social. “
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Atualmente, e como referido ao longo da investigagdo, o homem enquanto
consumidor possui cada vez mais parametros a satisfazer. Neste contexto, a criagao de
uma experiéncia deixa de ser projetada apenas e através de objetos ditos normais ou
interativos. Ha toda uma complementaridade a ser desenvolvida pelos projetistas que,
por meio do design, e intervindo (ou ndo) em espacos ja existentes, trabalham de forma
direta os aspetos materiais e imateriais com a clara intenc&o de atingir positivamente a
emocao do consumidor, o que reformula a definicdo de experiéncia do utilizador e

direciona-a para outros campos de intervencao.

6.5 — EXPERIENCIA DE COMPRA

Ao longo do tempo, varias foram as denominagdes para rotular as diferentes
sociedades. Intitulada de sociedade consumista, esta apresenta-se como a mais
duradoura e significante na Histéria, apesar da mudanca dos paradigmas de consumo.
Atualmente, vive-se numa sociedade caracterizada pelo consumo de experiéncias, em
detrimento de uma sociedade protagonista pelo seu consumo excessivo de objetos.
Apesar de distintas na sua fundamentacao tedrica, o fator que caracteriza qualquer
sociedade de consumo € a incessante procura pela satisfagado dos desejos humanos [
BAUMAN, 2005, p.109 ].

A experiéncia de compra, em dizeres simples, € a experiéncia que um
consumidor tem ao realizar uma compra de um produto ou servigo, € um termo que
ganha for¢ca quando aplicado em conjunto com um espaco multissensorial e de cariz
experimental [ FIORONI, 2005, p.106 ], centralizando, assim, todos os seus recursos
no envolvimento do consumidor com o ambiente onde se encontra inserido. Atualmente,
o ato de compra tornou-se mais do que uma vulgar aquisicdo como meio para satisfazer
uma necessidade, é o representar de uma oportunidade de vivenciar novas
experiéncias, através da percecdo sensorial e cognitiva sugerida pela empresa [
BECERRA apud CORREIA, 2010, p.30 ]. Um caso notério deste procedimento, é a
empresa ltaliana Mandarina Duck, vendedora de malas, roupas e acessérios, aquando
da abertura da sua loja em Paris (2000), contrata a Droog para que desenhe o espaco
fisico da marca, ap6s uma selecdo feita pela NL Architects '?*. Com uma perspetiva
diferente acerca de como deveria ser a relagao existente entre o consumidor e o espaco
fisico, a Droog em parceria com a NL Architects, desenvolve um conjunto de

equipamentos e areas coloridas e ludicas, capazes de suscitar interacdo, emogéao e

124 Fonte: www.studio.droog.com/studio/all/mandarina-duck-flagship-store--paris/; acedido a 15 de FEV.
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sensagOes aos seus utilizadores. Expondo o produto de forma distinta do habitual, o
espaco desenvolvido para Mandarina Duck inovou na forma se vendia algo que muitas
outras lojas vendiam, mas que estabelecia uma relacdo mais sensitiva e experimental
entre o produto exposto € o seu possivel comprador, o que levou ndo s6 a um

experiéncia compra mas sim a um experiéncia sensorial e do utilizador.

Figura 31: Interior da Loja Mandarina Duck Flagship, Paris.

Fonte: www.studio.droog.com/studio/all/mandarina-duck-flagship-store--paris/.

A juncao de estimulos sensoriais e emocionais, segundo Lindstrom (2007), pode
ser uma poderosa ferramenta, pois encontram-se ligados a nossa memoria de longo
prazo, passando a fazer parte dos nossos processos de decisdo acerca de uma eventual
compra [ LINDSTROM, 2007, p.27 ]. O homem & o centro de todas as atengdes neste
processo e o0 seu comportamento, enquanto consumidor, também influencia a sua
experiéncia de compra e a forma como o espaco reage [ BERLYNE, 1973 ]. A postura
adotada pelo utilizador é o passo mais importante para que a experiéncia ocorra, a
auséncia de interagdo com os elementos que possam vir a sustentar a criagdo da

mesma, influenciam a vivencia deste momento.

Delimitada por fatores subjetivos do comportamento humano, uma experiéncia
de consumo que enaltega a satisfacdo de um cliente [ FIORONI, 2005, p.105 ], ndo é
uma ciéncia exata, pois a complexidade das variaveis inerentes ao processo nao
permitem definir um padrao coerente do que é ou nao uma boa experiéncia. Apesar da
complexidade dos elementos que constituem uma experiéncia de consumo adequada,
é possivel influenciar as emocgoes, os sentimentos e o estado animico de uma pessoa,
com o recurso a aspetos materiais ou imateriais. “ A atividade neural pode ser
estimulada por sons, toques, movimentos e sentimentos de fundo, como a disposi¢cao
de &nimo ou emogdes. ”[ ZALTMAN, 2003, p. 63 ].

Todos os momentos que antecedem uma experiéncia de consumo devem-se a
recolha informativa que um cliente efetua antes de realizar uma compra. Uma mistura
de sensagdes percorre a emogao do cliente, a recolha de imagens, a contemplacéao

estética e a transformacao de informacdes permanecem memorizadas na mente como
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algo vivenciado ou experimentado. Quando este processo se torna agradavel e sedutor,
o cliente pretende inevitavelmente a materialidade do produto [ DEMESTRO apud
CORREIA, 2012, p.21].

A emocao apresentando-se como a reagao afetiva em relacdo a percegao da
situacdo [ CLORE et al., 1987 ], é o elemento mais importante na procura pela
satisfacdo do cliente, influenciando diretamente o seu comportamento em relagao a
compra, e afetando de forma crucial a decisdo perante o produto [ DONOVAN;
ROSSITTER, 1982 ]. Mas nado s6 de emogdes se compdem uma experiéncia de
consumo, outros elementos como os aspetos heddnicos, as experiéncias anteriormente

vivenciadas pelo consumidor, determinam o grau de intensidade da mesma.

A procura por sensacdes mais fantasiosas, promovidas pela excitagao sensorial
e emocional, tem aproximado o homem de um ideal de experiéncia. O despontar de
uma relacdo sentimental, proveniente do envolvimento entre partes, permite que o
momento vivenciado se torne uma experiéncia de consumo memoravel perante a
percecao humana [ CSIKSZENTMIHALY]I, 1990 ].

Diretamente ligado a experiéncia de consumo, encontra-se o ambiente onde o
cliente se encontra inserido, o apelo sensorial via meios ludicos ou teatrais, assim como
a disposicao dos produtos interferem de forma direta nas experiéncias de compra do
consumidor. Neste sentido, denota-se uma maior preocupacédo pelo estimulo dos
sentidos humanos, pois a criagao de uma experiéncia significativa inicia uma tendéncia,
e, consequentemente, mediante uma boa experiéncia de consumo, o numero de vendas
tende a aumentar face ao conforto que o consumidor sente, quando se encontra
envolvido numa atmosfera sensorial [ DARPY, VOLLE, 2003 ]. Uma experiéncia pode
ser rica em valor pessoal, o ato experimental é baseado na interagcdo que o consumidor
partilha com um espaco experimental no seu uso direto, assim como nos bens e servigos

prestados.

Entende-se que tanto as necessidades como os desejos humanos obtém,
maioritariamente, respostas através do design configurado para a criagdo de
experiéncias. Cada ato experimental de consumo carrega uma mensagem (semiotica)
bastante particular, pois as necessidades e os desejos misturam-se, assim como as
funcdes de cada elemento formal, fazendo de cada experiéncia um momento Unico e
pessoal. Um processo de compra ndo se apresenta como um simples procedimento,
pois os consumidores ndo utilizam um unico e singular processo, mas todos eles prezam

por uma 6tima experiéncia de compra. Apesar dos varios fatores que podem afetar este
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processo, uma “memoravel” experiéncia de compra sera refletida e, posteriormente,
armazenada no nosso subconsciente, tornando possivel “consumir’ este momento por

diversas vezes ao longo do tempo.

As pessoas procuram, indiscutivelmente, cada vez mais por experiéncias de
exceléncia intangiveis [ MORACE, 2009 ]. Neste contexto, a criacdo de espacos
experimentais € o meio encontrado para fortalecer a relagao entre a empresa e o seu
cliente, realcando, assim, a experiéncia de compra. A criagdo destes novos espacgos
permite a valorizagdo da relagdo com o cliente, dos produtos expostos e da prépria
empresa, diferenciando-a perante a concorréncia [ KELLEY; LITTMAN, 2007, p.158 —
159 ], pois o luxo do futuro nao viria pelo intermédio dos bens materiais, mas sim,

através da qualidade da relacdo entre o consumo e o consumidor [ MORACE, 2009 ].

6.7 — UMA VIAGEM, ESPACOS EXPERIMENTAIS INESPERADOS, NOVAS
EXPERIENCIAS

Uma viagem a Franga, mais concretamente a Paris, tornou-se num momento de
conhecimento inesperado acerca da presente investigacdo. Um passeio, duas
localizagdes diferentes, cinco espacgos experimentais distintos na sua abordagem ao
consumidor, mas uma focalizagdo igual, envolver o consumidor numa atmosfera
experimental. Um percurso aleatorio pela cidade permitiu vivenciar novas experiéncias
inseridas em espacos interiores, umas com mais significado que outras, mas todas elas

portadoras de novos conhecimentos.

6.7.1 — APPLE STORE, OPERA

A primeira experiéncia ocorreu na Apple Store, Opéra de forma inesperada em
comparacao as restantes, como forma de abrigo, devido ao mau tempo que fazia sentir,
naquele momento, deslocamo-nos ao interior da loja por necessidade e, em certa parte,
por curiosidade, sendo nds admiradores natos da marca em questdo. Apds um
atendimento personalizado e uma interagcdo com os produtos existentes no local,
deparamo-nos com uma mesa “interativa” composta por seis iphones conectados a um
display branco. Nao percebendo qual a sua finalidade, prontamente pressionamos o
ecrda de um dos iphones e, rapidamente, a nossa pressao exercida no ecrd deste
aparelho é reproduzida através de movimentos ondulares no display branco, criando

dinamismo entre setes elementos estaticos.
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Figura 32: Superficie Interativa ( Mesa + Iphones).

Créditos: Fabio Preto, 2015.

Nao sendo uma experiéncia marcante, a forma com foi tratada a superficie deste
produto, é algo extremamente interessante, sendo que devido ao layout e a disposi¢ao
dos produtos presentes na loja, aquele elemento formal que ao parecer seria mais um
expositor como tantos outros, que se encontravam no interior deste espaco, revela-se

um componente criador de experiéncias para com o consumidor.

6.7.2 - L'ATELIER RENAULT

Permanecendo na nossa memoria, desde ha cerca de um ano, aquando de outra
viagem a Paris, o espaco L Atelier Renault situado na avenida dos Campos Elisios,
despertava em mim um especial interesse, dadas as caracteristicas do espago. Uma
exposicao de produtos imponente, muito devido a exibigdo de um carro de F1 numa das

suas montras, tornava ja o espaco apelativo no seu exterior.

Ap6s a entrada no espaco, a envolvente estava criada, uma atmosfera
acolhedora, uma disposi¢cao de produtos, areas, cores e luz sem qualquer perturbacio
nociva a percegao humana. O conforto que se fazia sentir neste espaco, a sensagao
que em noés despertava, provavelmente pode ser explicada pelo simples facto de
pensarem nele como algo diferente da convencional disposi¢do de um stand de venda
automovel. Além de uma zona comercial, ndo se dedica inteiramente a venda de carros,
mas sim de conjunto diversificado de produtos, era possivel desfrutar ainda mais do
conforto presente neste espaco. Usufruindo de uma area de “lazer” com servigo de café,
situada no segundo piso deste espaco, era possivel manter uma certa privacidade em
relacdo ao movimento que se fazia sentir no piso térreo, mantendo o consumidor

envolvido na atmosfera, mas elevando a sua experiéncia a outro patamar.
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A surpresa ocorre no seu interior ja perto do fim da visita, uma zona da loja
designada de “Experience Zone”, que, tal como o proprio nome indica, apresentava-se
como uma area dedicada a estimulagcdo sensorial. Direcionada mais especificamente
ao mecanismo percetivo visual, a presente area era composta por um painel publicitario
dindmico, assim como por mais dois elementos que dido origem ao nome deste local.
Uma espécie de caixa, que utilizando duas das suas quatro superficies em conjunto,
usam elementos bidimensionais produzindo uma imagem tridimensional. A primeira
superficie € onde se encontra impressa a imagem de uma cidade, a segunda € um
espelho, que através de uma determinada inclinacao e da reflexdo da imagem presente
na primeira superficie, e mediante a nossa posicdo, produzia a sensacido de
profundidade, imprimindo uma imagem na nossa mente distinta do que para nés se
apresentava, até entdo, como realidade. A procura pelo melhor posicionamento,
posteriormente, permitiria uma imagem mais rica em conteldos visuais informativos,

assim como um maior nivel de profundidade e dinamismo com o espaco.

Figura 33: Zona envolvente e funcionamento da Sensation Zone.

Créditos: Fabio Preto, 2015.

Sem duvida que em termos de tecnologia utilizada, a experiéncia que ocorre no
L Atelier Renautl ganha mais significado em comparacao a anteriormente mencionada,
pois uma simples combinagao e projetagdo de dois elementos estaticos, produz uma

maior interatividade para quem utiliza este espaco.

6.7.3—- MERCEDES BENZ GALLERY

Chamando a atengdo somente na segunda viagem realizada a Paris, a loja da
Mercedes situada na avenida dos Campos Elisios, tornou-se a mais significante
experiéncia de todas as que ja foram descritas, assim como todas as restantes a serem

mencionadas neste capitulo da dissertacao.
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Situada no lado aposto ao L’Atelier Renault, era praticamente impercetivel a
visualizacdo desta loja, muito devido a impotente montra. Deslocamo-nos até ao seu
interior, a sensacéo era absolutamente incrivel, uma disposicdo suave dos produtos e
um /ayout distinto do que é habitual num convencional stand automovel. N&o s6 de uma
coerente organizacao dispde esta loja, a forma como as superficies eram revestidas era
o0 elemento chave para o despertar da atencdo de qualquer pessoa. Uma incrivel
exibigdo dos produtos, que acompanhados por uma projetagédo de luzes policromatica,
gue geravam um efeito nas superficies. A primeira camada que compunha a superficie
geral visualizada pelo consumidor, era uma delineagdao de diferentes formas
geométricas generativas de um padrdo, sendo que a segunda camada encontrava-se
num plano mais distante em relacdo a primeira, projetando diferentes cores de luzes,
protagonizando um efeito de movimento com base nas linhas conceptuais do carro

exposto.
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Figura 34: Superficie Dinamica ( Luz + Cor + Formas Geométricas).

Fonte: www.etnow.com/news/2012/7/martin-lights-mercedes-benz-gallery-on-the-champs-elysees.

Nao s6 de um estereétipo de expositor, em cima referido, se compunha a loja, o
expoente maximo deste espaco experimental encontrava-se, estrategicamente,
posicionado num ponto mais obscuro da loja. Uma area completamente acolhedora e
envolvente para quem la se encontrava, expunha um carro da marca mais futurista e de
linhas orgéanicas, sendo este exibido numa espécie de caixa, percetivel apenas pela
iluminacdo que delineava as suas linhas geomeétricas. Um grande ecra colocado em
segundo plano em relagdo a caixa e ao carro demonstrava como seria o interior do
carro, misturando-se com outras representacbes graficas, todo um conjunto de

elementos que determinavam no espag¢o quase q uma passagem para outra dimensao.
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Figura 35: Montra de exposicdo em formato de caixa.

Fonte: www.blog.mercedes-benz-passion.com/2012/12/concept-style-coupe-in-der-mercedes-benz-gallery-champs-

elysees/

Um espacgo todo ele extremamente apelativo do ponto de vista sensorial e
comunicacional, tornava-se num elemento chave para que os niveis de satisfagao e
excitacdo do cliente aumentasse, fornecendo uma rica experiéncia e promovendo a

desejo de compra de qualquer produto.

6.7.4 — NESPRESSO PARIS STAR

Prosseguindo o passeio numa das mais aclamadas avenidas do mundo,
deparamo-nos com a presenca da loja Nespresso, num rol de iniUmeras lojas. Sabendo
da existéncia de compra que uma loja desta marca fornece, prontamente nos
deslocamos para o seu interior. O conforto que se fazia sentir logo na entrada

desvendava o que seria uma agradavel experiéncia de compra.

Uma distribuicdo, que despertava vontade de caminhar ao longo da loja, era
acompanhada pela calma e serenidade que o0 espago nos transmitia. Divida em dois
pisos, cada um com distintas areas, permitia envolver o cliente numa atmosfera
apaziguadora ao longo de toda a sua extensdo. Apds a entrada no edificio, é possivel
encontrar um café/bar onde é possivel desfrutar das mais variadas gamas de café da
Nespresso, assim como dos cocktails que eles dispunham. Esta area apresentava-se
como uma oportunidade Unica para usufruir de um espacgo relaxante, fazendo-se
acompanhar de uma experiéncia gustativa 6tima, sendo o café um dos elementos mais
importantes na criacdo de boas experiéncias e memorias. Avangando ao longo do
primeiro piso, é possivel encontrar outra area com um servi¢o personalizado na compra
de qualquer maquina, escolhendo algumas das suas caracteristicas, envolvendo-se

uma vez mais numa experiéncia de compra diferenciadora.
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Figura 36: Zona de Café - Loja Nespresso.

Créditos: Fabio Preto, 2015.

A grande interagdo com o que todos conhecem como a imagem de marca da
Nespresso, da-se ja no fim da extensdo do primeiro piso, onde trés superficies
juntamente como duas estantes, sdo completamente revestidas a capsulas de café
(fig.37). A experiéncia de compra que ocorre neste espaco é extremamente apelativa,
no inicio da presente area e em determinados pontos fixos, € possivel recolher um saco
e escolher entre milhares de embalagens existentes, todas elas com um sabor
caracteristico a ser degustado. As diferentes intensidades e sabores do café sao
simbolizados por diferentes cores na sua embalagem e a forma como se encontram
expostos gera uma diversificidade cromatica, absolutamente incrivel e indiferente a

qualquer pessoa.

Figura 37: Parede interior da Loja Nespresso revestida a capsulas de diferentes coloragdes.

Créditos: Fabio Preto, 2015.

Uma interacdo e uma ligacao fluida entre plantas permitem o deslocamento ao
segundo piso (fig.38), sem perder as referéncias do que foi visualizado até entdo. O

conceito de espaco aberto e a extraordinaria estética presente em toda a loja permite-
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nos interagir entre pisos. E de realcar a forma como todo este espago impressiona pela

sua distribuicdo, numero de areas distintas e, seguramente, pelo servigo prestado.

H mllm, ﬂ!lm um‘ﬁ ik Hlt

Figura 38: Interior da Loja Nespresso.

Fonte: laurapublishercomunicacion.com / Créditos: Laura Martin.

6.7.5 — ALL STAR STORE

Localizada no prestigiado Printemps, em Paris, a All Star Store encontra-se no
quarto piso do edificio, juntamente com outras tantas marcas, num conceito de espacgo
aberto. A experiéncia que se da nesta loja, em comparag¢do com as restantes, apresenta
menos expressdo em termos de momentos vivenciados, mas com um elemento de
extrema importdncia em comparacdo com as restantes. Todas as projegdes
experimentais até agora mencionadas, partem de uma base comum, o apelo sensorial
do consumidor e a sua plena satisfacdo, mas todas diferem no caminho que escolhem

para atingir esse obijetivo.

A primeira experiéncia ocorre na Apple Store Opéra, o que se sucede aqui € uso
de objetos, ja idealizados e concebidos em conjunto com um outro objeto, que
conectados entre si, propdem, instintivamente, uso tatil por parte dos consumidores, é
0 uso da alta tecnologia ao mais alto nivel. A segunda experiéncia ocorre no L Atelier
Renault, sendo uma experiéncia extremamente interessante do ponto de vista da
utilizacdo de dois elementos simples para a criagdo da mesma, propondo
inevitavelmente ao seu consumidor, um registro fotografico. A terceira experiéncia, que
ocorre na loja Mercedes, € a mais expressiva e envolvente de todas elas, mas, se
pensarmos na tecnologia que € utilizada em comparagdo com a primeira experiéncia,
apresenta-se como algo basico, mas complexo, pois a projetacéo de luz ainda hoje néo
é uma area de investigagdo dominada a cem por cento. A quarta acontece na

prestigiada loja de cafés Nespresso, uma experiéncia tranquilizante toda ela de inicio
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ao fim, muito devido as cores que foram utilizadas, assim como ao conforto que se fazia
sentir neste espago. O que ocorre, na loja da All Star, é algo muito basico e pouco
expressivo, mas extraordinario do ponto de vista dos recursos economicos

despendidos.

Figura 39: Revestimento do pilar com All Stars.

Créditos: Fabio Preto, 2015.

Revestindo de All Stars, um dos pilares da estrutura-mae do edificio através de
uma armacgao metalica, é possivel visualizar inumeros pares de sapatilhas novas e
usadas. Sendo uma estrutura consideravel, estavam penduradas centenas de all stars
com diferentes cores, mas todas elas com uma particularidade, autografadas por
inimeros consumidores. Um registo que tanto podia ser de um cidadao francés, como
de qualquer outro cidadao do mundo, umas letras feitas a caneta que assinalavam um
momento de compra ou uma simples passagem por aquele espaco. Quando comparada
a outras experiéncias referidas esta apresenta-se, provavelmente, como a menos
dispendiosa de todas e, seguramente, a mais ecoldgica, sendo este o ponto

determinante para a sua abordagem na presente investigacao.
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7. DESENVOLVIMENTO PROJETUAL

7.1 — PREMISSAS PARA O DESENVOLVIMENTO E FUNDAMENTAGAO DE
UM ESPACO EXPERIMENTAL

A vivacidade de um espago so6 existe quando entramos nesse mesmo espaco
ou colocamos, nele, algum objeto que o anime. Nesta investigacao pretende-se, entéo,
recuperar e revitalizar um espaco ja existente, construido e delimitado formalmente,
operando no seu interior e possibilitando o seu usufruto publico. Uma revitalizagdo que
pretende recuperar a vitalidade e o dinamismo do mesmo, perdidos em tempos por um

projeto inacabado.

Nem todas as empresas podem investir ou até mesmo oferecer todos os
elementos que compdem uma experiéncia, por vezes nao conseguem melhorar toda
uma envolvente no que diz respeito ao seu produto ou servico. E importante ent&o para

125 associado a Casa Peixoto,

a validacdo de uma futura implementagdo do projeto
identificar os pontos essenciais e fulcrais capazes de se tornarem fatores de
diferenciacao perante a concorréncia. Neste sentido, pretende-se (mediante a resposta

da empresa) desenvolver um método de reunido com base na ideia de focus group '%°.

Este processo metodoldgico apresenta como uma técnica de pesquisa de
mercado qualitativa, onde se debate aspetos a melhorar no projeto. E um mecanismo
de discusséo entre os intervenientes da proposta apresentada a empresa, assim como,
a insercdo de arquitetos, projetistas, diretores comerciais e os mais altos responsaveis
pela entidade e caso seja possivel, habituais consumidores da marca. Com o intuito de
validar o conceito e o direcionar para um caminho mais direto e focalizado no cliente,
pretende-se assim, uma maior conexao entre a empresa e o designer onde sera

desenvolvida uma projetacdo de base co-design'?’, metodologia esta, que vai ao

125 Até ao momento ainda n&o foi possivel validar, junto da empresa, a implementagéo do espacgo proposto, devendo-

se este impasse a dois fatores. O primeiro prende-se por uma questdo de clareza das diretrizes conceito e quais as
intengbes a atingir a longo prazo. Existindo de momento ja uma base conceptual, isto é algo que também s6 é possivel
averiguar na sua totalidade mediante a resposta da empresa. O segundo fator, deve-se a uma questéo de calendario por
parte dos intervenientes no projeto, ndo sendo possivel até ao momento determinar uma data para uma reuniéo, algo
que ira acontecer num periodo compreendido entre a entrega e a defesa da investigacao.

126 Tradugéo Livre de Autor: “ Grupo Focal *

127 . = . . . . . . ,
Co-Design ( Colaboragéo + Design ) € um termo que deriva de um processo colaborativo em design, onde é possivel

ver um compartilhamento de ideias, informagdes, recursos ou responsabilidades, por intermédio de diversas
especialidades [ CHIU apud FONTANA; HEEMANN; GOMES, 2012 ] com o intuito de fundamentar a implementagéo de
um conceito.
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encontro das ideologias presentes em design de experiéncia (interdisciplinaridade) [
MANZINI; VEZZOLI, 2008 ].

No entanto, a maior entrave na concecao deste projeto é o facto de, dada a sua
escala dimensional e monetaria nao haver possibilidade de fazer um protétipo real para
usos experimentais de analise visando o enriquecimento do projeto. Uma das
possibilidades existentes, caso a empresa associada a este projeto (Casa Peixoto)
decida avancgar para a concretizacdo do mesmo, é pegar na ideia descrita por Tim
Brown (2009) no seu livro “ Change by Design “ quando este refere que uma cadeia
de hotéis projetou apenas o atrio de entrada de uma suite de hospedes com o intuito
de servir de palco para experimentos, onde os seus utilizadores/consumidores eram
convidados a sugerir as possiveis melhorias, recorrendo a anotagdes via post-its [
BROWN, 2009, p.190-191 ]. Este pensamento aplicado ao presente projeto poderia
ser feito através da escolha de uma das partes do espaco experimental, reproduzindo-
a em escala real, o que iria permitir ao designer um maior conhecimento acerca do seu
publico-alvo, enriquecendo, assim, o projeto final. Um possivel complemento a este
processo, era no fim da experiéncia ocorrida, as pessoas envolvidas avaliavam a sua
vivéncia numa escala de zero a dez consoante a intensidade da aplicacdo de cada
sentido, gerando, assim, um grafico que se tornaria importante para estudos futuros na
melhoria do projeto [ ZHANG, 2013 ].

7.2- RESOLUQAO DO PROBLEMA
7.2.1 - DEFINICAO DO PUBLICO ALVO

A definicdo do publico-alvo especifico ou do nicho de mercado no qual se
pretende atuar € algo que so6 pode ser determinado mediante uma pesquisa de campo,
onde os consumidores e clientes dos produtos e servigos associados a Casa Peixoto,
serdo analisados e avaliados comportamentalmente, fornecendo, assim, dados e

informacgdes que determinaram os melhores caminhos a seguir no projeto proposto.

A determinacéo deste elemento € importante quanto o produto, neste caso, sé é
possivel definir com clareza mediante a aprovagao de uma das propostas apresentadas,

sendo um topico que ficara em aberto a respostas e conclusodes futuras.
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7.2.2 - O ESPACO A INTERVIR

Na representagao grafica do showroom da Casa Peixoto abaixo exibida, é possivel

visualizar uma area assinalada a laranja referente ao espaco onde se ira intervir.
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Figura 40: Planta 2D (showroom) da Casa Peixoto.

Fonte: Claudio Gorra / Adaptagao: Fabio Preto

7.2.3 - CONCEGAO DE IDEIAS '®
7.2.3.1 - PROPOSTA 1

O conceito das propostas encontra-se diretamente relacionado com tudo aquilo

129

que foi analisado ao longo da investigagao <. Intervindo num espago ja existente, as

propostas apresentadas, prendem-se com a ideia de oferecer uma experiéncia

estimulante, de um ponto de vista sensorial e emocional. Tendo em conta que as

128 . . . . = - .
Tendo em conta a minuciosa e aprofunda a investigagao tedrica desenvolvida no presente estudo, as propostas

apresentadas nao sao vistas definitivas, mas sim como possiveis metas atingir. A elaboragéo projetual, por opgéo e por
uma questao de tempo, ndo foi aperfeicoada na sua totalidade. Foi estabelecida como meta pessoal o desenvolvimento
de um bom trabalho conceptual antecedente, o que permite ao mesmo, num futuro, ser usado em separado do
desenvolvimento projetual como se de um manual se tratasse. No entanto, esta opgao nao implica que o projeto ndo ira
ser aprofundado, pois no periodo compreendido entre a entrega e a defesa da presente investigacéo, todo o projeto sera
desenvolvido na sua totalidade. A focalizagdo do conceito final, onde serdo definidos os aspetos materiais e imateriais,
a elaboragéo do espacgo experimental a duas e trés dimensdes sao topicos a apresentar na defesa e posteriormente a
acrescentar na investigagao.

129 Consultar Mind Map em Apéndice.
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memorias mais proximas, que um ser humano tem, se encontram diretamente ligadas
ao espago casa, a primeira proposta desenvolveu-se tendo em conta esse
conhecimento. Isto é, foram selecionados dois espacos habitacionais, uma sala e uma
cozinha, que além de se apresentarem como os locais de maior convivio, no seio
familiar, sao também duas das areas onde a Casa Peixoto presta servigos,

evidenciando-se no ambito da cozinha.

A ideia e o conceito da proposta n°1 é percebida da seguinte forma. Um cliente
aquando da procura dos servigos da Casa Peixoto ira inevitavelmente estabelecer uma
relagcdo com a empresa, quer por intermédio dos seus comerciais, quer pelos produtos
e servigos. Com o objetivo de retirar um maior proveito dessa procura por parte dos
consumidores, € pensado um espago que permitira elevar a empatia entre dois
intervenientes. Podendo este ser usufruido numa primeira abordagem ou como
consequéncia de um processo (0 mais conveniente), o presente espaco tem como
objetivo recriar uma atmosfera sensorial, mas intimamente ligada ao conforto
habitacional. Dividindo-o em duas areas gerais, a primeira representa uma sala de
jantar, mas que na verdade é uma sala de reunides, onde serdo debatidos os temas
associados com o projeto. A segunda é uma cozinha que apesar do seu papel
secundario, na envolvente, apresenta um papel primario na aproximagao entre o
consumidor e a empresa, isto porque, sera possivel aos utilizadores do espag¢o nao soé

usufruir da sala, mas também da cozinha.

Interagindo com a mesma por intermédio de uma confecéo elaborada por um
chef, o consumidor é convidado a provar algo ou até mesmo fazer parte da confegao,
guase como uma ideia de “Ja se imaginou a cozinhar numa das nossas cozinhas? “
Esta ideologia pode ser vista como uma abordagem completamente distinta ao cliente,
vendendo-lhe ndo s6 os seus produtos e servigos, mas também, uma experiéncia
gratificante. Tendo em conta que a estimulacao total dos sentidos humanos ¢é algo dificil
de apurar, aliando a experiéncia gastrondmica, é proposta exploragdo de elementos

materiais e imateriais do espaco, tais como, a luz, odores, sons, texturas, no projeto.

Nao so este espaco tem de ser usado para um cliente que pretende apenas
equipar algum dos seus espacgos habitacionais com os produtos oferecidos pela Casa
Peixoto. A ideia passa também pelo uso do mesmo como uma estratégia empresarial
a grande escala, isto €, poderdo aqui ser debatidos assuntos e termos de grandes
negocios nos quais podera estar envolvida a Casa Peixoto, o que elevaria a outro

nivel, também, a sua relagcdo com um cliente mais especial.
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N

Figura 41: Proposta Projetual 1.

Créditos: Fabio Preto, 2016.

7.2.3.1 - PROPOSTA 2

A segunda proposta a ser apresentada passa pela recuperacdo do projeto
original do espago, a criagdo de um andar modelo. Uma proposta que envolveria menos
custos, no sentido do reaproveitamento das divisorias e materiais ja existentes no local.
Sabendo que este projeto foi abandonado a certa altura, foi também pensado um projeto

dentro do mesmo contexto, mas com um conceito diferente.

Tendo em conta a mutagao que um espaco deve ser capaz de sofrer para que
este ndo caia em monotonia, o andar modelo seria concebido de um ponto de vista mais
experimental. Isto &, as pessoas dentro de uma determinada limitagdo poderiam
escolher e dividir o apartamento ao seu belo gosto por intermédio dos elementos que o
compdem, o que se tornaria uma nova experiéncia todas as vezes que a sua
composicdo material fosse chamada a intervir. Ndo s6 a experiéncia surgiria desta
mutagdo. Uma questdo recorrente na concecédo deste tipo de projetos, inseridos no
showroom de uma marca, prende-se pelo facto do espaco existir, mas nao corresponder
as curiosidades das pessoas. Muitas vezes os utilizadores destes espagos interagem
com o mesmo por intermédio dos seus equipamentos, no entanto estes nao sao
capazes de responder, algo que seria combatido pelo projeto, possibilitando que
torneiras, chuveiros e etc. deitem agua ou os equipamentos da cozinha funcionem,

sendo as pessoas convidadas a utilizar os mesmos de forma direta.
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Apds a pesquisa desenvolvida, a estimulagao total dos sentidos humanos por
parte de uma empresa, é algo dificil de se conseguir. Este espago ao contrario do
primeiro espago proposto, apenas seria capaz de apelar a quatro dos cinco sentidos,
através da exploracdo de elementos materiais e imateriais do mesmo, no entanto
poderia haver uma extensdo dos servigos oferecidos, o que possibilitaria uma

abrangéncia total dos mecanismos percetivos.

)

Figura 42: Proposta Projeutal 2.

Créditos: Fabio Preto, 2016.
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8. CONCLUSOES

Pretende-se com a presente investigagao validar e fundamentar a disciplina de design
de experiéncia, como uma area de projetacdo de condi¢cdes (atmosferas sensoriais)
propicias a ocorréncia de experiéncias, num espacgo de cariz experimental, capaz de
estimular sensorialmente o ser humano. No decorrer desta investigacdo e dada a
abrangéncia conceptual, que se encontra associada ao estudo desenvolvido, foi
valorizada, focada e direcionada uma minuciosa analise de diferentes ideologias
conceptuais, como parte constituinte da estruturacdo do termo design de experiéncia,
associado a um espaco experimental. Entende-se entdo, a presente investigagdo como
uma contribui¢do para o desenvolvimento do termo design de experiéncia, procurando
assim, construir as suas proprias bases tedricas/praticas. Contudo, este deve ser
entendido, abordado e explorado por uma visao conceitual mais abrangente dada a sua
multidisciplinaridade e capacidade de criar conexdes criativas entre diferentes areas

laborais e cientificas.

Partia-se do principio que se desenvolvia uma tese mais conceptual e menos pratica,
contudo, e tendo em conta a abrangéncia que envolve a presente investigacao, esta
podera tornar-se de teor mais pratico, como um complemento do estudo desenvolvido,
dada a possibilidade de um dos projetos propostos ser aceite pela entidade associada
a investigagdo. Em virtude dos factos mencionados, a implementacdo de um dos
projetos aportarda a mesma um cariz mais experimental, no sentido objetivo da palavra,
isto é, criar uma experiéncia € algo amplo, subjetivo e dependente de uma interpretacao
pessoal, mas para se atingir essa objetividade, dentro da subjetividade, é necessario ao
designer experienciar antecipadamente, de forma a procriar emogoes e sensagdes nos
utilizadores do espacgo das quais resultardo respostas comportamentais geradoras de
dados cientificos. Neste sentido, foi possivel concluir que uma abordagem direcionada
a uma metodologia de caso de estudo se tornou importantissima, visto dar as respostas
necessarias para uma futura aplicagdo de um dos projetos, que se interseta com as
disciplinas da psicologia da perce¢ao, mas, acima de tudo, envolve o design emocional

como veiculo ou interlocutor de mensagens associadas ao marketing.

Com o propdsito de interiorizar, enriquecer e validar o conhecimento e os objetivos
previamente propostos, numa primeira parte da investigagdo foi desenvolvida uma
pesquisa direcionada as tematicas orientadoras do presente estudo: a origem, o
primeiro passo, o que impulsionou o aparecimento do termo design de experiéncia e o

espacgo experimental como intermediario, entre o consumidor e a empresa. Portanto,
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para entender o papel do design na investigacao e, de forma a compreender a utilidade
do termo que se manifestou ao longo do estudo, foi necessario analisar dois contextos
que impulsionaram a realizacdo da presente investigagdo. Primeiro, encontra-se
relacionado ao contexto empresarial, onde € possivel detetar uma problematica e
subproblematica inerentes a Casa Peixoto e, a partir dai, desenvolveu-se uma
abordagem projetual mais focada na importancia da aplicacado de apelos sensoriais e
emocionais, nos projetos comerciais, como consequéncia da economia atual,
conectando assim, os dois contextos inerentes ao projeto. Neste sentido, o segundo
prende-se com a economia contemporanea e quer queiramos quer nao, € a economia
que pauta os ideais de uma época e, inevitavelmente, o progresso ou retrocesso em
design. Reconhecida como uma economia a base de experiéncias, presentemente cada
negocio fechado deve ser um palco onde os cenarios criados, juntamente com a agao
dos clientes e empresa, permitem a ocorréncia de um evento memoravel com claro
intuito de permanecer na memoria do consumidor, como um momento marcante.
Conclui-se entao, que uma empresa deve procurar por um maior destaque na presenga
de um mercado, cada vez mais competitivo, a forma de diferenciagdo perante as
demais, tendo em conta a semelhanca entre empresas, servigos e produtos oferecidos,
pode ser alcangada, através da concecao de um espaco capacitado, de uma atmosfera
sensorial e estimulante de um ponto de vista emocional, o que se podera tornar decisivo

na hora da escolha e compra de um determinado produto.

Sendo que o ser humano compreende o mundo por intermédio dos sentidos, nem todas
as empresas sao capazes de estimular a totalidade dos mesmos. Neste sentido, foi
desenvolvida, numa segunda parte da investigagdo, uma analise aos mecanismos
percetivos do homem e a forma como estes sdo capazes de experienciar, por meio da
interacdo, o espaco onde se encontram inseridos, suscitando, emogdes e sensacdes
que permitem funcionar como ponte de ligagdo, entre o que é vivenciado e,
posteriormente, transformado em experiéncia. Contudo nem sempre o design e a
emocao sao identificados pelo utilizador. A presente pesquisa concluiu que as emogdes
ndo devem ser vistas como uma consequéncia do ato experimental, pois estas
encontram-se inerentes a tudo aquilo que vivenciamos. O utilizador, de modo
inconsciente, faz a sua percegao do espago, mediante a forma como sao estimulados
os seus sentidos, interpretando a “mensagem” transmitida. Todo este processo é unico
e singular, ndo existem dois consumidores que facam duas interpretagdes iguais. Assim,
cabe ao designer procurar e testar, de forma constante e incessante, as emogoes que
um espacgo transmite, todavia, na pratica, torna-se dificil de as antecipar. Ha uma

conclusao direta referente a esta parte da investigagao, que estabelece a associagao
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entre a emocgao e a experiéncia em si, isto é, se ndo houver emogao, seja ela negativa

ou positiva, ndo havera uma experiéncia.

Por meio do presente estudo, é possivel entender o design como um elemento ativo na
criagdo de experiéncias, utilizando as suas competéncias para promover uma melhor
resolugdo da problematica levantada. Com a intengdo de atingir um dos principais
objetivos propostos, num quarto momento, € desenvolvida uma pesquisa, onde é
necessario entender, compreender e definir o que é uma experiéncia e a forma como
esta surge. Sendo analisada de uma forma cronoldgica, segundo diferentes autores, a
definicdo do que é uma experiéncia, concluiu-se que inevitavelmente a existéncia do
Homem, enquanto ser sensivel e emocional, encontra-se intimamente ligada a
capacidade de experienciar. Em virtude do que foi mencionado, criar experiéncias
sensoriais do utilizador e, posteriormente, de consumo, tem vindo a ser uma das
maiores estratégias utilizadas pelas empresas como mecanismo de aproximagao ao
cliente, na procura da sua fidelizagdo com a marca. Contudo, isto ndo da garantias
acerca da mesma, porque ha muitos fatores que podem proporcionar ou impossibilitar
a ocorréncia de uma experiéncia, senda esta um dos maiores entraves para quem

projeta condi¢gdes desencadeadoras destes atos vivenciados.

Por ultimo, a quinta parte da investigacdo, refere-se a impregnacdo de toda uma
pesquisa tedrica desenvolvida, aplicando-a na idealizacdo de um conceito de
experiéncia, associado a um servico, possivel de se concretizar por meio da projetagao
de um espaco, onde sdo explorados os aspetos materiais e imateriais, com o intuito de
criar uma atmosfera sensorial, capaz de aumentar a teatralidade do momento

vivenciado.

Devido a ampla abordagem multidisciplinar da dissertagdo e do termo design de
experiéncia, foi-nos possivel apreender e entender um conjunto de importantes
elementos inerentes a todos os dmbitos, nos quais a investigacao se foi inserindo. No
entanto ainda ha muitos pontos a serem elucidados em futuras abordagens. Tendo em
conta a pormenorizada observacgio levada a cabo ao longo deste processo, a presente
investigagao proporciona uma nova estratégia empresarial, aliciando e motivando novas
formas de comercializagdo dos produtos e servigos com os quais a empresa trabalha.
Trata-se, portanto, de uma reinterpretacdo na forma como pode ser abordada a
metodologia projetual em design, traduzindo-se num processo mais aberto a novas
conexdes, que permitem satisfazer uma economia cada vez mais assente na compra e

venda de emocgdes, sensagdes e experiéncias.
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Contudo, a nivel pessoal, & gratificante ver o trabalho desenvolvido como um
complemento a disciplina de design. Devendo este ser capaz de explorar novos campos
projetuais, através de processos abertos e dindamicos, em detrimento de processos
fechados e estaticos, valorizando assim, a sua pele camalednica, nos mais variados
contextos, onde se encontra inserido. A nivel pessoal, a primeira reflexao, apesar das
limitagdes identificadas, e de outras que podem ser apontadas, considera-se que a
pesquisa tedrica, dada a sua abrangéncia e analise pormenorizada, permite a outros
designers utilizar a mesma como se de um manual se tratasse. A possivel
implementacdo de um dos projetos propostos apresenta-se como uma importante
motivagao pessoal, isto porque, além do reconhecimento pelo trabalho desenvolvido, a
investigagao podera ser enriquecida com uma parte pratica mais especifica, fornecendo
uma Otima base concetual associada ao termo design de experiéncia.
Profissionalmente, a conclusao da investigagdo mostrou-se ser util e necessaria, na
formacgao que é exigida atualmente com vista a inser¢ao no mundo laboral. Ainda a nivel
académico e enquanto disciplina, o estudo realizado apresenta-se como uma mais-valia
pela possivel transferéncia de conhecimento, entre diferentes docentes e disciplinas,
promovendo a tao desejada multidisciplinaridade. Conclui-se entdo, que uma vez mais,

o design demonstra ser um elemento chave na produgao de conexdes criativas.
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