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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo principal o desenvolvimento de um processo
projetual de Design de Interiores em ambientes de varejo utilizando contribuicbes e
diretrizes de Design Thinking e do processo criativo de cenarios teatrais. Pretende-
se contribuir na qualificacdo do processo de exploracdo de informacgdes subjetivas
do usuario/cliente apresentando técnicas de insercdo do usuario no processo de
exploracdo do problema e conceitualizacdo de possibilidades. No processo de
desenvolvimento, a proposta sugere a utilizacdo de recursos sensoriais. A relevancia
da pesquisa esta na necessidade de capacitacdo de profissionais que atuam em
projetos de Design de Interiores para o desenvolvimento de ambientes de varejo que
solucionem as necessidades objetivas assim como as necessidades subjetivas dos
usuarios. A pesquisa iniciou pela abordagem teodrica de conceitos como Design
Thinking, Design de Interiores e de Cenografias Teatrais. Estas pesquisas
embasaram as visitas a ambientes de varejo e as entrevistas com os profissionais
de teatro. A sintese do conhecimento adquirido possibilitou o desenvolvimento de
diretrizes projetuais que utilizam ferramentas sensoriais para alcangcar as
necessidades subjetivas dos usuarios e transforma-las em conceitos a serem
utilizados nos projetos processo que foi validado por profissionais da area de Design
de Interiores e arquitetura em um workshop.

Palavras-chave: Design de Interiores, Design Thinking, Cenografia Teatral, Ambientes

de Varejo.



ABSTRACT

This research aims to develop a design process of interior design in retail
environments using contributions and guidelines of design thinking and the creative
process of theatrical scenery. It is intended to contribute to the qualification of the
exploration of subjective information from the user process / customer presenting
user input techniques in the operating process of the problem and conceptualizing
possibilities. In the development process, the proposal suggests the use of sensory
resources. The relevance of the research is the need for training of professionals
working in Interior Design projects for the development of retail environments that
address the objective needs as well as the subjective needs of users. The research
initiated by the theoretical approach of concepts such as Design Thinking, Interior
Design and sceneries Theater. This research base visits to retail environments and
interviews with theater professionals. The synthesis of knowledge gained enabled the
development of projective guidelines using sensory tools to achieve the subjective
needs of users and turns them into concepts to be used in the project process that
has been validated by professionals of the Interior Design area and architecture in a
workshop.

Keywords: Interior Design, Design Thinking, Theatrical Scenery, Projetual Process,
Retail Environments.
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INTRODUCAO

Reconhecendo os limites do Design de Interiores frente as relacdes que se
propbe no varejo, o presente estudo visa a fundamentacdo do projeto nas
necessidades e expectativas objetivas e subjetivas dos usuarios; pretende-se com
isso, que o estabelecimento se alinhe aos principios dos usuarios pretendidos,
utilizando o Design de Interiores com o objetivo de aprimoramento da experiéncia
dos consumidores.

Conforme Méario Fioretti* ressaltou em palestra proferida por ocasido da 6°
Conferéncia de Design da Universidade da Regiédo de Joinville (realizada em outubro
de 2015) "o futuro dos ambientes comerciais esta na transmissdo de sentimentos
gue nao sao possiveis no mundo virtual”; infere-se assim, que o principal diferencial
que o varejo presta ao consumidor pode n&o estar na venda de produtos, mas sim,
na satisfacdo do usuario, oportunizando aos profissionais de Design de Interiores um
olhar mais apurado sobre questfes subjetivas do usuario, possibilitando que os
estabelecimentos estreitem sua relacdo com seu publico-alvo. Considera-se a
aplicacdo consciente de recursos sensoriais em projetos de design de interiores,
uma forma de manter os estabelecimentos de varejo atraentes na atualidade.

A motivagdo para a realizacdo da pesquisa esta associada (1) a participacdo
da mestranda em associacfes empresariais e profissionais do ramo de Design de
Interiores, na cidade de Joinville, como o Nucleo de Decoracdo? da Associacéo
Comercial e Industrial de Joinville (ACIJ) e o Nucleo Catarinense de Decoracgéo -
Regido Norte®, (2) & experiéncia profissional da autora em desenvolvimento de

! sécio da Caleidoscopio | DIP, um bureau de Design & inovacao. Trabalhou mais de 30 anos como
Designer diretor de projetos da Whirlpool Latin America, dos quais foram produzidos e vendidos mais
de 100 milhdes de unidades. Service Thinker da EISE — Escola de Inovacdo em Servicos e mentor da
Start Up Farm, uma das mais ativas aceleradoras de start ups.

% 0 Nucleo de Decoracéo e Interiores da ACIJ de Joinville tem com objetivo "mostrar para a cidade de
Joinville que o Nucleo possui excelentes profissionais e lojas de moveis e decoragbes com novidades
e tendéncias de mercado; investir na melhoria continua da prestagdo de servicos e qualificagdo do
atendimento; incentivar e motivar todos os profissionais de arquitetura e Designers, a estreitarem
cada vez mais o relacionamento com as empresas de moéveis e decoracdes, em busca do reconhe-
cimento dos seus trabalhos” (NUCLEO DE DECORACAO DA ACIJ, WEB).

® O Nucleo Catarinense de Decoracéo firma-se como uma entidade representativa do setor, compos-
to por lojas do ramo de decoracgéo e arquitetura e de acordo com o material divulgado em sua pagina
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projetos de Design de Interiores e no ensino e coordenacédo de professores dessa
pratica ao longo dos Uultimos anos. Estas atividades geraram interesse no
aprofundamento do estudo de metodologias e ferramentas projetuais existentes em
outras areas do Design e da pratica cenografica teatral que possam ser adaptadas
(ou incorporadas) a pratica projetual do Design de Interiores, haja vista a percepc¢ao
de que a literatura sobre o assunto na area de Design de Interiores é escassa.

O processo projetual de Design de Interiores € composto por quatro fases: a
de exploracdo, a de conceitualizacdo, a de desenvolvimento e a de execucédo. O
processo dard énfase as necessidades subjetivas de clientes e usuarios, todavia,
considerara também as necessidades objetivas. Considera-se como informacgdes
subjetivas (também chamadas por alguns autores como tacitas ou latentes) as
necessidades que ndo podem ser expressas por palavras (como desejos,
sensacdes, sentimentos e sonhos), enquanto o termo necessidades objetivas
abrange medidas, quantidades, vontades e informacdes mais facilmente
explicitadas.

Os ambientes de varejo sdo considerados locais de entretenimento e,
portanto, se assemelham a cenarios teatrais; acredita-se que 0s apelos sensoriais
utilizados em cenografias teatrais podem contribuir com a satisfacdo do publico
pretendido compreendendo-se, entretanto, que o espaco fisico € somente um dos
elementos que compdem a experiéncia de consumidores em um estabelecimento de
varejo. Diante deste contexto, o problema que orienta esta pesquisa pode ser assim
descrito: quais diretrizes do Design Thinking podem ser aplicadas ao Design de
Interiores, a fim de considerar as necessidades subjetivas dos usuarios como
fundamentacéo do projeto?

O objetivo geral da pesquisa consiste no desenvolvimento de um processo
projetual de Design de Interiores utilizando principios do design Thinking. Os
objetivos especificos foram desdobrados como: (1) contextualizar o Design de
Interiores em estabelecimentos de varejo; (2) Aprofundar o conhecimento na

metodologia de Design Thinking; (3) Estudar a teoria do Design de Interiores e sua

na web, tem como objetivo "apoiar e incentivar a atividade profissional no ramo da arquitetura e deco-
ragdo de Interiores em todo o estado de Santa Catarina”. (NUCLEO CATARINENSE DE DECORA-
GCAO, WEB).
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relacdo com 0s usuarios;, (4) pesquisar 0 processo criativo das cenografias teatrais
com a aplicacdo de recursos sensoriais®; (5) workshop com arquitetos e designers
para o aprimoramento e a qualificacdo do processo desenvolvido.

A pesquisa € de natureza aplicada com abordagem qualitativa; em relagéo
aos objetivos € exploratdria e quanto aos procedimentos, constitui-se em pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo (GIL, 2008) e esté direcionada para a utilizagdo
dos fundamentos tedricos em modelo de pratica projetual.

A contextualizacdo da situacdo dos ambientes de varejo e seus desafios
atuais constituiram-se em fontes de informacfes que demonstraram deficiéncias nas
solugdes desenvolvidas por designers de interiores e motivaram o desenvolvimento
do processo projetual.

A pesquisa bibliogréafica sobre a metodologia de Design Thinking, contribuiu
com abordagens e ferramentas- com principios Centrados nos Usuarios que
permitam alcancar informacdes sobre as necessidades subjetivas dos usuérios —
tendo sido aplicadas na fase de exploracdo. Destaca-se houve um aprofundamento
em questdes associadas a esta tematica por meio da participacdo em eventos e
acoes de sessdes de Design Thinking (Interaction Design Association/IXDA>, Design
Thinking for Educators ®, workshop na Universidade do Estado de Santa
Catarina/UDESC da Professora Birgit Mager’) e participacdo no Grupo de Estudos
em Design de Servigos do PPGDesign da Univille sob a coordenag&o do Professor
Doutor Victor Aguiar®.

A pesquisa bibliografica relacionada ao Design de Interiores de ambientes
de varejo constituiu-se em estudos de uso de recursos sensoriais. A pesquisa de
campo, relativa ao Design de Interiores de ambientes de varejo, aconteceu nas
cidades de S&do Paulo e Chicago (Estados Unidos). As lojas visitadas foram
previamente selecionadas por serem exemplos de ambientacdo, pela sua

localizagdo em centros de referéncia, pela consideracdo de aspectos relacionados

* Nessa pesquisa sdo considerados recursos sensoriais 0s sons, os aromas, as texturas, a tempera-
tura, os estimulos de paladar, as cores, as linhas e a iluminagéo dos ambientes.
® Realizado durante a Conferéncia GAMPI Design promovida pela UNIVILLE em 2013.

® Realizado na Hub Escola em Curitiba e ministrado por Priscila Gongalves em 2014,

’ Doutora Professora de Service Design e da Koln International School of Design; o evento ocorreu
em fevereiro de 2015.

® O Grupo se retine desde abril de 2015 nas dependéncias da UNIVILLE.
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ao usuario e por fazerem uso de recursos sensoriais. Os dados foram pesquisados
com o objetivo de proporcionar embasamento para aplicacdo préatica dos conceitos
gerados na fase de conceitualizagdo na fase de desenvolvimento de projeto.

A pesquisa bibliografica sobre cenarios teatrais e as entrevistas com
profissionais da area teatral foram realizadas com o intuito de conhecer 0 processo
criativo e 0s usos de recursos sensoriais em ambientagfes teatrais a fim de
encontrar contribuicbes possiveis de serem aplicadas no processo projetual de
Design de Interiores.

Os dados coletados nas trés primeiras fases da pesquisa foram, entéo,
analisados e sintetizados em um processo criativo com técnicas e abordagens
passiveis de aplicacdo no processo projetual de Design de Interiores. Os processos
e ferramentas das cenografias teatrais, as ambientacées e 0s recursos sensoriais
visualizados em estabelecimentos comerciais, a linguagem visual aplicada ao
Design de Interiores, os principios e ferramentas do Design Thinking, Design de
Servicos e Design e Usuario foram aplicados no processo projetual.

A figura 1 representa graficamente os objetivos especificos associados aos

procedimentos metodoldgicos.

Figura 1 —Obijetivos especificos associados aos procedimentos metodoldgicos.

objetivo 1 objetivo 2 objetivo 3

design deo
interiores
/,' \
SQUISA PES
GRAFICA

estabelecimentos
de varejo
Processos o design e recursos
relagdo de uso sensoriais ambientacio

objetivo 4 objetivo §

profissionais
de design de
Interiores

Fonte: Primaria, 2015.
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As contribuicdes de cada uma das areas pesquisadas estdo demonstradas

graficamente abaixo (figura 2).

Figura 2 —Contribuicdes dos assuntos e abordagens pesquisados.

@ i

Design Processos e
Thinking ferramentas
/ ) 8
PN AZDy valdacio @9
XN 1B — Y —
6§88
ambientacao Arquitetos
Processo e
projetual designers de
de design de interiores
U interiores
ia é
Design de recursos
Interiores sensorials

Fonte: Primaria, 2015.

Ao final do processo aconteceu um workshop com arquitetos e designers de

interiores, com o intuito de aprimora-lo e qualifica-lo.
O percurso para a realizacdo do estudo (considerando etapas, abordagens,

procedimentos, resultados esperados) esta detalhado na figura3.
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Figura 3 —Metodologia de pesquisa.
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ign Thinking PESQUISA Moritz (2008); Stickdorn e Schneider Conhecimento sobre ferramentas e abordagens da
BIBLIOGRAFICA §(2013); Cross (2011). metodologia de Design de Servicos.

Pesquisa bibliografica: SANDERS (2002). Conhecimento sobre ferramentas e abordagens de se
KUMAR(2013), DESIGN UMITED(2013). Inserir 0 usuirio nO processo de exploracio.
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PESQUISA LINDSTROM (2012} GURGEL (2005, 2009), Conhecimento sobre a aplicagiio de recursos
GUEGEN (2010), URSS! E PINTO (2002), DONDIS sensoriais em ambientes de varejo e seus resullados,
BIBLIOGRAFICA (1997), GOMES FILHO ( 2013)

G: e bre apli i
PESQUSADE  f visitas técnicas a estabelecimentos de varojo [ CUSCL S SO0l 000 S0 SRS FELC
(VISITAS) nas cidades de S&o Paulo @ de Chicago amblerntes do varefo.

PESQUISA Pesquisa bibliogratica: MANTOVANI, Geraciio de conteddo relevante sobre cendrios leatrais
(1989);URSSI E PINTO, (2006); CARVALHO E que possa ser utllizado no desenvolvimento do
BIBLIOGRAFICA VERGARA, (2002). processo criativo.

Cendrios Teatrais
PESQUISA DE el et Srme'nres peotiasiorasatit Gerago de informacdes acerca de processos
CAMPO toatro P criativos, amblentagoes cenogrificas e aplicacao de
(ENTREVISTAS) recursos sensoriais.

Desenvolvimento de modelo projetual em
design de interiores, a partir dos resultados
obtidos e as informacdes geradas nas fases
aneriores.,

Construcdo de um processo projetual contemplando
as fases de exploracdo e criagio do processo projetual
de Design de Interiores.

DESENVOLVIMENTO
Processo
Projetual

VALIDACAO Workshop com profissionals da areas de Contribuigoes dos profissionais para melhorias no
arquitetura e design processo

Fonte: Primaria, 2015.

Destaca-se que, no ambito do PPPGDesign da Univille, a dissertacdo esta
vinculada a linha de pesquisa de Producédo do Design e Contexto Sociocultural do
PPGDesign.

Este documento estd estruturado em cinco capitulos, além da introducéo
gue compde os elementos introdutorios.

O capitulo 1- Contextualizacdo, abrange a prética projetual e os desafios
enfrentados pelo profissional de Design de Interiores na atualidade, as publicacbes
existentes e a proposta de pesquisa, referenciado por Morgan (2014); Cipiniuk
(2014); Carvalho e Vergara (2002).

O Capitulo 2 — Design Thinking, evidencia os processos dos autores
estudados Mager (2009); Moritz (2005); Stickdorn e Schneider (2013); Cross (2011);
Sanders (2002); Kumar (2013); Design United (2013); Design Council (2015);
Pinheiro e Alt (2013); Brown (2011), comparando as principais caracteristicas e
procedimentos, relacionando o Design Thinking com o Design de Servigcos e 0
Design Centrado no Usuario, e identificando contribuicbes possiveis na pratica
projetual.

No capitulo 3 - Design de Interiores, apresenta uma visdo geral sobre

ambientes comerciais, linguagem visual e recursos sensoriais. E apoiado nos
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autores Gibbs (2009), Dondis (1997), Gomes Filho (2013), Gueguén (2010), Urssi e
Pinto (2006), Gurgel (2005) e Lindstrom (2012) e a pesquisa de campo em
ambientes comerciais presentes no mercado nacional e internacional atual,
apresentando exemplos de estabelecimentos existentes que tiveram como partido a
relacdo dos usuarios com as marcas, abordando a utilizacdo de recursos sensoriais.

O capitulo 4- Cenarios Teatrais, trata de aspectos teoricos teatrais apoiado
nos autores Mantovani (1989), Urssi e Pinto (2006), Carvalho e Vergara (2002). Além
de relatar as entrevistas ocorridas com os profissionais de teatro, seus processos
criativos e a utilizacdo de recursos sensoriais em seus trabalhos.

No capitulo 5 — Processo Projetual, sdo apresentadas diretrizes para o
processo projetual que o documento se propde e a experiéncia ocorrida com 0s
profissionais de arquitetura e Design de Interiores no workshop de validacdo do

processo.
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1 CONTEXTUALIZACAO

Com a finalidade de compreender aspectos projetuais relacionados ao
Design de Interiores (considerando ambientes de varejo), neste capitulo faz-se uma
breve analise sobre alguns estabelecimentos comerciais, a fim de se desenvolver
processos projetuais alinhados as necessidades do mercado. Ao longo do capitulo
busca-se apresentar a pratica projetual do Design de Interiores, sobretudo, em
escritorios e escolas de Design e se prospecta possiveis contribuicbes das
abordagens do Design Thinking para a concepcédo de ambientes focados nos
USuarios.

No complexo cendrio social atual ocorrem significativas mudancas de
comportamento, principalmente ocasionadas pelo uso da internet, que modificam as
relacdes interpessoais e criam novas formas de consumo. O grande desafio que os
estabelecimentos de varejo enfrentam nos dias de hoje, conforme Morgan® (2014), é
0 comércio virtual; por conta disso, as lojas fisicas precisam criar novos estimulos
para atrair o usuario e fazé-lo sentir-se a vontade para permanecer e retornar ao
estabelecimento. De acordo com a ABComm (Associacdo Brasileira de Comércio
Eletrénico), o comércio virtual movimentou R$ 39,5 bilhdes em 2014 no Brasil, um
crescimento de 27% no faturamento anual. Ainda de acordo com esta associagdo o
Brasil ja tem mais de 45 mil lojas virtuais. Estabelecimentos comerciais de pequeno
e médio porte tém se adaptado para promover vendas online, mas em alguns casos,
tem sido superados pelas grandes corporacdes que conseguem praticar menores
precos, devido ao grande volume de compra.

O momento exige que sejam criadas novas formas de relacionamento entre
a marca e seus clientes, utilizando as possibilidades que o espaco fisico dos
estabelecimentos possui; segundo Maiakovski (apud Wolff,1982, p.26), a criacdo de

algo novo se justifica pela existéncia de um estimulo interno, a "presenca de um

problema na sociedade”. Apesar das incertezas geradas, também surgem

oportunidades de aprimoramento dos estabelecimentos comerciais e de conquista

® Autor do livro Visual Mershandising (2014).
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de novos nichos de mercado. Mager*™® (2004) relata que as mudancas ocorridas nas
interacdes sociais, causadas pelo acesso as tecnologias de informacgédo, criaram
novos comportamentos e necessidades, possibilitando novos servigos.

O advento da internet trouxe consigo a globalizacdo e com ela, num primeiro
momento, a homogeneizacdo dos produtos e servigos oferecidos, desenvolvendo a
massificacdo da estética, desencadeando uma crise de identidade. Porém, em
contrapartida, a personalizagdo de produtos e servicos ganha forga, segundo
relatam Schifferstein e Visser (2013, p.81): “com a saturacdo do mercado, as
decisbes dos consumidores atuais recaem em produtos ou servicos que Ihes tragam
experiéncias positivas”; Mager (2004), aponta para uma tendéncia ao consumo de
produtos que realmente tenham relevancia na vida do usuario, como por exemplo, a
valorizacdo de produtos e servigcos customizados e a importancia do consumo de
produtos sustentaveis (nesse aspecto, a sustentabilidade é ambiental). Sanders®?,
(2013) aponta a recessao econdmica mundial como contribuidora para a percepgao
de que os niveis atuais de consumo ndo serdo mantidos a longo prazo, facilitando a
sensibilizacdo e o0 engajamento da populacdo para iniciativas sociais e
ecologicamente responsaveis, ampliando também o interesse em fazer
artesanalmente alguns produtos, o chamado DIY (Do it Yourself traduzido livremente
para ‘fagca vocé mesmo’). Além disso, as tecnologias disponiveis possibilitam maior
acesso e participacdo aos consumidores, potencializando a op¢ado por marcas com
as quais possuam afinidades e oportunizando engajamento: “O acesso a internet e

as redes sociais, tornou possivel a participacdo efetiva das pessoas nas fases de
ideacao, inovacédo, desenvolvimento e entrega de produtos e servigcos” (SANDERS,
2013 p. 63).

Neste cenario o produto perde relevancia para o conceito e 0s principios da

marca, tanto nas vitrines quanto nas campanhas de marketing; o que se expde hoje

19 Co-fundadora e president da Service Design Network e editora-chefe da Touchpoint — primeira
revista sobre Design de Servico.

' Autores do material Advanced Design Methods, da Design United, 2013.

'2 Elizabeth Sanders é a fundadora da MakeTools, uma empresa que explora novos espacos no De-
sign, introduzindo ferramentas, técnicas e métodos para conduzir projetos a partir da perspectiva
centrada no ser humano, fazendo uso do Design participativo. Elizabeth Sanders é Ph.D. em Psicolo-
gia Experimental e Quantitativa e BA em Psicologia e em Antropologia (MAKETOOLS,WEB, tradugéo
livre pela autora).
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sao conceitos e nao necessariamente produtos (MORGAN, 2014). A mudanca pode-
se concretizar por meio da oferta de estabelecimentos comerciais que materializem
as expectativas dos usuarios de forma a atender desejos especificos de clientes e
funcionéarios. Esse posicionamento € condizente com 0s pressupostos de Mozota
(2011), quando afirma que os consumidores preferem produtos familiares,
representativos de sua categoria.

Pode-se, entdo, propor o desenvolvimento de solugbes que se aproximem
dos anseios dos usuarios, haja vista que, conforme Cipiniuk (2014, p. 34), a
aceitacdo de um produto ou servico "ndo surge de um vazio cultural, mas é
precedido pelas nocdes que |he d&o validade”. Dentro do conceito de que a
inovacdo em servicos € um fenbmeno social e a criatividade € uma forma de
expressdo coletiva, o caminho para a inovacdo se da pela observacdo e
interpretacdo dos anseios da prépria sociedade.

Os consumidores ndo estdo somente interessados em adquirir produtos;
eles desejam, também, vivenciar experiéncias (MORITZ, 2005). Dados divulgados
pela revista Isto € (2015) sobre aumento do numero de individuos e dos valores
investidos em viagens, shows, jantares e aventuras, confirmam essa percepcdo. A
referida pesquisa liderada pelo pesquisador Thomas Gilovich, vinculada a
Universidade de Cornell - EUA, intitulada de 'Uma vida maravilhosa: o consumo
experimental e a busca pela felicidade' evidencia que “as experiéncias, ao contrario
dos produtos, seguem em nossa memoéria e Ssao revividas sempre que
compartilhadas, expandindo nossa percepcao de prazer e a de pessoas com quem
dividimos” (OSHIMA, 2015, revista Isto €, web).

Avaliando pontos positivos e negativos da aquisicdo de produtos de forma
presencial, surgem possibilidades de concepc¢do e concretizagdo de novas
oportunidades. Nesse contexto, os designers de interiores necessitam de preparo
para o desenvolvimento de ambientes que proporcionem experiéncias positivas para
0S usuarios, destacando diretrizes e ferramentas que proporcionem uma pesquisa
aprofundada relativa ao publico do estabelecimento, considerando o momento atual
e o0 local onde o estabelecimento esta situado; também €& necessaria a
conceitualizacdo do projeto, proporcionando solucdes atraentes e viaveis,
considerando que um estabelecimento comercial pode proporcionar outros tipos de
trocas, além do comércio de produtos e servigos.

Porém, é notorio, pela busca por publicacbes em Universidades, em

bibliotecas e livrarias de forma presencial e virtual, e em pesquisa junto a editoras,
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gue ha um volume reduzido de conhecimento produzido, além de poucos livros-texto
publicados sobre a teoria de Design de Interiores e em termos de metodologias
projetuais orientadas para o Design de Interiores. A bibliografia disponivel raramente
engloba fundamentacdes visuais aplicadas a ambientes, emprego dos sons, aromas,
luz e cores de forma cientifica e aprofundada ocasionando deficiéncia desse
conhecimento por parte dos profissionais. Neste sentido Carvalho e Vergara (2002),
apontam que os efeitos reais do ambiente (e suas implicagdes nos comportamentos
de compra, mesmo quando consideradas apenas a parte fisica dos
estabelecimentos comerciais) continuam pouco explorados e inadequadamente
conceituados. Tal deficiéncia requer a producdo de mais documentacgdo cientifica
com proposi¢Bes de instrumentalizacdo tedrica sobre ambientes comerciais e o
processo interativo entre clientes e a empresa prestadora de servicos. O que se
percebe é que as publicagbes em Design de Interiores enfatizam os aspectos
estéticos, e ‘bom gosto”. Conforme Cipiniuk, (2014) e Cross (2011), ainda existem
associacfes ao conceito de Design como sendo simplesmente ‘o belo’.

Neste estudo a beleza € considerada consequéncia de um Design bem
resolvido, propondo uma maior relevancia as questdes culturais e a experiéncia do
usuario. Se a ‘beleza' fizer parte da solucdo encontrada para o fortalecimento da
experiéncia, ela estara presente no ambiente, sempre com o objetivo de composicao
da experiéncia como um todo; soma-se, ainda, o potencial do estabelecimento fisico
com aromas/esséncias, texturas, cores, sons, servicos complementares, que podem
ser utilizados para proporcionar uma experiéncia positiva de consumo. Este € o caso
dos espacos comerciais analisados, apresentados no capitulo 3, que utilizam como
conceito as necessidades e expectativas do usuario pretendido para desenvolver
sua ambientacao.

A pratica projetual, no que diz respeito a ferramentas de identificagdo das
necessidades subjetivas dos usuarios, € outro aspecto pouco pesquisado e com
poucas publicacdes. Na pratica profissional percebe-se a dificuldade de designers e
arquitetos em desenvolver projetos que atendam necessidades latentes do usuario.
Considera-se que a definicdo de um diagndéstico preciso é fundamental para o

desenvolvimento de um projeto assertivo.

24



Mediante esse cenario, € plausivel afirmar que a dificuldade dos designers
em diagnosticar de forma precisa € ampliada pela auséncia de técnicas que o
auxiliem a compreender profundamente o usuario. Segundo Stickdorn e
Schneider 3 (2014), perceber conscientemente aquilo que os usuarios detectam
inconscientemente por meio de seus sentidos e desenvolver os ambientes a partir
desses dados, pode ter um impacto significativo sobre a experiéncia do espaco.

Vislumbra-se, assim, que o0 conhecimento gerado seja aplicado na
adaptacdo do processo projetual de Design de Interiores, de modo a criar
diferenciacdo na resolucdo de projetos comerciais voltados as necessidades

objetivas e subjetivas do usuario.

3 Autor do livro: Isto é Design Thinking de Servicos, 2014.
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2 DESIGN THINKING

Diante da diversidade de definicbes para o design, nesse este estudo foi
selecionada, pela afinidade com a temética, aquela sugerida pelo Design Council**
(2015), que conceitua o design como acdo implantada para um fim especifico,
ligando criatividade e inovacdo, moldando ideias em proposicbes praticas e
atraentes para 0S USUArios.

Design Thinking foi selecionado para ser abordado nessa pesquisa por
utilizar como principio a solugéo das necessidades dos usuarios. Como contribuicéo
tem-se suas fases, ferramentas e possibilidades de envolvimento do usuéario na
pratica projetual. Embora o termo Design Thinking seja utilizado nos dias atuais
como sinénimo de inovacado, a esséncia do pensamento ja vinha sendo formulado
desde a década de 60 e havia sido apresentada no artigo 'Designerly Ways of
Knowing’ publicado em 1982, por Nigel Cross, no qual o autor discorria sobre o
fenbmeno de estudo (mundo artificial construido pelo homem), valores (empatia,
engenhosidade, adequacdo e viabilidade) habilidades (cognicdo e expressao,
formacdo de padrbes, sintese, desenhos, e, modelacdo) e cddigos (esbocos,
diagramas, gréaficos e imagens) que sao proprios da area do design.

Nessa pesquisa, 0s conceitos gerais de Design Thinking utilizados sao
baseados em Nigel Cross (2011), Brown®® (2010), Pinheiro e Alt (2013), em Design
de Servicos baseado em Mager (2015), Moritz (2005), Stickdorn e Schneider (2014),
Kumar (2013), e em Design Thinking Centrado no Usuario em Thalen e Garde
(2013) e Sanders (2013) .

Os autores e publicacdes utilizadas como fonte de referéncia para o
embasamento tedrico foram organizados por énfase de atuacdo, conforme a figura
4.

14 conselho Inglés de Design, criado em dezembro de 1944, com a funcdo de elevar os padrdes de
Design no Reino Unido. Promove o desenvolvimento de organizagfes, produtos, servicos e o com-
Psartilhamento de experiéncias (DESIGN COUNCIL, 2015, Web).

Lider da empresa IDEO e autor do livro '‘Change by Design’.
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Figura 4- RelacGes entre abordagens e autores estudados.
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Fonte: A autora (2015).

Brown (2010), em afinidade com a caracterizacdo da area do design
proposta por Cross, afirma que o Design Thinking € uma abordagem que se apropria
do processo de pensamento do Design para a resolugdo de problemas visando
atender as necessidades das pessoas, dada uma tecnologia e uma necessidade
comercial. O autor cita trés critérios para um bom projeto: desejabilidade, viabilidade
e praticabilidade e ressalta que 0 processo requer caracteristicas importantes dos
designers: a empatia (“tentativa de ver o mundo através dos olhos dos outros”), para
o profundo entendimento das necessidades na fase de descoberta, auxiliando as
fases de analise e de sintese; e a criatividade, fundamental para a obtencdo de
insights na fase de desenvolvimento.

Segundo Pinheiro e Alt'® (2013), que abordam os principios defendidos pelo
Design Council, o Design Thinking resgata valores essenciais do design e os utiliza
em gestdo de negdcios, fazendo uso da cultura de inovagdo centrada no usuario.

Sua contribuicdo se baseia em um novo olhar com um enfoque de inovacdo que

16 Designers da LifelWork e proprietarios da escola EISE (Escola de Inovagdo em Servi¢os).
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valoriza relagcbes interpessoais e traz sentido tanto para os colaboradores da
organizacdo, quanto para seu publico alvo. O Design Council desenvolveu um
grafico em que demostra que durante o processo projetual de design existem duas
fases em que se trabalha para adquirir informacdes, ampliando a quantidade de
dados, e cada uma delas é seguida por uma fase em que essas informacfes sao
refinadas em associac¢des e significados, diminuindo a quantidade de dados. A esse
processo atribui-se o nome de duplo diamante. Conforme o Design Council (2015),
as fases do processo de trabalho do designer sdo nomeadas como: Descobrir
(pesquisas sobre o comportamento dos usuarios), Definir (workshops de criatividade
e geracao de ideias para a definicdo do problema), Desenvolver (desenvolvimento
de solucdes através do pensamento e da cultura do usuario) e Entregar (prototipar,
selecionar e orientar o processo de confeccdo e implementacdo do produto no

mercado). Este processo estd ilustrado na figura 5.

Figura 5- Duplo diamante.

Descobrir Definir Desenvolver Entregar

Fonte: Design Council (2015).

A contribuicdo de Cross (2011) é a de valorizar codigos, habilidades e
valores proprios do design; entretanto, a presente pesquisa é a mais proxima da
estruturacdo proposta por Brown (2010), Pinheiro e Alt (2013) pela associacédo das
necessidades dos usuarios com a utilizacdo da empatia e pela valorizagdo de
informacdes associadas ao comportamento do usuario/consumidores.

Ao longo desse capitulo tem-se como objetivo apresentar a relacdo de

Design Thinking com Design de Servigos (topico 2.1) e com o conceito de Design
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Centrado no Usuario (topico 2.2); finalmente sintetiza-se, a partir das abordagens
anteriores, as informagoes a serem utilizadas como base para o desenvolvimento do

processo a que se propde o presente estudo (topico 2.3).

2.1. Design Thinking e sua relacdo com Design de Servicos

O Design de Servicos é uma modalidade que aplica os principios do Design
no desenvolvimento de servicos. Autores como Mager (2015), Moritz (2005) e
Stickdorn e Schneider (2014), utilizados nesse estudo defendem que o Design de
Servicos combina métodos e ferramentas do design, ajudando a criar servicos uteis,
utilizaveis e desejaveis do ponto de vista do usuério, possibilitando a oferta de
servicos que satisfacam o usuario.

Em um espaco comercial, 0 consumo se da pela aquisicdo de produtos bem
como pelas sensagfes que 0 espago possibilita, portanto, o espago pode ser
considerado mais influente que os préprios produtos no processo de consumo
(MORITZ, 2005). Considerando que o consumo € estimulado por diversos aspectos
desde a necessidade de posse até a satisfacdo momentanea do consumo, propde-
se o fortalecimento da experiéncia presencial do consumo pelo Design de Interiores,
com a previsao de emocdes e experiéncias do consumidor no espaco.

As fases do processo de Design Thinking de Servigos, segundo os autores
Stickdorn e Schneider (2014), sédo: exploracdo (obter o entendimento do problema
pelas perspectivas dos usuérios e da empresa), criacdo (gerar solucbes com base
nos problemas identificados e ideias ocorridas fase anterior), reflexdo (considerar a
visdo do usuério e os aspectos emocionais gerados nas solucdes pretendidas) e
implementacdo (implementacdo das modificacbes desenvolvidas nas fases
anteriores), de maneira iterativa. Mager (2015), defende o Design de Servicos como
uma pratica participativa, com foco na criagdo de valor para as pessoas; sendo que
usuarios e Designers colaboraram de forma co-criativa e empatica nos processos,
desenvolvendo ou melhorando o0s servigos, criando empatia entre todos o0s
participantes. As fases defendidas por Mager (2015) e Moritz (2005), ambos
membros do Service Design Network, sdo entender (pesquisar e aprender), pensar
(tomar direcionamento estratégico), gerar (desenvolver conceitos), filtrar (selecionar
as melhores ideias), explanar (tornar-se entendivel) e realizar (fazer acontecer).

Considerando que o varejo também cumpre um servico, o Design de

Servigos possui diversas contribuicbes a serem implementadas em projetos de
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Design de Interiores de ambientes de varejo. Os designers que atuam com foco em
servicos defendem a inclusdo de usuarios no processo de design e sugerem a
utilizacao de ferramentas que possibilitem a compreenséo de suas necessidades e
desejos a serem experimentados no ambiente a ser desenvolvido. Moritz (2005)
contribui expondo a importancia do ambiente no processo de consumo - e a
necessidade de estar em sintonia com os desejos do usuario; a contribuicdo de
Stickdron e Schneider (2014) refere-se ao uso de ferramentas para a compreensao
da satisfacdo do usuario; ja Mager (2015) contribui com os principios da pratica

participativa, co-criativa e foco na criagao de valor para as pessoas.

2.2. Design Thinking e sua relagdo com Design Centrado no Usuario

Assim como o Design Thinking, o Design Centrado no usuario utiliza
técnicas de insercdo do usuario na pratica projetual; mais do que isso essa
abordagem enfatiza o usuario e aspectos relacionados ao uso mais do que o
comportamento no ato da compra. O Design Centrado no Usudrio utiliza ferramentas
que proporcionam o desenvolvimento de projetos, incluindo no processo o proprio
usuario como o detentor do conhecimento fundamental para a conceitualizacédo
projetual assertiva: suas necessidades e expectativas.

Conforme Thalen e Garde®’ (2013, p. 35), o propésito de se incluir os
usuarios no processo de design é de se obter melhores insights (introspecc¢des)
sobre futuras situacbes de uso, a fim de projetar servicos que atendam as
necessidades dos usuarios. Os autores relatam ainda, que existem inumeros
métodos e ferramentas que promovem diferentes formas de se incluir os usuarios no
processo de design.

Por se tratar de um processo onde cada uma das fases é fundamental para
0 sucesso das demais, a empatia provavelmente € o0 mais importante dos
comportamentos de um designer, pois sugere que o designer ‘enxergue através do

olhar do usuario’ e extraia dai a proposta de solu¢cdo (BROWN, 2010).

7 Autores do material Advanced Design Methods, da Design United, 2013.
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Os autores Thalen e Garde (2013) no material Design United contemplam as
seguintes fases: entender, focar, design (projetar) e implementar. Neste processo, a
fase entender se propde a pesquisar o contexto dos usuérios e da empresa, a fase
focar compreende um olhar de dentro para fora selecionando oportunidades
baseadas nos valores da empresa e de fora para dentro baseada nos valores dos
consumidores. A fase de design compreende desenvolver solucdes para as
experiéncias dos usuarios e sistemas de suporte operacional. Na fase de
implementacdo o objetivo é o desenvolvimento rapido de protétipos, detalhamento
da solucao e treinamento dos funcionarios, figura 6.

Figura 6— Fases do processo defendido pelos autores Thalen e Garde no material Design United.

3. design

Fonte: Thalen e Garde (2013).

O Processo HCD (Human Ccentered Design ou Design Centrado no ser
Humano) desenvolvido pela IDEO (2009) divide as fases de trabalho em: ouvir, criar
e implementar. A figura 7 demostra as fases e a abrangéncia de cada uma delas.
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Figura 7- Processo HCD.
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Fonte: Material HCD (2009).

O processo HCD coloca o usuario como personagem central no processo,
principalmente na fase de exploracdo (chamado pela IDEO, em 2009, de ‘ouvir’), e
essa abordagem € central no processo desenvolvido nessa pesquisa.

Segundo Schifferstein e Visser (2013, p.83), experiéncias sao subjetivas e
pessoais. Diversas informacdes sdo possivelmente obtidas observando-se acoes,
comportamentos, expressdes faciais, corporais e a fala;, os autores destacam as
dimensbes (1) sensorial: visual, tatil, olfativa, gustativa, auditiva e estética; (2)
afetiva: emoc0des, sentimentos; (3) intelectual: associagcdes cognitivas, pensamentos
evocados e significados ativados e (4) a dimensédo comportamental: acdes evocadas
pelo Design.

De maneira similar, Sanders (2013, p.61), defende que “o Design
Participativo se refere a pratica de designers e nado designers trabalhando juntos no
desenvolvimento do processo”; ainda conforme a autora, oS usuarios sdo vistos
como especialistas no assunto e sao muito valiosos para o processo. A autora
acredita na contribuicdo de que todos os envolvidos no processo de Design, em um
contexto de rede, sem hierarquias.

A figura 8 apresenta o processo projetual desenvolvido por Sanders
abrangendo as fases iniciais pré-design e a descoberta (que ndo sédo lineares e
representam um grande desafio de decodificacdo e interpretacdo) seguidas pelas
fases focadas em aspectos de design, de mercado e por fim de pds-venda
(considerados pela autora como tradicionais do processo de desenvolvimento de

design).
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Figura 8- Fases do processo defendido pela autora Sanders.
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Fonte: Sanders (2002).

Thalen e Garde (2013) em concordancia com Sanders (2013) afirmam que
para ocorrer a explicitacdo de padrbes de interacdo entre pessoas e espacos €
imprescindivel que haja envolvimento dos usuarios no processo de design. De
acordo com Sanders (2002), entrevistas com 0s usuarios e clientes permitem a
constatacdo de necessidades objetivas (informacfes das quais 0 entrevistado tem
consciéncia e consegue explicitar); contudo, o uso de ferramentas especificas para a
compreensao de sentimentos, possibilita o entendimento das necessidades
subjetivas dos usuarios e clientes (ja que estas nem sempre podem ser expressas
com palavras).

As contribuicdes de Thalen e Garde (2013) e Sanders (2013), com maior
relevancia para a pesquisa situam-se especialmente na fase da descoberta,
momento em que se obtém informacdes profundas sobre o usuério pela dimenséo
sensorial (visual, tatil, olfativa, gustativa, auditiva e estética) e afetiva (emocdes e

sentimentos).

2.3 Sintese do Processo

Para o processo desenvolvido nessa dissertacdo, o Design Thinking
contribuiu com a visdo empresarial, o Design de Servicos com a implementacao da
inovagdo voltada as sensacgbes dos usuarios; e o Design Centrado no Usuério
contribuiu com técnicas de insercdo dos usuarios nas fases de exploracdo e
conceitualizagéo.

A figura 9 apresenta os autores abordados nesse estudo e as fases
projetuais defendidas por cada um. De modo a favorecer a comparacdo, as

informacgdes foram sinalizadas por trés tons de azul (na linha superior e nas linhas
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inferiores) sendo o tom mais escuro direcionado para informacgdes relacionadas ao
Design Thinking, o tom intermediario para informacdes relacionados ao Design de
Servigos e o tom mais claro para as informacdes conectadas com Design Centrado
no Usuario); destaca-se ainda que na primeira coluna, a partir da comparagao
realizada, constam as nomenclaturas selecionadas pela autora a partir dos objetivos

do estudo.

Figura 9- Resumo comparativo das fases projetais defendidas pelos autores abordados em suas
publicacdes utilizadas nesse estudo®®.
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Fonte: Primaria, 2016.

Como sintese das abordagens metodolégicas de Design Thinking aqui
relatadas, chegou-se a conclusédo que todas podem ser definidas como tendo quatro
fases principais: A primeira fase consiste em uma (ou mais) etapas(s) inicial(is) de
exploracdo do contexto de um produto ou servico a fim de compreender as
necessidades dos envolvidos (usuérios) e identificacdo dos elementos a serem
aperfeicoados; a segunda fase é formada por uma (ou mais) etapas(s) de geracao
de ideias e criacdo; sucedido pela terceira fase que abrange uma (ou mais)

etapas(s) de prototipacdo e desenvolvimento do produto ou servigo e finalizado por

18 Apoiada em Mager (2009); Moritz (2005); Stickdorn (2013); Cross (2011); Sanders (2002); Kumar;
(2013); Design United (2013); Design Council (2015); Pinheiro e Alt (2013); Brown ( 2011) .
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uma fase de implementacdo. Sendo que essas fases ndo sao necessariamente
seguenciais.

Como forma de tornar clara a percepcédo, foi desenvolvido um infografico
contendo o resumo das teorias estudadas (figura 10). O infografico tem a forma do
simbolo do infinito justificado pelo principio do Design Thinking ser um processo
continuo, sem fim. Considera-se que a fase de exploracdo € uma fase divergente —
onde o repertdrio € ampliado e diversas ideias sdo percebidas e a fase de analise é
uma fase convergente, onde as ideias sdo depuradas e sintetizadas em uma s6. A
fase de desenvolvimento ocorre novamente a amplitude de ideias que se convergem

uma solugéo na fase de implementagéo.

Figura 10 — Sintese das teorias estudadas.
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Fonte: Primaria, 2016.

Na sequéncia apresenta-se o detalhamento destas fases.

2.3.1 Fase 1- Exploracao

A primeira fase foi nomeada ‘exploragdo’, com a apropriagdo da
nomenclatura e da definicdo utilizada por Stickdorn e Schneider (2013 p. 130), que
considera este 0 momento de "se obter o entendimento claro da situacéo a partir da
perspectiva dos usuarios e identificar o problema real”. A aproximagcdo com o

usuario no processo se da nessa fase e é necessario que sejam utilizadas
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ferramentas que promovam a identificacdo de oportunidades baseada nas
necessidades subjetivas do usudrio. Diretriz que sera aplicada ao processo de
design de interiores.

Para Sanders (2013) a primeira fase € de extrema importancia para o
projeto, por ser esse 0 momento em que se obtém a definicdo dos problemas a
serem resolvidos e ha a identificacdo de oportunidades, determinando o que deve ou
0 que néo deve ser trabalhado.

Ao final dessa fase séo definidas as necessidades do projeto; portanto a
acuracidade dos resultados dessa fase é fundamental para o processo projetual
como um todo, considerada pela autora como a mais importante fase do processo.
Quanto melhor conceituado for o problema, maiores serdo as chances de sucesso
da solucdo (MANHAES, 2010).

2.3.2 Fase 2 — Anélise
A segunda fase foi nomeada de ‘analise’, com a utilizagdo da nomenclatura
utilizada por Kumar (2013). A fase é de analise, momento em que sédo utilizados os

dados gerados na fase anterior e transformados em caracteristicas para o projeto.

2.3.3 Fase 3- Desenvolvimento

Sanders (2013) e Design United (2013) nomeiam essa fase de design e aqui
foi utilizado o termo ‘desenvolvimento’, com o mesmo significado. A partir dos
conceitos gerados na fase anterior, inicia-se o processo de desenvolvimento de
projeto. E o momento de desenhar ideias. Nesta fase os designers se expressam
sinteticamente, dando forma aos produtos, modelando-os e visualizando-os
(CROSS, 2011). Nessa fase espera-se que o Designer tenha um projeto

desenvolvido e detalhado.

2.3.4 Fase 4 — Implementacao

Brown (2010), Stickdorn e Schneider (2013) e Design United (2013) utilizam
o termo ‘Implementacao’ para essa fase, que consiste no “desenvolvimento das
melhores ideias em um plano de a¢des concreto e plenamente elaborado” (BROWN,
2010, p. 60).

Destaca-se que sintese do processo de Design Thinking sera confrontada

com os resultados dos capitulos 3 (Design de Interiores) e 4 (Cenografia Teatral)
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para a elaboracdo de um processo projetual de Design de Interiores em ambientes

de varejo.
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3. DESIGN DE INTERIORES

Este capitulo apresenta a base tedrica e pesquisa de campo que
fundamenta o estudo considerando ‘Design de Interiores’ e a utilizagdo de recursos
sensoriais em ambientes de varejo. Inclui-se, na abordagem de Design de Interiores,
todos 0s recursos visuais e sensoriais utilizados no espaco, como mobiliario, objetos
decorativos, revestimentos, muasica, aroma, temperatura, texturas, paladar.

O capitulo esta dividido em trés topicos, sendo que o tépico 3.1 abrange
ambientacdes de varejo com foco no usuario, o tépico 3.2 aborda a utilizacdo de
recursos sensoriais como forma de diferenciacdo em ambientes de varejo, o topico
3.3 apresenta os principios da linguagem visual, e o topico 3.4 apresenta a pesquisa
de campo em estabelecimentos de varejo efetuada em S&o Paulo e em Chicago —
EUA.

3.1 Ambientagdes de Varejo com Foco no Usuario

De acordo com Moritz (2004), levando em conta que diversos servicos
acontecem em espacos delimitados, o Design de Interiores pode ser definido como
importante elemento para o sucesso de um varejo, ndo somente pelo alinhamento
do ambiente com os principios da marca, mas também por certos detalhes que
podem fazer com que o0 servico seja mais Util e desejavel pelos clientes e mais
eficiente e efetivo para a organizagdo. Para o0 autor, 0s espacos nao sao somente
pontos de contato da marca com os clientes; € la que o servico acontece e precisa
estar alinhado as expectativas dos clientes. Morgan (2014) afirma que o design de
um estabelecimento de varejo contribui para o fortalecimento da imagem da marca,
contanto que se considerem os desejos dos usuarios.

O presente estudo visa criar solu¢des direcionados para o usuario. Nesse
aspecto, a utilizacdo, no Design de Interiores em espacos comerciais, de simbolos e
signos significativos para os usuérios facilita a comunicacdo e proporciona a
identificacdo do usuario com o espaco.

A primeira impressao do consumidor e seu comportamento de consumo esta
intimamente relacionada aos componentes fisicos do ambiente; por conta disso, o
espaco fisico do ambiente de varejo tem sido utilizado como fator de diferenciacéo

na formacao das expectativas e impressdes dos clientes e devem estar em sintonia
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com os valores determinados para o publico pretendido (CARVALHO E VERGARA,
2002 apoiado em BRADY E CRONIN, 2001; WAKEFIELD E BLODGETT, 1996).

Na proposta desenvolvida nesse estudo a linguagem visual esta associada
aos recursos sensoriais para expressao de sensacfes em ambientes. No primeiro
momento, 0 conceito é utilizado para que se realizem as ‘leituras’ dos elementos
sensoriais percebidos em atividades participativas com 0s usudrios (como
importante fonte de informacdes subjetivas). Em um segundo momento, 0s
conceitos sdo aplicados ao Design de Interiores com o objetivo de prever as
sensacdes do usuario no espaco.

A sugestéo de utilizacdo da linguagem visual aliada aos recursos sensoriais
€ embasada em Urssi e Pinto (2006), quando relatam que todos os sentidos
recebem informacBes que se transformam em conhecimento transmitido por
linguagem, dessa forma, o uso de recursos sensoriais como instrumento de
comunicacao exige do designer a competéncia linguistica dos sentidos; a figura 11

ilustra essa afirmacao.

Figura 11 — Aspectos percebidos pelos usuarios e utilizados nos ambientes pelos designers de
Interiores.
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Fonte: A autora baseada em Urssi e Pinto (2006).

O ambiente fisico (construido ou natural) influencia o comportamento
humano e o dominio das linguagens visual e sensorial, possibilitando controle parcial

na influéncia dos espacos construidos com relacdo ao usuario, estas consideracdes
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possibilitam a transmissao de informacdes pela comunicacao visual e sensorial (com
0 uso de recursos visuais, sonoros, tateis, olfativos/gustativos) para a composi¢ao
do ambiente (DONDIS 1997).

3.2 Elementos e técnicas visuais como recurso de expressao

Para que ocorra a transmissao precisa de ideias e pensamentos fazendo
uso da linguagem verbal é necessario o dominio do alfabeto e da sintaxe dos
componentes basicos da linguagem. De forma direta, os fundamentos da linguagem
visual (elaborados por Johannes Itten e presentes em boa parte das obras sobre
linguagem visual) possuem um vocabulario de elementos basicos (o ponto, a linha, a
forma, a direcdo, o tom, a cor, a textura, a dimensdo, a escala e o movimento),
organizados em categorias conceituais (harmonia, equilibrio e contrastes) que
possibilitam a expressédo visual e a comunicacdo de determinadas informacdes
(DONDIS, 1997).

E possivel transmitir informacfes e sensacdes com o0 uso consciente dos
elementos basicos da linguagem visual aplicados ao Design de Interiores dos
ambientes de varejo. A proposta desenvolvida nessa pesquisa € apoiada na
utilizacao dos fundamentos de linguagem visual de maneira consciente auxiliando na
transmissdo das informacBes propostas pela marca ao usuario (existente e o

pretendido).

3.2.1 Elementos visuais

Os elementos basicos da linguagem visual, relacionados a seguir, séo
apoiados em Dondis (1997), com contribuicdes dos autores Gomes Filho (2013), que
fazem analise dos os elementos visuais de maneira geral, Gibbs (2009) e Gurgel
(2011; 2012) que discutem os conceitos aplicados ao Design de Interiores.

Gurgel (2011; 2012) denomina os elementos visuais de ‘elementos do
design’ e relaciona seis deles: espaco, forma, linha, textura, luz e cor. Dondis (1997)
tem uma lista mais abrangente, constituida por pontos, cores, tons (ou luz), linhas,
direcdo, movimento, texturas, formas, dimensdo e escala. Gomes Filho (2013)
trabalha com a ‘conceituagao da forma’ levando em consideragdo ponto, linha,
plano, volume, configuracao real e configuracdo esquematica.

A concretizacdo do uso dos elementos visuais no Design de Interiores &

ampla. A seguir, os elementos visuais s&o abordados individualmente e
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exemplificados em imagens de ambientes que utilizam esses recursos em suas

composicoes.

a) Pontos

Com grande forca de atracdo, o ponto, no Design de Interiores, € chamado
de ponto de interesse, podendo ser qualquer objeto ou composi¢éo, independente
de sua forma, desde que seja o centro de atragdo visual sobre o todo (GOMES
FILHO, 2013). O ponto pode ser um objeto ou conjunto deles que devido ao
contraste (por cor, estilo, escala, linhas ou formas) sobressai na composicao geral e
atrai o olhar. A figura 12 apresenta dois exemplos do conceito de pontos de atracao
aplicados ao Design de Interiores. Na imagem a esquerda, a banqueta vermelha é o
centro de atracdo visual por contrastar com a ambientacdo como um todo pela cor.
Na imagem a direita, os dois pontos alaranjados (formados pelo refrigerados e pelo
moével basculante) se atraem pela similaridade de cor e podem ser considerados
juntos, o centro de atragao visual da composicao.

Figura 12 — Exemplos de utilizagdo de pontos de atragao visual.

Fonte: ARQFOLIO; NATALIA NOLETO, web, (2016).

Nos exemplos acima, o ponto de interesse contrasta pela cor com o restante
da composicéo, chamando a atencéo para si.

b) Cores

A cor é, de acordo com Gomes Filho (2013), entre os elementos visuais, 0
recurso mais eficiente emocionalmente de facil aplicacdo, por isso, muito utilizado
em Design de Interiores.
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A ferramenta mais importante que o designer de interiores dispde, e um dos
primeiros aspectos percebidos pelo usuario é a cor (GIBBS, 2009). Mais que um
revestimento (tinta), a cor pode ser considerada estrutural, pois altera as formas, cria
volumes, reduz ou amplia contrastes, sendo uma maneira econémica de transformar
ambientes (GURGEL, 2012). As informacdes visuais podem ser expressas e
intensificadas com o uso de cores, agregando significados associativos e simbolicos
e transmitindo sentimentos, apoiando-se em associacfes materiais e afetivas,
relacionando a programacdo cromatica a seus significados conforme cada época,
cultura e suas manifestagdes (URSI e PINTO, 2006).

A figura 13 demonstra a aplicacao de cores no Design de Interiores.

Figura 13 — Exemplo de utilizag&o do recurso cor no Design de Interiores.
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Fonte: DEZEEN, web, (2016-2); CASA VOGUE, web, (2016- 2).

Na imagem a esquerda, o restaurante utiliza diferentes cores para segregar
a area do bar da area das mesas. Na imagem a direita, uma paleta de cores pré-

definida foi utilizada para compor a ambienta¢do de maneira harménica.

C) Tons (Luz)
As cores estao intimamente ligadas a iluminagcéo, sem a presenca de luz, as
cores ndo podem ser visualizadas (LINDSTROM, 2012). A luz cria as tonalidades

das cores percebidas pelo usuério. Gurgel (2011) defende que as cores devem ser
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projetadas em conjunto com a iluminagéo, porque a luz pode tanto valorizar como
comprometer as caracteristicas das cores.

Os tons variam conforme a incidéncia da luz que irradia sobre a superficie,
portanto as tonalidades séo responsabilidade da luz, seja ela natural ou artificial. O
efeito da luz cria a nocdo de tridimensionalidade (GOMES FILHO, 2013). A
iluminacdo é um dos principais elementos do Design de Interiores, criando
atmosferas, influenciando no humor do usuario e transmitindo emocdes. Urssi e
Pinto (2006) destacam que o projeto luminotécnico deve ser pensado conforme as
necessidades de cada momento, tendo como determinante do tipo de luz a ser
utilizada as caracteristicas estruturais como texturas, superficies e materiais. A
figura 14 demonstra os efeitos da luz e da sombra na parede, que varia sua

tonalidade conforme a incidéncia da luz.

Figura 14 — Exemplo de utilizacdo do recurso de tons no Design de Interiores.

Fonte: CASA E JARDIM, web, (2016).

d) Linhas

As linhas estao presentes em pilares, esquadrias, pisos, tetos, contornam e
delimitam os modveis, revestimentos e objetos ou surgem pela proximidade de dois
ou mais elementos compositivos. Por possuirem uma trajetoria, aumentam a
sensacao de direcionamento. Elas podem ser retas ou curvas, representam o
estatico e o0 movimento, sucessivamente (DONDIS, 1997).

As linhas retas proporcionam mais seriedade e masculinidade aos espagos

enquanto as curvas sugerem suavidade, movimento e feminilidade (GURGEL,
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2012). Segundo Gurgel, quando longas, as linhas valorizam suas trajetérias, quando
curtas ou quebradas as linhas transmitem a sensacédo de instabilidade e inquietude.
A figura 15 apresenta dois exemplos de como o conceito de linhas séo aplicados ao

Design de Interiores.

Figura 15 — Exemplos de utilizagdo de linhas curvas e retas no Design de Interiores.

linhas

Linhas curvas. Linhas retas.

Fonte: MOOOI; DECORANDO COM CLASSE, web, (2016).

Na primeira imagem, o sof4, o tapete, as luminarias e as mesas de centro e
de canto possuem linhas curvas, sugerindo movimento e feminilidade. Na figura
dois, as linhas formadas pelo painel de madeira e o rebaixo iluminado de gesso sao
linhas retas e longas. J4& os degraus, a cama e 0s moéveis desse ambiente sdo
formados, majoritariamente por linhas retas e curtas, produzindo sensacdo de

movimento.

e) Direcdes

Por representarem uma trajetoria, as linhas possuem direcédo, e tem o poder
de direcionar o olhar do usuario ao alvo desejado ou de criar sensacgbes e
movimento nos ambientes.

As linhas podem ter direcdo vertical, horizontal ou diagonal. As linhas
verticais remetem comocdo gerada pela por sua utilizacdo nas catedrais goticas e
representam austeridade, seriedade e visualmente ampliam o pé direito. As linhas
horizontais, em contrapartida, remetem intelectualidade e a racionalidade da

composicdo horizontal grega, ao horizonte, e sugerem calma e relaxamento. Ja as
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linhas diagonais proporcionam instabilidade e movimento. A figura 16 apresenta
exemplos de linhas horizontais, verticais e diagonais aplicados ao Design de

Interiores.

Figura 16 — Exemplos de utilizag&o de direcdo no Design de Interiores.

direcao

Fontes: CASA ABRIL, web, (2016-2); TEMPO DA DELICADEZA, web, (2016-2); S MEDIA CACHE,
web, (2016).

Na imagem a esquerda ficam evidenciadas as linhas verticais, presentes no
painel de ripas de madeira, elevando o pé direito do ambiente. Na imagem central,
as linhas formadas pela estante e pelo painel possuem horizontalidade e transmitem
calma, relaxamento. Na imagem a direita estdo representadas linhas diagonais no

revestimento da parede, que sugerem movimento.

f) Formas

As formas, no Design de Interiores, podem existir visualmente, pela unido de
linhas, serem formadas pelos trajetos entre os objetos ou ainda por luz e sombra,
formando planos (bidimensionais) ou volumes (tridimensionais).

Pela definicdo, de Dondis (2013) a forma é a configuracdo dos limites
exteriores de um corpo, sendo o resultado da interacdo entre objetos e a iluminacao;
as linhas curvas, organicas, curtas, diagonais e em irregulares e as formas circulares
(associadas a feminilidade) e triangulares (associadas a instabilidade) geram o
movimento visual, cuja percepcdo € enfatizada pela variacdo de estimulos que
causam contrastes. Ja para Gurgel (2011), as formas angulares e curvas tendem a
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tornar os objetos visualmente mais longos que os ortogonais. A figura 17 representa

0 uso do cubo, circulos e triangulo no Design de Interiores.

Figura 17 — Exemplos de utilizagdo de formas no Design de Interiores.

Forma

Cubo.
Fontes: ARCHDAILY, web, (2016-1); BLOG DA FAL, web; BLOG THE D PAGES, web, (2016).

Na imagem a direita esta presente um cubo formado por linhas imaginarias
no piso associado a linhas reais nas paredes de vidro e na sanca de gesso
iluminado. A imagem central apresenta uma composi¢do de formas circulares
presentes nas mesas, nas projecdes de luz e sombra e nos mobiles. Na imagem a
direita o triangulo bidimensional € sugerido por linhas que unem objetos de cor

branca.

9) Movimentos

As linhas curvas, organicas, curtas, diagonais, e as formas circulares e
triangulares representam o movimento visual.

O movimento pode ser representado por linhas e formas, pela fluidez dos
materiais (tecidos e liquidos), assim como pelo movimento concreto de objetos.
Conforme Dondis (1997), o movimento € mais comumente representado de maneira
implicita (em linhas e formas) do que explicita (no movimento concreto de objetos).
A figura 18 demonstra a aplicagdo de movimento de maneira explicita e implicita no

Design de Interiores.
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Figura 18 — Exemplos de utilizag&o do recurso movimento no Design de Interiores.

movimento

Movimento visual Movimento real

Fonte: ARCHDAILY, web, (2016-2); MOOOI, web, (2016).

Nesse ambiente (a imagem a esquerda) o movimento de se da pelas linhas
curvas formadas pela disposicdo das poltronas e pelas linhas curtas formadas pela
sobreposicao dos painéis iluminados. Nessa imagem (a direita) o movimento esta

presente de maneira concreta no cavalo de balanco.

h) Texturas

A sugestdo de movimento pode também ser proveniente da textura dos
objetos e revestimentos.

As texturas sdo elementos visuais ou tateis, com a propriedade de substituir
o sentido do tato sendo somente visual, assim como somente pelo tato ou ainda por
uma combinacdo dos dois sentidos (DONDIS, 1997). Gibbs, (2009) sugere a
utilizacdo de ao menos trés texturas em cada composicao e afirma que o contraste
por texturas confere vida ao ambiente imediatamente.

Segundo Gurgel (2012), as texturas brilhantes provocam aumento de
estimulo visual, contribuem para que os objetos parecam maiores e refletem mais os
sons e a temperatura do ambiente; em contrapartida, as texturas asperas e opacas
absorvem sons e calor incidente, fazendo com que as cores figuem mais suaves e
as superficies mais distantes visualmente. A figura 19 demonstra a aplicagdo de

texturas no Design de Interiores.
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Figura 19 — Exemplo de utilizagcdo do recurso texturas no Design de Interiores.

textura

= M e .
texturas percebidas ao toque textura visual

Fonte: CASA VOGUE, web, (2016- 1); JOAO ARMENTANO, web, (2016).

Na imagem a esquerda as texturas da parede, (revestimento de pedra em
relevo), bancada (em laca) e painel (em madeira) proveem dos materiais, seus
acabamentos e relevos. A imagem a direita apresenta a poltrona 'Louis XV goes to
Sparta’ que brinca com a textura visual de marmore e ao toque percebe-se que a

poltrona é revestida por tecido.

i) Dimensdes

As texturas possuem diversas dimensdes, desde as mais delicadas até as
exageradamente grandes, o interessante é que a dimensdo da textura seja
proporcional com a dimenséo do objeto.

No Design de Interiores se trabalha com as dimensdes humanas em méveis
e objetos. O conhecimento sobre as dimensdes humanas (antropometria e a
ergonomia) é fundamental para se projetar espacos confortaveis e funcionais com o

dimensionamento correto do mobiliario e das circulacdes (GIBBS, 2009).

)] Escalas e Proporcgdes

Em um ambiente, as dimensdes do espac¢o sdo a escala para o mobiliario,
assim como a escala humana, que determina as dimensdes dos objetos e
mobiliarios de uso humano (DONDIS, 1997). “A escala representa o tamanho real de
um objeto em relagcdo a um padréo reconhecido, enquanto a propor¢ado se refere a
relacdo entre as partes de uma composi¢cao” (GIBBS, 2009, p. 72). A variacdo da
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escala dos objetos (assim como os pontos de interesse e as cores) dentro de um
espaco é utilizada para provocar contraste e enfatizar objetos. A figura 20 demonstra

como a escala pode ser aplicada ao Design de Interiores.

Figura 20 — Exemplo de utilizacdo dos recursos escala e propor¢céo no Design de Interiores.

Fonte: PEDRO KOK, web, (2016).

A luminaria com escala diferenciada do restante do mobiliario tornou-se o
ponto de interesse da composicao.

De maneira similar a gramética na composicao verbal, os autores estudados
utilizam técnicas de aplicacdo dos elementos visuais, fazendo uso dos elementos

visuais de forma ordenada possibilitando a leitura das manifestacfes visuais.

3.3.2 Técnicas visuais aplicadas

Conforme Gomes Filho (2013), as ‘categorias conceituais fundamentais da
linguagem visual’ sdo compostas por harmonia, equilibrio e contrastes e seus
opostos (desarmonia, desequilibrio e auséncia de contraste). Gurgel (2012)
conceitua sete ‘principios do design’ aplicados ao Design de Interiores (equilibrio,
harmonia, unidade e variedade, ritmo, escala e proporcdo, contraste e centros de
interesse). Ja Gibbs (2009) utiliza os ‘principios de ordem‘ compostos por ‘datum’
(linhas, planos e volumes), simetria e assimetria, equilibrio e contraste, ritmo e
repeticdo e focos visuais. Dondis (1997) explora ‘os fundamentos sintaticos do

alfabetismo visual’ compostos por percepcdo e comunicacdo visual, equilibrio,
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tensao, nivelamento e agucamento, atracao e agrupamento, positivo e negativo e na
‘dinédmica do contraste’ trabalha com o contraste e a harmonia.

Para esta dissertacdo a nomenclatura utilizada para a aplicacdo dos
elementos visuais foi denominada de ‘técnicas visuais aplicadas’ e a partir dos
autores referenciados foram compiladas as relacdes: harmonia e tensao, equilibrio e

desequilibrio, contraste, ritmo.

a) Harmonia e tenséo

Segundo Gomes Filho (2013), a harmonia € a disposicdo formal bem
organizada no todo, e faz uso de fatores como o equilibrio, a ordem e regularidade,
possibilitando uma leitura clara e simples. Para Dondis (1997) a harmonia é a
solucéo compositiva mais simples, porém também a mais monétona.

Denominada por Gomes Filho (2013) como desarmonia e por Dondis (1997)
como tensdo, o contrario da harmonia ocorre quando ndo ha eixo possivel para o
equilibrio dos pesos visuais e elementos distintos chamam a atencdo de maneira
aleatéria, irregular e desordenada, causando excesso de informacdo e estimulo. A
figura 21 demonstra como a harmonia e a tenséo podem ser utilizados no Design de

Interiores.
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Figura 21 — Exemplos de harmonia e tenséo.

harmonia por ordem harmonia por regularidade

Fonte: UOL, web, 2016; DEZEEN web, (2016- 1); CASA DE VALENTINA, web, 2016; DESIGN RULZ,
web, 2016.

A imagem superior a esquerda representa a harmonia por ordem: Quando
nao existem conflitos ou alteragcdes formais no padréo ou no estilo da composicéo. A
imagem superior a direita representa a harmonia por regularidade que esta presente
nas cadeiras. A imagem inferior a esquerda representa atencdo por desordem -
quando ndo existem padrdes em formas ou no estilo da composi¢do. Ja a imagem
inferior a direita representa a tensao pela irregularidade presente nas linhas, formas
e cores da Poplar Kid’s Bookstore em Beijing.

A tensdo, por desordem ou por irregularidade, deve ser inserida no ambiente
de forma cautelosa, pois quando utilizada pontualmente, gera interesse, mas quando

utilizada excessivamente, pode exacerbar a tensdo e comprometer a composi¢ao.
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b) Equilibrio e Desequilibrio

Equilibrio é a compensacgédo entre as forcas que agem sobre um mesmo
corpo e pode ser obtida por simetria, pela assimetria ou por pesos Opostos em
direcbes opostas (GOMES FILHO, 2013). Gurgel (2011) define equilibrio como a
neutralizacdo da capacidade dos elementos de chamarem a atencéo
individualmente.

No Design de Interiores, trabalha-se o equilibrio com simetria (os objetos em
pares dispostos de maneira espelhada a partir de um eixo central, que pode ser
vertical, horizontal ou diagonal), assimetria (objetos diferentes que se equivalem em
peso visual) o equilibrio radial (elementos compostos de maneira circular a partir de
um ponto central), e o desequilibrio (0os objetos ndo se equivalem visualmente,
causando a sensacdo de instabilidade) (DONDIS, 1997; GIBBS, 2009; GURGEL,
2011). A figura 22 representa o fundamento equilibrio aplicado ao Design de

Interiores.

Figura 22 — Exemplos de equilibrio.

equilibrio

Eaquilibrio por assimetria Deseaquilibrio

Fonte: TEMPO DA DELICADEZA, web, (2016-1), D CORACAO, web; TECTO, web; CASA ABRIL,
web, (2016-1).
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Na imagem a esquerda pode-se perceber o equilibrio por simetria. Na
imagem central, o equilibrio radial, relativo as cadeiras em torno da mesa. Na
imagem a direita, o equilibrio se d& por forcas opostas de maneira assimétrica e na
guarta imagem ha desequilibrio por assimetria.

Segundo Dondis (1997) o equilibrio € a referéncia visual humana com maior
forca, tanto de forma consciente quanto inconsciente. O equilibrio simétrico, por ser
similar a natureza, é simples, de facil leitura e proporciona tranquilidade, enquanto o
equilibrio assimétrico € mais complexo e atraente ja o desequilibrio, assim como a
tensdo e o contraste, deve ser utilizado com cautela, para ndo causar incobmodo e

rejeicdo aos USUArios.

C) Contraste

O contraste torna visivel a composicéo visual, € a contra-forca do equilibrio
absoluto, estimulando e chamando a atencéo, ele pode ser utilizado com todos os
elementos visuais, pontos, linhas, tonalidades, cores, dire¢cbes, movimentos,
proporcdes e escalas (DONDIS, 1997; GOMES FILHO, 2013). Dondis (1997, p. 108)
define o contraste como “um poderoso instrumento de expressdo, 0 meio para
intensificar o significado e portanto, simplificar a comunicagéo”. Segundo Gurgel
(2011, p. 79) no Design de Interiores pode-se utilizar ainda contrastes nos estilos
decorativos, nas épocas dos objetos, nos materiais utilizados e nas padronagens. A

figura 23 representa o fundamento contraste aplicado ao Design de Interiores.

Figura 23 — Exemplos de contraste.

Contraste por texturas. Contraste por cores.

Fonte: Casa Vogue, web, (2016); Casa Abril,web, (2016).

53



Na primeira imagem pode-se observar o contraste nas texturas da parede de
tijolos aparentes, o teto de ripas de madeira, o0 sofd, o tapete, o pufe e os méveis. Na
segunda imagem o principal contraste se da pelas cores da parede, luminaria, tapete

e mesa lateral.

d) Ritmo e repeticao

O ritmo regular, também chamado de repeticdo, pode ser definido como um
movimento organizado e se da pela disposi¢do regular e continua de elementos
semelhantes, tais como pontos, linhas, planos, volumes, sombras, brilhos, texturas.
(GIBBS, 2009; GOMES FILHO, 2013 GURGEL, 2011). Na figura 24 é possivel ver o
ritmo presente nas luminarias, nos quadros e nas cadeiras dispostas ao longo da

mesa.

Figura 24 — Exemplo de ritmo.

ritmo

Ritmo nas cadeiras, lustres e quadros

Fonte: CASA ABRIL,WEB, (2016).

Mesmo com objetos diferentes (representado no exemplo acima nas
cadeiras) é possivel estabelecer um ritmo por alguma similaridade entre os objetos,
que pode ser a cor, a forma, o propdésito.

De maneira similar ao dominio da linguagem visual, o dominio da

transmissdo de sensacdes com 0 uso de recursos sensoriais e as consequentes
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percepcdes dos usuarios amplia a assertividade na atuacdo de designers de
interiores em ambientes de varejo.

Conforme prospecgdes dos autores pesquisados, os ambientes comerciais
assumiram um papel de suporte social, e podem ser percebidos como locais para
relacbes de troca entre grupos urbanos. Portanto, sugere-se que as ocasides de
consumo sejam experiéncias de interagcdo espacial com o ambiente, da mesma
forma que acontece em uma atracdo de entretenimento (CARVALHO E MOTTA,
2002 apoiados em AUBERT-GAMET E COVA, 1999; COVA, 1997; CREIGHTON,
1998; GOTTDIENER, 1998).

Fatores que agucem os sentidos podem agregar valor a experiéncia do
usuério dentro do estabelecimento comercial. Sons, aromas, paladar, temperatura,
iluminacdo possuem capacidade de potencializar as experiéncias vividas pelos

usuarios.

3.3 Recursos Sensoriais

Ao agucar os sentidos, a marca (ou estabelecimento) possibilita a criacdo de
lacos com seus clientes. Apelos multissensoriais influenciam fortemente na
percepcao do valor da marca e criam conexfes emocionais com 0s consumidores,
muito mais fortes do que as que ndo os utilizam (LINDSTROM, 2012, p.4).
Guéguem®® (2010), assinala que com o encantamento dos sentidos, consegue-se

criar estados psicolégicos nos usuarios, induzindo comportamentos especificos.

3.3.1. Possibilidades de Utilizacdo do Sentido da Visao

Pela visdo do usuério sdo captadas muitas informac6es de um ambiente de
varejo. Portanto, os elementos visuais e as técnicas visuais aplicadas, percebidos
pelo sentido da visdo (conteudos tratados no topico 3.2) possuem relevancia no

Design de Interiores. Assim sendo, o dominio da linguagem visual, por parte do

19 . . . . . A
Autor do livro Psicologia do consumidor: para compreender melhor de que maneira vocé é influen-
ciado, 2010.
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designer, promove, mesmo dque parcialmente, a transmissdo consciente de
sensacdes dos ambientes aos usuarios.

Segundo Carvalho e Motta (2002), o maior potencial em produzir impressoes
positivas e consequentemente estimular a aproximacdo do cliente provém de
estimulos visuais. Os autores afirmam que cérebro humano atualiza as imagens
mais rapidamente do que os olhos as enxergam, criando imagens bidimensionais
dos espacos tridimensionais. A figura 25 apresenta propriedades, aplicacbes e

possibilidades do sentido da visao.

Figura 25 —Possibilidades de utilizacdo de recursos visuais em ambientes de varejo.

Propriedades Aplicagao Possibilidades

Fonte: Primaria, 2015.

A visdo nao é independente dos outros sentidos, portanto, cores, texturas e

iluminacéo precisam estar alinhadas a temperatura, sons e aromas de um ambiente.

3.3.2. Possibilidades de Utilizagdo do Sentido Sonoro

Em relacdo aos recursos sonoros, as musicas podem alterar os ambientes,
imprimir personalidade aos espacos e sugerir maneiras distintas de comportamento.
Para Gueguén (2010) os sons envolvem as pessoas, fazendo com que elas se
desconectem do que estd acontecendo fora do ambiente planejado. O autor afirma
ainda que nos locais que utilizam mausicas classicas nota-se a suavizacdo do
comportamento e que esse tipo de musica sugere consumo de bens mais
sofisticados, ao passo que musicas associadas a determinados paises sugerem o
consumo de produtos tipicos da regido, por remeterem a atmosfera daquela
localidade.

Segundo as pesquisas de Lindstrom (2012), os sons manipulam os animos
com eficacia, evocando o passado ou transportando instantaneamente para outros
lugares. Além disso o som tem a capacidade de dar énfase a um aspecto auxiliando
a criar o clima de um ambiente.

Gueguén (2010) relata que o ritmo da musica pode influenciar no tempo de

compras: quanto mais rapido o ritmo, mais rapida a compra, quanto mais lenta for a
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musica mais se gasta. A figura 26, abaixo, apresenta possibilidades de aplicacdo de

sons nos ambientes de varejo.

Figura 26—Possibilidades de aplicagdo de sons em ambientes de varejo.

Propriedades Aplicacao Possibilidades

Fonte: Primaria, 2015.

A musica envolve todo o ambiente e pode ser modificada facil e
instantaneamente. Os sons, por se originarem de vibracdes de objetos, se conectam
ao animo, criando sentimentos e emog¢fes, assim como 0S aromas possuem a
capacidade de remeter a recordacdes (LINDSTROM, 2012). Segundo o autor, ouvir
€ um ato passivo, qualquer som chega aos ouvidos de quem estiver por perto, sem
escolha; a escuta € seletiva, utiliza o cérebro e envolve a capacidade de focar,
lembrar, filtrar e reagir.

Os recursos mais utilizados séo visuais e sonoros, porém o recurso mais
potente € o olfativo (LINDSTROM,2012).

3.3.3. Possibilidades de utilizagcdo dos Sentidos Olfativo e Paladar

Segundo Lindstrom (2012), o olfato é a parte mais antiga do cérebro, tendo
sido fundamental para a sobrevivéncia humana. Silvestre (2015), relata que odores
de cadaveres e de fogo assim que reconhecidos pelo cérebro, repeliam os homens
daqueles espacos, ativando espirito de fuga e garantindo sobrevivéncia; ja os
aromas de flores e frutas remetiam a alimentacdo e por esse motivo se faziam
extremamente agradaveis. Memdrias olfativas que se mantém até os dias de hoje,
provocando atracdo por algum odores e repulsa por outros. Conforme Lindstrom
(2012), o olfato & capaz de melhorar em até 40% o &nimo de quem o sente, sendo
considerado pelo autor como o sentido mais eficiente, porém ainda subestimado. O
autor afirma que a capacidade de recordar esséncias e odores é superior a

capacidade de recordar imagens.
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O aromista Schunemann (entrevistado nessa pesquisa, apresentada no
apéndice 6), informou que o aroma pode sensibilizar o usuério, atraindo ou repelindo
clientes. A figura 27 apresenta possibilidades de uso de aromas em ambientes de

varejo.

Figura 27 —Possibilidades de aplicagdo de aromas em ambientes de varejo.

OLFATO

Propriedades Aplicacao Possibilidades

O ambiente olfativo ativa um  Colocar o usuario em um .
estado psicoldgico particular quadro mental em sintonia Uso de aroma especifico

que afeta o comportamento  com os principios da gerando envolvimento e
das pessoas, orientando as  ambientacao pretendida, reconhecimento do
experiéncias de consumo propiciando memorias usuario em associacao
(GUEGUEN, 2010). afetivas.(LINDSTROM, com a marca.

2102).

Fonte: Primaria, 2015.

O paladar e o olfato estdo intimamente relacionados, sendo conhecidos
como “sentidos quimicos”, de maneira similar, o paladar também se interconecta
com a cor, a textura e o formato do alimento. As cores possuem associacdes prévias
com os sabores: 0 branco é salgado, o vermelho e alaranjado tendem a ser doces e
o verde e o amarelo geralmente sdo amargos (LINDSTROM, 2012).

Considerado o mais limitado e fraco dos cinco sentidos, o paladar € um
recurso bastante utilizado em ambientes comerciais, por ser de simples insergéo e
n&do requerer investimentos altos. E comum um ambiente de varejo que estimule o
paladar, que esta presente de diversas formas, dependendo do publico pretendido,
desde o tradicional café e 4gua aromatizada, refrigerantes, chocolates, pipoca, e, em
casos especificos, oferece-se bebidas alcoolicas como espumante e whisky e até
biscoitos e canapés. O paladar proporciona uma sensac¢do de cortesia, bem-estar e
tende a manter o cliente satisfeito por mais tempo dentro da loja. A figura 28 resume

as propriedades, aplicacdo e possibilidades do paladar em ambientes comerciais.

Figura 28 —Possibilidades de aplicacdo de recursos gustativos em ambientes de varejo.

PALADAR

Propriedades Aplicagéo Possibilidades
Mesmo sendo o mais fraco dos Alimentos que estejam em Oferta de bebidas e alimentos
sentidos, o paladar pode harmonia com os principios da  aos clientes no intuito de
enriquecer o poder das marcas marca, propiciando memaorias sugerir receptividade e bem-
(LINDSTROM, 2010). afetivas. estar.

Fonte: Primaria, 2015.
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3.2.4. Possibilidades de utilizac&do do Sentido Tatil

O tato é a ferramenta da conexdo, ela esta presente nas texturas e
temperaturas utilizadas (LINDSTROM, 2012). As texturas podem ser visuais ou
tateis e possuem a capacidade de transmitir diferentes informacgfes e sentimentos.
Em se tratando de temperatura, o calor pode deixar o publico angustiado e o frio
pode causar a impressao de refinamento, de frescor (ANDRADE, 2015). Figura 29
apresenta propriedades, aplicagcfes e possibilidades do sentido tatil.

Figura 29—-Possibilidades de utilizacdo de recursos tateis em ambientes de varejo.

Propriedades Aplicacéo Possibilidades

Fonte: A autora (2015).

A aplicacdo desses principios de maneira consciente ou inconsciente por
parte do Designer transmite sensacfes ao usuario do ambiente. Nas visitas
realizadas a ambientes comerciais (tdpico 3.4), entre outros aspectos, considerou-se
a aplicacao dos recursos visuais e sensoriais no Design de Interiores de ambientes

de varejo.

3.4 Pesquisa de Campo em Ambientes de Varejo

Tendo como intencgédo vivenciar experiéncias em ambientes de varejo, foram
realizadas visitas a diversos estabelecimentos na cidade de S&o Paulo e alguns
deles foram selecionados e estdo apresentados nesse trabalho. Na cidade de
Chicago, nos Estados Unidos, foram visitados outros estabelecimentos. Os
estabelecimentos visitados em abas as cidades foram organizadas por segmentos:
(1) infantil - Disney Store, Lego, American Girl; (2) esporte - Under Armour, Nike,
Adidas; (3) celulares - Apple, AT&T; (4) masculino — Cavaleira, Bass pro Shop,
Cavalera; (5) feminino — Lush, Victoria Secrets, Mac; (6) familia — Havaianas, Gap,
Forever 21, Tommy Bahamas, Banana Republic; (7) alimentos - Hershey’s, Eataly,

Candy.
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As cidades de S&o Paulo e de Chicago foram definidas como objeto de
estudo por se tratarem de cidades referéncia em arquitetura e Design de Interiores,
a primeira no Brasil e a segunda no mundo (a pesquisa de campo foi iniciada em
Sédo Paulo e diante do dominio dos aspectos a serem analisados a pesquisa foi
ampliada em outros estabelecimentos na cidade de Chicago). Os estabelecimentos
comerciais haviam sido previamente estudados e selecionados em pesquisas pela
internet e em revistas especializadas, por representarem cenarios alinhados com as
necessidades dos usuarios e agregarem servicos, utilizando recursos sensoriais em
sua composicao espacial; considerou-se também, estabelecimentos com solucdes
de reducdo energética.

Como critério de andlise das ambientacdes, foram observados elementos
gue transmitem 0s principios propostos pela marca na ambientacdo, iluminacao,
cores, temperatura, mobilidrio, revestimentos, objetos, tecnologia, som, volume,
aroma e intensidade (esses aspectos sdo a base de estudos dessa dissertacao,
pautada nos sentidos). Foram considerados, ainda os servigos disponibilizados
pelas lojas aos usuarios que nao correspondem a comercializacdo direta de
produtos, mas indiretamente relacionam os usudrios a marca.

Os ambientes de varejo estudados foram divididos em segmentos para
facilitar a observacdo e a comparacao entre os critérios analisados. A quantidade de
lojas selecionadas em cada segmento varia conforme a quantidade de lojas
expressivas existentes no mercado.

As andlises individuais dos estabelecimentos de varejo assim como tabelas
comparativas entre as lojas do mesmo segmento e as caracteristicas analisadas

estdo contidas no apéndice 2.

3.4.1 Lojas de Brinquedos

Com o intuito de atrair criancas e convencer os adultos a comprar seus
produtos, as trés lojas selecionadas (Lego, American Girl e Disney), localizadas em
Chicago (EUA), utilizam diferentes recursos (de diverséo e fantasia) para sensibilizar
pais e filhos. A loja de brinquedos femininos (American Girl) tem um apelo
expressivo para a fantasia dos adultos comercializando, inclusive, pecas de roupas
iguais para bonecas, filhas e méaes.

As lojas infantis fazem uso dos mesmos recursos, principalmente
ambientacdes cenograficas e servicos de diversdo conforme o publico pretendido.

BN

Nenhuma das lojas visitadas possui algum aspecto que remeta a natureza ou

60



ecologia, em contrapartida, todas fazem uso de recursos tecnoldgicos para atrair 0s

usuarios.

3.4.2 Lojas de Esportes

A trés lojas lojas analisadas (Nike, Adidas e Under Armour), localizadas em
Chicago, utilizam diferentes ambientacdes a fim de atingir usuarios distintos; a Under
Armour trabalha com esportes como crossfit, ja a Nike trabalha com aspectos mais
urbanos, assim como a Adidas, que trabalha com aspectos ndo tdo agressivos e
agrada um publico mais genérico, ndo tdo adepto dos esportes.

As lojas de materiais esportivos fazem uso dos mesmos recursos,
principalmente ambientacBes cenograficas e servicos de diversdao conforme o
publico pretendido. Todas as lojas utilizam recursos tecnolégicos em painéis de Led

e jogos para atrair 0S USUArios.

3.4.3 Lojas de Tecnologia

As duas lojas de tecnologia analisadas (At&t e Apple), localizadas em
Chicago, possuem a caracteristica de atrair um publico menos especifico, portanto
utilizam aspectos mais genéricos, com 0 objetivo de agradar ao maior nimero de
pessoas.

As lojas de tecnologia visitadas possuem aspectos bastante diferenciados,
porém ambas utilizam a exceléncia para agradar o cliente. A AT&T demonstra
agradar seus clientes de todas as maneiras possiveis, com recursos Sonoros,
olfativos, oferta de alimentos e bebidas, servi¢os extra, video game para as criancas.
Demonstra também valorizar e respeitar a natureza com adesivos fixos as paredes
explicando suas agdes. A Apple trabalha com o minimalismo nos revestimentos e

mobiliarios, seguindo o conceito de seus produtos.

3.4.4 Lojas de Roupas Unisex

As cinco lojas de roupas unissex analisadas (Banana Republic, Gap,
Abercrombie, Forever2l e Tommy Bahamas), localizadas em Chicago, utilizam
recursos bastante similares e atraem o mesmo publico, com pequenas variagdes de
especificidades. As lojas de roupas unissex utilizam os mesmos apelos sensoriais
(sons, aromas, iluminacéo, linhas retas e simples, cores neutras) para agradar o

mesmo publico, diferenciando-se, somente, pelo produto e preco.
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3.4.5 Lojas de Produtos para Casa

A Unica loja do segmento ‘casa’ analisada foi a Crate & Barrel, localizada em
Chicago; esta comercializa produtos para moradias, faz uso de elementos que
remetem aos recursos utilizados em um lar, como a luz natura, a ambientacdo em
setores que simulam uma casa, trazem um aspecto familiar para o espaco.

A loja de moveis utiliza 0os recursos sensoriais de maneira dosada e quase

imperceptivel.

3.4.6. Lojas de Alimentos

Os recursos utilizados nas duas lojas analisadas, localizadas em Chicago,
gue vendem doces (Dylan’s Candy e Hershey’s) pertencem a um nicho de mercado
onde a venda se da por impulso, portanto os estimulos visuais e sensoriais sao
utilizados de maneira exagerada, com 0 uso de cores e movimento, aromas e
musica; o objetivo é que o cliente figue extremamente estimulado e compre. J& no
caso da Eataly, também localizada em Chicago (visa atrair usuarios interessados em
alimentos exclusivos) a compra é mais pensada, portanto, os estimulos sdo mais
dosados.

As lojas analisadas que comercializam alimentos fazem uso de recursos
sensoriais exagerados, ambientacdes cenograficas e servicos de refeicdes.
Somente a Eataly demonstra um cuidado ecolégico com a comercializacdo de
produtos organicos. A tecnologia é pouco utilizada, estando presente somente nos
sistemas das lojas e no caso da Hershey’s para movimentar a decoracéo da loja.

3.4.7 Lojas Masculinas

O publico masculino reage de forma diferenciada aos recursos sensoriais
que o publico feminino. Por serem mais praticos, o acesso aos ambientes ndo pode
ser dificultado e os produtos devem estar a disposicdo. As duas lojas analisadas
(Bass pro Shop e Cavaleira), localizadas sequencialmente em Chicago e em Séo
Paulo, demonstram recursos aplicados de maneira a atingir o publico masculino de
maneira direta e focada.

As lojas masculinas utilizam os recursos sensoriais de maneira efetiva,
principalmente ambientagbes cenograficas, sons, aromas e servicos Uteis
(barbearia, pista de tiro) para o publico pretendido. As duas lojas visitadas possuem
aspectos que remetem a natureza, mas nenhuma das duas faz uso de recursos

tecnoldgicos para atrair 0s usuarios.
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3.4.8 Lojas Femininas

As mulheres parecem reagir bem aos recursos sensoriais e notou-se intenso
uso dos mesmos, principalmente quando se trabalha com aspectos como a
sensualidade e a beleza. Nas lojas Victoria Secret’s, Mac e Lush (as duas primeiras
localizadas em Chicago e a terceira em S&o Paulo) observou-se que em todos o0s
casos 0s recursos utilizados sdo bastante evidentes e o0s ambientes séo
cenograficos.

As lojas femininas fazem uso dos recursos sensoriais principalmente de
ambientacbes cenogréficas e aromas. Além disso, servicos adicionais foram
disponibilizados nas lojas que comercializam produtos de beleza: a Lush possui um
spa e na loja Mac, maquiadores profissionais estdo disponiveis para as clientes
testarem os produtos e receberem dicas de maquiagem. Nenhuma das lojas

visitadas faz uso de recursos tecnoldgicos para atrair 0s uUsuarios.

3.4.9. Consideracdes sobre a pesquisa de campo em ambientes comerciais

As visitas a estabelecimentos comerciais foram realizadas com o principal
objetivo de realizar observacgdes do uso de ambientacfes e a aplicacdo de recursos
sensoriais na ambientacdo de estabelecimentos comerciais.

O aspecto analisado que mais chamou a atencédo foi a maneira de transmitir
os principios da marca de forma indireta, relacionando a marca a ac¢des que
valorizem principios importantes para seus usuarios, que ndo necessariamente
remetam ao produto comercializado, mas ao sentimento transmitido pela marca. Em
Chicago pode-se observar diversas lojas conceito, cujo intuito é a valorizacdo dos
principios da marca. Por mais que as vendas acontecam de forma virtual, o espaco
presencial fortalece os principios da marca fazendo o consumidor optar por uma
marca em detrimento de outra. Nesse sentido observou-se que marcas que
comercializam o mesmo produto, por vezes, escolhem nichos diferenciados de
clientes, que se indentificardo com o0s aspectos enfatizados por cada uma das
marcas. E o caso das marcas de esporte. A Under Armour atua na area de esportes
radicais e enfoca em seus ambientes a forca e a determinacédo atraindo adeptos do
crossfit (esporte inspirado em treinamentos militares) e da corrida; a Nike se apropria
de linguagem associada ao urbano atraindo o publico que frequenta academias; a
Adidas utiliza aspectos menos agressivos para atrair 0 nicho de pessoas que pratica

esportes de maneira eventual.
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Percebeu-se que quanto mais especifico for o publico da marca mais forte o
uso de recursos sensoriais no Design de Interiores. O Design de Interiores dos
espacos pode fazer uso dos cinco sentidos para transmitir com clareza os principios
da marca e conquistar o publico especifico de sua marca através de cores, assim
como aromas, musicas e outros sons e também o paladar.

Alguns espagos fazem uso de plantas para remeter o consumidor a um
ambiente externo ou para valorizar o conceito de marca amiga da natureza. Alguns
espacos mostram isso com palavras, relatando os principios sustentaveis da marca.

Um aspecto bastante utilizado em Chicago que nao foi percebido nas lojas
visitadas no Brasil é o uso da temperatura aliada a ambientacdo — quanto mais
sofisticada for a loja, mais baixa € a temperatura interna.

Observou-se que a definicdo da iluminacédo (associada a cor da luz, seu foco
e angulo, além da escolha certa da quantidade de luminosidade e sua aplicacao
pontual, focada, geral ou natural) é fundamental para criar o clima do espaco e
valorizar os produtos.

A tecnologia esta presente para todos os publicos das formas mais
diversificadas, desde o autoatendimento até jogos digitais para entreter as criancas
(incluindo wi-fi - sinal de internet livre aos usuarios) para chamar publico ou painéis
para divulgar produtos comercializados na loja ou, ainda, no auxilio ao
entendimento).

Outro aspecto notavel é o volume da musica: lojas com o publico jovem
costumam tocar musicas com o som mais alto e diversas possuem Djs (artistas que
tocam musicas gravadas ao vivo).

O ambiente e os diversos elementos que compdem (englobando a
ambientacdo e seus elementos, 0s moveis e 0s objetos, 0S recursos sensoriais, a
organizacdo espacial, o layout, além dos elementos intangiveis, como a atmosfera,
as condicdes que propiciam, as significacbes que despertam), oferecidos pelo
estabelecimento comercial a seus usuarios, proporcionam o0 cenario para a
performance do servigo de forma semelhante a uma producéo teatral (CARVALHO E
VERGARA, 2002 apoiado em GROVE Et al., 1998). Mota (2000) destaca que, no
palco de servigos, o desempenho dos atores e o0 cenario séo tao relevantes quanto
nos espetaculos artisticos. Os estimulos visuais e sensoriais precisam estar
sensivelmente alinhados aos objetivos das marcas, sendo que o0 uso equivocado

pode comprometer seriamente 0 negdécio.
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Tracando um paralelo entre a cenografia teatral e a ambientacdo de espacos
comerciais, percebe-se uma forte relacdo entre as composi¢cbes dos espagos.
Ambas sdo compostas por um ‘palco’ (espacgo fisico do estabelecimento), uma
situacdo se desenrola, ‘personagens’ (nos ambientes comerciais sdo os funcionarios
e 0s produtos) e ‘espectadores’ (nos ambientes comerciais sdo os usuarios) sendo

que o ‘espetaculo’ é o servico prestado e a interacdo com o usuario.
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4.CENARIOS TEATRAIS

Para que o Design de Interiores seja significativo e eficaz, recomenda-se
gue a ambientacdo seja condizente as necessidades dos usuarios pretendidos. Com
este intuito, ao longo deste capitulo, no tépico 4.1 estabelece-se relacdo entre
cenografia teatral e o Design de Interiores de ambientes de varejo, e, no topico 4.2
apresenta-se as entrevistas realizadas com profissionais do teatro.

Motta (2000) indica uma gama de possibilidades de aplicacdo dos principios
teatrais na experiéncia de consumo incluindo aspectos como criatividade,
sensualidade, misticismo, entretenimento e filosofia, sendo a abordagem tematica
dos cenarios apenas uma das aplicacdes. O autor relata que a comparagdo de
espacos de servicos com cenarios teatrais possibilita uma realidade composta de
significados simbdlicos que estimula atividades fisicas e intelectuais e possibilita o
envolvimento dos usudrios de maneira criativa e envolvente, tendo como

consequéncia o desejo de permanecer naquele ambiente.

4.1Cenografia e ambientacéao

De maneira analoga a linguagem visual, a cenografia € a escrita da cena,
uma escrita ndo-verbal, iconica, e cheia de significados (PIGNATARI, 1984). E pode
ser considerada como a composi¢cao de um espaco tridimensional, onde estabelece-
se a relacdo cenal/publico utilizando-se de elementos basicos como a cor, luz,
formas, linhas e volumes (MANTOVANI, 1989).

Para o autor, o espetaculo teatral € composto por elementos organizados de
forma que o espectador possa apreciar o conjunto e a cenografia € projetada e
produzida utilizando codigos visuais que revelam o estilo e a atmosfera da peca,
constituindo-se, assim, em suporte para 0 movimento dos atores. A transmissao de
sensacdes ao expectador varia conforme conceitos estéticos e psicolégicos sociais e
pessoais (URSSI; PINTO, 2006).

A ambientacdo dos espacos de varejo, de maneira similar, deve cumprir as
exigéncias especificas e possibilitar as acbes necessarias para as relagbes
comerciais, transmitindo a atmosfera e as sensac¢des do cenério pretendido.

As contribuicbes das cenografias teatrais para o Design de Interiores
sao inumeras: 0s aspectos fisicos (escolha do mobiliario e de objetos decorativos), a

utilizacado de recursos sensoriais e 0 planejamento da vivéncia no espaco, podem
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adequar-se com facilidade do teatro a ambientacdo comercial. Além dos itens
citados acima, também o desenvolvimento projetual criativo e a maneira colaborativa
de fazé-lo, possuem aspectos a contribuir com o processo projetual em Design de

Interiores.

4.2 Entrevistas livres com profissionais de teatro

Com o intuito de aprofundar o conhecimento na area de cenografia teatral e
de investigar possibilidades de contribuicdes dessa area para o Design de Interiores,
foram realizadas entrevistas com dois cenografos (Marcello de Mello e Lucas David),
duas diretoras teatrais (Sabrina Lernen e Samira Sinara Souza), um figurinista
(Marlon Zé), um ator (Willian Calaghans), dois musicos (Ana Paula da Silva e
Lausivan Correa), um iluminador (Flavio Andrade) e um aromista (Alan Schuneman).

Os critérios utilizados para selecdo dos entrevistados foram: (1)
disponibilidade para entrevistas presenciais, (2) concordancia com os termos do
TCLE (Termo de livro consentimento esclarecido) e, (3) destaque em sua profissédo
(relacionado a cenografia e teatro) na cidade ou regido de Joinville no estado de
Santa Catarina. Os convites ocorreram virtualmente. Ao todo foram realizadas dez
entrevistas.

As entrevistas, com duracdo média de uma hora, aconteceram nos meses
de outubro e novembro de 2015 em local e horario da escolha do entrevistado. As
perguntas que nortearam a discussao foram pré-definidas (em roteiro disponivel na
figura 30), seguindo os critérios estudados no presente trabalho; contudo, a
entrevista foi direcionada de fora informal e livre. Com o consentimento de cada um

dos entrevistados, todas as conversas foram gravadas.
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Figura 30: Perguntas planejadas para a realizacao das entrevistas com os profissionais do teatro.

Perguntas sugeridas para o roteiro

1. Nome completo

2. Qual sua fungao atualmente?

3. Onde trabalha atualmente?

4. Como ocorreu o seu processo de formagéo (técnicol/pratico)?

5. Quanto tempo vocé trabalha na area?

6. Qual foi o trabalho que te deu maior orgulho, porque?

7. Vocé atua ou ja atuou como educador?

8. Quais areas do conhecimento te influenciam?

9. Quais as fontes de inspiracao e criatividade - sites, livros, revistas que vocé mais utiliza?
10. Seu trabalho € mais funcional ou estético?

11. Profissionais de quais areas trabalham diretamente com vocé?

12. Como acontece o processo de interagao com o restante da equipe?
13. Existem camadas valorizadas?

14. A arquitetura do espaco influencia no seu trabalho?

15. Vocé trabalha diretamente com designers de interiores?

16. Qual o seu processo de criagdo?

17. Como vocé desenvolve uma atmosfera cénica?

18. Como acontece a concepgao do cenario?

19. Qual o objetivo do teu trabalho?

20. Utiliza alguma metodologia?

21. Vocé trabalha com a linguagem visual consciente ou inconsciente?
22. Qual a importancia da volumetria no processo cenografico?

23. Como vocé define a cor, 0 som, a iluminagao, o cenario, o aroma para o publico (objetivo) pretendido?
24. Como sua area de trabalho se articula com os aspectos sensoriais?
25. Utiliza palavras escritas no palco?

26. Utiliza projegao?

27. Quais aspectos técnico sustentaveis sao levados em consideragao?
28. Utiliza plantas?

29, Quais as formas de comunicagdo com o publico no palco?

30. Existe uma definigao do publico pretendido?

31. Quais os pontos de contato da cenografia com o publico?

32, Vocé conhece a metodologia do design thinking?

Fonte: Primaria, 2015.

As imagens utilizadas nesse trabalho foram, com consentimento do
entrevistado, retiradas das paginas pessoais das midias sociais. O Roteiro das
entrevistas, a descricdo em fichas, de cada uma das entrevistas junto com uma foto
do entrevistado e uma tabela comparando as respostas dos entrevistados estao
contidos nos apéndices 5, 6 e 7. Os documentos assinados pelos entrevistados e
também pelos participantes do workshop que foram o Termo de Consentimento
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Livre e Esclarecido — TCLE e o Termo de Uso de Imagem estdo contidos nos

apéndices 3 e 4.

4.2.1 Contribuicdes dos profissionais de teatro para o presente trabalho

Os entrevistados receberam a entrevistadora de forma amigavel e
responderam o questionario sem apresentar ressalvas. Oito dos dez entrevistados
possuem curso superior na area que atuam e uma entrevistada esta finalizando a
graduacéo. Muitos possuem pés-graduacao ou sdo graduados em mais de um curso
universitario. Todos costumam participar de cursos na area e todos atuam como
professores em cursos livres ou em escolas. O nivel de conhecimento técnico dos
entrevistados torna claro que as escolhas, por mais que sejam consideradas por
eles proprios como empiricas, sdo fundamentadas em conhecimentos técnicos.

Utilizando conhecimentos da linguagem visual e sensorial, 0os profissionais
entrevistados relatam fazer uso de cores, formas, dimensdes, signos e simbolos
para que aconteca a transmissao da ideia de forma indireta e personalizada: “No
teatro o objetivo é transmitir sensacdes e de tocar cada uma das pessoas de
maneira individual, em contrapartida na televisdo e no cinema a transmissdo das
informacdes acontece de maneira direta” relata Flavio de Andrade. Fazendo uma
analogia entre artes cénicas e varejo, 0 cinema e a televisdo podem ser comparados
a ‘venda online’ (por se constituirem de recursos digitais restritos a imagens e sons)
enquanto o teatro pode ser comparado a venda presencial (pela possibilidade do
uso dos cinco sentidos - viséo, audicdo, tato, olfato e paladar) atingindo niveis mais
profundos de sensibilidade.

Ao longo das entrevistas trés pessoas relataram que ja contribuiram no
processo projetual de ambientes comerciais junto a Designers de Interiores (Ana
Paula utiliza os servicos de designer para a montagem da cenografia de seus
shows, Marlon trabalhou com vitrinismo e Flavio fez o projeto luminotécnico de um
restaurante da cidade de Joinville) o que demonstra possibilidade de aproximacgao
das areas.

Constatou-se que, sem que nenhum dos entrevistados tivesse conhecimento
formal na metodologia de Design Thinking, a criacdo cenografica teatral atua de
forma similar a estes preceitos. Uma diferenca significativa no processo criativo do
Design Thinking e do teatro esta no fato que o ultimo se utiliza dos sentimentos dos
envolvidos na producdo da peca, sem que haja uma preocupacdo com o publico

enquanto o processo de Design se orienta pelos desejos do usuario.
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Nas entrevistas, 0s profissionais relataram seus processos criativos que

foram analisados pela autora e sintetizados no esquema abaixo, figura 31.

Figura 31: Sintese do processo criativo dos profissionais de teatro entrevistados.
profissional  Samira Allan Marcelo de Mello  Marion ~ Sabrina Ana Paula. Lucas David Lausivan Flavio Andrade
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Fonte: Priméria baseada nas informacg@es obtidas nas entrevistas (2015).

O Processo Criativo Teatral tem em comum com o Design Thinking, o fato
das fases acontecerem de forma iterativa - ndo existindo uma sequéncia definitiva
para o processo de criacdo; a sequéncia das fases varia conforme as necessidades
de cada producdo teatral. Também similar ao Design Thinking, o processo de
criacdo cenogréafica teatral acontece de maneira colaborativa. Entretanto, os
entrevistados relatam que trabalhar de forma coletiva apresenta diversos desafios:

“o teatro € um jogo de egos” aponta Lucas David.
4.3 Fases do processo criativo

O processo criativo relatado pelos profissionais de teatro foi sintetizado e or-

ganizado em quatro fases conceito, exploragédo, desenvolvimento e validagao.

4.3.1 Fase 1- Conceito

O desejo de transmitir um sentimento ou um questionamento ao espectador
foi, por unanimidade, considerado pelos entrevistados a motivagéo inicial dos seus
trabalhos. Algumas vezes por uma motivacdo pessoal, contudo, na maioria das
vezes por um desejo coletivo, entre atores e diretores. A diretora Sabrina Lermen

explica que “a arte ndo precisa necessariamente transmitir uma mensagem precisa
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ou ser transformadora, meu objetivo € re-encantar o olhar do espectador para o
encantamento do mundo”.

A preocupagdo em atingir um publico especifico, diferentemente do que
ocorre em projetos de Design, ndo é relevante para os entrevistados, o que pode ser
explicado pelo fato de ndo dependerem financeiramente da bilheteria ja que,

frequentemente, 0s recursos sao provenientes de projetos patrocinados.

4.3.2 Fase 2- Exploracéo

Com o conceito definido, tem inicio a fase de exploracdo, composta por
pesquisas, entrevistas e estudos das palavras, suas semantica e morfologia. Samira
relata que utiliza quadros de palavras contendo impulsos, paradigmas e sentimentos
para o questionamento profundo da situacdo que serd abordada. Marlon Zé relata
qgue faz brincadeiras com as palavras e exemplifica a ideia: “O conceito da peca era
falar sobre o papel da mulher, brincando com as palavras chegamos a ideia de
trabalhar os figurinos feitos de papel®.

O texto geralmente é outro fator pesquisado nessa fase. De acordo com
Sabrina Lermen “O mesmo texto pode ter diversas formas de ser representado,
transmitir diferentes sensacdes, porque a interpretacdo é especifica e a maneira de
se contar a histéria é individual. Cada qual com sua poética e objetivo do sentimento

a ser despertado no outro”.

4.3.3 Fase 3 — Desenvolvimento

O desenvolvimento da pec¢a acontece ao longo dos ensaios de maneira co-
criativa e entre os componentes da peca teatral (cenario, figurino, representacao,
iluminacédo, musica, aroma, texto) ao longo dos ensaios e testes. Os entrevistados
consideram que todos 0os componentes tém a mesma importancia no resultado final
da peca.

A escassez de recursos financeiros e mao de obra especializada, € um
limitador no desenvolvimento de uma peca teatral: “Tenho que trabalhar com os
recursos que possuo, quais sons poderdao ser melhor trabalhados sendo tocadas
pelos musicos que eu tenho a minha disposicdo” destaca Ana Paula da Silva.
Porém, as dificuldades fazem com que o0s profissionais desenvolvam sua
criatividade para alcancar os efeitos desejados e também reaproveitam e utilizam

materiais alternativos.
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4.3.4 Fase 4 — Validacéao

Ao longo dos ensaios e mesmo das apresentacbes a peca vai sendo
validada e se moldando as necessidades de todos os componentes fisicos e
humanos.

O teatro ndo faz uso de pecas decorativas desnecessarias. Marcelo de Mello
relata que a regra de ouro do teatro €: “s6 se p6e em cena o que sera utilizado”.
Marlon Zé confirma, relatando que ao final de cada fase se pergunta se é
fundamental a presenca daquele objeto em cena, se nao for, ele € retirado.

Uma das similaridades com o Design Thinking de servigos, a peca de teatro
se mantém em constante modificacdo. Os entrevistados relataram que quando a
peca para de sofrer modificagBes constantes, estd no momento de encerra-la, por
gue ndo produzird mais os efeitos esperados nos espectadores.

A figura 32 desenvolvida pala autora para representar a sintese do processo
criativo relatada pelos profissionais de teatro se assemelha a forma definida para
representar a sintese dos processos de Design Thinking os dois possuem a forma

do simbolo do infinito justificado pelo principio de ser um processo continuo.

Figura 32: Fases do Processo Criativo Teatral.

peca teatral

sentimento
definicao de conceitos

desenvolvimento

Fonte: Primaria, 2015.
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Algumas técnicas utilizadas no desenvolvimento de pecas teatrais sintetiza-
dos nessa pesquisa podem ser apropriadas pelo processo de Design de Interiores.
Da fase de Conceito, por exemplo, pode se prever um momento para a sondagem
do aspecto emocional e das sensacfes a serem transmitidas. Na fase de Exploracao
nota-se a similaridade entre a utilizacdo de algumas ferramentas utilizadas no teatro
e no Design de Interiores como, entrevistas, o quadro de palavras (cuja esséncia se
aproxima de mapas mentais e nuvens de palavras, entre outras, frequentemente
usadas no Design), a chuva de ideias (brainstorm) e brincadeiras com as palavras.
Da fase de Desenvolvimento, a utilizacdo de signos, simbolos e metaforas, do olhar
para os recursos disponiveis (e que de fato serdo usados) e, da énfase na ‘energia
da peca’ podem vir contribuicbes para o processo projetual de Design de Interiores.
A fase de Validacdo acontece nos ensaios, realizando testes e confirmando a ne-
cessidade dos objetos em cena, também nessa fase, ao surgirem novas necessida-
des, sé&o desenvolvidas implementagdes.

O conhecimento gerado pela pesquisa relatada nos capitulos anteriores, pro-
porcionou embasamento para a fundamentacdo de diretrizes projetuais que essa
dissertacdo se propde. O detalhamento do processo serd apresentado no capitulo

seguinte.
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5. PROCESSO PROJETUAL DE DESIGN DE INTERIORES EM AMBIENTES
COMERCIAIS

O processo de Design de Interiores desenvolvido nessa dissertacdo é
baseado na pratica projetual de Interiores acrescentados métodos e ferramentas das
sinteses dos processos metodoldgicos apresentados nos capitulos 3 (Design
Thinking) e 4 (Cenografias Teatrais) abordados ao longo da dissertacdo. Os trés
processos estdo representados de maneira sintetizada e de forma comparativa na

figura abaixo (figura 33).

Figura 33: Comparativo entre os processos de Design Thinking e Cenografias Teatrais.

N .

desgn thinking

Fonte: Primaria, 2015.

O processo desenvolvido nesse estudo se apoia, também, no processo
defendido por Gibbs (2009), por considera-lo sintético e muito utilizado para
abordagem das informacdes objetivas no Design de Interiores. No conceito de
Gibbs, o processo de Design de Interiores é composto por quatro fases que visam

aproximacéo, levantamento de informacdes, projeto e obra. Figura 34.

Figura 34: Processo defendido por Gibbs

Tercelra Fase:
+ Projeto executivo
+ Especificagbes de
mac deotra e

progutos

+ Orcamentos

+ selecdo de mao de
obra

Fonte: Priméaria, apoiada em Gibbs (2013).
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Entretanto, o processo proposto fundamenta-se principalmente nos estudos
realizados sobre Design Thinking, ambientacdes de varejo com foco no usuario,
linguagem visual, aspectos sensoriais, linguagem visual e producdes teatrais; visou-
se, principalmente, a identificacdo e a solucdo das necessidades subjetivas dos
usuarios. Por ndo ser usual (e por se perceber uma oportunidade de contribuicdo) o
presente estudo trata com maior énfase da compreensdo das necessidades
subjetivas de clientes e usuarios.

Similar as sinteses dos processos utilizados em Design Thinking e
Cenografias Teatrais, o processo desenvolvido nessa pesquisa € composto por 4
fases que ndo sdo necessariamente sequenciais (possuem a caracteristica de
iteracdo). No processo desenvolvido, porém, considera-se que cada uma das fases
conduz para um resultado; portanto, cada uma das fases tem um inicio divergente
(onde se abrem vérias possibilidades) e um final convergente (com a definicdo de
uma solugdo). Portanto, o processo de Design de Interiores desenvolvido é
representado no formato de dois simbolos de infinito. A Proposta desenvolvida esta

representada na figura 35.

Figura 35: Sintese das diretrizes do processo projetual.

PROJETO EXECUCAO
=
0 10
‘ii ’U descritive
Mqunuum\[
. visuasl
(1' o :0 projujos %
“ ‘ /\ s0 clients

rociasoe projeto
SENRONAS grecutivo

Fonte: A autora (2016).

As ferramentas provenientes do Design Thinking e do Design de Servigos
aplicadas ao processo projetual desenvolvido devem ser definidas de acordo com o
problema e a complexidade do projeto, porém a proposta traz sugestées para cada
uma das fases. Como contribuicbes dos principios de Design e Usuario, sao
utilizadas ferramentas cocriativas. O processo cenografico teatral contribui com
ferramentas de pesquisa, desenvolvimento e implementacao. A linguagem visual foi
aplicada na fase de conceitualizacéo e na fase de projeto. Cada uma das fases esta

detalhada no topico a seguir.
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5.1 Fases do processo

5.1.1 Fase 1- Exploracéao

A fase de exploracdo, no processo tradicional, é iniciada com uma reuniao
com os clientes para o levantamento das necessidades e, usualmente, apos essa
reunido, o Designer inicia o desenvolvimento do projeto sem ter contato com o
usuério do estabelecimento e sem novos contatos com o cliente. Sdo conhecidos
profissionais que trabalham de maneira diferenciada, inserindo o usuario na fase de
exploracdo, mas atualmente esses casos ainda sdo excecdo. Por conta dessa
deficiéncia, nas diretrizes sugeridas, tem-se o intuito de inserir o cliente e o0 usuario
do estabelecimento de maneira efetiva.

A primeira fase do trabalho de um Designer de Interiores aqui proposta

prevé as seguintes etapas:

e O processo de exploracao inicia com entrevistas com o cliente (loja/marca) e
definicdo das necessidades objetivas do estabelecimento através de brieffing®
(configurado para as informagOes desejadas) com perguntas diretas sobre
necessidades (de fluxo, de mobiliario, de circulacdo interna, quantidade e
qualidade dos produtos expostos). Nessa etapa o Designer utiliza a atitude de
empatia para a observacdo e constatacdo de necessidades subjetivas dos
clientes. Nessa ocasido, faz-se o levantamento e analise fisica do local
(medicdo do espacgo, levantamento de revestimentos existentes, esquadrias,
interruptores, tomadas, pontos de luz, pontos de agua e gas, mobiliario
existente) e imagens;

No segundo momento acontece a pesquisa do perfil dos usuarios
(consumidores e funcionarios) do ambiente de varejo. Poderdo ser utilizadas

ferramentas como: entrevistas com usuarios, ‘Personas?' , ‘Trends Matrix** e

20«0 processo de coleta de informacdes do cliente tendo em vista suas necessidades e estilo de vida”

gGIBBS, 2009, p. 46).

! “Personas séo perfis ficticios muitas vezes desenvolvidos como uma maneira de representar um
grupo especifico de pessoas com base em seus interesses comuns” (STICKDORN E SCHNEIDER,
2014, p. 180).

220 Trends Matrix é um resumo de como as tendéncias afetardo as pessoas, a tecnologia, 0 merca-
do a cultura e o trabalho (Traducéo livre da autora, Kumar, 2013, p. 39)
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‘Cultural Artifacts?®. Essas ferramentas possibilitam a identificacdo de dados
culturais, costumes, preferéncias e tendéncias que auxiliardo a definicdo dos
recursos sensoriais que poderéo ser utilizados no projeto do ambiente. Com o
dominio desses dados, podem ser definidos a quantidade e da variedade de
usuarios (clientes e usuarios) a serem selecionados, os elementos que serdo
solicitados a eles e a maneira de condugdo do evento que acontecera na
proxima fase.

e Como contribuicdo do processo cenogréfico teatral para essa fase tem-se a
utilizagcéo do aspecto emocional e definicdo de sensacdes a serem transmitidas
no projeto, a definicho dos recursos disponiveis para o projeto (tanto
financeiros quanto de tempo e de mao de obra), e 0 uso de signos, simbolos e
metaforas para o entendimento do usuério

¢ Ao final dessa etapa, espera-se que o designer, juntamente com clientes,
tenha definido parametros objetivos e subjetivos para o desenvolvimento da
ambientacdo, determinando preferéncias dos usuérios e os detalhes para a
realizacdo do workshop (que ocorre na fase da conceituagéo).

5.1.2 Fase 2- Conceitualizacéo
Na proposta, a fase de conceitualizagdo visa inserir clientes e usuarios para,
de maneira colaborativa, junto com o designer de interiores, definirem os conceitos
do projeto. O desenvolvimento dos conceitos acontece conforme as seguintes
etapas:
e Exploracdo de necessidades subjetivas e objetivas em uma dindmica de
cocriacdo* ou workshop® (que tem todas as suas etapas relatadas no tpico
5.2 de validacdo do processo) em que clientes e usuario participam trazendo

elementos (pré-definidos pelo designer conforme o perfil do usuério na fase 1)

23 Descoberta das percepcdes das pessoas usando artefatos relevantes culturalmente para o grupo
sociocultural (Traducgéo livre da autora, Kumar, 2013, p. 115)

24 «A Cocriacdo é uma técnica proveniente do Design de servicos que pode incluir funcionarios, De-
signers, executivos, ou usudrios, trabalhando colaborativamente para examiner e inovar”. “A sessao
de cocriacdo busca explorer dire¢cdes possiveis e coletar uma variedade de perspectivas dentro do
grocesso" ( Stickdorn e Schneider p. 200, 201).

® “Conduzir uma sess&o de trabalho para ter percepcdes, encontrar padrdes e estruturas para fazer
ideacdo’ (Kumar, p. 191).
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gue representem sentimentos (aromas, sabores, muasicas, cores, objetos, obras
de arte, vestimentas) para a leitura e interpretacdo participativa desses
elementos em conjunto, com a supervisdo do designer de interiores. Nessa
etapa, a pesquisa sobre o processo cenografico teatral contribui com a
utilizacado do aspecto emocional (no momento do evento conforme relatado no
processo de validacdo no topico 5.2) para a sugestdo de sensacdes a serem
transmitidas no ambiente e o uso de brincadeiras com as palavras, quadro de
palavras, chuva de ideias que podem ser incorporados ao workshop.

¢ O objetivo dessa fase é a definicdo das necessidades subjetivas através de
elementos sensoriais representativos a usuarios e clientes (representando a
marca) e portanto, fundamentais de serem utilizados no Design de Interiores,
como aromas, sons, texturas, estilos, iluminagéo, servigos, sabores, elementos
visuais e técnicas visuais aplicadas, (que contempla pontos, linhas, direcéo,
formas, tons, cores, texturas, formas, dimensdes, escala, ritmo, harmonia,

equilibrio, contraste e ritmo).

5.1.3 Fase 3 — Projeto
Nessa etapa espera-se que o designer utilize os dados definidos na etapa
anterior para o desenvolvimento dos projetos executivos de mobiliario,
revestimentos, iluminacado, objetos decorativos, e sugerindo com 0 uso dos recursos
proprios do design de interiores, 0s sentimentos que esse ambiente transmitira aos
usuarios. Conforme alertam Schifferstein e Visser (2013), ao projetar, os designers
precisam estar atentos para ndo somente planejar os aspectos fisicos, mas também
prever a atmosfera emocional que pretendem evocar no usuario do servico proposto.
Apoiada em Gibbs (2009), com contribuicbes provenientes da pesquisa
desenvolvida nessa dissertacéo, a fase de projeto possui as seguintes etapas:
e A partir dos dados gerados na fase de conceitualizacdo, é possivel
especificar os elementos de linguagem visual que serdo utilizados no projeto
(cores, tons, linhas, formas, texturas dos mobiliarios, padronagens de tecidos e
revestimentos, o uso de recursos que transmitam movimento) e as técnicas
visuais ser utilizada, (harmonia ou desarmonia, equilibrio ou contraste) e os
recursos sensoriais que serdo aplicados ao projeto (sons, aromas, estimulos de
paladar, tato e viséao).
e Com a definicdo dos conceitos do projeto é possivel sugerir o cenario, 0

estilo da ambientacao, a vitrine, os objetos decorativos e 0S recursos sensoriais
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(o tipo e a quantidade de iluminacdo, a temperatura ideal para o ambiente,
guais os sons e volume desses sons no ambiente, qual o0 aroma mais indicado
e sua intensidade, e de fatores que estimulem o paladar), bem como se é
interessante que o ambiente utilize tecnologia, aspectos que remetam a
ecologia, faca uso ou ndo de vegetacdo, assim como sugestbes de servicos
agregados ao ambiente de varejo.

e A partir da definicdo das necessidades objetivas definidas, desenvolve-se o
lay out;

e Apresentacado ao cliente;

e ApOs aprovacdo do cliente, desenvolvimento dos projetos executivos
(plantas de iluminacao, detalhamento de mobiliario, paginacéo de piso);

e Confeccdo do memorial descritivo de materiais de revestimento, cores,

mobiliario e objetos decorativos.

5.1.4 Fase 4 — Execucao
No Design de Interiores, a execuc¢do refere-se a montagem do ambiente. A
execucao acontece no local e é executada por mdo de obra especifica, variavel
conforme o projeto. Marceneiros, eletricistas, pintores, colocadores de revestimentos
entre outros profissionais fazem a execucédo do projeto definido na etapa anterior.
Apoiada em Gibbs (2009), com contribuicdes do Design Thinking e dos
cenarios teatrais, a fase de execu¢ao possui as seguintes etapas:
e Programacéo da Obra e cronograma da obra;
e Compras dos moveis e revestimentos;
e Obra de colocacdo de gesso, revestimentos, pintura, infraestrutura de
iluminacgéo;
¢ Instalacdo do mobiliario, cortinas e luminérias;
e Orcamentos
e Selecdo de mao de obra
e Validacdo do Design de Interiores por testes para a confirmacédo da
resolucdo das necessidades e implementacfes constantes ao surgirem novas
necessidades (contribuicdo do processo cenografico teatral e do Design de
Servigos).
A proposta adaptada tem o intuito de contribuir com a proposicao de
ambientes de varejo que se relacionem de maneira intima com 0s usuarios. O uso

de elementos sensoriais para que se entenda o universo dos usuarios e o evento do
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workshop para a leitura conjunta dos elementos da linguagem visual e dos valores
dos usuarios, procura acessar informacdes subjetivas que possam contribuir com a
configuragdo dos aspectos simbdlicos e o desenvolvimento de ambientes que se
relacionem com 0s usuarios. Esta proposta passou por uma validacéo (descrita no
préximo topico) ocorrida em um workshop ministrado pela autora com profissionais

da &rea do Design de Interiores e da arquitetura.

5.2 Validacé&o do processo

A validacdo ocorreu em um workshop ministrado pela autora com a
participagdo de profissionais que atuam no mercado de Design de Interiores que
desenvolveram na pratica a proposta desenvolvida nessa dissertacdo. Como o
processo tradicional € de dominio dos participantes, o foco do workshop se deu nas
etapas que implementam o processo e enfocam as necessidades subjetivas, com a
aplicacdo de ferramentas de captacdo dessas informacdes e ferramentas para a
definicdo de solucdes. Essas etapas utilizadas nessa pratica sdo as etapas

propostas e podem ser seguidas conforme descritas nesse topico.

5.2.1 Participantes

Foram convidados seis profissionais® de arquitetura e Design de Interiores
reconhecidos no mercado joinvillense para participar de um workshop sobre o
processo criativo. O Evento aconteceu no Centro Europeu Joinville, no dia 10 de
dezembro das nove as doze horas. Os convidados (figura 36) foram selecionados
para formar um grupo que representasse variedade, considerando éareas afins
(arquitetura, Design e Interiores), idades, género, naturalidade e formacao

universitaria.

*® Ferramentas de pensamento divergente/convergente como grupos de foco, brainstormings,
workshops e técnica delphi geralmente sdo desenvolvidas com este nimero de participantes).
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Figura 36: Participantes do workshop

Christiane Maschio Romais, 35 anos, natural de Guarapu-
ava- PR, Arquiteta formada pela UNIVALI — Universidade
do Vale do Itajai, Socia Proprietaria da empresa R+MG Ar-
quitetura - RomaisMaschio&Greinert que atua em projetos

arquitetdnicos residenciais e comerciais.

Miguel Cafas Martins, 36 anos, natural de Pelotas- RS ar-
quiteto formado pela UFPel -Universidade Federal de Pelo-
tas, e Mestre em Design pela UNIVILLE — Universidade da
Regido de Joinville. E s6cio do escritério de arquitetura e
Design de Interiores Metroquadrado e da empresa Metro-

rama de Design.

Cleopatra Silva, 56 anos, nascida em Rio Negro, Tecnologa
em Design de Interiores formada pela UTESC - Uniao de
tecnologia e Escolas de Santa Catarina, com poés-
graduacdo em psicologia, atua em escritério proprio e de-
senvolve projetos comerciais e residenciais de Design de

Interiores.

Cristina Reinert, 29 anos, natural de Joinville, Arquiteta for-
mada pela UNISOCIESC - Universidade da Sociedade
Educacional de Santa Catarina, Arquiteta e socia da em-
presa Studio Kaza que trabalha com projetos residenciais e

comerciais arquitetdnicos e de Interiores.
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https://www.facebook.com/rmgarquitetura/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/rmgarquitetura/?ref=br_rs

Patricia Carla Alves de Andrade, 42 anos, nascida em Join-
ville, arquiteta formada pela UNISOCIESC — Universidade
da Sociedade Educacional de Santa Catarina, trabalha em
escritério proprio e desenvolve projetos comerciais e resi-

denciais, arquitetdnicos e de Interiores.

Henrique Rafael de Lima, 33 anos, nascido em Joinville,
arquiteto formado pela Pontificia Universidade Catdlica do
Parana- Curitiba, PR, atua em escritério préprio e desen-
volve projetos comerciais e residenciais, arquitetdnicos e de

Interiores.

Fonte: Primaria, imagens Ciléa (2015).

O evento contou com o apoio de Ciléa Bittencourt, designer de interiores,
autora das fotos do evento.

A ideia que norteou a organizacdo do encontro construiu-se no sentido de
oferecer ao grupo de profissionais um contato pratico com a proposta desenvolvida
pela autora. Inicialmente foi organizado um momento para que cada um dos
participantes contassem um pouco sobre seus processos criativos e em seguida
iniciou-se a dindmica.

Para que as atividades propostas fossem experimentadas corretamente, fez-
se necessario (antes da aplicacdo das atividades préaticas), que houvesse uma
apresentacao teorica introdutéria dos contetdos, como o0 roteiro da pesquisa
desenvolvida pela autora e consideracbes sobre Cendrios Teatrais, Design de
Interiores comerciais e Design Thinking bem como do processo desenvolvido pela

autora.

5.2.2 Roteiro

O brieffing foi o desenvolvimento de um espago co-working onde o0s proprios

participantes do evento utilizariam. Nesse processo os designers fizeram o papel de
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usuarios e clientes e a mestranda fez o papel de mediadora (que seria fungcao do

designer).

O workshop visou a conceitualizacdo de sentimentos, cores, linhas, formas,
texturas e recursos sensoriais para um espacgo de co-working hipotético que seria o
ambiente de trabalho desenvolvido para os participantes do workshop. Este desafio
foi proposto no intuito de situar os participantes (normalmente profissionais especifi-
cadores) também como usuarios, explicitando assim, que as atividades podem ser
realizadas com as categorias de usuarios envolvidos na proposta.

Juntamente com o convite para participar do evento, houve o pedido a cada
um dos participantes para que trouxessem um objeto (real ou virtual) enfatizando um
dos sentidos (definido pela autora) que representasse sua personalidade. Cle6patra
ficou incumbida de trazer um objeto de uso pessoal; Cristina uma peca de roupa,
Christiane um aroma; Miguel uma obra de arte; Henrique uma musica ou um som e
Patricia um alimento. A peca trazida era de fundamental importancia porque deveria
representar o profissional que a trouxe.

No intuito de contribuir com a atmosfera do workshop e de vincular o mesmo
a temética subjetiva/sensorial (inerente a proposta), a cenografia do ambiente
utilizado foi composta por objetos que despertam os sentidos. Os aromas foram
estimulados por um difusor e pelo aroma dos alimentos e do ch4, o paladar foi
estimulado pela presenca de alimentos e bebidas, cores e texturas de todos os
objetos decorativos foram pensadas para estimular os sentidos e fizeram parte da

cenografia do evento.

Figura 37: Composic¢do de imagens dos objetos da cenografia do evento.
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Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

Para orientar a conducdo do workshop preparou-se 0 seguinte roteiro de

apoio, que foi apresentado aos integrantes (figura 38).

Figura 38: Roteiro do evento.

Apresentagao dos participantes
apresentagac sobre 0 processo de construgao do processo projetual

atividade de design thinking - definicao dos aspectos de um ambiente comercial -

cor, luz, som, aroma, fluxos
« dinamica com musica

dindmica com aroma

intervalo

dinamica com alimento

dinamica com objetos

Consideragoes finais dos participantes
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Fonte: A autora (2015).

Inicialmente, os participantes se apresentaram oralmente, relatando breve-
mente seus percursos profissionais e pessoais e ho segundo momento, a pesquisa-
dora apresentou as fases do desenvolvimento do processo criativo para em seguida
iniciar o workshop com os participantes.

Figura 39: Apresentacédo do processo desenvolvido pela pesquisadora no evento.

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

Posteriormente, foram realizadas pelos participantes da oficina, quatro
atividades praticas, uma para cada um dos sentidos (auditivo, gustativo, olfativo e
tatil em conjunto com o visual). Ao final de cada uma das atividades, os participantes
listaram as palavras-chave definidas na dindmica, em papéis adesivos que foram
colados em um quadro de palavras. No encerramento do workshop, fez-se a
apresentacdo do somatério dos resultados para os participantes terem a ideia de
como sintetizar os dados gerados nas fases anteriores.

O fato da dinamica ter acontecido ora individualmente e ora em dupla visava
gue cada participante pudesse inicialmente se expressar de maneira pessoal e em
um segundo momento pudesse discutir subjetividades com os colegas de profissao;
como o Design Thinking sugere, o trabalho em grupo é fundamental para o alcance
de solucdes melhores e mais profundas; além disso, visava-se situar o tambéem

como usuarios do espaco.

5.2.3 Audicéo
A parte prética do workshop foi iniciada com uma dinamica individual sobre o

elemento musical trazido pelo arquiteto Henrique.
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A solicitacéo feita ao arquiteto era para que ele trouxesse uma musica que 0
representasse. Ele trouxe a mauasica ‘Happy’ de Pharrel Willians. E justificou a
escolha da musica por ser a que ele mais ouve no momento e ela transmitir bons
sentimentos a ele, contou que inclusive discutiu a escolha da musica com amigos
préximos.

O exercicio consistia em, inicialmente, ouvir a musica e sentir seu ritmo. Em
seguida os participantes desenharam com l4pis grafite em folhas de papel A3, as

linhas que a musica representava para cada um deles.

Figura 40: Roteiro da dinAmica com o som.

. 50M .
Ouvir uma musica de olhos fechados
Rabiscar tracos, linhas e pontos e formas conforme o ritmo da musica - movimento- ritmo
Ouvir novamente a musica, dessa vez de olhos abertos e acrescentar cores aos tragos.
maginar texturas, volume, estilo
Qual a temperatura?
Qual o sentimento?
Caracteristicas do cenario- iluminagao, atmosfera, objetos, harmonia, simetria

Fonte: A autora (2015).

A etapa seguinte consistiu em ouvir a musica mais uma vez e utilizar o
material de desenho disponivel (lapis de cor, markers e giz pastel) para acrescentar

cores as linhas e imaginar texturas, volume, estilo.
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Figura 41: Participantes desenhando as linhas da musica.

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

Foi solicitado que cada participante imaginasse e descrevesse as caracteristi-
cas que teria o cenario inspirado por essa musica como a iluminacéo, a atmosfera,
0S objetos, a temperatura e 0s sentimentos que a musica transmitia a cada um dos

participantes.

Figura 42: Participantes acrescentando cores e palavras as linhas.

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

Nessa atividade pode-se perceber que os participantes interpretaram de
diferentes maneiras 0 mesmo sentimento. Happy, a musica, fala sobre alegria, e
para algumas pessoas a alegria foi ambientada em meio a natureza, na beira de um
rio, para outras 0 ambiente era praiano ou ainda um local fechado. Para dois

participantes o ambiente era noturno, para os demais era diurno, também as cores
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foram muito variadas, incluindo especialmente amarelo (cor relacionada a alegria)
mas também azul, verde, vermelho. Por conta disso, ficou clara a importancia da

participacdo do usuério no evento.

Figura 43: Imagens da atividade sobre a musica desenvolvida por cada um dos participantes.

L

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

Ao final, todos escreveram as palavras principais e com uma discussao de
ideias foram apresentas as sensacdes de cada um dos participantes.

Algumas considerac¢des foram feitas por todos os profissionais, como a ale-
gria transmitida pela musica, a exploséo, o ritmo descontinuo, 0 movimento, a pre-
senca de cores quentes (alaranjado, vermelho ou amarelo). Também pode-se per-
ceber a irregularidade e a assimetria das linhas presentes em todas as analises.
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Figura 44: Palavras geradas pelos profissionais na dindmica da musica.

FELICIDADE DIVERSAO
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ALEGRIN €XPLOSAO
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NOVIMENTO CATARSE
LIBERDADE
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Fonte: A autora, baseada nos resultados do workshop (2015).

Ao final desta etapa concluiu-se que a musica sugere um ambiente de cores
primarias, com linhas descontinuas (representando movimento) em moveis e padro-
nagens e pontos de interesse em ‘manchas’ e agrupamentos. O estilo derivado da

musica inclui: colorido, simplicidade, despojamento, irregularidade e assimetria.

5.2.4 Olfato

Na dinamica onde o sentido explorado foi o olfato, a proposta teve como pon-
to central o desenvolvimento de um frasco que contivesse, caso fosse liquido, o
aroma trazido pela arquiteta. Optou-se por este exercicio para exploracdo de formas
a partir do argumento de Coco Chanel para quem “a garrafa é a manifestacéo fisica
do aroma ali contido, ousado, sedutor, atraente” (Coco Chanel, apud Lindstrom,
2012). Orientou-se aos participantes para que explorassem a cor do liquido, formas,
cores e texturas do frasco. Assim como as caracteristicas que teria o0 ambiente inspi-
rado por esse aroma, como como iluminacao, estilo, atmosfera, objetos, ritmo, mo-
vimento, som, texturas, temperatura, volume e sentimento.

O exercicio consistia em, inicialmente, sentir o aroma do objeto e imaginar as
sensacoes por ele transmitidas. Em seguida, em duplas, os participantes discutiram
e desenharam com lapis grafite em folhas de papel A3, as linhas, cores e tons que
possuiria um frasco que contivesse esse aroma, utilizando o material de desenho

disponivel (lapis de cor, markers e giz pastel) para acrescentar cores as linhas, e
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imaginar texturas, volume, estilo. A etapa seguinte consistiu em discutir e descrever

em palavras e desenhos, como seria um ambiente inspirado nesse aroma.

Figura 45; Roteiro da dinamica com o aroma.

. darfoma .

Perceber o aroma apresentado.

Imaginar o frasco que envolveria esse aroma - linhas, formas, pontos.

Qual a cor teria o liquido?

Quais as texturas?

Qual a temperatura?

Caracteristicas do cenario- iluminacao, estilo, atmosfera, objetos
Ritmo, movimento, harmonia, simetria?

Som, texturas, volume

Qual o sentimento?

Fonte: A autora (2015).

A solicitacdo feita para a arquiteta era que ela trouxesse um aroma que a
representasse, esse aroma poderia vir em forma liqguida ou em algum objeto que
contivesse um aroma. O aroma que representou a arquiteta Christiane Maschio foi
trazido em formato de um sabonete infantil. A sutileza do aroma intrigou os
participantes. Na discusséo do grupo, pode-se perceber que o fato de terem filhos, o
grupo de “usuarios” possuia um perfil ligado a infancia. Que sera refletido em

sentimentos transmitidos no ambiente.
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Figura 46: Sabonete representando o aroma.

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

O sabonete trazido possui um formato assimétrico, composto por formas
organicas. Seu aroma é bastante suave (quase inexistente). O sabonete foi cortado
em trés pedacos para que todos os participantes pudessem acessar seu aroma, sua

textura e consisténcia.

a. Duplal
A dupla formada por Miguel e Christiane fez a proposta com linhas
totalmente retas e simples, na horizontal, evocando a simplicidade. Para essa dupla

0 aroma teria a cor azul e o frasco teria transparéncia total.

Figura 47: Painel desenvolvido pela dupla 1.

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).
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As palavras assimiladas pelos arquitetos ao aroma foram: paz, elegancia,

simplicidade, tranquilidade, forga, calma, profundidade.

Figura 48: Palavras sugeridas pela dupla 1.

MANUAL

Fonte: A autora, baseada nos resultados do workshop (2015).

O ambiente imaginado pela dupla baseado no aroma tinha estilo minimalista
e clean, com linhas retas e pouco mobiliario. Materiais como o vidro transparente e
poucos objetos decorativos. Auséncia contraste de cores, com a predominancia do

branco, preto e azul.

b. Dupla 2
A proposta da dupla formada por Henriqgue e Cledpatra apresentou um
frasco com formas organicas (seguindo a forma do sabonete) e sugeriu que o liquido

tivesse cores claras, levemente amareladas.
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Figura 49: Painel desenvolvido pela dupla 2.

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

Pela leitura visual os profissionais chegaram a conclusdo que o aroma
remetia a leveza, serenidade, paz, conforto, bem-estar e suavidade. O aroma seria

representado por cores sinuosas e cores claras e opacas.

Figura 50: Palavras sugeridas pela dupla 2.

ACIDATO

Fonte: A autora, baseada nos resultados do workshop (2015).

O ambiente imaginado pela dupla baseado no aroma teria um estilo
minimalista e tecnoldgico, com cores claras e suaves. A temperatura seria amena e
as texturas seriam um pouco asperas e opacas. O ambiente prezaria pelo conforto e

0 bem-estar e transmitiria serenidade e paz.

c. Dupla 3
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A dupla formada por Patricia e Cristina desenhou o frasco com linhas sinuo-
sas e assimétricas (que remete ao formato do sabonete), de maneira instavel, insi-
nuando movimento, cores claras, transparéncia e simplicidade e o liquido com colo-

racao rosada.

Figura 51: Painel desenvolvido pela dupla 3.

\)

* Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

Na leitura visual do aroma as arquitetas chegaram a conclusao de que o aro-
ma remetia as palavras feminino, minimalista, claro, sinuoso, leve, comedido, com

personalidade, claro e simples.

Figura 52: Palavras sugeridas pela dupla 3.

coMm
PERSONALI-
DADE

Fonte: A autora, baseada nos resultados do workshop (2015).

O ambiente imaginado pela dupla baseado no aroma teria estilo feminino,
simples e limpo, teria formas sinuosas em mobiliarios e revestimentos, cores claras

e materiais leves e decorado por poucos objetos decorativos marcantes.
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6.2.5 Paladar

A atividade com o elemento que estimula o paladar aconteceu novamente em
duplas, entretanto as duplas tiveram composicao alterada em relacdo a atividade
anterior. A dinamica iniciou com a analise escrita e em desenhos das sensacfes
despertadas pela fruta assim como as cores e texturas que a representassem. Tam-
bém deveriam ser analisadas as caracteristicas do cenario como iluminacgéo, estilo,
atmosfera, objetos, ritmo, movimento, som, texturas, volume e sentimento.

O exercicio proposto consistia em, inicialmente em duplas, observar a fruta
trazida (cereja) por fora e por dentro, analisar seus aspectos fisicos (cores, texturas,
linhas e formas, equilibrio, harmonia, contrastes) assim como seu sabor e relacionar
com palavras. Em seguida, listar sensacfes e 0s sentimentos transmitidos pela fruta.
A etapa seguinte consistiu em discutir e descrever em palavras e desenhos como
seria um ambiente inspirado nessa fruta, relacionando musica, aroma, temperatura,

iluminacao, estilo, objetos.

Figura 53: Roteiro da dinAmica com o alimento.

. alimento .

Perceber o sabor apresentado.

Quais linhas e formas possui o alimento?

Quais as cores”?

Quais as texturas?

Qual a temperatura?

Caracteristicas do cenario- iluminacgao, estilo, atmosfera, objetos
Ritmo e movimento

Som, texturas, volume

Qual o sentimento?

Fonte: A autora (2015).
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A solicitacdo feita foi para que a arquiteta Patricia Alves trouxesse um
alimento que a representasse. Poderia ser qualquer tipo de alimento, natural ou
industrializado, com qualquer sabor e textura. Patricia, que é adepta de alimentagéo
natural, escolheu uma fruta, a cereja. Patricia escolheu a cereja por ser uma fruta de
estacdo, que ndo se tem o ano inteiro, e portanto, € considerada pela arquiteta uma
raridade. Seu sabor doce desperta alegria e sua raridade e preco alto sugere

exclusividade.

Figura 54: Fruta utilizada na dindmica.

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

A fruta foi analisada tanto por seu sabor quanto pela sua aparéncia e
sensacdes que ela transmite. A fruta foi cortada e todos puderam experimenta-la.

Também foi possivel ver a coloracéo e textura na parte interna da fruta.

a. Duplal
A dupla formada por Miguel e Cle6patra achou que a fruta muito se

assemelhava a uma mandala, evocando o fogo, o coracgéo, a celebragéo.

Figura 55: Painel desenvolvido pela dupla 1.

VIDA >
ORGANICO[PUSA SO
Movi MetTO

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).
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Na leitura visual e sentimental a dupla foi a fundo no formato interno da fruta
gue se assemelha a uma mandala e ao centramento que o carogo exerce na fruta. A
cor e o formato remeteram ao fogo e ao coracgéo. A raridade e exclusividade que a

fruta representa foi interpretado como celebracéo.

Figura 56: Palavras sugeridas pela dupla 1.

DepenTRO :
PRA FORA MOVIMEN

CELEBRACAO 10

Fonte: A autora, baseada nos resultados do workshop (2015).

O ambiente imaginado pela dupla baseado no aroma foi um ambiente
luxuoso, com cores quentes (vermelhas e amarelas) e formas organicas
(principalmente arredondadas e em formato de mandalas). Um ambiente com muita
espiritualidade, centramento, mantras. Um espagco aconchegante, emocionante,

seguro.

b. Dupla 2
A Dupla formada por Cristina e Christiane pensou em sensualidade, luxuria,

luxo, calor, poder, lembrando as obras sinuosas de Oscar Niemeyer.

Figura 57: Painel desenvolvido pela dupla 2.
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Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

A leitura visual da cereja remeteu a dupla as seguintes palavras: glamour,
destaque, raridade, sinuosidade, quente, dourado, vermelho, sensualidade, tela,

entrelagcamento.

Figura 58: Palavras sugeridas pela dupla 2.

SINUOSIDADE,
NIEMEYER

DESTAQUE

Fonte: A autora, baseada nos resultados do workshop (2015).

O ambiente imaginado pela dupla baseado na cereja seria luxuoso, com
cores quentes como o vermelho e o dourado, linhas sinuosas e seus revestimentos
e tecidos teriam entrelagamento ou formato de tela. O estilo seria modernista,
lembrando as formas de Oscar Niemeyer. Os objetos decorativos teriam pecas de

destaque e a temperatura seria quente.

c. Dupla 3

A terceira dupla, formada por Henrique e Patricia chegou a concluséo que a
fruta evoca feminilidade e desejo, possui linhas curvas, textura aveludada, cores
vinho e marsala (cor do ano de 2015 da Pantone, cor que mistura tons terrosos com

vermelho).
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Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

Ao final do processo as palavras chave foram escritas e coladas no painel.
As palavras pensadas pelos arquitetos foram: desejo, mistura de formas, aveludado,

ludico, quente.

Figura 60: Palavras sugeridas pela dupla 3.

TEXTURAMN
AVELUDADA

fom
AVELUDADO

Fonte: A autora, baseada nos resultados do workshop (2015).

O ambiente imaginado pela dupla baseado na cereja teria um cenario cénico
e ludico, inspirado no desejo e na sensualidade. O mobilidrio seria composto por
uma mistura de formas, com cores marsala e vinho, a temperatura seria quente e 0s

tecidos aveludados. O som ambiente seria composto por masicas baixas e sensuais.

5.2.6 Tato/ Viséo
Como ultimo exercicio foram analisados os trés objetos, o Anel trazido pela
Designer Cleopatra, colete jeans trazido pela arquiteta Cristina e a obra de arte

escolhida por Miguel. Cada uma das pecas foi analisada por somente uma das
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duplas, com composicéo alterada em relacédo a atividade anterior. A dupla ndo era

composta por quem trouxe o objeto.

a. Peca do vestuario

O pedido foi feito para que a arquiteta Cristina Reinert trouxesse uma peca
do vestuario que a representasse. Cristina trouxe um colete jeans com pérolas
bordadas e explicou que é a sua peca favorita do guarda-roupas por ser uma peca
versatil, pela variedade possivel da peca em composi¢cdes com outras pecas.

A dinamica sobre a peca do vestuario teve inicio com a leitura das texturas
da peca. Seguida pela leitura visual de pontos, linhas, formas, cores, estilo, ritmo,
movimento, temperatura. E em um segundo momento a dupla deveria prever,
mediante a leitura visual, quais 0s recursos visuais seriam utilizados no hipotético

ambiente inspirado na peca.

Figura 61: Roteiro da dinAmica com a peca do vestuario.

. vestuario .

Perceber a textura apresentada

Quais linhas e formas possui a pega?

Quais as cores?

Quais as linhas, os cortes, o ritmo e movimento?

Qual a temperatura?

Caracteristicas do cenario- iluminacgéo, estilo, atmosfera, objetos
Som, texturas, volume

Qual o sentimento?

Fonte: A autora (2015).

O colete jeans desgastado com aplicagdo de pérolas nos bolsos e na gola foi
0 objeto de trabalho da dupla formada por Miguel e Patricia. A peca chamou mais

atencao por seu material do que por sua forma.
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Figura 62: Colete jeans utilizado na dinamica.

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

A dupla chegou a conclusdo de que o jeans € um material antigo que

permanece atual, sendo ao mesmo tempo despojado e neutro, versatil e auténtico.

Figura 63: Painel de analise do colete.
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Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

Na leitura visual e sentimental da peca, por ser feita de um material
amplamente utilizado, apareceram palavras como natureza, ceramica, agua,
madeira, areia, vegetacdo. O jeans foi conceitualizado como material resistente,

auténtico e basico que atua como suporte para customizacao.
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Figura 64: Palavras sugeridas pela dupla.

RESISTENCIA

PEGEERD DESAPEGO

SUPORIE PARAN

AGUA CUSTOMIZACRO

Fonte: A autora, baseada nos resultados do workshop (2015).

A dupla considera que um ambiente com inspiracdo na peca teria como
revestimento materiais naturais como a madeira, a ceramica, a agua, a vegetacao e

a areia.

b. Objeto

O pedido foi para que a designer de interiores Cledpatra Silva trouxesse um
objeto que a representasse. Poderia ser qualquer objeto, decorativo, funcional,
objeto pessoal. Cledpatra optou por trazer um anel que é considerado pela designer
uma peca que faz parte do seu dia a dia, tendo um valor sentimental superior ao
valor real da peca.

A dindmica sobre o objeto teve inicio com a leitura de sentimentos que a
peca representa. Seguida pela leitura visual de pontos, linhas, formas, cores, estilo,
ritmo, movimento, temperatura. E em um segundo momento a dupla deveria prever,
mediante a leitura visual, quais 0s recursos visuais seriam utilizados no hipotético

ambiente inspirado no objeto.
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Figura 65:; Roteiro sugerido para a dinamica com o objeto pessoal.

. objeto .

dinamica em dupla

Qual o sentimento que o objeto transmite?

Quais linhas e formas possui a peca?

Quais as cores, as texturas?

Quais as linhas, o ritmo e movimento?

Qual a temperatura?

Caracteristicas do cenario- iluminagao, estilo, atmosfera, objetos

Quais 0s sons e o volume teria 0 ambiente para esse objeto?

Fonte: A autora (2015).

O exercicio sugere que a dupla inicialmente observe o objeto, e analise seus
aspectos fisicos (cores, texturas, linhas e formas, ritmo, tons, temperatura, peso,
equilibrio, contrastes) e relacione com palavras. Em seguida, listar sensacdes e 0s
sentimentos transmitidos pelo objeto. A etapa seguinte consistiu em discutir e

descrever em palavras e desenhos, como seria um ambiente inspirado nesse objeto,

relacionando musica, aroma, temperatura, iluminagéo, estilo.

Fiiura 66: Anel utilizado na dinamica.

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).
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A leitura da peca fez a dupla Henriqgue e Christiane perceber neutralidade
com pontos de destaque, brilho, organizacdo, repeticdo e ritmo. Assim como ao
aspecto classico, a beleza, o siléncio e a religido. Seguindo a leitura, a dupla
relacionou a peca a obras classicas da arquitetura como templos gregos, o Pantedo
e o Parthenon.

Figura 67: Painel de analise do anel.
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Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

Ao final da dindmica, a dupla apresentou o resultado para as outras duplas e

escreveu as palavras principais que seriam anexadas ao painel de palavras.

Figura 68: Palavras sugeridas pela dupla.

BELEZN,
RELIGIAO

TEMPLOS
GREGCOS

SERENIDADE

Fonte: A autora, baseada nos resultados do workshop (2015).

O ambiente inspirado na j6ia teria estilo classico, que retomasse aos

templos gregos como o Pantheon e o Partenon formas geométricas, principalmente
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circulares, teria uma composicdo assimétrica com repeticdo de elementos de

destaque. Seria um ambiente de cores claras, neutro, sereno, silencioso.

c. Obra de arte

O arquiteto Miguel trouxe uma obra de Salvador Dali de 1944, que possui
um pomposo nome: ‘Sonho causado pelo voo de uma abelha em torno de uma roma
um segundo antes de acordar’ e explicou seu fascinio pelo artista desde a infancia.

A dindmica sobre a obra de arte teve como roteiro a leitura de sentimentos,
representacdes, linhas, formas, cores, estilo, ritmo, movimento. E ao final a dupla
deveria prever, mediante a leitura visual, quais 0s recursos visuais seriam utilizados
no hipotético ambiente inspirado na obra.

O exercicio sugeria que a dupla inicialmente observasse a obra de arte e
analisasse seus aspectos fisicos (cores, texturas, linhas e formas, ritmo, tons,
temperatura, peso, equilibrio, contrastes) e os relacionasse com palavras. Em
seguida, listar sensacdes e os sentimentos transmitidos pela obra. A etapa seguinte
consistiu em discutir e descrever em palavras e desenhos como seria um ambiente

inspirado nessa obra, relacionando musica, aroma, temperatura, iluminacao, estilo.
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Figura 69: Roteiro da dinamica com a obra de arte.

. obra de arte.

Quais os sentimentos gue a obra representa?

Perceber as texturas apresentadas

Quais linhas e formas possui a cbra?

Quais as cores”?

Possui ritmo e movimento?

Qual a temperatura?

Caracteristicas do cenario- iluminacgao, estilo, atmosfera, objetos, aromas

Som, texturas, volume

Fonte: A autora (2015).

A tela representa Gala, levitando sobre uma rocha plana, que se encontra
sobre o mar. A sua esquerda, levitam uma roma e duas gotas de agua. O zumbido
da abelha provoca o delirante sonho que parece agredir Gala. A direita encontra-se
uma roma, simbolo de erotismo e paixéo e, saindo dela, um enorme peixe ‘gospe’
dois grandes tigres, representando paixao e violéncia. Ao fundo esta um elefante,
simbolizando forga, longevidade e sabedoria, com enormes pernas e um obelisco
nas costas, fazendo uma alusao félica. Quase tocando o braco de Gala encontra-se

uma arma, que esta prestes a toca-la, remetendo a abelha.
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Figura 70: Pintura de Dali ‘Sonho causado pelo voo de uma abelha em torno de uma roma um
segundo antes de acordar’.

Fonte: Wordpress (2015).

A obra de arte de Salvador Dali é bastante complexa e por isso foi bastante
discutida pela dupla formada por Cristine e Cledpatra, chegando-se a conclusdo da
dualidade presente no uso da luz e sombra, cores quentes e frias, na representacao

da sensualidade e do puritanismo, da forca e da leveza, da agressividade e da paz.

Figura 71: Painel de analise da obra de arte.

N
LEAIAT A

Fonte: Ciléa Bittencourt (2015).

by

A dupla chegou a interpretacdo de que a imagem representa morte e

renascimento, sexualidade natural, o poder instintivo do animal. No ambiente a ser
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projetado deveria se fazer uso de cores quentes e frias — azul e vermelho, linhas

curvas, composicao de textura, e segregacao no ambiente.

Figura 72: Palavras sugeridas pela dupla.

MORIE €
RENASCIMENTO

DUALIDADE

TEXTURAS

INSTINTO

Fonte: A autora, baseada nos resultados do workshop (2015).

Os conceitos do espaco inspirado nessa tela teriam como base o contraste
marcante em linhas, cores, formas, texturas e estilos. As cores utilizadas seriam
contrastantes entre quentes e frias, as texturas contrastantes em cores e estilos
(minimalista em contraste com pecas rebuscadas e padronagens de peles de

animais). Pecas decorativas leves e outras com muita personalidade.

5.2.7 Conceitualizacéo

Ao final da dinamica, a autora mostrou como deveria ser finalizado o
processo, estimulando o uso das informacdes subjetivas relacionadas a estimulagéo
dos sentidos, obtidas de forma participativa e colaborativa para compor o conceito

do ambiente planejado.

108



Figura 73: Painel de somatéria das sinteses de cada uma das etapas para a definicdo das
caracteristicas para a conceitualizacéo do projeto.
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Fonte: A autora (2015).

A representacao pratica da tabela apresentada acima foi desenvolvida no
workshop em um quadro branco com as palavras escritas pelos profissionais em

cada uma das etapas, fixadas em papéis adesivos (conforme figura 74).

Figura 74: Painel de somatéria das sinteses de cada uma das etapas para a definicdo das
caracteristicas para a conceitualizacdo do projeto.

som aroma sabor vestuario objeto obra de arte

TENTUAN
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Fonte: A autora (2015).
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Sincronizado os dados levantados no workshop e complementando com o
universo subjetivo da autora, como acontecera na pratica, chegou-se a concluséo
que o ambiente de trabalho para esse grupo de profissionais, deveria ter estilo
simples, alegre e basico, permitindo customiza¢cdes com pecas de cores primarias.
Mobiliario com linhas retas e curvas. Os revestimentos deveriam ser de materiais
naturais como a madeira e pedras de tons beges. As cores deveriam ser claras com
algum ponto em destaque na cor vinho. Dentre 0s objetos decorativos deveriam ter
pecas misticas, religiosas e uma almofada de veludo.

As primeiras fases do processo, trabalhadas no workshop, trouxeram dados
suficientes para a constatacdo que remete a um cenario alegre e divertido
(proveniente da musica happy), basico e ecolégico (remetido pelo colete jeans), com
estilo simples (a partir do sabonete infantil), classico (anel), com um toque de
sensualidade (cereja) e ambiguidade (obra de arte).

A partir das informacdes levantadas, o designer de interiores interpretou
gue a sonorizacdo do ambiente pode atender critérios com mausicas animadas e em
baixo volume, incluindo desde classicos do rock, muasicas populares brasileiras até
musicas pop atuais que pudessem ser escolhidas livremente de acordo com a
atividade e circunstancias. Os aspectos simples e natural remetem a linhas longas,
majoritariamente retas com alguns contrastes em curvas, com acabamentos do
mobiliario e revestimentos tendendo ao natural, (madeira aparente, pedra, ceramica,
vidro), valorizando as texturas do material, a tecnologia ndo seria um aspecto
apreciado. Em relacdo ao aspecto ecoldgico, as atividades sugeriram um ambiente
ventilado e com iluminacdo natural, com a presenca de plantas e aromas suaves;
para estimular o paladar poderiam ser servidos agua, chas e sucos naturais. A
questdo da sensualidade (proveniente da cereja) poderia estar representada no
ponto de interesse do ambiente e que tivesse textura macia e cor chamativa. As
informacdes extraidas a partir da atividade do anel podem orientar o ritmo em pecas
decorativas. A ambiguidade pode ser explorada no equilibrio assimétrico do

ambiente e nos contrastes.

5.3 Sugestdes e consideracdes

Fechou-se o workshop sob a conclusdo que o processo é criativo e util
porém, precisa ser bem direcionado para poder ser trabalhado com clientes

tradicionais. Entre os participantes, notou-se uma desconfianca inicial sobre a
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capacidade da proposta alcancar repostas concretas. Contudo, a partir do
desenvolvimento da proposta em conjunto e da definicdo dos elementos visuais e
sensoriais pode-se provar a eficacia da proposta.

Os pontos de maior relevancia e assertividade nos quais deve-se investir
sdo o envolvimento do usuario no processo criativo, 0 questionamento sobre
sentimentos e 0 uso de elementos sensoriais de maneira conduzida para se
conseguir a atmosfera pretendida nos ambientes comerciais.

O alcance de questdes subjetivas dos usuarios e a transformacao delas em
dados objetivos surpreendeu e fascinou os profissionais que participaram da
dindmica. Porém, a subjetividade do tema trouxe insegurancas e guestionamentos.
A maior dificuldade foi a contradigdo entre a necessidade de controlar o tempo das
atividades e a profundidade psicologica que se pretendia alcancar. Os aspectos de
tempo para a dindmica devem ser refinados (se faz necessario que o tempo seja
mais controlado do que ocorreu na dinamica), para que O processo nao se torne
cansativo ou demasiadamente profundo a ponto de se alcancar questbes
psicolégicas que ndo podem ser resolvidas com o Design de Interiores.

A musica foi a possibilidade mais aceita pelos profissionais e mais possivel
de ser utilizada por eles.

Os profissionais participantes sairam bastante entusiasmados tanto com a
proposta de inserir 0 usuario e seus sentimentos, quanto ao processo metodolégico,
pretendendo colocar em pratica as técnicas trabalhadas. Os participantes do
workshop trabalharam de maneira criativa e produtiva. Foi possivel transmitir a es-
séncia da pesquisa e fazer experimentos praticos; contudo, com o tempo determina-
do em trés horas, ndo foi previsto o desenvolvimento de um escopo do projeto e 0s
participantes demonstraram necessidade desse desenvolvimento o entendimento
completo do processo. Surgiu nos participantes também a vontade de aprofunda-
mento no assunto, que tem complexidade para ser repassado em maior espaco de
tempo.

Ao final da dinamica foi entregue uma folha com perguntas (apresentadas no
apéndice 8) para que cada um dos participantes respondesse de maneira individual

e, assim, a proposta fosse validada.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Considera-se que a questdo proposta®’ nessa pesquisa, sobre “quais
diretrizes do Design Thinking poderiam ser aplicadas ao Design de Interiores, a fim
de considerar as necessidades subjetivas dos usuarios como fundamentagdo do
projeto”, foi satisfatoriamente respondida com a selecéo de diretrizes especificas e a
aplicacdo das mesmas no modelo tradicional de Design de Interiores. A intengao
central da escolha das diretrizes e ferramentas teve o intuito de incluir o usuario e
alcancar suas necessidades tacitas/subjetivas como fonte de informacéo para
projetos de Design de Interiores.

O objetivo geral da pesquisa consistiu no desenvolvimento de um processo
projetual de Design de Interiores utilizando principios do Design Thinking, objetivo
que foi alcancado inicialmente com o desenvolvimento do roteiro para o workshop e
confirmado com a realizacdo do mesmo e pelos resultados alcancados.

Como resultado concreto tem-se, na fase de exploracdo, além das etapas
tradicionais, ja utilizadas pelos profissionais, a inser¢cdo de uma etapa imersiva que
visa vivenciar, junto ao usuario, situagfes do universo dos sentidos, buscando novas
dimensdes a serem solucionadas no projeto. Na fase de conceitualizacédo € sugerido
0 uso de procedimentos intuitivos na busca por alcancar as necessidades tacitas do
cliente. Intui-se que nas Fases de Projeto e Execucdo o projeto seja conduzido de
maneira participativa junto ao usuario, atuando como coautor do processo, definindo
e executando as solu¢des em conjunto. Trazendo a tona qualidades inerentes do
designer de ouvinte, e de desenvolvedor de projetos baseados em necessidades,
ndo de um criador de projetos autorais, fundamentados em suas proprias vontades.

O maior desafio encontrado nessa pesquisa foi a definicdo de ferramentas
para a interacdo com o usuario, visto que elas deveriam ser préticas, diretas e que
motivassem 0 usuario a participar, possibilitando a compreensédo, por parte do
designer, das necessidades tacitas e a conversao de aspectos subjetivos do usuario

em informacdes objetivas para o processo projetual.

%" Enfatizava contribuicdes da metodologia de Design Thinking e dos principios de cenogra-
fia teatral para o processo projetual de Design de Interiores em ambientes de varejo, visan-
do a inser¢éo do usuario no processo, a fim de considerar suas necessidades subjetivas.
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A utilizacdo desse processo no evento do workshop com os arquitetos e
designers e posteriormente com alunos do Centro Europeu Joinville, demostra a
validade do processo criativo. Visto que a aplicacdo do processo contribuiu
significativamente para que o0s participantes desenvolvessem a empatia na
exploracao e utilizassem a criatividade aplicada a solu¢des ao usuario do espaco.

Considera-se que 0 processo entregue esta pronto para ser utilizado por
profissionais, mas ndo esta finalizado porque cada profissional utilizar4 de maneira
pessoal e incluirh em seu processo de trabalho, portanto estara em permanente
atualizacdo. Espera-se com este processo contribuir com a adequacéo do Design de
Interiores voltado para o varejo, considerando o cotidiano das pessoas que nele se
movimentam e na dinamica do espaco. Ainda que, segundo Sanders (2002), nao
seja possivel projetar uma experiéncia (jA que o repertorio preliminar de cada
pessoa interfere neste processo), o projeto de interiores pode contribuir para que o
momento do usudrio no espaco seja positivo.

O estudo sera continuamente aplicado junto aos alunos no desenvolvimento
de projetos da Mostra Casa Europa no Centro Europeu Joinville. Espera-se que com
a aplicacao da técnica surjam, ao longo do tempo, lapidacdes e adequacoes.

Destaca-se a intencao de publicacdo dos resultados, a fim de contribuir com
a o processo de desenvolvimento projetual da area de Design de Interiores, com
técnicas especificas, que possibilitem a realizacdo de projetos assertivos aos
profissionais que se proponham a utiliza-lo. Segundo a bancada avaliadora dessa
dissertacdo, o processo aqui desenvolvido possui contedado para ser transformado
em livro. E importante ressaltar que o processo foi desenvolvido intuindo o seu uso
em projetos de Design de Interiores para ambientes comerciais, porém, como
discutido com os profissionais da area, mediante poucas variacdes torna-se possivel
aplica-lo a outras modalidades que utilizem a criatividade como cerne.

Sugere-se ainda contribuicdbes a partir de abordagens ancoradas na

psicologia ambiental e na neurolinguistica.

113



REFERENCIAS

AKO, web. Disponivel em: https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/originals
[71/13/26/7f132664241ba0262e0a6a7062568357.jpg. Acesso em 17 de janeiro de
2016.

ARCHDAILY, web. Disponivel em: http://www.archdaily.com/274266/wu-residence-
neri-hu-Design-and-research-office/?utm_source=dlvr.it&utm_medium =twitter.
Acesso em 15 de janeiro de 2016.

ARCHDAILY, web. Disponivel em: http://www.archdaily.com/529781/les-quinconces-
cultural-center-babin-renaud/53celbabc07a80492d00038e les-quinconces-cultural-
center-babin-renaud__ c8a7899-jpg/. Acesso em 16 de janeiro de 2016. Acesso em
15 de janeiro de 2016.

ARQFOLIO, web. Disponivel em: http://argfolio.com.br/projetos/379. Acesso em 15
de janeiro de 2016.

ARMENTANO, Jodo, web. Disponivel em: http://www.joaoarmentano.com/ galeria-
interna.php. Acesso em 16 de janeiro de 2016.

ARTEFACTO, web. Disponivel em: http://artefacto.com.br/portal/
index.php/2015/03/mostra-haddock-lobo-2015/Acesso em 15 de janeiro de 2016.

BISSELI, Mario; Teoria e préatica do partido arquiteténico - Arquitextos, 2011.
Disponivel em http://www.vitruvius.com.br/revistas/read/arquitextos/12.134/ 3974 ,
acesso em 22 de novembro de 2015.

BLOG DA FAL, web. Disponivel em: http://www.blogdafal.com.br/ 2015/10/05/danca-
de-cores-da-furla/. Acesso em 15 de janeiro de 2016.

BLOG THE D PAGES, web. Disponivel em: https://blog.thedpages.com/ manly-a-
selection-of-masculine-bathrooms-for-the-fellas/. Acesso em 15 de janeiro de 2016.

BONT, Cees de; GARDE, Julia OUDEN, Elke den; SCHIFFERSTEIN, Rick;
SMULDERS, Frido; THALEN, Jos, VOORT, Mascha van der. Advanced Design
Methods- for successful innovation: Recent methods from Design research and
Design consultancy in the Netherlands, 2013.

BROWN, Tin. Design Thinking, Rio de Janeiro: Elsevier Editora, 2010.

CARVALHO, José Luis Felicio, MOTTA, P. C. lluminando cenarios de servi¢os:
um exame das func¢des da luz nas “horas da verdade”. In. ENCONTRO ANUAL
DA ASSOCIACAO NACIONAL DOS PROGRAMAS DE POS- GRADUACAO EM
ADMINISTRACAO, 24., 2000, Floriandpolis : ANPAD, 2000.

CARVALHO, J. L. F. S., MOTTA, P. C. Experiéncias em cenarios tematicos de

servi¢os. In: RAE - Revista de Administracdo de Empresas v.42, n.2, Sao Paulo,
2002.

114


https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/
http://www.archdaily.com/529781/les-quinconces-cultural-center-babin-renaud/53ce1babc07a80492d00038e_les-quinconces
http://www.archdaily.com/529781/les-quinconces-cultural-center-babin-renaud/53ce1babc07a80492d00038e_les-quinconces
http://arqfolio.com.br/projetos/379
http://www.joaoarmentano.com/
http://artefacto.com.br/portal/
http://www.vitruvius.com.br/
http://www.blogdafal.com.br/
https://blog.thedpages.com/

CARVALHO, José Luis Felicio, VERGARA, Sylvia Constant, A fenomenologia e a
pesquisa dos espacos de servi¢cos. In: RAE - Revista de Administracdo de Em-
presas v.42, n.3, Sao Paulo, 2002.

CARVALHO, José Luis Felicio dos Santos de; MOTTA, Paulo Cesar de Mendoncga
(Orientador). A Luz nos Cenarios de Servi¢cos: Fenomenologia da experiéncia inte-
rativa dos participantes dos encontros de servicos com a iluminagdo ambiental. Rio
de Janeiro, 2003. 300 p. Tese de Doutorado — Departamento de Administracdo, Pon-
tificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

CASA ABRIL, web. Disponivel em: http://casa.abril.com.br/materia/ape-em-recife-
tem-vista-linda-para-a-praia-e-e-cheio-de-luz-natural?utm_source= redesa-
bril_casas&utm_medium = plus&utm_campaign=redesabril_casacombr#2. Acesso
em 15 de janeiro de 2016.

CASA ABRIL, web. Disponivel em: http://casa.abril.com.br/materia/casa-em-curitiba-
cheia-de-madeira-e-decorada-em-tons-de-azul#5. Acesso em 15 de janeiro de
2016.

CASA DE VALENTINA, web. Disponivel em: https://www.casadevalentina.com.br/
blog/mostra-black--guilherme-torres-1886. Acesso em 17 de janeiro de 2016.

CASA VOGUE, web. Disponivel em: http://casavogue.globo.com/Interiores/ aparta-
mentos/noticia/2014/09/marcenaria-e-destaque-no-rio.html .Acesso em 16 de janeiro
de 2016.

CASA VOGUE, web. Disponivel em: http://casavogue.globo.com/Interiores/Decor-
do-dia/noticia/2016/01/decor-do-dia-uma-sala-tranquila-e-serena-para-2016.html.
Acesso em 16 de janeiro de 2016.

CORONATO, Vivian de Camargo; FRANZONI, Tereza Mara. A experiéncia senso-
rial e a experiéncia sensivel nas artes, Revista Urimento, Florianopolis: UDESC,
2013.

CIPINIUK, Alberto. O livro dos porqués: o campo do Design compreendido como
producdo social. Rio de Janeiro: Editora PUC Rio; Sdo Paulo: Editora Reflexao,
2014.

CROSS, Nigel, Designerly Ways of Knowing, Springer Science & Business Media,
2007.

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.

DECORANDO COM CLASSE, web. Disponivel em: http://decorandocomclasse.
com.br/?p=5242. Acesso em 15 de janeiro de 2016.

DESIGN COUNCIL, Improving patient experience in A&E, 2011.

DESIGN COUNCIL, Inovation by Design, 2015.

115


https://www.casadevalentina.com.br/
http://casavogue.globo.com/Interiores/
http://decorandocomclasse/

DESIGN COUNCIL, http://www.Designcouncil.org.uk acesso em 20 de junho de
2015.

DESIGN RULUZ, web. Disponivel em:
http://www.Designrulz.com/architecture/2011/10/kid’s-republic-book-store/. Acesso
em 17 de janeiro de 2016.

DEZEEN, web. Disponivel em: http://www.dezeen.com/2015/11/10/nendo-adds-
reflective-surfaces-to-offices-and-cafe-in-kenzo-tanges-tokyo-arts-centre/ Acesso em
17 de janeiro de 2016.

DEZEEN, web. Disponivel em: http://www.dezeen.com/2016/01/08/nc-Design-
architecture-mrs-pound-speakeasy-hong-kong-stamp-shop/. Acesso em 16 de janei-
ro de 2016.

DONDIS, Donis A. Sintaxe da Linguagem Visual. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1997.

DORNELLAS, José Carlos de Assis, Empreendedorismo: transformando idéias em
negocios. Elsevier Editora, Rio de Janeiro, 2008.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo Aurélio Século XXI: o dicionéario da
lingua portuguesa. 3.ed. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1999. 2128p.

FORTY, Adrian. Objetos de desejo: Design e sociedade desde 1750. Sdo Paulo:
Editora Cosacnaif, 2013.

GIBBS, Jenny. Design de Interiores: Guia util para estudantes e profissionais. 2a.
Edicdo. Barcelona Espanha, Editorial Gustavo Gili, 2009.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisas. 3a edicdo. Sao Paulo:
Atlas, 1991.

GOMES FILHO, Jodo. Gestalt do objeto: sistema de leitura visual da forma. 5
ed. S&do Paulo: escrituras editora, 2013.

GONSALES, Priscila. Design Thinking para educadores. Instituto Educadigital,
2014. Disponivel em: www.dtparaeducadores.org.br. Acesso em: 20 de junho de

2014.

GOTTDIENER, M. The semiotics of consumer spaces: the growing importance
of themed environments. In: SHERRY JR., J. F. (Ed.). Servicescapes: the concept
of place in contemporary markets. Chicago: NTC Business Books, 1998.

GUEGUEN, Nicolas, Psicologia do consumidor: para compreender melhor de que
maneira vocé é influenciado; Sao Paulo: Editora Senac, 2010.

GUNTHER, Hartmut; ROZESTRATEN, Reinier J. A. (2005). Psicologia Ambiental:
Algumas Consideragdes sobre sua Area de Pesquisa e Ensino (Série: Textos de
Psicologia Ambiental, No 10). Brasilia, DF: UnB, Laboratério de Psicologia Ambien-
tal.

GURGEL, Miriam. Organizando espac¢os: guia de arquitetura de Interiorespara

116


http://www.designcouncil.org.uk/
http://www.dezeen.com/2015/11/10/nendo-adds-reflective-surfaces-to-offices-and-cafe-in-kenzo-tanges-tokyo-arts-centre/
http://www.dezeen.com/2015/11/10/nendo-adds-reflective-surfaces-to-offices-and-cafe-in-kenzo-tanges-tokyo-arts-centre/

areas comerciais. Sao Paulo: Editora Senac Sao Paulo, 2009.

GURGEL, Miriam. Projetando espac¢os: guia de decoracdo e reforma de residén-
cias. Sdo Paulo: Editora Senac Sao Paulo, 2009.

IDEO. Kit Design Thinking para Educadores, Instituto Educadigital. Disponive’ em:
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/. Acesso em: 6 de junho de 2014.

IDEO, Human Centered Design: kit de ferramentas, 2a edi¢do. Disponivel em
http://www.ideo.com/images/uploads/hcd_toolkit/HCD_Portuguese.pdf. Acesso em
10 de outubro de 2014.

KAZAZIAN, T. Haveré a idades das coisas leves: Design e desenvolvimento sus-
tentavel. Sdo Paulo: Editora Senac, 2005.

KOK, Pedro, web. Disponivel em:http://www.pedrokok.com.br/en/2010/11/estudio-
marcel-wanders-em-westerhuis-amsterdam-holanda/0038-marcelwandersstudio-
9521/. Acesso em 16 de janeiro de 2016.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 14. ed. Séo
Paulo, SP: Pearson Education, 2013.

KUMAR, Vijay. 101 Design methods: a structured approach for driving innovation in
your organization, John Wiley and Sons, Inc., 2013.

LINDSTROM, Martin. Brand Sense: segredos sensoriais por tras das coisia que
comprmos. Porto Alegre: Bookman, 2012.

MAGER, Birgit. Birgit Mager, President of SDN, on 20 Years of Service Design,
2015. Disponivel em: http://www.service-Design-network.org/birgit-mager-president-
of-sdn-on-20-years-of-service-Design/#sthash.4AN7tYiTX.dpuf, 2015. Acesso em 19
de maio de 2015.

MAGER, Birgit; T. J. Sung. Designing for Services in: International Journal of De-
sign Vol.5 No.2, 2011

MAKETOOLS, WEB. Disponivel em: http://www.maketools.com/ acesso em 20 de
abril de 2015.

MANHAES, M. C. A Inovacdo em Servicos e o Processo de Criacdo do Conhe-
cimento: uma proposta de método para o Design de servico, 2010. Universidade
Federal de Santa Catarina.

MANTOVANI, Anna. Cenografia. S&o Paulo: Editora Atica, 1989.

MANZINI, Ezio. Design para a inovagao social e sustentabilidade. Rio de Janeiro:
E-papers, 2008.

MOOOI, web. Disponivel em http://www.moooi.com . Acesso em 15 de janeiro de
2016.

117


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://www.ideo.com/images/uploads/hcd_toolkit/HCD_Portuguese.pdf
http://www.maketools.com/
http://www.moooi.com/

MORAES, Anamaria de; MONT'ALVAO, Claudia. Ergonomia: Conceitos e Aplica-
cOes. Rio de Janeiro, 2AB Editora Ltda, 2009.

MORGAN, Tony. Visual Merchandising: vitrines e Interiores comerciais. Sado Paulo:
Editora Gustavo Gilli, 2014.

MORITZ, S. Service Design: Pratical Access to an evolving field. Faculty of Cultural
Science, 2005. Cologne: Koln International School of Design, University of Applied
Sciences Cologne.

MOTA, S. Introducéo a engenharia ambiental, Rio de Janeiro, ABES, 1997.

MOTTA, P. C. Servir com alma: um novo conceito em relacionamento com o clien-
te. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000.

MOXON, Sian. Sustentabilidade no Design de Interiores, Portugal, Editorial Gus-
tavo Gilli, 2012.
NEUMEIER, Marty. A Empresa orientada pelo Design: Como construir uma cultura

de inovacgao permanente. Porto Alegre: Bookmann, 2010.

NOLETO, Natalia, web. Disponivel em:
http://www.natalianoleto.com.br/mostras/page/3/. Acesso em 17 de janeiro de 2016.

NOVAES, Adauto; org. Muito além do espetaculo. Séo Paulo: Editora Senac, 2005.

NUCLEO CATARINENSE DE DECORACAO. Disponivel em:
http://www.nucleocatarinensedecoracao.com.br Acesso em 15 de outubro de 2014.

NUCLEO DE DECORACAO DA ACIJ. Disponivel em:
http://www.acij.com.br/nucleo/decoracao: Acesso em 17 de setembro de 2014.

ONU, WEB, Disponivel em: www.nacoesunidas.org Acesso em 05 de julho de 2015.

OSHIMA, Flavia Yuri. Compre experiéncias, ndo coisas. Revista época, 17 de ja-
neiro de 2015.

PIGNATARI, Décio. Signagem da Televisdo. Sao Paulo: Brasiliense, 1984.

PINHEIRO, Tenysson; ALT, Luis. Design Thinking Brasil, Rio de Janeiro: Elsevier
Editora, 2011.

REVISTA CASA E JARDIM, web. Disponivel em: http://revistacasaejardim.globo
.com /Casa-e-Jardim/Decoracao/noticia/2015/12/decoracao-de-sala-tem-poucos-
moveis-e-forro-de-madeira.html. Acesso em 16 de janeiro de 2016.

RUSSELL, J. A., MEHRABIAN, A. Approach-avoidance and affiliation as func-
tions of the emotion-eliciting quality of an environment. Environment and Behav-
ior, v. 10, p. 355-387, 1978.

118


http://www.natalianoleto.com.br/mostras/page/3/
http://www.nucleocatarinensedecoracao.com.br/
http://www.nacoesunidas.org/
http://revistacasaejardim.globo/

SANDERS, E. B.-N., E. A Framework for Organizing the Tools and Techniques
of Participatory Design. In: Proceedings of the 11th Biennial Participatory Design
Conference, p. 195-198.: ACM.Brandt and T. Binder (2010), Sydney, Australia.

SENNETT, Richard. O artifice. 2. ed. Rio de Janeiro: Record, 2009.

STICKDORN, Marc; SCHNEIDER, Jakob. Isto é Design Thinking de Servigos.
Bookman Editora, 2014, Porto Alegre.

TEMPO DA DELICADEZA, web. Disponivel em:
http://tempodadelicadeza.com.br/2015/01/06/especial-christina-hamoui/. Acesso em
17 de janeiro de 2016.

TEMPO DA DELICADEZA, web. Disponivel em: http://tempodadelicadeza.com.br
/2015/08/05/confira-tendencias-de-decor-apresentadas-na-casa-cor-rs-2015/. Aces-
so em 17 de janeiro de 2016.

TECTO, web. Disponivel em: http://www.tecto.com.br/RevistaKaza /Projetos/
2014/05/28/alinhamento-zodiacal. Acesso em 17 de janeiro de 2016.

UNICAMP, Laboratério de lluminacdo, Departamento de Artes Cénicas, Instituto de
Artes. Disponivel em http://www.iar.unicamp.br/lab/luz/dicasemail/led/dica36.htm
acesso em 2 de agosto de 2015.

UNIVILLE. Portal da Univille. Disponivel em: www.univille.edu.br Acesso em 8 de
setembro de 2014.

URSSI, Nelson José; PINTO, Cyro del Neto de Oliveira (orientador), A linguagem
Cenografica: Dissertagdo apresentada ao Departamento de Artes Cénicas, Escola
de Comunicacgdes e Artes da Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2006.

UoOL, web. Disponivel em http://mulher.uol.com.br/casa-e-
decoracao/album/2012/05/10/21-mostra-artefacto-reune-29-ambientes-
confira.htm?abrefoto=18#fotoNav=3. Acesso em 17 de janeiro de 2016.

VIANNA, Mauricio; VIANNA, Ysmar; ADLER, Isabel K.; LUCENA, Brenda; RUSSO,
Beatriz; Design Thinking Inovagdo em Negécios. — MJV Press. la Ed. Rio de Ja-
neiro: Abril 2012.

WOLFF, Janet. A producéo social da Arte. Zahar Editores, 1982.

119


http://tempodadelicadeza.com.br/2015/01/06/especial-christina-hamoui/
http://tempodadelicadeza.com.br/
http://www.tecto.com.br/RevistaKaza%20/Projetos/
http://www.iar.unicamp.br/lab/luz/dicasemail/led/dica36.htm
http://www.univille.edu.br/
http://mulher.uol.com.br/casa-e-decoracao/album/2012/05/10/21-mostra-artefacto-reune-29-ambientes-confira.htm?abrefoto=18#fotoNav=3
http://mulher.uol.com.br/casa-e-decoracao/album/2012/05/10/21-mostra-artefacto-reune-29-ambientes-confira.htm?abrefoto=18#fotoNav=3
http://mulher.uol.com.br/casa-e-decoracao/album/2012/05/10/21-mostra-artefacto-reune-29-ambientes-confira.htm?abrefoto=18#fotoNav=3

APENDICE 01: ROTEIRO PARA OBSERVACAO NAS VISITAS AS LOJAS:

Cenario
Ambientacao
Vitrine
lluminacéo
Lampadas
Cores
Temperatura
Mobiliario
Revestimentos
Objetos
Tecnologia
Som

Volume
Ecologia
Vegetacao
Aroma
Intensidade

Servicos
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APENDICE 02: RELATORIOS DE OBSERVACAO NAS VISITAS AS LOJAS:

Lojas de brinquedos

Com o intuito de atrair criangas e convencer 0s pais a comprar seus produtos,
as trés lojas selecionadas (Lego, American Girl e Disney), localizadas em Chicago -
EUA, utilizam diferentes recursos (de diversao e fantasia) para sensibilizar pais e
filhos. A loja de brinquedos femininos (American Girl) tem um apelo fantasioso que

inclui os adultos, comercializa inclusive pecas de roupas iguais para bonecas, filhas

e maes.

Figura 1- comparativo entre 0s aspectos analisados nas lojas de brinquedos
american gnl dlsney

casa de boneca / castelo de
blocos desenho animado
brinquedo

desenho animado em 3
simples e divertida classical simples dimensdes, com movimen-

decorada com personagens
sem vitrine sem vitrine
e produtos

geral e clara geral e alguns focos Geral e focada

ar 200 pI e led Ar 200

- amarelo e branco rosa escuro e branco colorido

fr|o amena amena

prateleiras de metal cinza com | madeira clara- na altura das :
. : madeira clara
linhas retas criancas

piso de granilite amarelo e cinza,
paredes pintadas de branco, teto | gesso trabalhado no teto,
pintado de preto com detalhes carpet no ché@o
em gesso amarelo

piso de borracha colorido

cenas dos filmes em re-
bonecas vestidas presentacdes tridimendio-
nais

bonecos de lego em escala
humana

tela que mostra o brinquedo
montado quando se coloca a
caixa em frente

painel de led transmitindo | Filme transmitido em televi-
propagandas da marca sédo

_ Criancas e adolescentes meninas e adolescentes cnangas

comercializa¢@o de produ-
restaurante e cafeteria tos doces, como balas e
pipocas
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servico

Ambientes com muito estimulo visual, sons, cores, formas, mlsica e aroma.

Fonte: A autora (2015).

As lojas infantis fazem uso dos mesmos recursos, principalmente ambienta-
cOes cenograficas e servigcos de divertimento conforme o publico pretendido. Ne-
nhuma das lojas visitadas possui algum aspecto que remeta a natureza ou ecologia,

em contrapartida, todas fazem uso de recursos tecnologicos para atrair 0S usuarios.

Loja 1 - American Girl

A ambientacdo da loja alia luxo e fantasia de mées e filhas. O uso de cores
predominantemente brancas e magenta e revestimentos nobres como 0 gesso tra-
balhado e o carpet no piso e o mobiliario com dimensfes em escala infantil e total-
mente decorado por bonecas e seus acessorios, remetem a fantasia de estar em um
castelo de brinquedo. No espaco a luz é teatral, valorizando os produtos, o som é
suave e o aroma adocicado, a temperatura amena e um painel de led transmite
campanhas da marca. A marca comercializa bonecas personalizadas, roupas e
acessorios combinados para bonecas, meninas e maes das meninas. O Espaco dis-
pde, ainda, de diversos servicos para as bonecas, desde hospital, saldo de cabele-
reira, loja para customizacdo de camisetas para as bonecas, além de ambientes pa-

ra a familia como restaurante e cafeteria onde inclusive pode-se comemorar festas.
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Figura 2 — Painel semantico de imagens feitas no interior da loja American Girl em Chicago.

Fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Loja 2. Lego

Assim como os blocos comercializados, a loja da Lego é simples, com linhas
retas e pouca decoracao, iluminagéo geral e clara, cores em sua maioria branco e
amarelo. O foco maior se da na parede dos fundos da loja com um painel repleto de
nichos transparentes contendo pecas coloridas e em bonecos de personagens feitos
com pecgas de lego em escala humana. As demais paredes sédo decoradas por prate-
leiras de metal cinza com caixas de produtos. A sonorizacao € feita com musica pop
em um volume baixo, quase imperceptivel. Como servi¢os, a loja disponibiliza me-
sas com pecas de lego para as criangas brincarem e a tecnologia esta presente em
telas de led que reproduzem os brinquedos montados com movimento quando colo-

cada uma caixa de brinquedo proxima a essa tela.
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Figura 3 — Painel seméantico de imagens feitas no interior da loja Lego em Chicago.

Fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Loja 3. Disney Store

A loja da Disney é um apoio da marca famosa por seus parques, estorias e
desenhos animados, comercializando diversos produtos —vestuario, brinquedos,
utensilios domésticos, material escolar, entre outros. Assim como 0s produtos, a
ambientacédo é totalmente focada nos personagens da marca, dividida em persona-
gens classicos (como o Mickey) e em personagens das campanhas atuais (como foi
0 caso da frozen e do star wars). A decorac¢do utiliza o recurso da tridimensionalida-
de em pecas e bonecos dos personagens, alguns possuem movimentos e sons pro-
prios. A luz é teatral e a sonorizacdo é feita de forma independente por ambiente.

Como servico a loja dispde de uma televisdo onde séo transmitidos filmes da marca.
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Figura 4 — Painel seméntico de imagens feitas no interior da loja Disney Store em Chicago.

1 4

-

Fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Lojas de Esportes

As lojas 3 lojas analisadas (Nike, Adidas e Under Armour), localizadas em
Chicago - EUA, utilizam diferentes recursos, atraindo publicos distintos; a Under Ar-
mour trabalha com esportes como crossfit, ja a Nike trabalha com aspectos mais
urbanos, assim como a Adiddas, que trabalha com aspectos néo tdo agressivos e

agrada um publico mais genérico, ndo tdo adepto dos esportes.

Figura 5 — Comparativo entre as lojas de esportes.
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Fonte: A autora (2015).

As lojas de materiais esportivos fazem uso dos mesmos recursos, principal-
mente ambientacdes cenogréficas e servicos de divertimento conforme o publico
pretendido. Nenhuma das lojas visitadas possui algum aspecto que remeta a nature-
za ou ecologia, em contrapartida, todas fazem uso de recursos tecnoldgicos para

atrair os usuarios.

Loja4 - Nike

Com aspecto despojado e inspiracao nas ruas das grandes cidades, a loja faz
uso de materiais de revestimentos simples como o cimento queimado e os blocos de
concreto. As tubulacdes e a estrutura da edificacdo ficam aparentes, remetendo ao
estilo industrial. As cores sao as dos materiais, cinza do cimento queimado no chéo
e dos blocos de cimento nas paredes, amadeirado dos méveis e preto do teto, nas
estantes e nos moéveis soltos, valorizando as cores presentes nas roupas e nos té-

nis. Diversos posteres de atletas na atividade decoram os moveis e as paredes.
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Uma luminaria branca feita por diversas bolas e ténis de basquete € o ponto de inte-
resse da loja. Os manequins estdo em posicao de praticantes de esportes. Cartazes
colados na parede com aparéncia de cartazes de rua, grafitados e arte em diversos

chapes de skates fortalecem o aspecto street da loja.

Figura 6 — Painel semantico de imagens feitas no interior da loja da Nike em Chicago.

Fonte: Imagens da autora e marca retirada do site da marca (2015).

Loja5- Under Armour

A loja valoriza os esportes praticados dentro e fora de academias convencio-
nais, como o crossfit (treinamento militar), a corrida, a caca e a pesca e € setorizada
por esporte. Logo na entrada o pé direito duplo com mezanino interno é quebrado
por um anel de placas de led que transmitem imagens e préximo ao teto a frase:
“proteja essa casa” traz um misticismo comum no esporte. Pneus, cordas, bicicletas
e pranchas de Stand Up contribuem para a constru¢cdo da imagem da marca. Linhas
diagonais e curvas nos painéis, na disposi¢do das luminarias, no mobilidrio assim
como as imagens de pessoas se exercitando sustentam a linguagem de movimento.
Um painel formado de plantas e o uso de painéis e mobiliarios com a cor aparente
da madeira contribuem com a imagem de esportes ao ar livre e a uma marca preo-

cupada com a natureza.
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Figura 7 — Painel semantico de imagens feitas no interior da loja Under Armour em Chicago.

Fonte: Imagens da autora e marca retirada do site da loja (2015).

Loja 6 - Adidas

No hall de entrada a tecnologia e mistério se unem, ndo permitindo a visuali-
zacao da parte interna da loja. As trés linhas brancas caracteristicas da marca ficam
bem marcadas na parede e teto do hall. Ao lado das linhas dois painéis de led mos-
tram campanhas da marca. Na area interna a loja é simples, com pouca decoracédo e

mobiliario com linhas retas e materiais como madeira desgastada e tubos metalicos.
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Figura 8 — Painel semantico de imagens feitas no interior da loja Adidas em Chicago.

T ———
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adidas

Fonte: Imagens da autora (2015).

Lojas de Tecnologia
As duas lojas de tecnologia analisadas (At&t e Apple), localizadas em Chica-

go - EUA, possuem a caracteristica de atrair um publico menos especifico, portanto
utilizam aspectos mais genéricos, com 0 objetivo de agradar o maior nimero de

pessoas.

Figura 9 — Comparativo entre as lojas de tecnologia.
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Fonte: A autora (2015).

As lojas de tecnologia visitadas possuem aspectos bastante diferenciados,
porém ambas utilizam a exceléncia para agradar o cliente. A AT&T demonstra agra-
dar seus clientes de todas as maneiras possiveis, com recursos sonoros, olfativos,
oferta de alimentos e bebidas, servicos extra, video game para as criancas. De-
monstra também valorizar e respeitar a natureza com adesivos fixos as paredes ex-
plicando suas acdes. A Apple trabalha com o minimalismo nos revestimentos e mo-

biliarios, seguindo o conceito de seus produtos.

Loja 7 - At&t

Um dos melhores exemplos visitados, a loja da marca At&t operadora de ce-
lular une tecnologia, tradi¢cdo, ecologia, historia, servicos e entretenimento. Na vitri-
ne, a primeira surpresa: nada de tecnologia, mas uma decoracdo de um epaco simu-
lando uma sala com aspecto retrd e a frase “o futuro é agora”. Dentro da loja, Bicile-
tas, .Totens touch screem auxiliam os clientes no auto atendimento. Painéis de telas
de led mostram imagens dos aparelhos e instrumentos em uso, painéis e piso de

madeira trazem aconchego, assim como o carpet em algumas areas do piso. Servi-
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co de manicure, video game dentro de um carro para os jovens, atendimento ao cli-
ente em espacos delimitados par dar privacidade. Agua e comidinhas ofertadas para
os clientes, musica tocada ao vivo por dj, painel contando a histéria da marca. Ade-

sivos explicam como a loja trabalha de forma ecologicamente correta.

Figura 10 — Painel seméntico de imagens feitas no interior da loja At&T em Chicago.

Fonte: Imagens da autora e logotipo retirado do site da marca (2015).

Loja 8 - Apple

A loja de uma das marcas mais desejadas do momento é minimalista seguin-
do o conceito de seus aparelhos. A tecnologia € utilizada com maestria na vitrine
apresentando de forma contemporénea e tecnolégica os ultimos lancamentos da
marca. Dentro da loja, porém a tecnologia se resume aos produtos comercializados
que ficam disponiveis em diversas mesas ao longo da loja para serem testados por

guem se interessar em visitar a loja, atraindo muitos consumidores.
A Apple, faz uso de poucos recursos especificos, por ter como objetivo agra-
dar ao maior numero de pessoas. O espaco é amplo e vazio, favorecendo o conceito

minimalista com paredes pintadas de cinza claro, teto branco com muita iluminagao
artificial e clara potencializada com grandes aberturas de vidro propiciando a entrada

de iluminagéo natural. O mobiliario de linhas extremamente minimas e retas e cor
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natural de madeira, se repete por toda a loja, sem contrastes. Nas paredes, imagens
minimalistas dos produtos comercializados. O piso do andar inferior é revestido de
porcelanato cinza opaco, e de madeira clara no andar superior, entre eles uma es-
cada totalmente de vidro, fortalece o conceito de tecnologia e minimalismo.

Além da comercializacdo dos produtos, a loja presta servico de assisténcia

técnica e cursos que auxiliam no uso de seus computadores e celulares.

Figura 11 — Painel seméntico de imagens feitas no interior da loja Apple em Chicago.

Fonte: Imagens da autora e logotipo retirado do site da marca (2015).

Lojas de Roupas Unisex
A 5 lojas de roupas unissex analisadas (Banana Republic, Gap, Abercrombie,
Forever21 e Tommy Bahamas), localizadas em Chicago- EUA, utilizam recursos

bastante similares e atraem o mesmo publico, com pequenas variacbes de especifi-

cidades.

Figura 12— comparativo entre os aspectos analisados nas lojas de roupas unissex.
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Fonte: A autora (2015).

As lojas de roupas unissex utilizam os mesmos apelos sensoriais para agra-
dar o mesmo publico. Diferenciando-se somente pelo produto e preco.

Loja 9 - Banana Republic

Uma loja aconchegante e contemporanea. A fachada com estrutura metalica
e vidro e o nome da marca em metal fortalece a identidade de contemporaneidade
da marca. Na area interna o estilo se mantém, com escada em metal aparente e es-
trutura aparente em pilares. Mas o estilo industrial € quebrado por uma ambientacdo
com piso de marmore, tapes de ratam, mobiliario tradicional disposto de maneira a
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remeter a sala de estar, com poltronas em couro e composi¢cdes com quadros com
imagens de cidades famosas nas paredes, vasos e luminarias de diversos formatos
além de vegetacdo abundante trazem aconchego e luxo. Mobiliario de madeira apa-
rente, ferro e couro tradicionais e industriais sdo mesclados pela loja e ndo seguem
um padréo formal. O contraste se da ainda nas paredes e no teto, hora pintadas de

preto hora de branco, hora revestida por painéis de madeira.

Figura 13 — Painel semantico de imagens feitas no interior da loja Banana Republic em
Chicago.

BANANA REPUBLIC

Fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Loja 10 - Tommy Bahama

Inspirado em um clima praiano, a loja alia frescor e jovialidade, utilizando di-
Versos recursos sensoriais como aroma de intenso de coco, musica de balada toca-
da ao vivo por um dj e agua aromatizada e macarrons sendo servidos a vontade.
Lambris de madeira pintada de off White e o piso de marmore em tons de areia re-
metem ao clima praiano. Estantes em madeira pintada de branco ou laminada em
madeira de tom médio, outras com estrutura metdélica e prateleiras em madeira e
alguns pequenos moveis em ratam. A iluminagdo é feita em trilhos elétricos com
lampadas halégenas. Objetos decoram a loja como estrelas do mar, vasos de vidro

colorido e diversas imagens em preto e branco de pessoas se divertindo na praia.
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Figura 14 — Painel semantico de imagens feitas no interior da loja Tommy Bahama em

Chicago.

Fonte: Imagens da autora e logomarca retirada do site da marca (2015).
Loja 11- Forever 21

Famosa por seus produtos fashion e baratos, a forever 21 atrai o publico jo-
vem. A loja é setorizada por estilos e cada um dos setores possui ambientagdo com
cores, revestimentos, mobiliario e estilo préprios para atrair o publico especifico. A
musica € alta e reproduz sucessos pop. A luz é forte e clara, assim como as cores

dos revestimentos que sdo em sua maioria claros e brilhosos.
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Figura 15 — Painel seméntico de imagens feitas no interior da loja Forever21 em Chicago.

FOREVER 21

e

Fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Loja 12- Gap

Gap é uma marca popular, que vende para o publico adulto e infantil, mascu-
lino e feminino, sem ter um publico especifico. Para atender aos principios da marca,
o estilo deve ser neutro e agradar o maior nimero de pessoas. Portanto o Design de
Interiores faz uso de poucos detalhes, utilizando mobiliario reto e poucas cores (de

maneira similar a loja da Apple).
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Figura 16 — Painel semantico de imagens feitas no interior da loja Gap em Chicago.

fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Loja 13 - Abercrombie & Fitch

A loja se direciona claramente para o publico jovem. A marca é fortalecida por
sua identidade australiana, jovem e praiana. A loja remete a uma festa noturna na
casa da praia, para criar essa atmosfera o piso e o teto sdo pintados de preto e as
paredes revestidas por lambris fendi e os rodapés, roda tetos e prateleiras brancos.
Venezianas em janelas ficticias, mobilidrio residencial como poltronas e mesas e
diversas plantas estdo presentes na decoracdo, assim como quadros de pessoas
jovens nas paredes contribuindo para a ambientacdo com aparéncia de casa. A ilu-
minac&o é pontual, com utilizacdo de contraste de luz e sombra de forma teatral e a
musica é alta e dancante. O aroma marcante da loja € possivelmente o aspecto sen-
sorial mais lembrado por seus clientes. A temperatura é amena e todos os vendedo-
res sao jovens, bonitos e bem arrumados e estdo vestidos de maneira fashion com
as roupas da marca. Seu simbolo, o Alce, esta representado por uma cabeca empa-

Ihada logo acima do nome da marca atras no caixa.
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Figura 17 — Painel seméntico de imagens feitas no interior da loja Abercrombie &Fitch em

Chicago.

Abercrombie

fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Loja 14 - Espago Havaianas

A loja-conceito da marca esta situada na rua mais sofisticada de S&ao Paulo,
a Oscar Freire. Contudo, vivenciando o local, foi possivel confirmar que o ambiente
transmite um clima casual, pela escolha de materiais de acabamento e mobiliario

simples e brasileiros. A entrada da loja se da em um grande vao livre, de onde se

visualiza a escada que leva ao piso inferior, local da loja. A presenca de uma

barraca de feira no interior da loja, remete a origem do chinelo, com a disposi¢céao
dos exemplares mais tradicionais de sandalias como se fossem frutas da estacao.
Um container cinza setoriza a loja e apresenta as sandalias tipo exportacao. A loja é
praticamente toda pintada na cor branca, em um unico e amplo espago aberto e
horizontal. O teto do andar inferior, que € composto por clarabdias que permitem a
entrada de iluminac&o natural, transmitindo sensacfes de ambiente externo, aspecto
fortalecido pelo paisagismo lateral (com palmeiras e pitangueiras). O sistema de som

toca musicas populares brasileiras.

138



Figura 18 - Interior do Espac¢o Havaianas, montado como feira livre.
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Fonte: arcoweb (2015).

Loja de produtos para Casa

A Unica loja do segmento ‘casa’ analisada foi a Crate & Barrel que comerciali-
za produtos para casa, faz uso de recursos que se aproximem de um lar, como a luz
natura, a ambientacdo em setores que simulam uma casa, trazem um aspecto fami-

liar para o espaco.

Figura 19— comparativo entre os aspectos analisados nas lojas de produtos para casa.
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Fonte: A autora (2015).

A loja de moveis utiliza os recursos sensoriais de maneira dosada e quase

imperceptivel.

Lojal5- Crate & Barrel

Uma loja com aspecto casual chique para os amantes do bem estar. O aroma
exalado na loja é de pinus e fortalece a sensacdo de simplicidade e aconchego. A
loja possui trés andares com pé direito triplo e iluminagédo natural que adentra pela
fachada de vidro na area da entrada, onde se encontra a escada que da acesso aos
outros andares. No restante da loja, a luz provém tanto de lampadas que valorizam
0s produtos. Os ambientes sdo decorados como espagos residenciais e segmenta-

dos por afinidade entre os produtos.

Figura 20 — Painel seméantico de imagens feitas no interior da loja Crate & Barrel em

Chicago.
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Fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Lojas de produtos Alimenticios

Os recursos utilizados nas 2 lojas analisadas, localizadas em Chicago - EUA,
que vendem doces (Dylan’s Candy e Hershey’s) pertencem a um nicho de mercado
onde a venda se da por impulso, portanto os estimulos visuais e sensoriais sao utili-
zados de maneira exagerada, com o uso de cores e movimento, o estimulo de aro-
mas e musica, 0 objetivo é que o cliente fique extremamente estimulado e compre.
Ja no caso da Eataly — também localizada em Chicago - EUA, que possui 0 objetivo
de atrair um publico que procura comidas de qualidade, a compra é mais pensada,

portanto, os estimulos sdo mais dosados.

Figura 21— comparativo entre os aspectos analisados nas lojas de produtos alimenticios.
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Fonte: A autora (2015).

As lojas que comercializam alimentos fazem uso de recursos sensoriais exa-
gerados, ambientacdes cenograficas e servicos de refeicbes. Somente a Eataly de-
monstra um cuidado ecolégico com a comercializacdo de produtos organicos. A tec-
nologia é pouco utilizada, estando presente somente nos sistemas das lojas e no

caso da Hershey’s para movimentar a decoracéo da loja.

Loja 16- Eataly

Com aspecto de mercado publico italiano, a loja se apresenta de maneira ba-
sica permitindo a valorizacdo das cores dos produtos. A decoracao alia o tradicional
e o simples e cenografia presente nas barracas de feira, no uso de caixotes e ces-
tas. Alia a comercializacdo de produtos alimenticios e utensilios domésticos a diver-
sos bares, cafeterias e restaurantes dentro da loja. Setorizada por género alimenti-

142



cio, como carnes, peixes, paes, doces. Painéis com imagens dos alimentos com ex-
plicacdes por escrito e pinturas das cidades italianas cobrem as paredes. Nas ares
molhadas, azulejos brancos com formato tradicional remete a aura de mercado pu-
blico italiano.

A tecnologia esta presente na maneira de se aguardar por uma mesa no res-
taurante. Um aplicativo permite que vocé visualize sua posigéo na fila de espera.

O estabelecimento promove cursos de culinéria e possui espagos proprios pa-

ra esse momento.

Figura 22 — Painel semantico de imagens feitas no interior da loja Eataly em Chicago.

e TTAPT AT

o o[

; _*”'A" 1 T T

Fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Loja 17 - Dylan’s Candy Bar

Ambiente com muito estimulo visual com cores, olfativo, sonoro e gustativo, a
loja comercializa produtos coloridos, chinelos, roupas, peltucias e muitos doces. A
musica é pop e em alto som e o ambiente é bem frio. Ao fundo da loja, o aroma que
predomina € de pipoca estourando em um carrinho de pipoqueiro, 0 que estimula o
paladar. Os displays permitem que os consumidores se sirvam das guloseimas colo-
ridas em saquinhos transparentes. A cafeteria em ambiente anexo tem as cores

brancas e azul como predominantes.
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Figura 23 — Painel seméantico de imagens feitas no interior da loja Dylan’s Candy Bar em

Chicago.

fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Loja 18 — Hershey’s

A marca comercializa chocolates e refor¢a isso com um aroma de chocolate
de tal intensidade que é percebido por quem caminha em frente a loja. No interior,
os estimulos visuais e olfativos sdo bastante valorizados. Um letreiro formado por
inimeras lampadas pequenas formando o nome da loja chama a atencdo de quem
entra, placares com imagens da marca em movimento e som de maquina de choco-
late. A decoracdo remete a uma féabrica de chocolate, com estilo industrial vintage,
utilizando diversas “maquinas de chocolate” como decoracdo no interior da loja e no
teto toda a tubulacao fica aparente. O estilo vintage é utilizado também em cartazes
da marca dispostos em forma de quadros. No fundo da loja uma cafeteria comercia-

liza tortas e outros produtos da marca.
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Figura 24 — Painel semantico de imagens feitas no interior da loja Hershey’'s em Chicago.

fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Lojas de produtos Masculinos

O publico masculino reage de forma diferenciada aos recursos sensoriais que
0 publico feminino. Por serem mais praticos, os ambientes ndo podem ser muito difi-
ceis de serem acessados e os produtos tem que estar a disposicéo. As 2 lojas anali-
sadas (Bass pro Shop e Cavaleira), localizadas sequencialmente em Chicago — EUA
e em Sao Paulo — SP, demonstram recursos aplicados de maneira a atingir o publico

masculino de maneira direta e focada.

Figura 25— comparativo entre os aspectos analisados nas lojas de produtos voltados para o publico
masculino.
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Ilhados, objetos antigos, troncos posters,

de arvore, carro

Fonte: A autora (2015).

As lojas masculinas utilizam os recursos sensoriais de maneira efetiva, princi-
palmente ambientacdes cenograficas, sons, aromas e servi¢cos Uteis (barbearia, pis-
ta de tiro) para o publico pretendido. As duas lojas visitadas possuem aspectos que
remetem a natureza, mas nenhuma das duas faz uso de recursos tecnoldgicos para

atrair 0os usuarios.

Loja 19 - Bass Pro shop

O clima de casa de campo fica claro desde a fachada da loja. Logo no hall de
entrada, uma sala de estar com lareira e muasica country fortalecem essa ideia. A loja
comercializa utilitarios para caga e pesca e esportes junto a natureza e fortalece es-
se conceito utilizando revestimentos como madeira aparente e pedras nos ambien-
tes gerais e nos locais onde sdo comercializadas as roupas o chao é revestido por
carpet. No interior da loja existem constru¢cdes simulando casas onde estéo dispos-
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tos diferentes tipos de produtos, uma cafeteria, produtos especificos para armas de
caca. Por toda a loja estdo expostos animais empalhados, um aquario gigante além
de uma roda d’agua e um lago. O som do ambiente é modificado conforme a sessao
da loja e os produtos a venda, hora musica country, hora barulho de agua, hora som
de animais. Como servi¢co, ha um espaco para testar as armas de caca em animais

empalhados.

Figura 26 — Painel semantico de imagens feitas no interior da loja Bass Pro Shop em
Chicago.

fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Loja 20 - Loja Cavalera

A marca Cavalera atua com foco nos principios de seu nicho de mercado
(homens que apreciam rock), ampliando o valor simbdlico da marca junto ao seu
publico de forma indireta, atuando de forma profunda, criando relagbes que vao além
do comercial, relacionadas a sentimentos. Como o rock € um aspecto fundamental
da marca, logo na entrada esta exposta uma bateria. Por ser uma loja de luxo, varios
tapetes persas estdo dispostos sobre o piso da loja. Entre os moveis, pecas de
Design renomado e displays contemporaneos estdo compostas juntamente a pecas
classicas e moveis e posteres vintage (pecas antigas originais, que marcaram
época, com no minimo 20 anos), utiliza, ainda, cores escuras, como 0 cinza e o

marrom, criando uma ambientacdo eclética e masculina. A luz é cenografica, e

lembra um show, valorizando pontos focais; e as muasicas tocadas séo rock and roll.
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Ao fundo da loja, agregando funcdes ao espaco, existe uma barbearia
montada como antigamente (décadas de 1950 — 1960), com mobiliario e diversas
pecas vintage, incluindo as cadeiras de barbeiro, adesivos colados nos espelhos e
diversos poésteres de época compde 0 espaco e cria uma ambientacdo

contemporaneo que se trata do resgate ao passado.

Figura 27 — Painel de imagens da loja Cavalera.

Fonte: a autora (2015).

Lojas de produtos Femininos

Extremamente sensitivas, as mulheres reagem muito bem aos recursos sen-
soriais, 0 uso pode ser exagerado, principalmente quando se trabalha com aspectos
como a sensualidade e a beleza. Nas Victoria Secret’s, Mac e Lush as duas primei-
ras localizadas em Chicago — USA e a terceira em Sao Paulo observou-se que em
todos os casos 0s recursos utilizados sado bastante evidentes e os ambientes séo

cenograficos.

Figura 28— comparativo entre os aspectos analisados nas lojas de produtos voltados para o publico

feminino.
cenario cabaré Saldo de maquiagem Cozinha inglesa

ambientacao
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Fonte: A autora (2015).

Cestas, plantas, bacias,
pratos, bowls, colheres

As lojas femininas fazem uso dos recursos sensoriais de maneira efetiva,
principalmente ambientacdes cenograficas e aromas. Os servicos foram disponibili-
zados nas lojas que comercializam produtos de beleza, a Lush possui um spa e na
Mac, maquiadores profissionais estéo disponiveis para as clientes testarem os pro-
dutos e receberem dicas de maquiagem. Nenhuma das lojas visitadas faz uso de

recursos tecnoldgicos para atrair oS usuarios.
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Loja 21 - Mac
Com aspecto de saldo de cabelereiro sofisticado, a marca comercializa produ-

tos de maquiagem profissional e conta com diversos maquiadores que estao dispos-
tos a maquiar os clientes para testarem os produtos. A ambientagdo sugere a reti-
dao e a firmesa de uma marca fashion de qualidade. lluminacédo focada e mobiliario

preto de linhas retas e muitos espelhos, valorizando as cores dos produtos.

Figura 29 — Painel seméantico de imagens feitas no interior da loja MAC em Chicago.

fonte: Imagens da autora e do site da loja (2015).

Loja 22 - Analise da loja Lush

A loja utiliza recursos sensoriais para compor a ambientacdo, agregando em
seu espaco um servico de spa. Uma parede revestida de azulejos brancos
juntamente com diversos utensilios de cozinha, fortalece a ideia de cozinha e de
produtos feitos a m&o. A sintonia com a natureza e sustentabilidade ficam
explicitados em um jardim vertical e em uma parede revestida por madeiras
reaproveitadas de demolicbes; além de mobiliario feito com madeira de demolicéo e
decoracao feita por frutas e flores naturais em vasos, latas e jarros d’agua. Placas
de quadro negro escritas com giz e caixas de feira utilizadas como mobiliario, e
cestas de vime para armazenar os produtos transmitem simplicidade a marca.
Mobiliario de madeira pesada, lambris de madeira pintada de verde e alguns
mobiliarios e objetos decorativos (como pratos e livros antigos) remetem ao estilo

inglés. A iluminacdo clara e pontual, valoriza os aspectos (cores e texturas) dos

150



produtos. O aroma exalado € uma mistura de frutas com ervas. Outro elemento
sensorial utilizado no espaco € a presenca de gelo sobre a bancada onde ficam as
mascaras faciais, valoriza o frescor do produto. A Luz é pontual (destacando os
produtos) e clara. As cores utilizadas sdo o branco, como base; a cor da madeira

natural e os lambris de madeira.

Figura 30— Painel seméntico de imagens feitas no interior da loja Lush em S&o Paulo.

Fonte: Imagens da autora e do site da marca (2015).

Loja 23- Victoria’s Secret

A Victoria’s Secret tem um publico especifico de mulheres e demostra com
clareza sensualidade em todos os detalhes. Conhecida por promover desfiles com
as modelos mais bem pagas do momentos — que ficam conhecidas como angels -
vestidas de lingerie, a marca fortalece em todos os pontos de contato a sensualida-
de, A lluminagéo teatral, as cores magenta e preto, a temperatura gelada, o mobilia-
rio de madeira preta e por vezes arredondado. O piso de marmore polido e 0 aroma
adocicado fortalecem o principio de sensualidade da marca. Os diversos quadros
com fotos de modelos utilizando os produtos da loja em poses sensuais.

As vendedoras prestam o servico de medicdo para o sutia ideal para cada
pessoa e auxiliam nos provadores. A musica tocada € classica, criando uma atmos-

fera exclusiva e dando prestigio as mercadorias (LINDSTROM, 2012).
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Figura 31 — Painel semantico de imagens feitas no interior da loja Victoria’s Secret em

Chicago.

VICTORIAS SECRET

Fonte: Imagens da autora e do site da marca (2015).
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APENDICE 03: TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta sendo

convidado(a) a participar, como voluntario(a), de uma pesquisa desenvolvida pela
mestranda Susane Wolf Tomelin Raiter, vinculado ao PPGDESIGN - Programa de
P6s Graduagao em Design, da Universidade da Regido de Joinville (UNIVILLE). A sua
participagao nesta pesquisa é fundamental para a construgdo da dissertagao de mes-
trado “Principios de cenografia teatral aplicados no Design de Interiores em ambientes
comerciais centrados no usuario”, sob orientacéo da Professora Dra. Marli Everling. O
objetivo da pesquisa é “Desenvolver um modelo projetual centrado no usuario, apli-

cando os principios cenograficos”. Vocé podera ser o observado de forma direta, en-

trevistado sobre assuntos relacionados a abordagem da pesquisa, ou ainda participa-

ra de um grupo de foco. A condugao das etapas sera efetuada impreterivelmente de

forma pessoal pela pesquisadora. As atividades serdo desenvolvidas no periodo de

outubro a dezembro de 2015.

Vocé tera a liberdade de se recusar a realizar qualquer atividade que Ihe ocasi-
one constrangimento de alguma natureza e também podera desistir da pesquisa a
qualquer momento, sem que a recusa ou a desisténcia Ihe acarrete qualquer prejuizo.
Vocé recebera por e-mail, ao término da pesquisa, a dissertagao finalizada. Destaca-
MOS que a sua participa¢ao nesta pesquisa € opcional e representa riscos e descon-
fortos minimos. As atividades seréo realizadas respeitando os limites fisicos e de co-
nhecimento de cada participante. Durante as atividades serdo realizados registros
fotograficos e filmagens que s6 serao publicados mediante autorizagdo expressa do

participante, conforme assinatura do termo de autorizagao de uso de imagem. Todos

153



os registros de filmagens e fotografias produzidos ao longo das atividades serao guar-
dados em poder do pesquisador pelo periodo de 5 (cinco) anos em domicilio, posterior
este prazo os mesmos serao destruidos, pelo processo de incineragao. A participagao

na pesquisa proporcionara ao voluntario maior conhecimento acerca de ferramentas
de Design que podem contribuir no crescimento intelectual.

Sua participagdo se constituira de suma importancia para o cumprimento do
objetivo da pesquisa. Vocé sera esclarecido sobre a pesquisa em qualquer aspecto
gue desejar e sua identidade sera tratada com padrdes profissionais de sigilo, ficando
a sua identificagao restrita ao grupo pesquisado, ou seja, sem identificagdo nominal.
Os resultados deste estudo poderao ser apresentados por escrito ou oralmente em

Banca Examinadora, congressos, periddicos cientificos e eventos promovidos na area

das ciéncias humanas. Em caso de duvida, vocé podera procurar o (a) professor (a)

orientador (a) desta pesquisa Professora Dra. Marli Teresinha Everling do

PPGDESIGN - Programa de Po6s Graduacdo em Design da UNIVILLE, pelo e-mail

ppgDesign@univille.br pelo fone (47) 3461-9115, em horario comercial.

ATENCAO: Se vocé tiver alguma consideracdo ou ddvida sobre a ética que envolve a referida
pesquisa, entre em contato com o Comité de Etica em Pesquisa (CEP), pelo fone (47) 3461-
9235 ou no endereco da Universidade da Regido de Joinville — UNIVILLE, Rua Paulo Mals-
chitzki, 10 - Zona Industrial, Campus Universitario - Joinville/SC, CEP 89219-710. Apds ser
esclarecido sobre a pesquisa, no caso de aceitar fazer parte do estudo, assine o consentimento de
participacdo no final deste documento, que estd em duas vias. Uma delas é sua e a outra é do
pesquisador responsavel.

CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO

Eu, , abaixo assinado,

concordo em patrticipar do presente estudo, e esclare¢co que obtive todas as informa-

¢Oes necessarias.

Assinatura do participante da pesquisa:
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Telefone para contato:

e-mail para contato:

Pesquisador responsavel: Susane Wolf Tomelin Raiter

Assinatura:
Joinville, de de 2015.
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APENDICE 04: AUTORIZACAO PARA USO DE IMAGEM

Eu, abaixo

assinado(a), autorizo nos termos da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil,
no seu capitulo X, art. 5, a Fundagdo Educacional da Regidao de Joinville — FURJ,
mantenedora da Universidade da Regido de Joinville — UNIVILLE, a utilizar minha
imagem e/ou voz, diante da aprovagao do material apresentado, em qualquer midia
eletrénica, falada ou impressa, bem como autorizar o uso de nome, estando ciente de
gue nao ha pagamento de caché e que a utilizagcdo destas imagens sera para fins da
pesquisa “Principios de Design de Servigos aplicados no Design de Interiores em am-
bientes comerciais centrados no usuario”, cujo objetivo geral é “Desenvolver um mo-
delo de consultoria em Design de Interiores aplicando os principios Design de servigos

e de relagdes de uso .”

Assinatura:;
Joinville, de de 20
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APENDICE 05: ENTREVISTAS LIVRES

Roteiro

Definigdo: As entrevistas contextuais sdo conduzidas no ambiente de trabalho. Elas
permitem ao entrevistador a observacdo de comportamentos do entrevistado no pro-
prio ambiente de trabalho (STICKDORN, 2013).

O grupo sera composto por dois cenografos, duas diretoras, um figurinista, um aromis-

ta, dois musicos e um iluminador, que serédo abordados através de entrevistas livres.

Quem: Os especialistas em cada uma das areas do conhecimento foram seleciona-

dos por serem profissionais reconhecido no mercado local, com idade entre 18 e 50
anos, de ambos os sexos, independente de etnia e classe social. A participagéo se
utilizou de convite, utilizando como critério de inclusao da participagdo dos convidados
para a pesquisa:

+ Estar disposto a contribuir com a pesquisa;

 Ter disponibilidade de tempo para a realizagédo da entrevista;

» Ter preenchido e assinado o documento ‘Termo de consentimento livre e esclareci-
do -TCLE'.

Serdo excluidos da pesquisa:

* Os sujeitos que nao desejarem participar ou que nao estiverem dentro do que for

determinado nos critérios de incluséo.

Local: de escolha do profissional — com preferéncia ao ambiente de trabalho

dele.

Periodo: de outubro a novembro de 2015

Duracéo: 1 hora

Atividades previstas - desenvolver uma conversa guiada pelas perguntas formula-
das e apresentadas na sequéncia.

Material gerado - GravacOes de audio, imagens fotograficas, material escrito.
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APENDICE 06: ENTREVISTAS COM OS PROFISSIONAIS DE TEATRO

1. Entrevista — Samira Sinara Souza - diretora

Samira foi a primeira profissional entrevistada para a presente pesquisa. A
entrevista aconteceu no dia 15 de outubro em sua residéncia, na cidade de Joinville.
Natural de Curitiba, Samira é formada em educacgdo artistica pela UNIVILLE, e
participou por 8 anos do grupo de teatro da universidade. Fez pés-graduacdo em
artes cénicas pela Faculdade de Artes do Parana (FAP) e Mestrado em Patriménio
pela UNIVILLE. Desenvolve trabalhos como atriz e produtora ha 16 anos,
atualmente trabalha na Companhia Vai (2007) — grupo de pesquisa em artes cénicas

e teatro contemporaneo - e ministra aulas no Colégio Bom Jesus.

Figura 1 — Foto de Samira Sinara Souza.

Fonte: Facebook (2015).

Acredita que o teatro € o0 inter-relacionamento entre espaco, tempo,
personagem e situagao. Sensagodes e percepc¢des de situagao e acado de um espacgo
e dos personagens, representacdo de personagens. Acredita no uso dos objetos da
cena, funcionalidade dos aderecos. Comenta que o trabalho é colaborativo e que
todos, inclusive os atores contribuem com sugestdes.

Utiliza literatura, cinema, artes plasticas principalmente dos anos 60, 70,

minimalismo, conceitual, neoplasticismo, neoconcretismo, como fonte de inspiragéo.

158



Trabalha com as linhas e com a Linguagem visual — linhas, texturas, cores quentes e
frias, sombra, luz, vazio e o espacgo. Linguagem estética— funcional, conceitual,
ideias, nao figurativa, ressignificacdo dos objetos. “Como posso resinificar uma
cadeira, uma porta, uma janela”.

No inicio define-se sobre o que se quer falar, e no momento seguinte, como
chegar a isso. Entdo acontecem pesquisas tedéricas. O cenario e o figurino surgem
nas experimentagdes, junto com as falas, imagens e por ultimo o texto. Também
trabalha com um quadro contendo o0s seguintes campos: impulsos, paradigmas ,

sentimentos.

2. Entrevista— Allan Robert Schiinemann - aromista

O aromista foi entrevistado no dia 19 de outubro na padaria Amor e Canela.
Ha 5 anos no mercado com a empresa Ellan que desenvolve e fabrica esséncias,
perfumes e sabonetes. Atualmente trabalha sozinho. Allan é quimico Industrial
(Univille) e engenheiro de producéo ( Udesc) e costuma participar de cursos livres
sobre aromaterapia, energia e sentimento dos aromas. Atende diretamente os
proprietario ou gerentes de lojas da regido, sem a participagcdo ou mediacdo dos
Designer de Interiores. Geralmente recebe o Brieffing pronto, costuma visitar os
espacos e estudar os conceitos da marca, o publico alvo, as cores da marca, 0
comportamento do cliente, a classe social e pedir os projetos de Design de
Interiores. Leva em consideracao os aromas existentes no ambiente, dos méveis e
materiais existentes. Trabalha com as caracteristicas especificas de cada um dos
aromas. Trabalhos executados na Lacoste, Lewis e Cida Modas de Joinville.

Figura 2 — Perfil de Allan.

Fonte: Facebook (2015).
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Allan alerta que “o aroma pode sensibilizar o usuario, atraindo ou repelindo

clientes”.

3. Entrevista— Marlon Zé —figurinista

Figura 3 — imagem Marlon Zé atuando Zumbi dos Palmares.

Fonte: Facebook (2015).

Formado em Artes Cénicas e Moda, trabalha como figurinista, maquiador e
diretor, e professor de teatro em escolas de teatro, foi entrevistado no dia 19 de
outubro no Mac café do Shopping Muller.

Acredita na cenografia Funcional, ndo decorativa. Sua maior fonte de
inspiracdo sdo as Artes visuais. Considera que a estética também tem
funcionalidade mas abomina o uso de cenéario desnecesséario. Gosta da realidade
dos materiais, rusticidade e defeitos dos materiais com pouco acabamento. Trabalha
com a semantica das palavras. Ex. o papel da mulher, palavra papel, o cenario
acabou sendo confeccionado inteiramente de papel. Na peca Schankee foi estudada
a vida do artista, e como o0 homenageado trabalhou muito com sonoplastia e
iluminacdo. Estou as possibilidades do material e desenvolveu um cenario montado
somente por luz.

Ja trabalhou com vitrinismo e acredita ter sido o momento onde mais

aproximou os cenarios teatrais do Design de Interiores em ambientes comerciais.

4. Entrevista - Sabrina Lernen
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Sabrina, formada em Artes Cénicas pela UFRG e especialista em danca
criativa na UFGM e Mestrado em Criatividade e Inovagdao pela Universidade
espanhola, foi entrevistada no dia 21 de outubro em seu estudio o Art Fitness. Atua
na area de teatro desde 1987 sendo que atualmente é professora da Escola Bolshoi,
proprietaria e professora do Studio Art fitness e também diretora e atriz
independente. Sua inspiragdo vem da danca, de video arte, da literatura, de

fotografia, cinema, e do mundo contemporaneo como um todo.

Figura 4 — imagem de Sabrina.

Fonte: Facebook (2015).

7

Seu processo de criacdo dos espetaculos é iniciado com perguntas
divergentes, despertando sentimentos dos que participam da peca e definindo o que
se quer transmitir e quais as formas de fazé-lo ser sentido pelos expectadores. Sua
preocupacdo central na fase de criacdo de um espetaculo estd em transmitir a
mensagem desejada pelos atores. N&o tem como principio alcancar um publico
especifico, o objetivo de seu trabalho é falar com as pessoas de forma sensivel e
poética. Intuindo despertar a memoria afetiva dos espectadores de forma cognitiva,
por meio de movimentos, signos, simbolos e metéaforas. Utilizando recursos visuais,

sonoros e olfativos, fazendo com que o expectador seja co-criador da obra.

5. Entrevista - William Rodrigues Callaghan
Will, como é conhecido profissionalmente, é ator e foi entrevistado no dia 23
de outubro em sua escola, a Callaghans escola de teatro. Ator e diretor com
formacdo profissional Espaco EVOE de artes em Lisboa - Portugal, e curso de

expressédo corporal na Irlanda, esta na area ha 10 anos e atualmente dirige a escola
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e atua em espetaculos por todo o Brasil, geralmente em pecas em que participem

também atores globais, pensando na projecao nacional.

Figura 5 — imagem de Willian.

Ele utiliza musica como inspiracdo, além de livros sobre teatro, romance, e
programas de televiséo, principalmente de cozinha. Comenta que o fato de trabalhar

de maneira co-criativa tem seu lado negativo: “E dificil lidar com os egos”.

6. Entrevista - Marcelo Octavio Negreiros de Mello — cenotécnico

Figura 6 — imagem de Marcelo.

e i A —

[

Fonte: Facebook (2015).
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Marcelo foi entrevistado no dia 28 de outubro na Fundacéao Municipal Albano
Schmidt FUNDAMAS, local onde utiliza a marcenaria para a confec¢cao dos cenarios.
Engenheiro mecéanico por formagdo, fez carreira na industria automobilistica
(Volkswagen), trabalhando com solucdes para produtos genuinamente brasileiros.
Ao se aposentar iniciou seu trabalho com as artes cénicas, uma paixao da
adolescéncia. Se considera cenotécnico (executor) e explica que a plastica do teatro
é definida pelo cendgrafo. O conhecimento adquirido no teatro aconteceu de forma
pratica, desde o inicio de sua atuacdo ha 12 anos. Atualmente trabalha como
cenotécnico e também na politica teatral da cidade de Joinville.

Trabalha com o grupo Dionisos Teatro de Silvestre Ferreira. Na peca
‘Entardecer’ iniciou as pesquisas com idosos e comp0s 0 texto com os dados
encontrados na pesquisa. Explica que o texto surge junto com o cenario. Nessa
peca foi utilizada uma arvore com folhas caindo, simbolizando a velhice assim como
0s objetos de cena, que eram todos antigos.

Trabalhou também com o Grupo ‘Essa E companhia de teatro’, que tem
direcdo de Cassio Correa, na peca Fadas, que é uma releitura do classico
chapeuzinho vermelho. O questionamento inicial dessa peca foi: “ como contar a
minha vida através dessa historia”?

Marcelo conta que o tema da peca varia conforme o momento do
proponente: “Como € que vocé conta essa historia”? “Qual a interpretacdo que vocé
faz dessa historia”.

Em seu processo criativo procura ndo limitar sua criatividade aos materiais
que se tem a disposi¢édo. E muito influenciado pelas artes plasticas. Considera que
no teatro o processo e a concepg¢ao sao coletivas, entretanto a ideia inicial é
individual. Na peca teatral acredita que todos os aspectos precisam estar alinhados
e nada pode chamar se sobressair.

Considera que algumas pecas possuem 0 objetivo de alcancar o publico
definido e outras ndo. Na concep¢do do cenario ndo considera a arquitetura do
espago, mas considera 0 uso e o transporte das pecas. Pensa na montagem, na
desmontagem, na praticidade de transporte. Acredita que trabalharia em parceria
com Designers de Interiores precisasse montar um cenario de época, sé se fosse
uma peca realista.

Considera a cenografia como visual e funcionalidade e a atmosfera cénica

como um todo. Cinema utiliza de forma mais técnica 0S recursos de cores,
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iluminacéo, sons. Formas- linguagem visual — de forma consciente e inconsciente

juntas; Signo — o publico que interpreta; Simbologia, signo — mensagem subliminar.

7. Entrevista - Lucas David- diretor

Figura 7: Imagem de Lucas David

Fonte: Facebook (2015).

Lucas David foi entrevistado no dia 29 de outubro no Teatro Juarez
Machado. Figurinista, ator, cendgrafo, visagista, e dancarino, trabalha na Casa da
Cultura e ministra cursos livres, atua em teatro desde os 7 anos de idade. Formado
em danca classica e pedagogia, atualmente estuda psicanalise. Lucas é influenciado
pela psicologia, neurociéncia, interessado em biografias, em pessoas do dia a dia e
suas histérias. “ Gosto da poética do existir da vida”.

‘O povo brasileiro tem baixa auto-estima, entdo € um povo que nao se
cultua, ndo se valoriza”. Considera a cenografia algo funcional. “O teatro € um
encontro de egos, mas € um trabalho de equipe onde precisa ter equilibrio. Em
algumas situacOes existe um comandante. Muitas vezes vibra-se junto e o trabalho

flui, mas € preciso provar que vai funcionar’ “O espetaculo tem um momento que

&1

comeca por existir por ele s6” “Conforme o espetéculo inicia a cenografia vai se
adaptando”. O ator é a peca mais importante em uma peca de teatro. Prefere
espacos alternativos, instalacdes a teatros formais. 1. Texto, dramaturgia ou roteiro

de cena. 2. Ambientacdo, época. 3. Durante o0s ensaios decide-se 0 que é
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necessario. "Os cenarios nao devem ser imitacao da realidade. Deve-se ter espaco
para a plateia pensar”. “Objetivo de fazer a plateia pensar e sentir, perceber coisas
novas nao necessariamente agradar’. “Uma arte alienadora é a que somente
agrada”. “Os signos podem ser interpretados de diversas formas”. A obra ndo tem
uma sequencia de criacdo, a forma de criar € bem livre. “Eu acho que nunca
estamos preparados para nada, sé depois que se vivenciou € que se esta pronto”.
N&o tem objetivo de agradar o publico, o processo dos atores € mais importante.
"Ninguém em Santa Catarina vive do publico”. Usa muitas palavras escritas no

palco.

8. Entrevista - Lausivan Corréa — Mdsico

Figura 8: Imagem de Lausivan Corréa.

Fonte: Facebook (2015).

Lausivan Corréa € mausico e foi entrevistado no dia 3 de novembro na Escola
Municipal de Artes - Casa da Cultura, local onde ministra aulas de musica. Estuda
musica ha 30 anos e trabalha com musica h4d 23 anos. Se formou em musica na
casa da Cultura, fez faculdade de musica na Udesc e especializagdo em Curitiba.
Sua formacgao é continua e periodicamente faz cursos livres de expressao corporal e
musica. Ele trabalha para diversas companhias de teatro em projetos especificos.

Trabalha com composicéo, criagéo e trilha sonora.

Para compor para uma peca de teatro, considera imprescindivel estar
ambientado desde o inicio da peca, no inicio da pesquisa e da construcédo do teatro
com a definicdo dos afetos, sentimentos, as maneiras de trabalho de corpo e a
definicdo da linha melddica que constitui a cena. Nesse momento, Lausivan visualiza

fisicamente a pega, ouve o ambiente sonoro e define a paisagem sonora e seus
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compassos, tonalidades, timbres, andamento, ruidos, pausas, siléncio, estética e
época — estética teatral — para a manipulagdo de técnicas de composicdo sonora
com notas. Considera fundamental definir o desenho de som (objeto ou espaco que
o som valorizard). “As vezes o desenho de som esta no ator, mas as vezes esta fora
da cena principal — te transportando para dentro ou fora da cena principal”. O volume
musical depende da cena. A musica & construida e discutida com o diretor, os
atores, de forma a estar alinhada com o pensamento de todos.

O musico tem como objetivo em seu trabalho alcancar estados de espirito
dos expectadores, e sugerir sentimentos. Considera seu trabalho estético e
funcional, sem rotular de forma cartesiana. Explica que a musica € influenciada pela
estética da peca, ndo necessariamente sempre de forma figurativa. Trabalha tanto
com musicas instrumentais quanto cantadas, e considera que o publico a ser
atingido influencia na escolha das musicas. Usa o cinema como fonte de inspiracéo.

Acredita na sustentabilidade musical utilizando sons em extingdo. Como
exemplo, sons de animais raros, sons urbanos como do apito do picoleseiro,
paisagem sonora de cidades do interior. Explica que existem sons perdidos no
tempo, como timbres de instrumentos antigos feitos de madeiras que ndo sdo mais
utilizadas hoje, ou até mesmo de tripas de animais.

Nuca trabalhou com Designers de Interiores mas considera que o0 som pode
contribuir para ambientar espagcos comerciais. Lausivan cita ambientes comerciais
gue considera referéncia em utilizacdo de musica em Joinville, a loja Brixton, que
vende roupas e grava e comercializa cds hip hop, a confraria da Barba e a
lanchonete Radio Burger.

9. Entrevista - Ana Paula da Silva — Musica

Ana Paula é musicista, cantora, arranjadora, compositora e diretora
musical. A entrevista com Ana aconteceu no dia 5 de outubro na lanchonete da
Casa da Cultura. Ana tem um programa de radio chamado ‘aldeia de todos os
cantos’ onde apresenta musicas brasileiras e artistas locais.

Musica autodidata, participou de diversos cursos e oficinas ao longo dos
seus 20 anos de carreira e atualmente cursa Musica e Artes Visuais na UNIVILLE.
Ela ministra oficinas para criangcas e adultos desde 2010. Utiliza como fonte de
inspiragdo o cinema, a poesia, a literatura, a fotografia e outros muasicos. Considera

a musica algo sagrado.
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O processo de criacdo das musicas € iniciado pelos arranjos da voz e violéao,
arranjos sao desenvolvidos em grupo trabalhando em cima de ideias pré-definidas.
N&o tem uma metodologia de trabalho fixa. Ndo pensa no publico pretendido quando
inicia uma composicao.

Inicia o0 processo fazendo uma auto-andlise: “sobre o que eu quero falar’?
“Quais 0s recursos que eu possuo?” “Quais musicas caem melhor com os musicos
que eu tenho”? Gosta de pesquisar o passado musical, trabalha com resgate da
cultura brasileira e o folclore. Procura valorizar o conhecimento dos artistas locais e
suas especialidades. “Tenho que trabalhar com 0s recursos que possuo- quais
musicas ficardo boas sendo tocadas pelos musicos que eu tenho & minha
disposicao”.

Algumas vezes utiliza composicfes de outros artistas, e as escolhe de
maneira empirica. Em suas composic¢fes, inicia com a escolha de uma poesia, e a
utiliza para escrever a letra da musica, trabalha com a intuicdo para as escolhas e

defini¢des.

Figura 9: Ana Paula da Silva

y

7
Fonte: Facebook (2015).

Trabalha constantemente com uma Designer de Interiores que desenvolve seus
cenarios de palco, mas nao costuma trabalhar com a linguagem visual de maneira
consciente. Seu trabalho tem como objetivo deixar as pessoas melhores, ter um

momento de sensibilidade. Trabalha com criancas mostrando os sons da natureza.

10.Entrevista - Flavio de Andrade - lluminador

Flavio, iluminador cénico, foi entrevistado no dia 5 de outubro no Galpéo da
AJOTE, onde estava montando a iluminacdo de uma peca. lluminador Cénico,

ministra oficinas técnicas por todo o Brasil trabalha com teatro, com danca, com
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circo, com shows intimistas. Faz parte da AJOTE (Associacdo Joinvillense de
Teatro). Sua formacdo € totalmente pratica, iniciada como eletricista, ajudante de
iluminador e hoje é considerado o melhor iluminador de Joinville. Trabalha na area
ha 26 anos. Gosta de trabalhar com cores fortes, sua marca registrada, do
contemporaneo, do abstrato, do assimétrico. Utiliza a psicologia das cores quando o
espetaculo é realista, o horario representado na peca deve, época representada.
Relata que a atmosfera cénica € influenciada pelo tipo de lampada, pelas cores, pela
abertura do facho, luz dura, luz difusa, estética da Luz — angulo.

Figura 10: Flavio Andrade

Fonte: Facebook (2015).

Considera que a luz pode ser um show a parte em espetaculos musicais
mas no teatro ndo, ela precisa necessariamente compor com a trama. Seu objetivo
no teatro € que o publico leve para casa sensacdes individuais, fazé-lo pensar, ndo
necessariamente com uma logica pré-existente. Cada espectador sera tocado de
maneira diferenciada, porque as sensacdes transmitidas sao Unicas.

Faz testes sobre a estética da luz e sensacfes. Explica que a luz promove
volume, profundidade, tridimensionalidade de maneira abstrata. Em Joinville
aprendeu a trabalhar com poucos recursos.

Ja trabalhou junto com designers de interiores em ambientes comerciais
com projeto luminotécnico como o restaurante Di Minas.

Preocupa-se em ser sustentavel utilizando luz de led e resgatando de

formas de iluminacao antiga, como velas e lamparinas.
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APENDICE 07: TABELA COM AS RESPOSTAS DOS PROFISSIONAIS DO TEA-
TRO ENTREVISTADOS

Figura 1: Painel com as respostas dos entrevistados.

entrevis-  Samira Alan Marlon Sabrina Wil Marcelo Lucas Lausivan  Ana Flavio
tado Sinara z2é Lerner Callagans  Melo David Correa Paulada  Andrade
Souza Silva
fungao atrize quimico cendgra- atrize atore cenotéc- figurinista, ~ musico musicista,  iluminador
produtora  industrial fo, ator, diretora diretor nico e ator, diregao cénico,
maquia- cendgrafo  diretor, musical,
dor, cendgrafo composi-
diretor tora.
onde cia Vai e Ellan em Artfit- escola de politica escolas, casa da programa  empresa
trabalha Colégio cosméti- diversas ness, Teatro cultural de  oficinas culturae aldeia de propria,
Bom cos e compa- teatro Callaghan  Joinville em todos os socio da
Jesus aromas nhias bolshoi, e teatros espetacu-  cantos AJOTE
faap livres los
formagao  Artes Quimico biélogo, Artes Expressdo  engenhei-  pratica, em Auto- autodidata
plasticas, industrial artes cénicas-  corporal e ro apo- vivéncia, musica - didata e
univille - (UDESC),  cénicas ufrg danca sentado formagdo  UDESCe  varios
pds em Engenhei-  FAP, danga Teatro e trabalha emdanca  diversos Ccursos e
teatro - ro (UNI- modaem  criativa-  direcdo emteatro  classica, Ccursos oficinas.
Fap VILLE) Buenos ufmg Evoé de como pedago- livres de Estudan-
mestrado Aires artes - hobby gia, teatro do artes
em Lisboa psicanali- visuais e
patrimdnio se musica
tempo de 16 anos 5 anos 8 anos 18 anos 10 anos 12 anos desdeos 30 anos 20 anos 26 anos
trabalho 7 anos de
naarea idade
Trabalhos = Peca Levis Prémio peca peca Curto  pegas peca Seu 5. Pegas
de desta-  Celas por (R)Existé  Circuito Entarde- Entarde- Disco-pé  Frankstein,
que figurinos ncia cer, fadas cere decrioula  Marco e
de época peca Werther .
feitos de Migrantes
sacolas
plasticas
na pega
Moliére.
trabalha Colégio nao sim Bolshoi, Esola pronatec casa da casa da oficinas ministra
com Bom Studioart  Calla- cultura e cultura de musica  oficinas
educagao = Jesus fitness ghans oficinas
fontesde  artes Revistas livros: Geanne  musica, artes psicolo- cinema cinema, estuda a
informa- plasticas, e livros, Cenogra-  Ratto livros de plasticas gia, poesia, pega, se
¢éao cinema e outros fia Brasi- outras e outras neuroci- literatura,  aprofunda
literatura aromas leira, J. C. areas, tv - pegas éncia, fotografia,  nas carac-
Serroni, programas teatrais biografias, outros teristicas da
SESC. de culina- histérias musicos, pega.
Cenogra- ria, humanas, biografias  Assiste
fo: Anto- Profissio- filmes
nin Artaud nal: Amir relaciona-
Addad, dos com as
grupos: pecas que
Galpéo e ira trabalhar
Tapa
linhaque | funcional funcional funcional hibrido estético funcional,  funcional estico funcional funcional
segue 0 que néo funcional
sera
usado é
tirado
profissio- | ilumina- trabalha artes Danga, publicita- ilumina- costurei- Musicos, cendgra- eletricistas,
nais dor, sozinho visuais, video, rio, ilumi- dor, ator, ras, iluminado-  fo, desin- iluminado-
trabalham | diretor, arquitetu- literatura,  nador, musico, marcenei-  res, ger reseele
direta- figurinista ra, fotogra- som, diretor, ros, artistas, grafico, proprio
mente literatura, fia, diretor Designer  eletricis- diretores fotogra- opera
com musica, cinema, grafico tas fos,
vocé? artes vida musicos,
visuais, cotidiana, professo-
cénicas, mundo res
educagdo  contem-
poraneo.
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entrevis-
tado

interagdo
com o
grupo

camadas

arquitetu-
rado
espago

Design de
Interiores

atmosfera
cénica

concep-
gdo do
cenario

objetivo
do seu
trabalho

Samira
Sinara
Souza
trabalho
colabora-
tivo

Todos
tema
mesma
importan-
cia

nao
influencia

ndo tem
contato

Resignifi-
cagdo de
objetos -
como
portas e
janelas

Alan

individual

influencia
na inten-

sidade e

na potén-
cia

néo tem
contato

Marlon
Zé

trabalho
colabora-
tivo

nenhuma
coisa
pode
chamar
mais a
atencéo,
tudo tem
que estar
em
sintonia.

influencia
muito

ja atuou
como
vitrinista.

funciona-
lidade da
estética,
recursos
sensoriais

unidade:
direcéo,
atuacéo,
ilumina-
¢do,

maquia-
gem

Sabrina
Lerner

horizon-
tal

N&o
pode
prevale-
cer nada,
tudo tem
que estar
em
harmonia

sim,
estudo
dos
espagos
para
compor
as pecas

todos,
sensitivo,
cognitivo,
olfativo,
signos,
simbolos
diversas
lingua-
gens,
opera,
danga,
todas as
artes
juntas
tocar o
outro,
nédo
precisa
ser
transfor-
mada,
reencan-
taro
olhar do
especta-
dor.

Will
Callagans

vertical

atores
aparecem
mais, ndo
é sempre
que
aceitam
que tudo
tenha o
mesmo
peso

influencia
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Marcelo
Melo

total,
trabalho
colabora-
tivo

néo pode
existirem
um bom
trabalho

nao
influencia

nunca
trabalhou

objetos no
palco,
revesti-
mentos

objetos e
luz

tornar o
cenario
possivel

Lucas
David

encontro
de egos,
em alguns
casos
todos
vibram
juntos,
mas nao
sempre

oatoréo
mais
importan-
te

muito
importan-
te, prefere
espagos
alternati-
VoS

nunca
trabalhou

signos,
simbolos

publico
pensar e
sentir,
nao
necessa-
riamente
dar
prazer.
Arte que
somente
agrada é
alienado-
ra.

Lausivan
Correa

Trabalho
colabora-
tivo

Néo,
todos tem
amesma
importan-
cia

sim

Junto com
0s outros
aspectos
do cena-
rio

Defini¢ao
da paisa-
gem
sonora

Fazero
especta-
dor
vivenciar
0 momen-
to, emoci-
onar o
especta-
dor.

Ana
Paula da
Silva
Arranjos
davoze
violdo
definidos
em grupo,
algumas
ideias sdo
pré-
estabele-
cidas.
todos os
instru-
mentos
possuem
0 mesmo
valor,
assim
como a
VOZ.

Sim, a
acustica
influencia.
Mas néo
determina
as musi-
cas a
serem
tocadas.
sim,
sempre

figurino e
cenario
relaciona-
docoma
musica

deixar as
pessoas
melhores,
terum
momento
de sensi-
bilidade

Flavio
Andrade

O diretor
contribui
coma
montagem
da ilumina-
¢do. O ator
contribui
pouco.

A ilumina-
cdo deve
contextuali-
zar com a
peca. O
atorea
dramaturgia
s8o princi-
pais.

influencia

fez projeto
luminotéc-
nico de
ambiente
comercial
cores das
lémpadas,
tipos de
lampadas

causar
sensagdes
diferencia-
das nas
diferentes
pessoas da
plateia.



entrevis-
tado

Processo
de cria-
gaol/
Metodo-
logia

lingua-
gem
visual

volume-
tria

definigao
de cores,
aromas,
formas
espetacu-
lo muda
ao longo

como se
articula
com o0s
aspectos
sensori-
ais
lingua-
gem
verbal
escrita
lingua-
gem
escrita

sustenta-
bilidade

Samira
Sinara
Souza

Pesquisa,
entrevis-
tas,
Quadro
de pala-
vras:
Impulsos,
paradig-
mas e
sentimen-
tos.
Estudos

linhas,
texturas,
cores
quentes e
frias,
sombra,
luz, vazio.
Espaco.
ideia
inicial de
qual
volumetria
precisa
existir

pela
pesquisa
realizada

teatro
modifica
conforme
as neces-
sidades
da pega

Paladar —
vodka
Aromas —
tinta, leite,
farinha

ndo de
forma
conscien-
te. Reutili-
zam
materiais

Alan

varia nas
notas e
na quan-
tidade de
aroma

empirico

néo é
interes-
sante que
mude,
mas
algumas
vezes
muda

Marlon
Zé

Pesqui-
sa,
definicdo
de um
conceito
pesquisa,
interacéo
e sensibi-
lidade

utiliza
muito de
artes
visuais

funda-
mental

empirico,
cria ritual
com
musica
pega de
teatro s6
esta
pronta
quando
acaba

Princi-
palmente
aroma, e
esporadi-
camente
paladar.
nao utiliza

brinca
com as
palavras

utiliza
materiais
€ mobilia-
rio rea-
proveita-
dos

Sabrina
Lerner

Pergunta
divergen-
te do que
quer ser
transmi-
tido.
Historias
reformu-
ladas.
arte.

nédo
clara-
mente

empirico

aromas

utiliza
muito

brinca-
deiras
com as
palavras
falta de
recursos
obriga a
reutilizar,
reciclar

Will
Callagans

sim

sim -
utiliza
textos pré-
escritos
nao
percebe
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Marcelo
Melo

depende
da pro-
posta.
Historias
contadas
de forma
particular.
Como eu
vou
contar
essa
histdria ja
conheci-
da?

sim

importan-
te na
monta-
geme
desmon-
tagem da
peca
conheci-
mento
técnico e
empirico

utiliza
mas nao
com
frequén-
cia

nao
frequen-
temente

utiliza
textos

ndo, mais
por falta
de recur-
sos do
que por
preocu-
pagéo.

Lucas
David

chuva de
ideias,
necessi-
dades
conforme
0 ensaios
aconte-
cem. 1.
Texto,
dramatur-
giaou
roteiro de
cena,

2. quais
0s valo-
res,
caracte-
risticas,
época; 3.
quais as
necessi-
dades da

peca.

Lausivan
Correa

Assiste
aos
ensaios
para
entender
o0 dese-
nho de
som do
espetacu-
lo. Define
tudo
demanei-
ra colabo-
rativa
principa-
lemte com
0 ceno-
grafo, os
atores e a
ilumina-
cao.

sim

Funda-
mental.

Resgate
de ins-
trumentos
€ sons
antigos

Ana
Paula da
Silva

Sobre o
que eu
quero
falar?
Quais 0s
recursos
que eu
possuo?
Né&o tem
uma
metodo-
logia fixa.
Escolhe
uma
poesia,
utiliza ela,
escreve,
utiliza a
intuicao
para a
escolha.

néo de
forma
conscien-
te

Influencia
na acusti-
ca.

nao utiliza

Somente
cor e luz

musicas
cantadas

Utiliza
plantas no
cenario,
ensina 0s
sons da
natureza.

Flavio
Andrade

Avalia o
espaco
cénico, do
teatroe a
dramaturgia
para a
definicdo
das lampa-
das, cores,
sombras,
angulos.
Utiliza a
psicologia
da cor
quando o
teatro é
realista.

néo de
forma
consciente.

volume
profundida-
de, tridi-
mensionali-
dade,
textura

empirico

0 espetacu-
lo esta
sempre se
modificando

0 aroma da
vela, o
aroma da
lamparina

sim

Utilizagdo
de lampa-
das de led.
Equipamen-
tos de
época,
velas.



entrevis-
tado

projecéao

Publico
definido

formas
de
comuni-
cacao
com o
publico
no palco

pontos
de
contato
fora do
palco

Design
Thinking

Samira
Sinara
Souza

sim

N&o tem
a preo-
cupagao
com

0 que
seja
venda-
vel,
Aromas,
teatro
intimista

nao
conhece

Alan

nao sabe
0que é

Marlon
Zé

sim

acima de
18 anos
- textos
mais
adultos

interven-
coes,
papel
por todo
o teatro,
fazer o
publico
pisar no
barro.
musica
na
praga,
santuario
fora da

peca,

nunca
ouviu
falar

Sabrina
Lerner

utiliza
muito
cocria-
dor da
obra

aromas,
instala-
coes na
entrada

sim,
para
equili-
brar as
energi-
as das
pessoas

nao

Will
Calla-
gans

sim

sim,
influencia

inaugura-
coes em
shop-
pings

sim, para
se torna-
rem
conheci-
dos

Marcelo
Melo

sim

sim

teatros
intimis-
tas

teasers
presen-
ciais em
bares

Lucas
David

sim

influen-
cia

intera-
cOes

Lausi-
van
Correa

sim

sim

Apresen-
tacdes
em
espacos
publicos

Ana
Paula da
Silva

sim

sim

Oficinas
antes do
show.
Conver-
sa com o
publico
durante
0 show.

Musicas
no You-
tube.
Conver-
sa com o
publico
pelas
midias.
nao

Fonte: A autora baseada nas respostas dos entrevistados (2015).
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Flavio
Andrade

sim

sim,
definido

luzes
direciona-
das para o
publico

nao



AE’ENDICE 08: RELATOS DOS PARTICIPANTES DO WORKSHOP DE VALIDA-

CAO

Christiane
Maschio
ROINETS

Cledpatra
Silva

Figura 1: Painel de sugestdes e consideragdes dos participantes.

De uma forma geral
toda a proposta apre-
sentada € muito inte-
ressante. Eu comecei
a pesquisar sobre De-
sign Thinking muito
recentemente e ainda
ndo tinha "aplicado" a
ideia no meu dia a dia,
exatamente por ndo ter
analisado uma maneira
de aplicar esse conhe-
cimento. Achei a pro-
posta de analise sen-
sorial simples, de facil
aplicacéo, contudo
muito profunda, com
resultados fantasticos.

A apresentacéao foi
elaborada de forma
pratica e visualmente
atrativa, elegante e
com cores suaves.

Me chamou a atencao
a proposta de “pensar
sobre o Design” de
uma forma diferente,
valorizando os senti-
dos, a arte, a musica e
os valores espirituais.
Um novo olhar para o
desenvolvimento do
Design de Interiores. A
criacdo acontece de
dentro para fora, com a
participagdo ativa do
cliente. Com esse pro-
cesso, existe a cone-
x&o com o “SER “ do
cliente, criando uma
sincronicidade no pro-
jeto, um elo de ligagéo,
e harmonia com os
clientes.

Eu néo alteraria em
nada a forma como foi
elaborada a proposta.
Somente no
workshop, gostaria
gue tivéssemos tido
mais tempo para che-
garmos em um esco-
po basico de como
seria 0 ambiente de
cada etapa.

Penso que ha harmo-
nia e coeréncia no
todo. Como ja tinha
comentado, a apre-
sentagao precisa ser
mais lenta para que
0S ouvintes absorvam
bem as informacdes e
a intencdo da propos-
ta. Ficou dificil captar
a grandeza do pro-
cesso, sO percebi
guando fizemos as
vivéncias...
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Sincera-
mente,
nao alte-
raria na-
da.

Nao vejo
gue seja
necessa-
rio repen-
sar.

Aplicarei nas reunides
iniciais, na elaboracéo
do briefing. Provavel-
mente utilizarei como
inspiracéo o estilo musi-
cal da familia para ela-
boracéo inicial, mas
dependendo do cliente e
do projeto poderei utili-
zar outros recursos.
Acredito ser necessario
analisar o cliente para
saber quais 0s recursos
descobrir seus gostos.

Acrescentarei ao meu
processo de trabalho o
sentimento de pertenci-
mento que poderei tra-
zer para meu cliente
guanto as suas e, as
minhas percepgdes
sensoriais e cognitivas
dentro do processo cria-
tivo, com resultados
fantésticos de satisfacdo
tanto para o cliente
guanto para mim.



Quais aspectos da
proposta chamaram a
atencao de forma
positiva? Porque?

A questéo sensorial
que guia intuitivamen-
te, trabalhando mais a
emocéo do que a ra-
Z&80; e 0 processo para
aplicacdo com a orga-
nizacao das ideias
para um resultado
I6gico dos sentimen-
tos.

A forma de pensar
sobre os eventuais
temas/gostos/detalhes.
A maneira de se pen-
sar com “open mind”
para propor solucdes
técnicas e criativas
pensando no gosto do
cliente.

Acredito que ferramen-
tas de trabalho fora do
padrdo tiram a pessoa
da zona de conforto e
trazem a tona questio-
namentos interessan-
tes. Trabalhar com as
cores, a comida, a
musica, permitiram a
empatia e identificacdo
imediata de todos os
participantes, e portan-
to a entrega total de
todos no experimento.

Busca conhecer o cli-
ente na sutileza das
percepcdes, essa sen-
sibilidade é para pou-
cos. Foco nos desejos
e interesses do cliente,
na descoberta dos
Seus sentimentos e
valores.

Quais aspectos da
proposta poderiam
ser refinados?

Gostei de todo o pro-
Cesso.

Exemplos aplicados
em espagos comerci-
ais para melhor com-
preensédo da proposta.

O desafio esta no
controle do tempo e
do objetivo. Ferramen-
tas como essas permi-
tem que as pessoas
se soltem demais (o
gue é bom e ruim ao
mesmo tempo), por
iSso é preciso contro-
lar o tempo e ter a
situacao sob controle
para que se conquiste
os insigths desejados.
Outros pontos para
refletir sdo: Quais
outras possibilidades
de "extracdo de infor-
macao" podem ser
pensadas? Que ou-
tras técnicas? Qual a
melhor e mais profun-
da forma?

Conhecendo um pou-
co sobre a Metandia
de Roberto Adami
Tranjan - Metariqueza.
A prética do conheci-
mento com um cliente
real materializa o
conceito!

Quais
aspectos
da pro-
posta
deveriam
Ser re-
pensa-
dos?

Sem su-
gestéao.

Para mim
esta tudo
excelente
a sua
linha de
raciocinio.

Nao mu-
daria
nada do
gue foi
feito. O
desafio
esta em
como
aperfei-
coar,
como ser
ainda
mais efi-
ciente.

A propos-
ta é muito
avanca-
da! E pela
pratica
vem o
refino!

Quais aspectos da
proposta vocé acredita
que sera possivel
acrescentar ao seu
processo de trabalho?

A questdo de entender o
cliente atras de seus
itens pessoais, comida
ou musica. Pois além de
falar muito sobre ele
pode ser um partido
interessante e acertivo.

Estes detalhes simples
como “qual musica te
representa” ou qual
objeto te representa
podem ser perfeitamen-
te aplicaveis em reuni-
Oes e/ou bate papo com
os clientes. Fantastico
isso!

Todos, pois ja utilizo
ferramentas mais imer-
sivas nas etapas anteri-
ores do projeto. Particu-
larmente acredito nessa
forma de trabalho e
penso gue nos concen-
trarmos no que chamo
aqui no escritério de
"Etapa Zero" (ou o que
seria um pré-briefing)
pode sim ser muito efi-
caz na elaboracéo de
um projeto.

Tudo, ter a percepgéo
dos sentimentos do
cliente e direcionar o
meu trabalho neste sen-
tido.

Fonte: A autora baseada nas respostas dos participantes (2015).
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“Foi super bacana mesmo participar desse momento.
Te desejo muito sucesso.” Cristina Reinert

“Foi bem interessante! Parabéns pela conducdo da dinamica. Penso que futuramen-
te podemos cruzar nossos caminhos, pois vejo muita similaridade na forma como
pensamos.” Miguel Canas

“Foi engrandecedor. Gostei muito.” Christiane Machio
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