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Resumo

Este artigo pretende tracar um paralelo entre a interacdo vivencial dos clientes com os
ambientes comerciais e as experiéncias dos expectadores com os cenarios teatrais. Propde-se,
para tanto, realizar uma busca por possibilidades de contribuicdes dos cenarios teatrais aos
ambientes comerciais, comparando as interagdes entre clientes (ou expectadores) e cendrios,
mediado pelo uso da linguagem visual e a psicologia ambiental.

Palavras Chave: design de interiores; cendrios teatrais; linguagem visual e psicologia
ambiental.

Abstract

This article aims to draw a parallel between the experiential interaction of customers with
commercial environments and experiences of viewers with theatrical scenery. It is proposed
to do so, perform a search for possibilities of contributions from theatrical scenery to
commercial environments, comparing the interactions between customers (or viewers) and
scenarios, mediated by the use of visual language and environmental psychology.

Keywords: interior design; theatrical scenery; visual language and environmental
psychology..

Introducgao

A presente pesquisa pretende tracar um paralelo entre as maneiras de se compor
espagos cénicos e espagos comerciais. Para o estudo teodrico desses contetudos, serdo
apresentadas consideragdes sobre imagens, linguagem visual e psicologia ambiental. Para, por
fim, mostrar contribui¢cdes dos cendrios teatrais as ambientagdes de espacos comerciais. Em
termos metodoldgicos, a pesquisa ¢ de natureza aplicada com abordagem qualitativa; em
relacdo aos objetivos € exploratoria e quanto aos procedimentos constitui-se em pesquisa
bibliografica (GIL, 2008).
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As expectativas e vivéncias atuais de usuarios em ambientes comerciais ndo parecem
estar, em sua maioria, sendo adequadamente supridas nas ambientagdes propostas pelos
designers de interiores. Em contraponto, a cenografia de pecas teatrais, utilizando os mesmos
recursos das ambientacdes comerciais (mobiliario, objetos decorativos, fluxos, recursos
sensoriais, iluminacdo) em suas composi¢des, costumam conectar, de forma mais ampla,
expectadores e espetaculo, possibilitando ao expectador a inser¢cao no cenario pretendido.

A partir dessa perspectiva, considera-se nesse estudo o levantamento de possibilidades
de recursos utilizados em cenografias teatrais que possam ser aplicadas a ambientes
comerciais, constituindo-se como op¢do particularmente interessante e promissora para
propiciar melhores solugdes.

Contudo, mesmo reconhecendo que as pessoas percebem os ambientes através dos
cinco sentidos, a visdo ¢ o sentido mais utilizado para a percep¢do dos espacos e serd o
enfoque da primeira parte desse artigo.

Imagem

As pessoas criam imagens bidimensionais dos espagos tridimensionais. Segundo
definicdo de Dondis (1997, p.14), “Visualizar ¢ ser capaz de formar imagens mentais”. O
ambiente fisico, seja ele construido ou natural, influencia o comportamento humano, e o
dominio da linguagem visual possibilita controle parcial na influéncia dos espagos
construidos com relagdo ao usudrio, prevendo a transmissdo de informag¢des em uma
composi¢do visual. Ao mesmo tempo, a psicologia ambiental dispde de um aparato de
pesquisa que relaciona sensagdes geradas pelos ambientes aos usudrios € que pode ser
aplicado pelos designers de interiores em ambientes comerciais.

O homem ¢ o Unico animal que cria e utiliza imagens como forma de comunicagao,
podendo ser definida como a representacdo de algo, que torna presente o que se encontra
ausente (WOLFF, 2005). Desde as épocas mais remotas, ¢ inegavel que as imagens exercam
efeitos consideraveis sobre os seres humanos, podendo suscitar emogdes positivas e
negativas. Entretanto, na contemporaneidade, mediante o bombardeio de imagens aos quais as
pessoas estdo submetidas, perde-se o valor que as imagens possuiam antigamente. Vive-se
num estado de excitacdo constante que adormece os sentidos, sendo raras as imagens que
chamem a atencdo, a maioria passa despercebida, somente as que desencadeiam fortes
emogdes permanecem na memdaria.

A percepcao se estrutura, em um primeiro momento, em cenas de duas dimensdes,
evoluindo para uma leitura em trés dimensdes, relacionando usudrio/tempo/espago,
possibilitando a compreensdao completa do espago. (Urssi, 2006). Portanto, para que as
imagens captadas pelo usudario, proporcionadas pela ambientacdo do espago comercial,
possuam o poder de emocionar e transmitir as informagdes desejadas, se faz fundamental o
conhecimento da linguagem visual.

Linguagem Visual

Na linguagem verbal, para que ocorra a transmissao precisa de ideias e pensamentos,
faz-se necessaria a alfabetizac¢do e o aprendizado dos componentes basicos da linguagem; de
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forma direta, a linguagem visual pode ser estudada com o intuito de promover comunica¢ao
pelo uso de imagens, podendo ser aplicado em diversos niveis de utilidade (DONDIS, 1997).
Porém, diferentemente das palavras, que ndo remetem ao objeto em si (e desta forma,
relacionam-se somente com os individuos que dominam determinada linguagem), as imagens
possuem semelhanca com o objeto representado, e podem ser reconhecidas de forma global
(WOLFF, 2005). Seguindo esse pensamento, a imagem relaciona-se de maneira mais direta e
eficaz com o expectador do que a linguagem verbal. A leitura visual acontece de forma
natural, sem necessidade de um aprendizado, sendo influenciada e modificada por
condicionamentos culturais e experiéncias individuais; todavia, a linguagem visual ndo possui
a precisdo da linguagem verbal (DONDIS,1997).

Os fundamentos da linguagem visual (elaborados por Johannes Itten, como parte do
curso basico da Bauhaus) sdo compostos de forma similar a linguagem escrita - possui um
vocabulério de elementos basicos (o ponto, a linha, a forma, a dire¢do, o tom, a cor, a textura,
a dimensdo, a escala e o movimento), organizados em uma gramatica compositiva (relacdes e
contrastes), que possibilitando a expressdo visual de determinadas informagdes (DONDIS,
1997).

A psicologia da Gestalt (teoria desenvolvida na Alemanha durante os anos 20), sugere
que ndo percebemos fragmentos, mas totalidades indissocidveis do conjunto no qual se
inserem. Os oito fundamentos basicos da Gestat sdo: unidade, segregacdo, unificagdo,
continuidade, semelhanga, proximidade, pregnancia, fechamento; propondo a andlise visual
sore diversos pontos de vista, como a desconstru¢do dos elementos compositivos para a
compreensdo do todo. (GOMES FILHO, 2013).

Os experimentos gestalticos se deram nos campos da psicologia da forma e fisiologia
do sistema nervoso, proporcionando a interpretagdo e recep¢do de manifestagcdes visuais.
“Segundo a Gestalt, o que acontece no cérebro nio ¢ idéntico ao que acontece na retina. A
excitagdo cerebral ndo se d4 em pontos isolados, mas por extensdo”. (GOMES FILHO, 2013,
p. 19). Portanto, a visdo ¢ a percepcao visual da forma ou do espago, associada as sensacdes
do mundo exterior. Segundo Dondis (1997), a maneira de receber e interpretar as mensagens
visuais interfere na maneira de caminhar, de se proteger, reagir a luz.

Teorias psicoldgicas sugerem que as experiéncias modificam o comportamento,
sendo que a percepcdo do espago forma uma sugestdo de comportamento diante desse
ambiente, podendo gerar interacdes sociais, estimulagcdo sensodria, divertimento, fantasia,
desenvolvimento pessoal, criatividade, atividade intelectual entre outras (CARVALHO E
MOTTA, 2002). Os autores sugerem que os consumidores desejam sentir-se como
protagonistas da historia, dispondo de estimulos constantes que os mantenham como foco da
situacdo. Porém, ainda segundo os autores, o maior potencial em produzir impressdes
positivas e consequentemente estimular a aproximagdo do cliente provéem de estimulos
visuais como a cor, o estilo, as formas e as texturas; e de elementos funcionais como o
conforto e a sinalizag@o. A estimulacdo visual € o passo inicial, seguida pela estimulagao tatil,
visto que a visdo ¢ responsavel pela captacdo dos estimulos fundamentais do ambiente, em
um processo de voyeurismo e exibicionismo (CARVALHO E MOTTA, 2002).

De forma similar a psicologia da Gestalt (que estuda a compreensdo psicoldgica das
imagens), a psicologia ambiental estuda a relagdo entre os ambientes e as pecepgdes
psicologicas dos receptores relacionando-se a todos os outros sentidos, além do visual.
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Psicologia Ambiental

A psicologia ambiental ¢ uma area da psicologia que estuda o inter-relacionamento e o
comportamento do usudrio no ambiente fisico (construido ou natural) (CARVALHO E
MOTTA, 2002). Os estudos e experimentos em psicologia ambiental podem contribuir de
forma eficaz com o designer de interiores em projetos de ambientes comerciais, sendo capaz
de examinar a interagdo vivencial dos usuarios com os ambientes comerciais.

Proporcionar estimulos sensoriais (recursos como musica, iluminacdo, arranjos
espaciais, cores € aromas) aos usudrios, de maneira a tornar a experiéncia do encontro com os
servigos uma ocasido mais satisfatoria € um importante fator para evidenciar os principios da
marca (CARVALHO E MOTTA, 2002).

Schultz e Schultz (1999, p. 296) adotam a defini¢do: “a percepcdo ndo ¢ uma
impressdo e combinagdo passiva de elementos sensoriais (...) mas uma organiza¢do ativa
destes elementos em uma experiéncia coerente”.

Segundo Urssi e Pinto (2006), todos os sentidos recebem informagdes que se
transformam em conhecimento que ¢ transmitido em forma de linguagem, dessa forma, o uso
de recursos sensoriais como instrumento de ambienta¢do exige do designer a competéncia
linguistica dos sentidos. A figura 1 ilustra essa afirmacao.

iluminagao

sentimentos/

usuario —  designer

linguagem

percebe transforma

Figura 1 — Infografico dos sentidos percebidos pelos usuarios e criados pelos
designers de interiores.
Fonte: A autora, apoiado em (URSSI; PINTO, 2006).

Sabendo que para ocorrer a apropriacdo e a utilizacdo frequente dos espagos
comerciais pelos usudrios, ¢ imprescindivel que haja, ndo somente estimulos utilitarios e
estéticos, como também estimulos tateis, visuais, auditivos e olfativos. O conhecimento sobre
as maneiras que esses aspectos influenciam o publico pretendido ¢ fundamental para a
assertividade do projeto.
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Ambientag¢oes Comerciais

Na sociedade pos-moderna, o comportamento de consumo delineia-se, sobretudo,
como um processo de aquisi¢do de simbolos e imagens percebidas em um produto ou servigo,
por meio da posse do qual o individuo identifica-se perante um grupo de referéncia. (Carvalho
e Vergara, 2002).

Os cendrios possibilitam uma releitura da multifuncionalidade dos ambientes de
servicos no contexto da experiéncia de servigos, como também sugerem que oS
estabelecimentos criem experiéncias proprias de encontro entre consumidores e ambientes a
partir dos cenarios. (Carvalho e Motta, 2002). Imagens e simbolos derivados das culturas de
massa, ¢ traduzidas na escolha de uma abordagem que usa motivos variados para o desenho
dos ambientes de servigos, sdo em grande parte, responsaveis pelo sucesso de um
estabelecimento comercial (GOTTDIENER, 1995, 1998).

A “arquitetura imagista” (Gottdiener, 1998, p. 35), usa a simulagdo, a representagdo
simbolica para codificar os ambientes, utilizando os temas valorizados pelos consumidores
para criar ambientes com significado proprio para o publico pretendido. Os ambientes
comerciais transformam-se, dessa maneira, em uma extensdo de outras midias (como a
televisdo, as revistas e os filmes), permitindo que os proprios ambientes tornem-se atrativos
de consumo cultural, além da aquisicao de bens de consumo (GOTTDIENER, 1998).

Conforme a perspectiva de Mehrabian e Russell (1974), Donovan e Rossiter (1982) as
reacdes dos consumidores nas interagcdes com os ambientes podem ser classificadas em duas
formas de reagdes emocionais: prazer e excitacdo. De maneira geral, enquanto o prazer seria a
chave para entender as intengdes dos clientes em estarem presentes em um ambiente
comercial, a excitagdo seria responsavel por determinar a permanéncia no ambiente
(CARVALHO E MOTTA, 2002, apoiados em DONOVAN E ROSSITER, 1982; FOXALL E
GREENLEY, 1999, 2000; JOY, 1998; WARD ET AL., 1992). Ainda segundo os autores, 0s
estimulos que proporcionam as diversas combinacdes entre estas sensagdes sdo gerados a
partir da relagdo entre consumidores e ambiente. Usudrios mudam seus comportamentos de
compra por conta das evidéncias fisicas, e baseiam suas escolhas de recompra nas
caracteristicas do ambiente.

A primeira impressdo de um consumidor estd intimamente relacionada aos
componentes fisicos do ambiente, tornando-se imprescindivel, portanto, para formacdo das
expectativas e das impressoes dos clientes alinhadas as pretensdes da marca, que durante a
fase de adesdo ao servico, os ambientes estejam em sintonia com os cendrios determinados
para o publico pretendido (CARVALHO E VERGARA, 2002 apoiado em BRADY E
CRONIN, 2001; WAKEFIELD E BLODGETT, 1996).

Além da primeira impressdo, segundo os autores, também o comportamento de
consumo pode ser modificado pelo ambiente. Quando bem planejado, a ambientacdo de uma
loja influencia de forma positiva no processo de compra. Sendo assim, o espago fisico do
ambiente comercial tem sido utilizado como fator de diferenciag¢do, sendo capaz de oferecer
ambientes agradaveis e funcionais, nos quais os consumidores € usudrios possam
movimentar-se e sentir-se bem.

Os ambientes comerciais ainda sdo orientados para os aspectos funcionais do espaco e
para a satisfacdo de um publico consumidor isolado. Entretanto, conforme perspectivas pds-
modernas, os ambientes comerciais assumirdo um papel de suporte social, e poderdo ser
percebidos como locais ideais para a permanéncia e relagdes de troca entre grupos urbanos.
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Portanto, a transformagdo das ocasides de consumo em experiéncias de interacdo espacial
com o ambiente, da mesma forma que acontece em uma atracdo de entretenimento, trardo
diferentes respostas de compra, satisfacdo, preferéncia e lealdade dos usuarios desses espagos
(CARVALHO E MOTTA, 2002 apoiados em AUBERT-GAMET E COVA, 1999; COVA,
1997; CREIGHTON, 1998; GOTTDIENER, 1998).

O ambiente e os diversos elementos que o compdem (englobando a ambientagdo e
seus elementos, os mdveis e 0s objetos, 0s recursos sensoriais, a organiza¢do espacial, o
layout, além dos elementos intangiveis, como a atmosfera, as condi¢des que propiciam, as
significagdes que despertam), oferecidos pelo estabelecimento comercial a seus usuarios,
proporcionam o cenario para a performance do servico. De forma semelhante a uma producao
teatral (CARVALHO E VERGARA, 2002 apoiado em GROVE ET AL., 1998). Mota (2000)
confirma que, no palco de servicos, o desempenho dos atores e o cenario sdo tdo relevantes
quanto nos espetaculos artisticos.

Cenografia e ambientacao

“O espetaculo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre pessoas,
mediada por imagens” (DEBORD, 1997, p. 14). O espetaculo s6 tem significado se, em
contato com o espectador, gerar identificacdo; portanto ¢ fundamental o uso consciente de
signos estabelecidos e convencionais, desenvolvidos para o espectador, utilizando
conhecimentos como a fenomenologia, a sociologia e a psicologia (URSSI e PINTO, 2006).
Da mesma forma, ao projetar ambientes, ¢ fundamental que o designer obtenha informagdes
aprofundadas sobre o usuario, identificando signos e seus significativos, para que possam ser
utilizados para transmissao de informacgdes pretendidas.

Como o nome sugere, cenografia € a escrita da cena, uma escrita ndo-verbal, icOnica,
e cheia de significados; a boa cenografia ndo ¢ apenas um signo que denota e conota um
ambiente e/ou uma época, ou que informa um espago, mas participa, também, da agdo
narrativa, e ndo se configura como algo externo a a¢do, decorativamente, mas se identifica até
com o estado psicoldgico dos personagens ou o ambiente da cena. (PIGNATARI, 1984).
Mantovani (1989) afirma: “A cenografia pode ser considerada como a composi¢do de um
espaco tridimensional, onde estabelece-se a relagdo cena/publico e utilizando-se de elementos
basicos como a cor, luz, formas, linhas e volumes”.

Tracando um paralelo entre a cenografia teatral e a ambientagdo de espagos
comerciais, percebe-se uma forte relagdo entre essas composi¢des dos espagos. Ambas sdo
compostas por um ‘palco’ (espaco fisico do estabelecimento) em que acontece uma ocasido
dramadtica, ‘personagens’ (nos ambientes comerciais sdo os funciondrios e os produtos) e
‘espectadores’ (nos ambientes comerciais sdo os usudrios) sendo que o ‘espetaculo’ € o
servigo prestado.

Motta (2000), indica uma gama de possibilidades de aplicagdo dos principios teatrais
na experiéncia de consumo, aspectos como criatividade, sensualidade, misticismo, o
entretenimento e filosofia, sendo a abordagem tematica dos cenarios apenas uma das
aplicacdes. O autor relata que a comparagdo de espacos de servicos com cendrios teatrais
possibilita uma realidade composta de significados simbdlicos que estimula atividades fisicas
e intelectuais e possibilita o envolvimento dos usuarios de maneira criativa e envolvente,
tendo como consequéncia o desejo de permanecer naquele ambiente. Para tanto, recomenda-
se que se busque a ambientag¢do condizente ao cenario ideal.
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No teatro, o espaco ¢ definido como: espago geométrico -composto pelos objetos
existentes, suas dimensdes a distancia entre eles; e espago temporal - o espago de tempo ou
duracdo; ja lugar ¢ definido como - o conjunto de elementos que possuem uma certa ordem,
com referéncias pessoais, histdricas, culturais; e ndo-lugar - um espaco sem significados
historicos ou de identidade; sendo que a ag@o nesse espaco ¢ analisada por toda a sua
tragetoria, do inicio ao fim (URSSI e PINTO, 2006).

Em ambientes comerciais pode-se utilizar essas mesmas definigdes de espago
geométrico e espago temporal, o primeiro sendo o espago interno da loja e o segundo sendo o
tempo de permanéncia dentro desse ambiente. Lugar e ndo lugar como sendo ambientes
comerciais que possuam caracteristicas historicas e culturais ou locais sem referéncias. Assim
como a tragetoria da agdo, como sendo a experiéncia de consumo, do primeiro contato com a
marca, a aquisi¢do do produto, ao pos-venda.

O espetaculo teatral ¢ composto por elementos organizados e orquestrados de forma
que o espectador possa apreciar o conjunto (MANTOVANI, 1989). O trabalho do cendgrafo ¢
projetar os ambientes em que as acdes ocorrerdo; em sua analise, capta a sensacgdo, a intengao
e o espirito da peca identificando as exigéncias especificas, planejando cada cenario,
mobilidrio e objetos de cena. A cenografia ¢ projetada e produzida além dos seus referenciais
historicos em resposta as necessidades representativas, convencionando-se co6digos proprios -
visuais e espaciais; tendo a capacidade de imprimir o estilo e o tom da producado, definindo o
humor e a atmosfera e indicando momento historico e localidade, oferecendo possibilidades
para o movimento e a convivéncia entre os atores. A construcdo dos sentidos do homem
abrange conceitos estéticos, perceptivos e psicoldgicos que evoluem conforme a sociedade em
que se insere (URSSI; PINTO, 2006).

A ambientacdo dos espagos comerciais, de maneira similar, deve cumprir as
exigéncias especificas e promover as agdes necessarias para o comércio € o bem estar do
usuario, transmitindo a atmosfera do cenario pretendido e provocando as sensacdes para que
ocorram as trocas estudadas pela psicologia ambiental.

Os signos cenograficos alteram-se no tempo em forma e contetido. Analises do
espaco cénico, sob técnicas exploratorias do ato de codificar, unem o espaco a cena, ¢ a
significacdo estabelecendo diversos niveis de representacdo no espetaculo (URSSI; PINTO,
2006).

"O espetaculo constréi um ambiente, génese de uma cadeia infinita de significados,
onde o espectador recebe simultaneamente diversos tipos de informagdes vindas do cenario,
da iluminagdo, do figurino, dos gestos, da fala" (URSSI e PINTO, 2006). A entrega, por parte
do espetaculo, e o encontro, por parte do espectador, acontecem de formas diferenciadas,
sendo, simultaneamente, distintos e inseparaveis. O momento de troca entre espetaculo e
espectador ¢ construido pelas informacdes sensoriais e se torna visivel como um ato
perceptivel, relacional e significativo (URSSI e PINTO, 2006).

Assim como o0 uso, incluindo as praticas e os fluxos, praticados por funcionarios e
clientes proporcionam subsidios para o projeto de design de interiores; os procedimentos
cénicos oferecem dados para o desenvolvimento de projeto cenografico significativo (URSSI
e PINTO, 2006).

Em didlogo com a historia das artes e da arquitetura, o edificio teatral reflete as
necessidades e usos sociais em sua estrutura arquitetonica e teatral. A implantag@o historica e
urbana de um edificio teatral apresenta valores especificos, determinando situagdes
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etnologicas e socioldgicas, conforme uma relagdo de uso, ocupacdo e organizacdo. Os
universos sensoriais adquirem significados diferentes conforme a cultura especifica em que se
instalam (URSSI; PINTO, 2006). A arquitetura teatral, edificio e cenografia, permite analises
signicas extensas do espaco real e c€nico respectivamente.

Da mesma forma o momento historico, edificio e o local onde o estabelecimento
comercial estd inserido devem ser levados em conta no projeto de design de interiores. Um
estabelecimento comercial ndo pode ser uma ilha cultural, influenciado por referencias
externas, alheias a cultura local, mas um espago de promocgao de habitos locais.

Consideracées Finais

Os principios e fundamentos da linguagem visual e da psicologia ambiental possuem
aspectos que, sendo aplicados no planejamento de ambientagdes de espacos comerciais,
possibilitam o dominio da composi¢do dos recursos fisicos de maneira a se comunicar com 0
usudrio transmitindo as informagdes pretendidas, auxiliando a atingir os objetivos propostos
pela marca.

Em segundo lugar, as contribui¢des das cenografias teatrais para o design de interiores
sdo inimeras, sendo a abordagem tematica somente uma das possibilidades. Aspectos fisicos
como a escolha do mobilidrio e os objetos especificos; utilizagdo de recursos sensoriais, para
que haja o envolvimento do expectador; uso de iluminagdo, valorizando pontos focais e
compondo cenografias; e o planejamento da vivéncia no espago, considerando fluxos,
possibilitando encontros, podem adequar-se com facilidade do teatro a ambientagdo
comercial. Da mesa forma, ¢ totalmente compativel com ambienta¢des comerciais o uso de
aspectos psicoldgicos sugerindo a hiper-realidade, o sonho, a fragmentagdo da sensorialidade
e a ampliagdo das fronteiras entre o real e sua representa¢do. E por Gltimo, mas ndo menos
importante, a maneira como se did o desenvolvimento do projeto cenografico, de forma
colaborativa entre todos os participantes do espetaculo, tem muito a contribuir com a pratica
projetual em design de interiores.

O aprofundamento no estudo desses aspectos, e a avaliacdo de contribuicdes
possiveis de serem aplicadas em um modelo metodoldgico projetual de design de interiores
em ambientes de varejo, serd o tema da dissertacdo da autora que pretende ainda se apropriar
de contribui¢Oes dos recursos sensoriais ¢ do design thinking.
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