“Are you experienced?”
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Abstract: This article presents results of a research on spatialities linked to the contemporary concept of experience.
The work outlines the meanings that this term has acquired in the Culture of Experience, having two meanings as histo-
rical perspective: that of Walter Benjamin on Modernity and that of the 1960s and 70s countercultural artistic actions.
Finally, it analyses thirty five spatialities based on concepts, techniques, and effects, and proposes a critical approach to
the strategic experiential modules formulated in recent years to the field of experiential marketing.
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Introducao - a Cultura da Experiéncia

O presente artigo apresenta alguns resultados de pes-
quisa sobre a concepgdo de espacialidades pela arte e
pela arquitetura contemporaneas vinculadas ao conceito
de experiéncia. Interessou a este trabalho por um lado,
mapear, o campo especifico desta producio, majoritaria-
mente de espacialidades hibridas e digitais, e, por outro,
explicitar a consideravel recorréncia, quase que simulta-
nea, do termo em dreas diversas do conhecimento e em
formas variadas de uma produgio cultural cada vez mais
esteticizada. Esta recorréncia, ao sinalizar a existéncia de
todo um cendrio experiencial contemporineo, permitiria
questionar a posi¢do de autonomia (ou de antecipagio)
em que se encontra boa parte desta produgio.

No campo da economia, segundo Joseph Pine e James
Gilmore (1999) estaria sendo gestada desde, pelo me-
nos, o final dos anos 1980 uma guinada da economia de
servigos para a economia de experiéncias. Neste novo ce-
ndrio, a economia nio estaria baseada no ato estrito de
compra e venda de produtos ou no fornecimento de ser-
vigos, mas na disponibilizacio de experiéncias memordveis
aos consumidores, processo no qual a prépria memoria
torna-se o produto: a experiéncia produzida.
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Diretamente vinculado a este pensamento econdmico,
Bernd Schimitt, o guru do marketing experiencial, defende
que a comunicagio de um servigo ou produto va além da
promessa de solugdes e beneficios, criando experiéncias
holisticas ao consumidor, por meio de associa¢oes senso-
riais, afetivas e criativas com as marcas. Neste contexto, a
identidade visual, o aparato comunicacional, a presenca fi-
sica do produto e os servi¢os pés-venda, devem converter-
se em provedores de experiéncia (Schmitt, 1999).

O relacionamento dos consumidores, tornados experien-
ciadores, encontra-se igualmente em foco para o design,
ampliado como design da experiéncia. E para que o design
de um produto, evento ou servi¢o responda com eficicia,
a experiéncia por eles fornecida deve receber avaliagoes
positivas em - idealmente - todos os seguintes crité-
rios: dura¢io (inicio, imersio, conclusio e continuagio)
intensidade (reflexo, hdbito, engajamento), amplitu-
de (produtos, servicos, marcas, nomenclaturas, canais/
meios, prego), interagdo (passiva <> ativa <> interativa),
desencadeadores (sentidos humanos, conceitos, simbo-
los); significincia (significado, status, emogio, preco e
fungdo) (Diller; Shedroff; Rhea, 2005).

Na arquitetura, um movimento semelhante ¢ defendido
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por Anna Klingmann (2007). Haveria um papel decisivo
a desempenhar no atual contexto em que os anseios es-
tdo voltados, acima da aquisi¢do de bens materiais, para
a experiéncia de tempos qualificados e o preenchimento
emocional. Em func¢do de sua capacidade de provocar
experiéncias estéticas, a arquifetura da experiéncia se-
ria determinante para estabelecer parimetros culturais,
econdmicos e sociais que conformariam novas rotinas
cotidianas e estilos de vida.

A discussio sobre formas de experiéncia, caracterizadas
como imersivas, hibridas, ubiquas, ampliadas, dentre
outras possibilidades, tem ocupado na arte digital um
campo relevante que ja foi ocupado no territério da pré-
pria arte pela frui¢do. No encaminhamento da fruigio
para a experiéncia, as formas de representagao vao abrin-
do lugar para os modos de interagio e atualiza¢do de
sistemas, pelo posicionamento do préprio espago como
interface e pela realocagio do sujeito da exterioridade
para a interioridade da obra/processo (Sommerer; Mig-

nonneau; King, 2008; ISEA, 2011).

Precedentes criticos

Nio habitamos o primeiro periodo histérico em que o
termo experiéncia esteve intimamente conectado com o
pensamento e a produgio estética, embora em cada um
deles tenha designado conceitos muito distintos.

Um momento-chave pode ser demarcado pelos textos
de Walter Benjamim (1933; 1936) sobre a Modernida-
de e o declinio da experiéncia em seu sentido forte. A
experiéncia, que estaria ligada a tradi¢do e as formas de
transmissdo oral do conhecimento, cedeu lugar com o
aparecimento dos meios técnicos de reprodugio, a um
tipo de percepgio e cognicdo caracterizados pela inca-
pacidade de reter e sedimentar o que ocorre, situagio
a qual Benjamin deu o nome de vivéncia, determinada
pelo fugaz, pelo imediato e pela individualidade. O autor
aposta, no entanto, que seria possivel, naquele contexto
ja permeado pelo excesso, induzir o sujeito a re-conectar
os fragmentos da realidade (o que seria uma forma de
emancipagio) pela utilizagio precisa do que chamou de
choque, via procedimentos de montagem latentes nos
préprios meios de reprodutibilidade técnica — como o
cinema. Havia, portanto, no conceito de experiéncia para
Benjamin, uma correlagio intima entre uma dimensio
técnica da existéncia e uma atuagdo critica sobre o mundo.
Outro momento-chave para a questio se constituiu pela
produgio artistica nos anos 1960-70, em meio ao con-

SIGRADI 2011 <

texto de libera¢do das energias sociais e das praticas con-
traculturais. Sob a busca dos artistas por novos papéis, a
investigacdo de suportes, a amplia¢do das formas de oco-
rréncia da arte no espago e no tempo, e a criagdo de es-
pacos ndo institucionalizados para as préticas artisticas,
pode-se alocar o desejo de re-inser¢do da arte no mun-
do. Parece, entio, ter sido necessirio 2 arte dilatar-se no
espago imanente, habitando-o em frentes diversas (size
specifics, happenings, performances, minimalismo), para
apossar-se integralmente daquilo que Merleau-Ponty
denominava como experiéncia. Esta nogio foi sintetiza-
da por Chaui do seguinte modo: “Experiéncia: algo que
age em nos quando agimos, como se fossemos agidos no
momento mesmo em que somos agentes” (2002: 167).
Uma pritica artistica deveria propor, portanto, formas
de estabelecimento de vinculos sempre inaugurais com o
publico e marci-lo com uma experiéncia indelével. Havia,
portanto, nesta apropria¢io do conceito de experiéncia
em Merleau-Ponty, uma vinculagio estreita entre uma
dimensdo sensorial da existéncia e uma atuagio critica
sobre o mundo.

A experiéncia contemporanea converti-
da em espacialidades

Ap6s o delineamento de um contexto contemporineo e
histérico dos aparecimentos, das recorréncias e das sig-
nificagbes impressas ao termo experiéncia, interessou a
pesquisa analisar algumas produgées do que chamamos
de espacialidades experienciais, tomando-se como recorte
temporal o periodo de 1990 a 2010. Optou-se por duas
estratégias: uma focada em aspectos diretamente vincu-
lados ao processo de concepgio, produgio e experien-
ciagdo das propostas e outra interessada na andlise destas
producdes a partir de categorias geradas para a indugio
de processos experienciais em outra drea do conheci-
mento — e no que resultaria desta aproximagao.

Foram selecionadas durante a pesquisa trinta e cinco
“espacialidades” produzidas em paises diversos. Destes,
somente dois trabalhos ndo se apéiam em tecnologias
digitais, sete deles estdo inseridos ou desenvolvem-se no
meio urbano, vinte e um trabalhos utilizam a inferacdo
como mote do seu projeto, e quatro trabalhos estdo vin-
culados a publicidade.

Para a primeira forma de anilise, foram criadas fichas
contendo titulo, autores, localiza¢do, datas, imagens dos
trabalhos e referéncias bibliogrificas e iconograficas das
informagdes obtidas. Para além destas informagdes de
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cardter claramente objetivo, as fichas sistematizaram o
foco desta primeira forma de andlise: os conceitos mobili-
zados pelas propostas (apropriagio de conceitos das cién-
cias, da psicologia, do teatro, dos jogos etc), as técnicas e
tecnologias utilizadas (cenografias, ambiéncias, percursos,
equipamentos, softwares) e efeitos produzidos (no espago
ambiente e nos experienciadores). Com estes dados, foi
possivel balizar suas especificidades e diferencas.
Explicitadas as triades conceitos-técnicas-efeitos das pro-
postas, colocou-se em perspectiva a segunda forma de
andlise. Dentre as teorias sobre a experiéncia desenvolvi-
das por outras dreas do conhecimento, duas se mostraram
relevantes para a aproximagdo pretendida: a de Schmitt
(1999) para o marketing experiencial, e a de Diller, She-
droff e Rhea (2005), para o design de experiéncia do con-
sumidor. Optou-se nesta etapa pela andlise a partir das
categorias propostas por Schmitt pela menor dependén-
cia que sugere de medi¢oes quantificiveis em testes em-
piricos, deixando-se as andlises a partir das categorias de
Diller, Shedroft e Rhea (duragio, intensidade, amplitude,
desencadeadores, significincia) para pesquisas futuras do
Nicleo de Estudos das Espacialidades Contemporaneas.
Schmitt denomina suas categorias de modulagdes experien-
ciais estratégicas (strategic experiential modules — SEMs),
vinculadas ao que chama de modularidades cerebrais, ou
seja, a partes funcionais especializadas existentes no pré-
prio funcionamento cerebral. O autor distingue, entio,
cinco modulagées: percepedo (apelo aos sentidos criando
experiéncias sensoriais), sensagdo (evocagdo de experiéncias
afetivas), pensamento (apelo ao intelecto, gerando expe-
riéncias cognitivas e de resolugio de problemas), agio (in-
ducio de experiéncias corporais, estilos de vida e interagées),
relacionamento (disponibilidade de experiéncias de conexdo
a sistemas sociais mais amplos, sob identidades marcantes).
Nio sendo modulagdes estanques, pois raramente sio
ativadas de modo independente, a maioria das experién-
cias sio, nas palavras do autor, hibridas, e deveriam ser
idealmente “integradas holisticamente” (Schmitt, 1999,
70). Levando em consideragio esta ressalva, as espaciali-
dades experienciais fichadas pela pesquisa foram agrupa-
das tomando as modulagoes (perceber, sentir, pensar, agir
e relacionar-(se)) como énfases ou tdnicas majoritdrias
dos efeitos produzidos nos experienciadores, mantendo-
se como holisticas aquelas em que todas as modulagdes se
apresentavam de forma muito imbricada.

Fig. 01. Percepcdo: The Weather Project - Olafur Eliasson.

Fig 03. Pensamento: Electronic Mirror - Christian Moeller

Fig. 05. Relacionamento: Museu do Futebol - Daniela Thomas, Feli-

pe Tassara, Jair de Souza, Mauro Munhoz e Leonel Kaz
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Fig 06. Holistica: Blur Building - Diller & Scofidio

Algumas resultantes

O desequilibrio encontrado nas énfases dirigidas as mo-
dulagdes percepeio e agdo em relagio as demais, mesmo
que em um campo amostral pequeno, sugere uma co-
rrelagdo direta com as formas preponderantes utilizadas
pelas formas de comunicagio, produgio cultural e entre-
tenimento contemporaneos.

O encontro de afinidades entre produ¢des do campo da
arte e da arquitetura, e teorias desenvolvidas para o campo
do marketing, que a principio se poderia supor como he-
terodoxas pelas especificidades disciplinares em questio,
permite delinear a existéncia de dispositivos comuns que
perfazem o que chamamos de Cultura da Experiéncia.
Espacialidades hibridas e digitais tém se configurado
como téticas importantes para a produgio contempora-
nea de experiéncias espaciais: de forma recorrente, trata-se
de imergir os sujeitos, zer entre (inter tenere), e mobilizar
todos os sentidos de seus corpos, atuando de alguma for-
ma em seu comportamento.

Os trabalhos mapeados mostram que as espacialidades
experienciais tém se mostrado cada vez mais estratégicas
tanto para a produgio estética contemporanea quanto
para as formas atuais de reprodugio do sistema econo-
mico. Expéem, do mesmo modo, uma dupla condi¢io
latente: o incremento exponencial de téticas de produgio
de experiéncias e o encolhimento dos sentidos criticos que
a nogio de experiéncia ja abrigou. “Are you experienced?”
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