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zadores: uso de realidade virtual imersiva
para simulacao de alternativas de projeto

Ricardo Ribeiro*, Sara Eloy**, Pedro Esteves***

Resumo

Em arquitetura o didlogo entre o arquiteto e o cliente
e os utilizadores finais do espago projetado € de ex-
trema importancia para a concretizagao de um proje-
to que responda as expetativas do utilizador. Desse
dialogo deve fazer parte uma participagdo ativa do
utilizador final no processo de concegdo do projeto
que vai aumentar o seu envolvimento com as pro-
postas que se pretendem executar garantindo assim
uma maior satisfagdo deste com o espaco. O presen-
te estudo foi realizado em parceria com um cliente
real, a Galp, e tem como foque a elaboragdo de um
projeto de alteragdo de uma das suas lojas de conve-
niéncia, introduzindo novos conceitos para o espago
comercial. Para além da proposta de alteragbes pre-
tendia-se consultar os utilizadores finais do espago e
avaliar a sua satisfagdo perante as propostas apre-
sentadas. Para tal optou-se por realizar testes de sa-
tisfagdo com recurso a Realidade Virtual Imersiva
(RVI) enquanto método de simulagédo do espago. A
RVI foi utilizada em testes com os utilizadores finais e
permitiu concluir que os inquiridos consideram que as
propostas apresentadas valorizam o espago comerci-
al e a mobilidade dentro da loja. Conclui-se também
que o uso de RVI ajuda a um bom entendimento do
espaco.

Palavras-chave: Arquitetura, ambientes virtuais,
espago comercial.

Abstract

In architecture the dialogue between the architect
and the client and end users is of extreme impor-
tance in order to respond to the expectations of the
users. This dialogue should include an active parti-
cipation of the end user in the design process.
Such an involvement increases the users’ engage-
ment with the proposals guaranteeing a greater sa-
tisfaction of them with the final built space. The pre-
sent study was carried out in partnership with a real
customer, Galp, and focuses on the design of a
transformation to one of Galps’ convenience stores
by introducing new concepts for the commercial
space. In addition to the proposed changes, it was
intended to consult the clients (end users of the
store) and evaluate their satisfaction with the pro-
posals presented. For this, it was decided to per-
form satisfaction tests using Immersive Virtual Rea-
lity (IVR) as a space simulation method. The IVR
was used in tests with the end users and allowed to
conclude that users consider that the presented
proposals value the commercial space and the mo-
bility within the store. It is also concluded that the
use of IVR helps a good understanding of space for
lay-persons.

Keywords: Architecture, virtual environments, com-
mercial space.
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Introdugéao

A percegao do espago arquitetonico pelos seus
utilizadores finais e pelos clientes é um aspeto
que tem sido alvo de discussdo e investigacao
no sentido de garantir que o didlogo entre estes
e o arquiteto seja claro e o mais possivel omisso
de equivocos. Neste trabalho utilizamos a ex-
pressao utilizador para referir quem de facto utili-
za 0 espaco construido e cliente para referir
quem encomenda o trabalho ao arquiteto (que
pode ou nao ser também utilizador).

E complexo o entendimento e leitura de plantas,
cortes e algados de projeto para quem nao tem
qualquer contato ou formagéo na area da arquite-
tura. Neste contexto, o arquiteto muitas vezes en-
contra uma tarefa penosa no processo de discus-
s&o com os clientes e no momento de divulgacéo.
E assim fulcral melhorar os processos de comuni-
cacgdo durante as fases de projeto de arquitetura
de modo a obter bons resultados em termos de
percegdo do projeto e consequentemente uma
aceitacédo plena da obra final. Uma clara percegao
do espaco por parte dos utilizadores permite ao ar-
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quiteto avaliar o comportamento que os utilizadores
finais vao adotar aquando utilizadores do espago
construido. Um correto entendimento do espago
projetado por parte dos futuros utilizadores permite
ainda ao arquiteto obter dados que o podem auxiliar
na escolha do caminho a seguir ou assegurar a vali-
dade dos argumentos e solugdes propostas no pro-
jeto.

As ferramentas de simulagdo do espago arquitetdni-
co que utilizam meios de visualizagdo mais proxi-
mos do processo natural de ver com o olhar huma-
no séo potenciadores de uma melhor percegdo do
espaco projetado. Entre estas, a Realidade Virtual
Imersiva (RVI) permite uma visualizagdo completa
do espaco, a escala real, dando ao utilizador a sen-
sagao de que se encontra num espago real. Assim
o uso da RVI em discussdes de projeto entre arqui-
teto e utilizador permite analisar a reagéo do utiliza-
dor a proposta e antever como este usara o ambi-
ente real. As simulacdes da realidade através de
ambientes virtuais tém vindo, cada vez mais, a ser
utilizadas nas varias fases de projeto quer em esco-
las de arquitetura quer em contexto de projeto real.
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A RVI tem vindo a ganhar mais apoiantes pela faci-
lidade de uso, nomeadamente a facilidade com
que se modelam e modificam os modelos tridimen-
sionais, e pelo facto de ser possivel ter a nogéo de
escala natural no edificio, facilitando, deste modo,
o didlogo entre ambas as partes envolvidas no pro-
cesso de criagao.

No presente trabalho, com recurso a RVI, é realiza-
do um estudo académico sobre o espaco arquitetd-
nico comercial e a percegao e satisfagdo dos utili-
zadores perante alteragdes propostas a este. Pre-
tende-se avaliar a validade de propostas de altera-
¢oes do espaco através da analise do impacto que
as mesmas tém nos utilizadores. Pretende-se tam-
bém avaliar a eficacia do uso de RVI em contexto
de comunicagao entre arquiteto e utilizador. Neste
ambito realizou-se uma parceria com a Galp no
contexto das lojas de conveniéncia Tangerina, de
modo a poder desenvolver novos conceitos de lo-
jas e testa-los junto dos utilizadores finais. O traba-
Iho debruga-se sobre as lojas de conveniéncia que
constituem pequenas lojas situadas nos pontos de
abastecimento de combustivel da Galp e nas quais
se vendem diversos tipos de produtos.

O presente trabalho ¢é dividido em cinco partes, pri-
meiramente s&o apresentadas as perguntas de in-
vestigacao e os objetivos do trabalho, de seguida é
apresentado o estado da arte sobre os temas utili-
zados como base do trabalho, assim como alguns
casos de estudo realizados no &mbito da realidade
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virtual, da arquitetura e do marketing. Na terceira
parte é apresentado todo o projeto realizado com
vista a resolver os problemas identificados na loja
bem como a realizagdo dos elementos necessarios
para concretizar uma experiéncia com utilizadores
finais em RVI. Na quarta parte é apresentada a ex-
periéncia realizada e por ultimo sdo apresentadas
conclusdes sobre o trabalho feito e também uma re-
flexdo sobre o0 mesmo.

Pergunta de investigagao e objetivos

O presente trabalho coloca algumas questbes ful-
crais ao nivel da arquitetura, do espago comercial,
do marketing e da aproximacgao ao cliente e ao utili-
zador e a sua reagao perante o espago projetado.
As questbes de investigacdo que suscitaram este
trabalho sao:

- Como garantir que os clientes de um projeto de ar-
quitetura, leigos em representagdo grafica, tenham
uma correta percegao do espago arquiteténico pro-
jetado?

- Qual o papel da RVI na aproximagao da arquitetu-
ra ao cliente e aos utilizadores finais do espago?

- A visualizacdo de um projeto de arquitetura atra-
vés de mecanismos de RVI, homeadamente com
Head Mounted Display (HDM,) permite que os clien-
tes de arquitetura tenham uma visdo mais clara do
projeto?
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No seguimento destas questdes, os objetivos que
se pretende alcangar s&o os seguintes:

1. Avaliar se o uso de RVI é util na percegao
do espago arquiteténico antes da sua cons-
trucao;

2. Avaliar junto de utilizadores finais a sua sa-
tisfacdo perante um espago arquitetonico si-
mulado;

3. Avaliar o uso deste sistema de simulagéo
em projeto de arquitetura comercial.

Pretende-se assim estudar a satisfagao dos utiliza-
dores em relagao a novas propostas para um de-
terminado espago, considerando as suas caracte-
risticas arquitetonicas dentro da RVI, ambiente, luz,
formas e cor, percebendo desta forma como rea-
gem perante o mesmo. Ao longo do trabalho, e em
parceira com a GALP, é também um ponto impor-
tante a avaliagdo do impacto da futura loja na moti-
vagao de consumo por parte do utilizador.

Estado da Arte

Lojas de conveniéncia

No nosso dia-a-dia, e derivado dos novos modos
de vida que imprimem em muitos de ndés uma
constante atividade, & recorrente utilizar modos
praticos e rapidos de obter bens sejam eles de que
natureza forem. Neste contexto surge o comércio
online e, no que respeita ao espago fisico, também
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as lojas de conveniéncia. Como o proprio nome indi-
ca as lojas de conveniéncia s&o lojas de venda de
produtos de necessidade basica, ndo concorrendo
com as grandes superficies como os supermerca-
dos, mas sim destinando-se a compras de ultima
instancia. Estas lojas apresentam a rapidez e dispo-
nibilidade que o utilizador precisa, situam-se geral-
mente em localizagdes privilegiadas, sempre relati-
vamente proximos de zonas residéncias, de locais
muito movimentados, ou aliadas a outros servicos,
como as estagbes de servigco. “Millennials, in, parti-
cular, value convenience in urban areas. Retailers
across all channels are now competing on conveni-
ence, making the environment tougher for players in
the traditional convenience/forecourt retail chan-
nels”. (MALISON, 2016)

Tal como anteriormente referido, o trabalho realiza-
do foi feito em parceria com a Galp com o objetivo
de analisar a receptividade dos seus utilizadores re-
lativamente a novos conceitos, dinamizando as
suas lojas com o intuito de melhorar as vendas e
proporcionar um melhor servigo aos utilizadores.
Neste trabalho o alvo séo as lojas de conveniéncia
da Galp (Lojas Tangerina). De entre estas a tipolo-
gia estudada foi a de lojas Metropolitanas, aquelas
que existem dentro das cidades e séo utilizadas
para, além do pagamento do combustivel, adquirir
tabaco, café, produtos basicos assim como o pe-
queno almocgo.
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No seu estado atual as lojas Tangerina caracteri-
zam-se na sua grande generalidade por lojas es-
sencialmente ocupadas com prateleiras destinadas
a jornais e revistas, produtos basicos e um peque-
no espagco de refeicdo, pouco mais que duas a trés
mesas. Pelo facto destas lojas estarem aliadas a
estacdes de combustivel que tém normas restritas
para a sua localizagéo, quase todas elas tém gran-
des barreiras fisicas em redor, tais como estradas
de grande envergadura e avenidas com grande
trafego. Esta localizagdo n&o favorece a sua inte-
gragao urbana tornando-as locais isolados e dificul-
tando que as lojas se tornem visiveis e acessiveis
na 6ptica de utilizadores que se deslocam a pé.

Novos conceitos de lojas

Este trabalho foi desenvolvido em parceria com o
grupo de investigagdo Marketing FutureCast Lab
do AUDAX, Iscte. A andlise de novos conceitos
para lojas focou-se essencialmente no trabalho de-
senvolvido por alunos de mestrado de Marketing
que analisaram o tema de aplicagcao de novos con-
ceitos em lojas, nomeadamente o trabalho New
Concepts In Convenience Stores de Sousa e Cos-
ta (2017).

Sousa e Costa (2017) fazem um Estado de Arte
muito completo sobre o0 que se passa nesta area a
nivel internacional em termos de lojas e de concei-
tos especificos praticados. Sao apresentados pelos
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autores alguns exemplos bastante inovadores como
lojas hibridas, que consistem essencialmente em
dar uma outra razdo para o consumidor voltar e/ou
permanecer na loja oferecendo dois servigos dife-
rentes no mesmo espago, dando assim uma experi-
éncia nova ao utilizador. Sousa e Costa ddo ainda
alguns exemplos de outros paises que ja praticam
estes conceitos, como na Tailandia em que algu-
mas das empresas de lojas de conveniéncia ofere-
cem mesas e cadeiras para os seus utilizadores pu-
derem usufruir de uma refeicéo rapida e confortavel.

Um segundo novo conceito que indicam é o de zo-
nas com diferentes percegbes. Nestas zonas & ex-
plorada a hipétese de se usar outros sentidos além
do visual, explorando assim a luz do espago a cor
do mobiliario como estratégias de chamar a atencéo
do utilizador, criando diferentes espagos dentro da
mesma loja de modo a atrair diferentes tipos de
consumidores. Os autores referem ainda que ao se
realizarem zonas diferenciadas, deve ser clara a di-
ferenca entre os locais de consumo (mesas de refei-
¢a0) e os locais onde se encontra a comida para
venda. Como exemplo no Japao a empresa Family
Mart recorreu ao uso de mobiliario de diferentes ti-
pos com o objetivo de fazer com que os utilizadores
se sentissem mais em casa, dando também uma at-
mosfera de lounge, introduzindo ainda estagdes nas
quais os utilizadores pudessem carregar os seus
smartphones.
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Em terceiro surge o conceito digital com os ecras
tateis e informativos nos quais é possivel consultar
e.g o inventario da loja, promogdes, fazer compras
24 horas por dia e fazer publicidade a novos produ-
tos (WHISBI, n.d.).

A utilizagédo de meios digitais traz uma nova experi-
éncia ao utilizador rica em informagao adicional. Al-
guns exemplos apresentados sdo a Coop em ltalia
na qual o utilizador pega num produto e séo-lhe
apresentados, num ecra junto ao produto, os valo-
res nutricionais do produto, desperdicios na sua
concegao, como se de um rétulo melhorado se tra-
tasse. Num outro exemplo uma aplicacao desen-
volvida pela Philips para o Smartphone permite
que o consumidor tenha em tempo real a atualiza-
¢ao do que existe em stock na loja.

O quarto conceito consiste na oferta aos utilizado-
res de experiéncias com o intuito de obter e manter
a sua atengdo, como o exemplo do Familymart e
Walmart em que se introduz nos espagos destina-
dos a refeicdes um comediante a realizar um espe-
taculo. De acordo com Gonsior e Brown (2016)
“Entertainment introduces a social element that gi-
ves a center status as a destination. It gives people
reasons to come and reasons to stay, presenting a
new and different range of engaging activities and
memorable experiences”.

O quinto conceito assenta essencialmente sobre a
adaptabilidade das lojas, caracteristicas essa que
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permite diversificar as experiéncias dos seus utiliza-
dores a cada visita que fagam. Como referido por
Sousa e Costa (201) no Mscafé na Poldnia utilizam
mobiliario mével de modo a alterar regularmente a
disposi¢ao do espaco.

Para além destes conceitos inovadores surge um
outro, ja praticado em varios paises, que consiste
na parceria entre lojas de conveniéncia e outras
marcas. Em Portugal s6 em 2015 é que este con-
ceito comegou a ser explorado, através da BP e do
Pingo Doce. No ambito desta parceira o Pingo Doce
explora uma parte do espaco das lojas da BP, com
enfoque na oferta de bebidas com e sem élcool, co-
mida congelada e fresca, jornais entre outros.

No que diz respeito a aspetos que devem ser me-
lhorados no futuro nas lojas Tangerina Sousa e
Costa (2017) referem dois pontos fundamentais. O
primeiro € a acessibilidade pedonal as lojas devido
ao facto destas lojas serem também usadas por uti-
lizadores que lhes acedem a pé. O segundo diz res-
peito a uma maior visibilidade dos produtos.

Realidade Virtual Imersiva

A Realidade Virtual (RV) é uma tecnologia que per-
mite uma interagao entre o usuario e o sistema, com
recurso a ferramentas exteriores, que pretende re-
criar ao maximo as sensagbes do mundo exterior
(real), de tal modo que leva o usuario a percecionar
esse espago como a sua realidade. Para quem esta
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a experimentar um ambiente virtual deve ser possi-
vel interagir com o ambiente 3D artificial e estar
dentro da experiéncia simulada, sendo ela mais
real ou menos real consoante varios fatores que
iremos referir nesta secgdo. Dentro desta experién-
cia podemos fazer uso de varios sentidos basicos
do ser humano como visao e audi¢do e em alguns
casos o tato e o olfato.

A Realidade Virtual é frequentemente utilizada
para testar solugdes de projeto antes de estas se-
rem construidas usando técnicas associadas as
utilizados nos jogos de computador. Existem varias
ferramentas para a visualizagdo sendo as mais co-
muns, e devida a facilidade de transporte, os HMD.
Estes constituem um pequeno dispositivo colocado
na frente dos olhos do utilizador onde dois visores
Gticos projetam imagens estereoscépicas exclusi-
vas a cada olho do utilizador e, ao fazé-lo, simula
um ambiente 3D e a sensacao de imersao corporal
no espago. Outro modo de observar o ambiente
virtual sdo os ecras ou chamadas janelas para o
ambiente virtual que sdo projeg¢des e.g. num Unico
ecra (Powerwall) ou em varios écrans (CAVE).
Nestas a informagdo digital & projetada de uma
maneira a que o utilizador, ou utilizadores, sao ro-
deados pelo ambiente projetado. Para a visualiza-
¢ao dos conteudos projetados em 3D s&do neces-
sarios 6culos estereoscopicos e para interagir com
0 ambiente sdo necessarias ferramentas intermédi-
0s que vao desde os convencionais rato e teclado,
até as camaras que permitem localizar o individuo
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no espacgo e sensores em luvas ou fatos de modo a
ter uma leitura sobre a posi¢do em tempo real do
utilizador.

Dependendo do grau de imersividade do utilizador
nestes ambientes virtuais obtemos experiéncias
mais imersivas p.e. CAVE ou nos HMD e parcial-
mente imersivas p.e. nas Powerwall. (ELOY et al,
2018).

Quando se pretendem simular ambientes reais em
Realidade Virtual de modo a obter respostas por
parte dos utilizadores torna-se extremamente rele-
vante a qualidade destes ambientes. Nas experién-
cias realizadas em RVI a grande preocupagéo sem-
pre foi o sentido de presenca que o sujeito que esta
imerso tem. Estas questées estdo bem presentes
nos trabalhos de Slater et al (1994) e de Sanchez-
Vives e Slater (2005). Para Sanchez-Vives e Slater
imersdo € a descricdo da fidelidade em relacdo ao
real, dada pelos dispositivos e sistemas de intera-

Go.

De facto, é importante que o sujeito se sinta dentro
do ambiente virtual para ser possivel obter respos-
tas claras e objetivas. Mas como consideramos
mais ou menos validos os ambientes de RV? Exis-
tem varios fatores que controlam a qualidade das
experiéncias em RV e nos ambientes Imersivos. O
primeiro aspeto € o campo de visao do sujeito que
ira influenciar a sua experiéncia dependendo tam-
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bém do dispositivo utilizado para a visualizagdo do
ambiente virtual. O segundo aspeto € a frame-rate
da imagem que o utilizador visualiza. Importante
para a qualidade destes testes, visto ser através da
fluidez e continuidade da imagem que é dada a no-
¢ao da ilusdo do ambiente virtual assemelhar-se
mais ao real. O terceiro aspeto bastante importante
€ a laténcia, ou seja, o tempo que o programa de-
mora a responder apds dado inicio a experiéncia,
que por si esta associada ao frame-rate e aos dis-
positivos de localizagdo dos movimentos do sujei-
to. O quarto aspeto importante € a fidelidade visual
com o mundo real que cada vez mais pode ser
mais fiel devido também ao avancgo da capacidade
de processamento dos computadores, permitindo
que se consiga produzir um ambiente virtual muito
semelhante ao mundo real. Elementos como textu-
ras € um certo realismo visual em relagédo a reali-
dade, luz e sombras mais dindmicas que dao mais
sentido ao espaco, sédo caracteristicas que permi-
tem essa observagao.

Apesar destes pontos em cima referidos serem es-
sencialmente dependentes da capacidade da ma-
quina que temos ao nosso dispor existem ainda
outros que nao sao dependentes do poder da mes-
ma. Estes sdo p.e. a presenga de som/audio que
adiciona a experiéncia outros estimulos do mundo
real. Obviamente que e.g num ambiente de loja,
onde podemos ouvir outras pessoas a falar ou
sons de outra natureza, ou no exterior onde se
pode ouvir criangas a brincar e passaros, vamos
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ter uma experiéncia muito mais rica do que se hou-
vesse apenas siléncio em redor do sujeito. Todos
estes aspetos em conjunto dao a sensagéo de imer-
sdo no ambiente virtual que, dependendo da quali-
dade de cada um destes fatores, ira tornar a experi-
éncia mais ou menos imersiva.

Como refere Sanchez-Vives e Slater (2005) se os
ambientes virtuais imersivos fossem capazes de ge-
rar a ilusao perfeita de estar e atuar no mundo virtu-
al entdo provavelmente o problema da “presenca”
nunca teria surgido. Mas o que é a presenga em
ambientes virtuais? Apesar de estar relacionado
com a imersao, a presencga relaciona-se com as
acdes do sujeito dentro do ambiente, o seu compor-
tamento propriamente dito, o facto de se sentir que
esta dentro de um espago que de algum modo é
real, o “Estar La”. Digamos um cenario em que o su-
jeito no Ambiente Virtual esta a percorrer um espa-
¢o no qual aparece uma passagem baixa entre dois
volumes na qual ele sente que tera de andar abai-
xado. Ai o sujeito tera a tendéncia de se virar para
passar de lado ou de se baixar de modo a ndo cho-
car nos volumes mesmo sabendo que estes objetos
que se encontram perante ele, ou seja, nao estéo la
fisicamente. Apesar de ndo estarem o sujeito reage
de um modo semelhante ao que reagiria no mundo
real. Esta reagdo instintiva revela que ha um sentido
de presenca dentro daquele ambiente virtual. Se o
ambiente virtual for fiel o suficiente existira sempre
na consciéncia do sujeito a necessidade de reagir
ao que lhe surge a frente de modo seme-
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Ihante ao que reagiria no mundo real.

Adicionalmente, em RVI podemos ter no mundo
virtual um corpo virtual semelhante ao do sujeito —
um avatar - o que permite dar mais sentido de “es-
tar Ia”. Em muitas experiéncias realizadas concluiu-
se que ao garantir que quando o individuo se movi-
menta o corpo virtual o acompanha, como por ex-
emplo mexer o braco direito no mundo real e no
ambiente virtual ele mexer também, ha mais pre-
senga e € maior a sensagao de estar presente no
ambiente virtual. Hoje em dia j& se encontram dis-
poniveis fatos que fazem a leitura dos movimentos
do corpo através de varios sensores e reproduzem
esses no avatar, algo que é bastante usado na in-
dustria dos filmes. Também luvas e fatos hapticos
permitem que o utilizador sinta no seu corpo al-
guns estimulos que acontecem no mundo virtual

Mas como se pode avaliar a presenga? O método
mais usual de realizar essa avaliagdo € durante
uma experiéncia de navegacao em RVI. Testes co-
nhecidos sdo o SUS (SLATER et al, 1994) e o
W&S (WITMER; SINGER, 1998). Estes utilizam
um meétodo de avaliagdo baseado numa série de
perguntas que sdo colocados aos participantes e
que seguem escalas de Likert entre os valores um
(ndo sentir presente) até sete (muito presente).

Uso de realidade virtual imersiva em estudos

As leis da fisica do mundo real ndo existem de
igual modo no mundo virtual (BOYTSHEFF;
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SFEIR, 2007). Como tal, as possibilidades de criar
espacos virtuais sdo imensas, bem como as possi-
bilidades de experimentagdo dos espagos e ele-
mentos em termos arquiteténicos. Contudo é neces-
sario ter presente que a RVI é uma ferramenta com-
plementar e ndo um substituto da propria realidade
(BOYTSHEFF et al., 2005).

Na medida em que RVI permite mostrar o espaco
arquitetonico ainda inexistente, permitindo que este
possa ser visto, avaliado e alterado antes da cons-
trucdo, esta apresenta grandes vantagens em ter-
mos de redugao de custos decorrentes de erros ou
mas opg¢des de projeto. A maior parte dos estudos
sobre RVI tém-se debrugado sobre o impacto dos
espagos arquitetdnicos nos seus utilizadores, estu-
dando a sua percecao, estado emocional, empatia e
ligacdo enquanto experimentam o espago (SCHNA-
BEL; KVAN 2003; MAGHELAL et al, 2011; DIAS et
al 2014a, 2014b)

Existem ja varias experiéncias sobre este tema rela-
tivamente a espagos arquiteténicos, um dos bons
exemplos é o de Boytsheff e Sfeir (2007). Nesse es-
tudo sdo testados trés espacgos diferentes de modo
a perceber as mais valias da realidade virtual no
processo de criacdo. Nesta experiéncia o primeiro
espaco testado tinha muitas semelhangas ao mun-
do real, o segundo era completamente sintético e
imaginativo e o terceiro era uma mistura entre am-
bos. Foi analisado o nivel de aceita¢do dos sujeitos
sobre os espacgos utilizados através de questionari-
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0s, observagdes sobre os mesmos e recolha de
dados biométricos que neste caso foi a temperatu-
ra da pele. A pergunta de investigagao era se rela-
cionada com a hipétese de haver uma mudanca
significativa ao experienciar os trés espacos dife-
rentes. Pediu-se aos sujeitos que se movessem li-
vremente pelo espaco, de modo a compreender o
impacto que poderia ter neles, percebendo tam-
bém se o fato de ser longe do real os afetaria, e
como.

Outros exemplos sdo o trabalho de Dias et al.
(20144, 2014b), que assentam sobre principios de
poder melhorar o espacgo arquitetbnico projetado
realizando testes que demonstrem as respostas
emocionais dos utilizadores perante determinados
tipos de espago. Foram realizados testes com re-
curso a questionarios e sensores biométricos de
modo a analisar as reagdes dos utilizadores e as
possiveis emogbes que os utilizadores estavam a
experimentar.

A semelhanca do uso em arquitetura, a RVI tam-
bém tem sido bastante explorada em estudos so-
bre espagos comerciais possibilitando uma mais
rica abordagem de Marketing, pretendendo ir mais
ao encontro do que o utilizador precisa. A compre-
ensdo do comportamento dos consumidores € de
grande importancia para chegar a um eficaz mar-
keting das lojas. A RVI permite que sejam feitos
estudos de comportamento dos consumidores de
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modo a conseguir, ndo so prever o que estes dese-
jam, mas também explorar novas maneiras de sur-
preender e agradar os utilizadores (LOUREIRO et
al., 2019). A tecnologia da loja virtual, que consiste
em desenvolver um modelo tridimensional de uma
loja especialmente criada para se realizar os estu-
dos sobre o comportamento dos utilizadores, foi in-
troduzida nos negécios e em estudos para servir va-
rios propésitos. Estes modelos podem ser utilizados
como assistentes de inventario, ajudar as empresas
a desenvolver um novo plano de organizagdo dos
produtos nas prateleiras bem como antever resulta-
dos das suas agdes. Um uso mais comum das lojas
virtuais é na investigacdo para avaliar o comporta-
mento dos consumidores nas lojas e também em
relagdo a mudangas nas lojas quer de ambiente, de
preco, diferentes disposicdes de mobiliario, diferen-
tes opgbes de embalagens e diferentes informacdes
nutricionais nos rétulos das embalagens. As lojas
virtuais s&o ainda atualmente usadas para criar e
testar a saude publica e para estimular escolhas
mais saudaveis junto das criangas (PLOYDANAI et
al. 2017).

Varios autores tém realizado testes em RVI e mes-
mo realidade aumentada para obter informacoes
Uteis sob o ponto de vista do Marketing, entre eles
Krasonikolakis et al. (2014), Manis & Choi (2019),
Moralioglu (2018), Flavian et al. (2019)
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Ploydanai et al. (2017) realizaram testes utilizando
a realidade virtual, nos quais se simularam varias
lojas com diferentes tipologias. Neste trabalho fo-
ram testadas diferentes situagdes de lojas, tendo
como base a hipétese de que diferentes disposi-
¢bes do mobiliario afetam o consumo e o tempo
despendido numa loja. Alguns dos parametros
considerados foram o tempo utilizado na loja, o es-
pago percorrido, os produtos examinados e 0s
comprados. Durante a experiéncia foram divididos
os utilizadores de igual modo por uma de quatro lo-
jas e sem conhecimento das restantes de modo a
garantir que n&o eram influenciadas por outra com-
posicdo de mobiliario. Durante a experiéncia foi ob-
servado o comportamento de cada utilizador, reco-
Ihendo os dados e analisando padrées, de modo
perceber os padrées de comportamento. Este es-
tudo concluiu que diferentes tipologias afetam de
modo diferente 0 modo como as lojas sao utiliza-
das e mesmo o volume de vendas que nelas é rea-
lizado. Este € um caso que comprova o interesse
em desenvolver estudos de comportamento com
base em RVI quando se projetam novas lojas.

Projeto de uma loja
Programa de projeto

Esta secéo do trabalho refere-se ao projeto de ar-
quitetura desenvolvido para uma loja de conveni-
éncia metropolitana Galp situada no Areeiro, em
Lisboa no cruzamento da Avenida Gago Coutinho
com a Avenida Marechal Antonio de Spinola.
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A loja caracteriza-se por ter uma grande afluéncia
de utilizadores, normalmente que acedem de auto-
movel, sendo que os periodos de maior afluéncia
sdo durante a manha, horas de almogo e finais de
tarde. Nao existe permanéncia na loja por parte dos
utilizadores, sendo que estes a utilizam maioritaria-
mente para visitas curtas nas quais pagam o com-
bustivel, compram tabaco e tomam café. A oferta da
loja inclui uma pequena zona com mesas onde 0s
utilizadores podem usufruir de refeicdes bem como
de outros bens que sao vendidos nas prateleiras da
mesma (Figura 2). Existe ainda uma zona periférica
apenas destinada a venda de jornais e de revistas e
outra com oferta de bens alimentares. No centro da
loja existe um grande conjunto de estantes com pro-
dutos e bancadas promocionais com marcas espe-
cificas que preenchem o restante espago. O espago
da loja é bastante grande, mas o centro encontra-se
muito preenchido com as bancadas promocionais e
mesmo mobiliario que dificulta a circulagéo e, pela
falta de flexibilidade, impossibilita diferentes usos do
espagco (Figura 1).

Sousa e Costa (2017) no seu trabalho focaram-se
nas Lojas Tangerina da GALP e delinearam concei-
tos que podem fazer com que estas lojas sejam
mais do que um ponto de venda de combustivel e
tabaco, mas também um ponto de recolha de ali-
mentos, de lazer e de refeicgdo com maior sucesso
perante os utilizadores. Os novos conceitos apre-
sentados e explorados por estes autores dividem-se
em nove tipos: i) diversidade de produtos; ii) can-
tos/
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Figura 1 - Loja Tangerina Gago Coutinho — interior
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Figura 2 - Loja Tangerina Gago Coutinho — interior, zona
de refeicdes

experiéncias nas lojas; iii) parcerias para zona de
café; iv) zona de criangas; v) servigos diversos; vi)
realidade virtual: vii) pontos de recolha; viii) acesso
de pedestres; ix) e aplicagdes e tecnologia.

A maioria destes conceitos requerem maior flexibi-
lidade no layout da loja. E.g. no sexto conceito em
que é proposta a introdugdo da Realidade Virtual,
esta pode ser temporaria € no ambito de promocgéao
e.g. de imobiliaria e automével. Uma introducéo
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desta natureza permite experiéncias como testar um
automével dentro de um simulador, percebendo o
seu interior e a sua espacialidade, ou testar um
apartamento, percebendo o espago do imovel, os
seus acabamentos, as ligagdes entre compartimen-
tos. Estas experiéncias tém o beneficio ndo sé de
informar o utilizador, mas também induzir a compra.
No seguimento deste trabalho o problema colocado
pela GALP no que concerne a loja Tangerina em
estudo foi o de falta de flexibilidade da loja para al-
bergar produtos mutaveis ao longo das semanas e
meses, promogdes e eventuais exposi¢des de pro-
dutos especificos.

Metodologia

Todo o processo de desenvolvimento do projeto foi
efetuado segundo a seguinte metodologia que de
desenvolveu em oito etapas.

Primeiramente foi realizada uma reunido com a
Galp, onde foram definidos e discutidos aspetos
considerados pelo cliente como forma de melhorar o
ambiente da loja em termos de consumo e apresen-
tacdo dos produtos. Nessa reunido foi tragado um
rumo de trabalho que permitisse um bom dialogo
entre o cliente e o investigador. Numa segunda eta-
pa foi realizado o trabalho de investigacao sobre o
problema em estudo, culminando num estudo pré-
vio da proposta com base em conceitos a explorar
no projeto. Na terceira etapa foi realizada uma nova
reunido com o cliente na qual se mostrou o resultado
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do trabalho efetuado até ali. Nesta reunio as solu-
¢oes apresentadas foram discutidas e o cliente su-
geriu algumas alteragdes com relevancia para o
impacto financeiro das solugdes apresentadas. Foi
nesta reunido que o foco da intervencgao ficou total-
mente definido. Nesse sentido, chegou-se a con-
cluséo de que a intervengéo se deveria focar na re-
solucéo do problema de falta de versatilidade do
espaco, permitindo a mobilidade dos seus elemen-
tos mantendo simultaneamente a variedade de
produtos ja existentes e dinamizando o espago da
loja 0 maximo possivel.

Numa quarta etapa voltou-se a concecéo do proje-
to e reavaliou-se as solugdes existentes mediante
a discussao realizada na reunido com o cliente. Em
seguida o trabalho realizado foi exposto novamen-
te a Galp para obter o seu parecer. O projeto foi
apresentado enquanto processo criativo e foi ainda
feita uma demonstracao das solugcdes em Realida-
de Virtual ndo imersiva (em ecra visto o cliente es-
tar representado por diversas pessoas) com vista a
esclarecer quaisquer duvidas, visualizando melhor
o projeto. Nesta quinta etapa o parecer do cliente
foi positivo e tragaram-se as etapas seguintes, no-
meadamente como realizar os testes com os utili-
zadores das lojas Tangerina (etapa seis). Na séti-
ma etapa os dados obtidos nos testes foram anali-
sados pelo investigador. A Ultima etapa do trabalho
foi a realizagdo de uma Ultima reunido com a Galp
onde se apresentaram os resultados do estudo.
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Concegao do projeto

O processo de criagdo num projeto de arquitetura
passa sempre pela procura de solugbes que melho-
rem o existente. No que diz respeito ao programa
arquitetonico este seguiu quer os interesses expres-
sos pela GALP, quer, por se tratar de um trabalho
académico, as indicagbes sobre novas tendéncias
para lojas e a procura de resposta as questdes de
investigacao langadas no inicio do trabalho.

Tal como ja foi referido, o projeto pretendia transfor-
mar o espaco existente conferindo-lhe maior versati-
lidade através da possibilidade de este ser modifica-
do facilmente, assumindo diversas formas e funcio-
nalidades. A solucdo encontrada assenta sobre um
mobiliario que possa ser movimentado dentro do
espaco por meio de um circuito de calhas instaladas
no teto da loja e tenha rodas na parte inferior para
assim conseguir deslizar facilmente. Este sistema
permite movimentar o mobiliario num circuito fecha-
do que seria alterado semanalmente ou quinzenal-
mente para criar diferentes disposi¢cbes e sensa-
¢bes no espacgo, possibilitar a existéncia de cantos
ou zonas de promogao de novos produtos assim
como deixar o espago totalmente livre se necessa-
rio. Este mobiliario permite ainda o posicionamento
de écrans tateis que permitem efetuar pagamentos
e obter informacdes referentes a promocgdes.

Realizaram-se duas propostas de mobiliario, a A e a
B (Figura 3 a Figura 6). A primeira solugao, A, con-
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Figura 3 — Proposta de mobiliario A com uma das varias
disposicdes possiveis

Figura 4 — Proposta de mobiliario A com outra das varias
disposicdes possiveis

Figura 5 — Proposta de mobiliario B com uma das varias
disposigdes possiveis
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siste num volume retangular que assenta no topo e
parte inferior num elemento vertical, ligado ao teto
e ao pavimento. O mobiliario tem 1.80 m de altura
e é dividido em quatro zonas de prateleiras vaza-
das com 0,60 m de profundidade para colocar os
Brodutos expostos, bem como écran(s) tatil(eis). O
modelo B difers na aparencia, mas em termos de
mobilidade e diversificagdo do espago tem os mes-
mos principios. Este mobiliario B constitui um con-
junto de ripas verticais com secgédo quadrada de
0,10 m, e com espagamento entre elas de 0,10 m
e que se repetem por 1,60 m de comprimento.
Nestas ripas assentam quatro prateleiras que en-
caixam nas ripas através de pegas que sao inseri-
das ao longo do seu comprimento. Na parte poste-
rior das ripas esta localizado um ecra tatil com as
funcdes ja referidas.
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Analise da satisfagao dos utilizadores utilizan-
do a Realidade Virtual Imersiva

De modo a avaliar a satisfagcdo dos utilizadores pe-
rante as possibilidades de alteracdo do layout da
loja Tangerina desenhou-se uma experiéncia em
RVI que pressupunha a participacao de diversos uti-
lizadores aos quais seriam apresentadas as propos-
tas de alteracao. Nesta secgéo faz-se a descrigao
de todo o processo de realizagdo da experiéncia
desde o seu desenho até a sua concretizagéo. A re-
alizacdo da experiéncia pressupde a definicdo pri-
meiramente de um protocolo de experimentagao no
qual se define como que um guido sobre todos os
passos necessarios para realizar a experiéncia. E
ainda necessario definir o aparato experimental que
inclui o software e hardware utilizado assim como
os critérios para escolha dos participantes.

As experiéncias foram realizadas na Loja Galp Tan-
gerina localizada em Lisboa, Areeiro na Avenida
Gago Coutinho nos dias 5 e 6 de setembro de 2018.
Na realizacdo das experiéncias estiveram envolvi-
dos em simultdneo dois investigadores.

Protocolo de experimentagao

A realizagdo do protocolo de experimentagéo foi
sempre acompanhada pela Galp desde o inicio até
ao final. A principal solicitacdo da Galp relativa ao
momento da realizacao das experiéncias foi a de
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abordar as pessoas apenas depois de efetuarem o
pagamento na loja.

A realizagao das experiéncias incluiu as seguintes
quatro fases.

FASE 1

Um investigador aborda os utilizadores a saida da
loja e pergunta se tém disponibilidade para fazer
parte de um estudo de modo voluntario.

FASE 2

Um investigador apresenta ao participante as per-
guntas em forma de questionario de modo a reco-
Iher informagao prévia a experiéncia. Este 1° ques-
tionario inclui perguntas relativas a trés grupos: i)
caraterizagao do participante (1 pergunta); ii) expe-
riéncia prévia do participante na loja (6 perguntas);
iii) experiéncia do participante com ambientes virtu-
ais (2 perguntas).

FASE 3

O mesmo investigador explica ao participante que
este vai visualizar dois projetos em RVI e explica
que sao propostas para o futuro da loja onde se si-
tuam. O investigador coloca ou ajuda a colocar um
HMD (Oculus Rift) no participante e explica como
este se pode movimentar no modelo utilizando
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o rato e o teclado do computador. O participante é
informado que pode navegar livremente em toda a
loja e demorar o tempo que quiser. Toda a experi-
éncia é observada pelo investigador pedindo ao par-
ticipante para falar alto sobre o que esta a pensar.
Primeiramente é mostrado o projeto A, com duas al-
ternativas de disposicdo do mobiliario, e depois o
projeto B, também com duas alternativas de disposi-
¢ao do mobiliario. Para o participante seguinte a or-
dem de apresentacao € invertida em relacao ao par-
ticipante anterior de modo a evitar um enviesamento
nas respostas.

FASE 4

O segundo investigador pede ao participante que
responda ao 2° e 3° questionarios. Estes questiona-
rios sdo iguais, mas o 2° corresponde ao modelo A
e 0 3° ao modelo B. As perguntas incluidas neste
questionario referem-se a: i) sensagéo de presenga
no espaco (10 perguntas); ii) percegdo geral do es-
paco (3 perguntas); iii) perce¢ao especifica do espa-
¢o relativo ao modelo A e B (4 perguntas fechadas e
2 perguntas abertas para cada modelo).

Aparato experimental

Para a realizacdo da experiéncia foi utilizado um
computador portatii MSI GT72VR, que reunia o
software necessario ao processamento grafico do
modelo, e o conjunto de material dos Oculus Rift
(HDM e sensores de tracking) para a visualizagéo
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Figura 7 (esquerda) - Partici-
pantes a realizar a experiéncia

Figura 8 (direita) - Participantes a re-
alizar a experiéncia

usjt » arq.urb « nimero 28 | maio-agosto de 2020

propriamente dita do modelo. A navegacao foi feita
tendo como interface o rato e o teclado de modo a
permitir uma aprendizagem mais rapida aos partici-
pantes.

O modelo tridimensional do espago foi realizado
em software BIM (Autodesk Revit) que posterior-
mente foi exportado para Unity de modo a correr
em realidade virtual. No Unity foram adicionados a
iluminagao e avatares de modo a conferir um ambi-
ente mais préximo do real.

Participantes

Na realizagcao da experiéncia participaram 12 utili-
zadores da loja Tangerina Galp. Os participantes
que realizaram a experiéncia enquadram-se em
faixas etarias compreendidas entre os 14 e os 69
anos, sendo cinco mulheres e sete homens.

Resultados

Posteriormente a realizagao das experiéncias, ana-
lisaram-se os resultados obtidos para encontrar
respostas as trés questdes de investigacdo, colo-
cadas no inicio do estudo.

Conforme indicado na secg¢ao 5.1, foram realiza-
dos trés questionarios cada um deles com uma sé-
rie de questdes. As respostas foram dadas utilizan-
do uma escala de avaliagdo entre 1 e 7 em que 1
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corresponde ao discordo totalmente com a afirma-
¢ao e 7 corresponde ao concordo totalmente com a
afirmacgéo. E considerado como resultado positivo
respostas acima de 4 e resultados negativos abaixo
do mesmo.

Os resultados obtidos sao descritos nesta seccgao.

Em relagdo ao primeiro questionario, relativamente
aos habitos dos participantes no que respeita ao
uso da loja Tangerina, os resultados dizem que a
maioria das pessoas utiliza a loja quer para abaste-
cer quer para realizar compras (média 4.4, desvio
padrao 2.0) e a frequéncia de uso é baixa (média
3.1, desvio padrao 1.8). No que diz respeito aos re-
sultados caracterizadores da experiéncia prévia dos
participantes em ambientes virtuais, cerca de 33%
revelaram terem tido ja outras experiéncias em Rea-
lidade Virtual e os restantes 77% tem pouca ou ne-
nhuma relagdo com ambientes virtuais. Cerca de
25% dos participantes revelou alguma pratica com
jogos de computador.

Os participantes consideram que a disposigcéo atual
da loja Tangerina € boa (média 5.0, desvio padrao
1.6) e que a atual disposigéo dos expositores valori-
za em certa medida a compra de produtos (média
4.5, desvio padréo 1.8). Quando questionados so-
bre se a atual disposicdo dos expositores valoriza
outras agdes que possam ser realizadas na loja e
que ndo apenas a compra de produtos os partici-
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Questionario presenca SUS Média E:;::‘z
O guao real Ihe pareceu o mundeo virtual? 6.3 0.6
Até que ponto houve vezes em que sentiu que o mundo virtual passou a ser 53 ot
“realidade” para si, e quase se esqueceu do mundo real |14 fora?

O mundo virtual pareceu mais como algo que viu, ou um lugar gue visitou? 54 1.7
Total 57 1.3
Questionario presenca W&S

Em que medida conseguiu controlar os eventos? 5 15
De que modo foi responsivo o ambiente as suas acbes? 49 1.7
Até que ponto foram envolventes os aspetos visuais do ambiente virtual? 575 1
Foram naturais os mecanismos de navegacio no mundo virtual {comandos)? 575 1.7
Até que ponto teve consciéncia da presenca dos dispositives de controlo A5 S
(comandos) durante a simulacio?

Em que medida foi consistente a experiéncia no mundo virtual com as experiéncias 54 1
no mundo real?

Com que velocidade se conseguiu adaptar a experiéncia de realidade virtual? 5 1.3
Total 5.2 1.5

Figura 9 — Respostas aos questionarios SUS e W&S.
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pantes ja foram mais negativos (média 3.3, desvio
padréo 1.3). Também quando questionados sobre
se gostavam que a disposi¢cdo do mobiliario e pro-
dutos da loja fosse alterada a resposta foi média
(média 4, desvio padrao 1.9).

Com o segundo e terceiro questionario pretendia-
se obter respostas sobre a experiéncia em RV e a
percecao do espaco e das alteragdes realizadas.
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Tal como referido atras, a sensag¢édo de presenca é
essencial para garantir que os participantes tém
uma completa experiéncia do espago que esta si-
mulado. Sendo assim, na primeira parte dos questi-
onarios dois e trés pretendia-se compreender a pre-
senca dos participantes durante a experiéncia. Para
tal foram utilizados parcialmente os questionarios de
presenca de Slater, Usho & Steed (1994) (SUS) e
Witmer & Singer (1998) (W&S). A Figura 9 mostra
os resultados da presenca sendo que 1 equivale a
presenga baixa e 7 equivale a presenca alta. Os re-
sultados, quer para o questionario SUS quer para o
questionario de W&S mostram que o ambiente virtu-
al deu ao participante um elevado sentido de pre-
sencga, estando esta sempre acima do valor 4 e em
média acima do valor 5.

A segunda parte do questionario dois e trés refere-
se a perguntas relativas a percegao geral do espago
em RVI. Nas perguntas de carater geral, os partici-
pantes reportaram que se sentiam agradados por
serem consultados sobre as possiveis alteragdes a
loja (média 5.1, desvio padréo 0.83). Foi também
bastante do agrado dos participantes a possibilida-
de de passear livremente no modelo de realidade
virtual imersiva para perceber alternativas de projeto
para a loja (média 6.2, desvio padrao 0.75). Quando
questionados sobre a periodicidade de alteragao do
layout da loja, os participantes responderam que
preferiam uma mudanca entre mensal e trimestral
(média 2.4, desvio padrdo 0.79, sendo que 1 para
semanal, 2 para mensal e 3 para trimestral).

234



Ricardo Ribeiro, Sara Eloy e Pedro Esteves

O espaco comercial e a satisfacdo dos utilizadores: uso de realidade virtual imersiva para simulacéo de alternativas de projeto

Modelo A Modelo B
. . Desvio . Desvio
Média Padrio Media Padrao
A loja pareceu-lhe mais apelativa no modelo virtual do que no seu 6 11 6.4 0.7

estado atual?

A nova disposicdo do mobilidrio favorece e torna mais apelativo o

consumo?

56 11 6.3 0.6

A nova disposicio do mobilidrio favorece uma utilizacio mais
flexivel da loja na qual é possivel ter outras configuracties e 6.2 1.0 6.6 0.7

apresentar diversos produtos?

A nova disposicdo do mobilidrio favorece o movimento na loja? 6.7 06 6.3 0.6

Figura 10 — Respostas as perguntas especificas sobre percegéo do espaco do modelo A e B. Respostas na escala de 1 dis-

cordo totalmente e 7 concordo totalmente.
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Figura 11 — Nuvem de palavras referente a primeira
pergunta aberta do questionario do modelo A
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Figura 12 — Nuvem de palavras referente a primeira per-
gunta aberta do questionario do modelo B

A terceira parte do questionario dois e trés incluia
questdes relacionadas especificamente com o mo-
delo A e o modelo B.

Na sua generalidade a percecdo dos utilizadores
perante as alteragdes propostas foi boa. Como pode
ser visto na Figura 10 a maioria dos inquiridos sen-
tiu que ambas as propostas (modelos A e B) apre-
sentadas no espacgo virtual eram mais atrativas do
que o espaco real atual. Com essas alteragdes a
loja ficaria mais apelativa, favoreceria 0 movimento
no espago e permitiia uma utilizagdo mais flexivel
do mobiliario.

Como se pode observar pelos resultados ambos os
modelos tiveram uma aceitagdo muito positiva. Ain-
da assim, o modelo B, tanto por apresentar, na ge-
neralidade, médias superiores como pelos valores
do desvio padrao, que mostram uma maior proximi-
dade de respostas e consequentemente resultados
que podem ser considerados mais validos, teve um
nivel maior de aprovagao.

Os comentarios incluidos nas perguntas abertas fo-
ram muito diferenciados pelo que se optou por fazer
uma analise através de nuvem de palavras de modo
a obter as palavras mais utilizadas pelos participan-
tes para responder a P1: “Que aspetos acha que o
projeto valoriza em relagéo a loja atual?” e P2: “Em
que medida os mobiliarios dispostos no modelo in-
fluenciaram o seu movimento no espacgo” (Figura 9
a Figura 12).
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As respostas indicam que os aspetos mais valoriza-
dos de ambas as propostas em relagéo a loja atual
séo a flexibilidade, a circulagdo e o espago para o
modelo A e a circulagdo e a mobilidade para o mo-
delo B. Para classificar em que medida o mobiliario
influenciou 0 movimento no espago os participantes
usaram palavras para o descrever como, “Bastan-

e “Melhor” o que mostra o sentido positivo que
as propostas tém ao nivel do movimento.

Discussao e conclusoes

O presente trabalho debruca-se sobre a comunica-
Géo entre cliente, utilizadores do espaco e projetista
e 0s modos como esta pode ser realizada de modo
mais eficiente e compreensivel para o cliente e utili-
zadores. A comunicagdo entre as partes envolvidas
num processo de projeto de arquitetura muitas ve-
zes comporta equivocos que s6 sao clarificados
apos a obra e muito tardiamente para se realizarem
alteragbes ao projeto.

A realidade virtual imersiva foi utilizada neste traba-
Iho como ferramenta de visualizagdo para avaliar a
sua utilidade no processo comunicagéo do projeto
aos utilizadores finais analisando assim a satisfa-
¢ao destes em relagdo ao espago arquitetdnico si-
mulado que lhes é apresentado. O estudo do espa-
¢o comercial em questao, loja Tangerina da Galp,
teve a vantagem de permitir simultaneamente tra-
balhar diretamente com um cliente real com preo-
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cupagoes e problemas reais e utilizando metodolo-
gias cientificas responder as perguntas de investi-
gacao.

Na realizagdo do trabalho foi feita uma pesquisa
que permitiu enquadrar os conhecimentos sobre a
problematica de projeto em estudo, nomeadamente
a arquitetura comercial e as tendéncias atuais. A re-
alizacdo de um projeto de arquitetura comercial ser-
viu como caso de estudo para responder as per-
guntas de investigacdo colocadas, relativas ao pa-
pel da RVI na facilidade de compreensao dos proje-
tos de arquitetura. Nesse sentido foi realizada uma
experiéncia onde participantes, utilizadores reais da
loja Tangerina, foram confrontados com alternativas
de projeto simulado em realidade virtual. Os questi-
onarios realizados apos estas experiéncias permiti-
ram comparar ndo sO a sua satisfacdo com a loja
atual, mas também a sua satisfagao relativa as pro-
postas de alteragdo realizadas.

Os dados obtidos através da experiéncia indicam
que quando questionados sobre a loja os utilizado-
res finais admitem que a sua disposi¢ado atual ndo
valoriza a realizagdo de quaisquer outras ativida-
des. Como observamos no capitulo anterior os par-
ticipantes consideraram que a atual disposi¢gdo néo
permite que se possa p.e apresentar um produto
novo na loja o que leva a uma utilizagdo mais pobre
da mesma.
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Apesar de nao ser o foque do estudo, um aspeto
interessante que surgiu das respostas foi a satisfa-
¢ao dos participantes perante o facto de estarem a
ser consultados perante propostas futuras para o
espaco. De facto, os participantes ficaram muito sa-
tisfeitos em relagdo a oportunidade de passear li-
vremente no espago virtual para assim consegui-
rem entender todo o projeto com o maximo de in-
formacgao e detalhe que precisem. Este € um aspe-
to muito relevante em arquitetura e enfatiza a no-
¢ao que o utilizador gosta de ser consultado ativa-
mente e de poder visualizar e perceber o espago
que esta a ser projetado e que ira frequentar no fu-
turo.

Relativamente aos dois modelos desenhados para
resolver os problemas encontrados na loja, ambos
tiveram bastante aceitagdo, como se observa nos
resultados. Quando questionados sobre a satisfa-
¢ao perante os modelos os resultados obtidos em
todas as perguntas s&o positivos situando-se sem-
pre acima do 6.0, a exceg¢édo de um caso cuja satis-
fagdo foi de 5.6. Os resultados indicam que uma
atualizagdo ao espago € necessaria e que a inter-
vengao passa por modelos que possibilitem maior
mobilidade, exposi¢ao de produtos e acima de tudo
a capacidade de ter mais atividades a decorrer, ou
seja, utilizagdo mais flexivel.

Como resultados finais do projeto podemos elencar
a percecgao da RVI como uma ferramenta que per-
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mite aos clientes e utilizadores do espago arquiteto-
nico (leigos em representacdo convencional de ar-
quitetura) entenderem as propostas para o espago,
e ainda a satisfagdo que estes tém quando confron-
tados com este tipo de visualizagdo natural e o facto
de serem consultados sobre o futuro do espago que
habitam.
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