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Resumo

Saddi, Monica Saboia; de Magalhdes, Claudio Freitas. Design do PDV:
interdisciplinaridade, novos conceitos e objetivos nos projetos de
arquitetura e design para o varejo de moda. Rio de Janeiro, 2013. 298p.
Tese de Doutorado - Departamento de Artes & Design. Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Os pontos de venda (PDV) de empresas de moda compreendem dimensdes
que se ampliam para além da venda de produtos ou das caracteristicas do espaco
fisico. A presente pesquisa reafirma a dimenséo social desses ambientes e ressalta
gue neles configura-se um tipo de experiéncia, de carater tanto individual quanto
social, também relacionada com a dimensdo emocional e simbdlica, dada pela
construcdo/expressdo de significados que se apresenta nas relagfes de valor dos
individuos com as marcas em nossa sociedade industrial-capitalista-
contemporanea. Soma-se ainda, a esse complexo contexto, o carater
interdisciplinar do Design do PDV (Saddi, 2008) identificado pelas interfaces
entre um conjunto de projetos de varias areas de conhecimento, tais como: design,
arquitetura, publicidade, branding e marketing. O objeto da atual pesquisa consiste
nas articulacbes e novos conhecimentos gerados no contexto interdisciplinar dos
projetos para PDV, identificados em projetos para flagship stores, concept stores
e pop-up stores de marcas de varejo de moda. Através de nossa pesquisa
qualitativa, realizada por meio de entrevistas com especialistas e observagoes
diretas, além da pesquisa bibliografica e documental identificamos nesse contexto
a presenca de novos conhecimentos e praticas, tanto para o design quanto para a
arquitetura que, por sua vez, apontam para a formacdo de uma nova area de

conhecimento e especializagdo neste campo.

Palavras-chave

Ponto de venda (PDV); Design; design de experiéncia; design e emogéo;
arquitetura  comercial; branding; marcas de moda; lojas, varejo;
interdisciplinaridade.
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Abstract

Saddi, Monica Saboia; de Magalhdes, Claudio Freitas (Advisor). POP
Design: interdisciplinary, new concepts and goals in architecture and
design projects to fashion retail. Rio de Janeiro, 2013. 298p. Doctorate
Thesis — Departamento de Artes & Design, Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro.

Points of purchase (POP) for fashion companies comprise dimensions that
extend beyond the sale of products or the characteristics of the physical space.
This research reaffirms the social dimension of these environments and
emphasizes that on them is configured a kind of experience, both individual and
social character, also related to the emotional and symbolic dimensions, given by
the construction/expression of meanings that appears in the value relations of
individuals with the brands in our contemporary-capitalist-industrial-society. In
this complex context, is added: the interdisciplinary character of the POP Design
identified by the interfaces between a set of projects in various areas of
knowledge, such as design, architecture, advertising, branding, management and
marketing. The object of this research are the joints and new knowledge generated
in the interdisciplinary context of projects for POP, identified in flagship stores,
concept stores and pop-up stores for fashion retail brands. Through our qualitative
research, conducted by interviews with experts and direct observations, in
addition to literature and documents, we identified that this context demonstrates
the presence of new knowledge and practices, both for design and for the
architecture, which indicates the formation of a new area of knowledge and

expertise in this field.

Keywords

Point of purchase (POP); experience design; design and emotion; retail
architecture; retail design; branding; fashion brands; store; retail; interdisciplinary.
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Introducao

A presente pesquisa de doutorado é uma ampliacdo da dissertacdo de
mestrado: “Lojas de Marcas de Moda: construindo a identidade das marcas de
moda atraves dos projetos de design para PDV” (Saddi, 2008), em que realizamos
um estudo das relagdes existentes entre o design, o marketing e o branding nos
projetos de design para PDVs * de marcas de moda.

Na dissertagdo, definimos o PDV como um importante meio * pelo qual é
realizada grande parte da comunicacdo e da interacdo dos individuos com o0s
elementos da Identidade das Marcas ® de moda e, no qual se efetuam in(imeras
“trocas simbolicas” entre eles. Identificamos, também, que este PDV como
“midia” exerce um papel importante na construgdo da Imagem das Marcas 4 pelos
consumidores. E concluimos que os projetos de design para pontos de venda de
marcas de moda, pela sua evidente caracteristica estratégica, sdo cruciais para o
branding das marcas de moda (Saddi, 2008).

Também destacamos que 0s projetos para PDV de marcas de moda se
configuram como um programa de projetos interdisciplinares. Essa caracteristica

se apresenta tanto pela integracdo entre os projetos de design, como também,

! Consideramos o termo “ponto de venda” (PDV), que tem origem no termo em inglés: point of
purchase (POP) ou point of sales (POS), mais adequado para o estudo dos projetos de design para
as lojas de varejo de moda - do que “projeto de arquitetura” ou “design de ambientes” — pois define
a especificidade dos projetos destinados aos espagos comerciais Por outro motivo, ndo adotamos a
palavra loja/store, pois em certos casos, pode ser associada & palavra marca/brand (Saddi, 2008).
Ao mesmo tempo, o termo permite abranger os demais projetos que compdem este ambiente.

2 Autores do marketing consideram como canais de distribuicdo: o ponto de venda fisico, a internet
ou comércio eletronico, a venda por catalogo e mala direta, a venda direta (ou venda a domicilio),
as maquinas automaticas e as compras pela TV (Peter & Olson, 2009). Nosso estudo se concentra
no que se define como ponto de venda fisico (PDV) das lojas de varejo de moda, considerando a
integracdo dos atuais recursos digitais nesse ambiente.

® O conceito de Identidade de Marca foi amplamente desenvolvido por Kapferer (1992), Saviolo
(1997) entre outros estudos do Branding (Rodrigues, 2005, Aaker, 2003), e se refere as principais
caracteristicas, proprias e particulares, de uma marca (Saddi, 2008), como também “os valores ¢
crengas reconheciveis por seus sinais” (Kapferer, 1992).

4 A Imagem da Marca, também chamada de “reflexo ou percepcdo do consumidor” (Kapferer,
1992) é construida pelos individuos através de um conjunto de associagfes mentais que emergem
pela percepcdo total da identidade da marca e, em suma, correspondem a uma imagem simbolica
sobre a marca (Saddi, 2008, p.45).
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destes com projetos de outras &reas. Sendo assim, arquitetos e designers (de
praticamente todas as &reas do design: grafico, digital, moda, produto),
desenvolvem seus projetos junto a profissionais de outras areas (ou mesmo junto a
outras empresas e escritorios de marketing, branding ou comunicagédo). E mesmo
que a colecdo ou a marca tenha a ‘“assinatura” de um designer, esse trabalho
envolve, além de indmeros técnicos, profissionais especializados, que
desenvolvem ndo s os produtos e cole¢bes de moda, mas também desenvolvem
0s projetos das areas de: merchandising visual, arquitetura, identidade visual,
branding, comunicagdo e marketing °.

Em Saddi (2008) identificamos a necessidade de integracdo entre essas areas
para a eficacia da comunicacdo da identidade das marcas de moda e elaboramos
um modelo de integracdo em que propomos considerar o ambiente do ponto de
venda a partir de um conjunto de projetos interdisciplinares.

No modelo, “Programa de Design Integrado do PDV” (Saddi, 2008), se
integram trés conjuntos de projetos: o Projeto de Produto de Moda, o Projeto de
Identidade Visual, e o Projeto do Ambiente do PDV propriamente dito. O modelo
pretende atingir dois principais objetivos: ampliar a compreensdo desse conjunto
de projetos de forma integrada e preencher a falta de uma definicdo que

compreenda o aspecto interdisciplinar desses projetos (Figura 1).

® Destacamos aqui as principais areas que interferem diretamente nas decisdes relacionadas aos
projetos de design para pontos de venda e que atuam muito préximas entre si nas empresas de
moda, mas outras areas também interferem de forma indireta nas decisGes de projeto, tais como:
administrativa, financeira, operacional e recursos humanos.
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PROGRAMA DE DESIGN INTEGRADO DO PONTO DE VENDA

PROJETOS DE DESIGN QUE PARTICIPAM DO PROGRAMA DO PONTO DE VENDA

linhas e produtos
da colecéao

proposta de moda e estilo
Projeto de
Produto de Moda Logomarca e Letreiros

cartazes promocionais
tags e etiquetas

Projeto de sinalizacéo

Identidade Visual embalagem PROGRAMA
paineis, banners e afins DE DESIGN
uniformes INTEGRADO

Projeto de DO

Ambientes Arquitetura e Interiores PDV

Fachada e Letreiros

lluminac&o e Sonorizacao
Aroma e Conforto Ambiental

Tecnologia, Servicos

Merchandising Visual
Vitrines e Decoracéao

Promocéao e Propostas

Figura 1: Programa de Design Integrado do PDV (Saddi, 2008).

Desse modo, abordamos o PDV a partir do Programa de Design do PDV,
ndo nos referindo unicamente ao projeto do espaco fisico e arquitetdnico, mas a
um conjunto de projetos integrados que compdem um ambiente de alta
complexidade °. Estes ambientes representam para suas empresas mais do que um
lugar exclusivo para venda de produtos e sim, um aspecto de extrema importancia
para o branding das marcas de varejo de moda. Através dos trés projetos para o
PDV (Moda, ldentidade Visual, e Ambiente) o Design assume, de fato, a
complexa tarefa estratégica de comunicar e tornar tangiveis as mensagens, 0s
valores e os simbolos relacionados as marcas.

Na presente pesquisa ampliamos a compreensdo do carater estratégico dos
projetos de design para o PDV considerando que estes espagcos promovem
também inimeras outras “trocas” e articulagbes sociais, ainda que muitas vezes
sejam construidos principalmente para propiciar as trocas de bens por recursos

financeiros. Porém, a dimensdo social, propria da atividade comercial, sempre

® Consideramos o ambiente do PDV de forma integral e, portando, ndo dissociado dos dispositivos
e interfaces provenientes da tecnologia digital atual. O desenvolvimento dessa abordagem se
encontra no Capitulo 2.
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esteve presente desde origem do comércio nas feiras e mercados e depois em seus
desdobramentos ao longo da histéria. Por sua vez, o Design, ao buscar
compreender a cultura material e suas ricas relacbes simbdlicas e sociais também
estende o seu papel podendo contribuir com a construcdo de ambientes que
favorecam as relagdes sociais e permitam experiéncias significativas para os
individuos nas grandes cidades atuais.

Assim, mais do que um local exclusivo para venda de produtos, o PDV se
configura em um ambiente multidimensional capaz de proporcionar indmeros
tipos de trocas e experiéncias que estdo para muito além do que compreendemos

como loja.

1.1. Apresentacao da pesquisa

A presente pesquisa de doutorado tem como tema o contexto dos projetos de
design para PDV de marcas de moda e a relacdo deste com a geracdo de novos
conhecimentos para o campo do Design.

Os projetos de design para PDV de marcas de moda se apresentam como um
conhecimento pratico com aspectos de cunho interdisciplinar pelas interfaces
realizadas especialmente entre as areas de Design, Arquitetura e Marketing e,
atualmente orientado pela no¢do da “experiéncia dos individuos com as marcas”,
presente em estudos do Branding, do Experience Design e da Experience
Economy. O problema que se apresenta é que o conhecimento gerado por essas
praticas ainda precisa ser organizado e se encontra restrito a raras empresas de
varejo de moda e alguns escritorios de arquitetura, design e branding envolvidos
no desenvolvimento de projetos de arquitetura e design para PDV, especialmente
de marcas de moda, foco desta pesquisa. Além disso, as novas articulacbes e
conhecimentos no campo do Design, propiciados por este contexto
interdisciplinar, ainda ndo estdo claramente identificados.

As questdes que destacamos a partir desse problema sédo: Quais articulacoes
conceituais e praticas surgem no campo do Design para o PDV de marcas de
moda a partir da integracdo de conceitos e técnicas geradas pelo cunho
interdisciplinar dos projetos neste contexto? Estas articulagbes apontam para a

formacao de uma nova area de conhecimento no campo do Design?
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Sendo assim, 0 objeto da pesquisa consiste nas articulacbes e novos
conhecimentos gerados no contexto interdisciplinar dos projetos de design para
PDV.

Considerando o problema de pesquisa apresentado, afirmamos como
hipoteses que:

A apropriacdo de conceitos e técnicas nos projetos de design para PDV
geram novas articulagdes neste campo que apontam para a formagdo de uma
area especifica de conhecimento no Design.

Esse contexto contribui para a formacdo de uma nova compreensdo do
ambiente do ponto de “venda’.

A variavel independente da hipoGtese consiste: na apropriacdo de novos
conceitos e técnicas, e tem como variaveis dependentes: a formacéo de uma nova
area de conhecimento em Design e a nova compreensao do ambiente do ponto de
“venda”.

Compreendendo que esse contexto aponta para a formacdo de um novo
conhecimento no campo do Design, a pesquisa tem como objetivo geral:
identificar e analisar as articulagcbes e novos conhecimentos que surgem no
campo do Design para o PDV de marcas de moda, a partir da apropriacéo e
integracdo de novos conceitos e técnicas gerados pelo contexto interdisciplinar
dos projetos dessa area.

A partir desse objetivo geral consideramos trés objetivos operacionais principais
de nossa pesquisa:

1. Investigar como 0s projetos de design para PDV estdo sendo conceituados
e avaliados pelos profissionais das areas envolvidas, identificando os
principais objetivos de projeto gerados neste contexto.

2. ldentificar os principais conceitos e técnicas que estdo sendo apropriados
pelo Design para analisar como estdo sendo integrados aos projetos de
design para PDV.

3. ldentificar os elementos, relacionados ao contexto interdisciplinar dos
projetos de design para PDV, que apontam para a formacao de uma nova
area de conhecimento no campo do Design.
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1.1.1. Relevancia da pesquisa

Pelas caracteristicas especificas dos projetos de design para PDV, abordadas
na atual pesquisa, tais como: a integracdo de areas de conhecimento, a
experimentacdo e a utilizagdo de um rico conjunto de conceitos e técnicas
originados de outras praticas e areas, 0s estudos apontam para a formacdo de um
novo conhecimento no campo do Design. Sendo assim, compreender e identificar
as novas articulacbes e conhecimentos que surgem a partir desse contexto é de
grande importancia para o campo do Design na atualidade.

Consideramos que este estudo ampliard o conceito de experiéncia para o
Design, em especial, fornecendo conceitos e técnicas para o desenvolvimento de
projetos de design para PDV. Também trard contribuicdes para a delimitacdo da
area do Experience Design, preenchendo esta lacuna, pela identificacdo e analise
das relacdes estabelecidas com outras &reas e dos novos conceitos e técnicas
incorporados ao campo do Design por esta area.

O presente estudo também reforca a caracteristica estratégica do Design
destacando a sua importéncia para o branding no campo do varejo ao demonstrar
o0 papel do Design em tornar tangivel e comunicar as mensagens, os valores e 0s
simbolos relacionados as marcas através dos projetos de design para PDV.

A pesquisa também estimula novas discussfes nas areas de Design e
Marketing sobre a questdo do consumo e as implicacbes das emogdes e das
experiéncias dos individuos nos ambientes comerciais.

Pela visdo integrada do ambiente do PDV e pela abordagem interdisciplinar
adotada, a pesquisa auxiliara outros estudos: do varejo, da arquitetura, do design,
do branding e do marketing atingindo diversas areas de conhecimento e a
formacdo de profissionais envolvidos em projetos desta natureza. As técnicas
levantadas na pesquisa poderdo servir para o desenvolvimento de futuros modelos
de elaboracdo e processo de desenvolvimento de projetos de design para pontos de
venda.

Além disso, consideramos que este estudo contribuira para uma nova
compreensdo do ambiente do PDV que usualmente & projetado essencialmente
“para vender” ou de forma fragmentada por areas distintas. Da mesma forma que

trard subsidios para uma maior compreensdo da necessidade da préatica
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interdisciplinar, em especial, entre a Arquitetura e as demais disciplinas do Design
no desenvolvimento de projetos para PDV.

Compreendemos que este estudo ampliara a compreensdo do ambiente do
ponto de venda como espacos para além da venda em si, ao abranger discussoes
sobre: a questdo do consumo simbdlico, as implicacbes das emocgdes e das
experiéncias dos individuos, e a dimensdo social do mesmo, estabelecem trocas
sociais importantes para a vitalidade e qualidade de vida nas cidades além
transformando o entendimento dos usos e significados destes ambientes.

Consideramos, por fim, que o estudo contribuird com a valorizacdo do
campo do varejo para as economias locais, ndo so pela conhecida importancia na
distribuicdo da producdo de bens realizada nas industrias, gerando fonte de
riqueza e emprego, como também pela riqueza das especializacdes profissionais
que vem sendo desenvolvidas no campo da moda. Também por representar, no
processo de troca, um meio de aprendizado com o consumidor, tanto para
empresarios quanto para designers que necessita de estudos e técnicas adequados
a sua dinamica prépria. Ainda destacamos que o presente estudo contribuird com a
pesquisa em design para o varejo de moda que apresenta lacunas tanto no amplo
campo do Design, quanto nos campos especificos do Design de Interiores e da

Arquitetura.

1.1.2. Percurso tedrico-metodologico

Atualmente, o Design além de ampliar os dominios de seu campo, como por
exemplo: a Gestdo em Design, o Design Estratégico, o Design Emocional, o
Design de Servicos e o Design Sustentavel, tambem se ramificou em areas
especializadas, a saber: Design Grafico, Design de Moda, Design de Produto e
Design Digital. Essas vérias disciplinas do Design se encontram organizadas de
formas variadas tanto dentro quanto fora das empresas sendo utilizadas por
praticamente todos os tipos de negocio da atualidade, com grande presenga no
campo do varejo de marcas de moda.

Como destacaram Petermans & Van Cleempoel (2010), o Retail Design tem
sido um nicho de pesquisa especialmente presente nos estudos da area de Gestao
em Varejo, mas, segundo os autores “ainda é uma disciplina emergente no campo

do design de interiores” que “pode se beneficiar desses estudos” (Petermans &
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Cleempoel, 2010, p. 1). Entretanto, consideramos que tanto o Design Estratégico,
quanto Design de Interiores e a Arquitetura Comercial de forma geral fazem
interface com os estudos da Gestdo em Varejo e 0 Marketing apontando para um
campo de estudo essencialmente interdisciplinar. E ainda, concordando com os
autores, consideramos como valiosa, para o Design e Arquitetura, a contribuicéo
dos estudos do marketing e da psicologia que se dedicaram a investigar a relacéo
entre 0 ambiente construido e o comportamento dos individuos.

Assim, selecionamos autores da area de Administracdo e Marketing, na qual
se concentram os estudos relacionados & pesquisa da Atmosfera ' dos ambientes
de varejo que utilizam como base o Modelo MR dos psicologos Mehrabian &
Russel (1974), baseado no paradigma das respostas do organismo aos estimulos:
EOR ou SOR (estimulo- organismo-resposta).

Acrescentamos também, além dos autores do campo do Marketing, estudos
das areas do Design & Emocao e do Experience Design, dedicados ao estudo das
experiéncias e emocBes dos individuos com os objetos, e da Arquitetura
Comercial voltados para a compreensao da dimensao social dos ambientes do
comercio. E ainda, pela abordagem interdisciplinar de nossa pesquisa, trazemos
interlocutores de outras areas, tais como: Antropologia do Consumo,
Neurociéncia, Sociologia, Semiologia e Semiotica, assim como estudos de
Filésofos contemporaneos, que contribuem com nossa construcdo de uma
concepgdo ampliada do objeto PDV, para além da venda de produtos.

Compreendemos o PDV como um lugar de experiéncia e de diversas trocas
(sensoriais, emocionais, simbdlicas, sociais) entre os individuos, 0s ambientes e as
empresas, que por sua vez, se encontram inseridos na complexidade do tema
consumo na sociedade atual. A pesquisa foi desenvolvida a partir de trés
principais temas de reflexdo que vdo embasar a compreensdo ampliada de nosso
objeto de estudo: articulagdes e novos conhecimentos gerados pelo cunho
interdisciplinar dos projetos de design para PDV. Os autores que foram nossos
interlocutores e os temas que orientaram nossos estudos tedricos, bem como o
desenvolvimento da revisao teorica estdo apresentados a seguir:

Como primeiro tema, desenvolvemos uma reflex&o sobre a importancia das

emocgdes dos individuos nos ambientes, especialmente a partir do enfoque

" Atmosfera: Kotler (1973-1974). O autor define o termo atmosphere como: “o conjunto das
sensagdes dos individuos em relago a certo ambiente”.
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integrado: da emocdo, da razdo e da percepcao, defendida por Anténio Damasio,
autor do campo da neurociéncia e dos estudos da emoc¢do humana. Sua abordagem
contribui para o desenvolvimento de produtos de design, que atualmente fazem
parte da agenda do Design & Emocao.

A reflexd@o sobre as emocdes dos individuos gerou o tema da influéncia dos
ambientes sobre as respostas emocionais dos individuos, nos reportando ao
conceito de Atmosfera (Atmosphere) e Projeto da Atmosfera dos ambientes
(Atmospherics) 8, cunhado por Kotler (1973-1974), posteriormente ampliado por
outros autores e que persiste como tema de pesquisa especialmente no campo do
marketing. Consideramos o conceito bastante esclarecedor e eficaz, ainda que
necessite de novos estudos especialmente dedicados ao design de ambientes para
0 varejo de moda, o que nos permitiu atualizar e ampliar este conceito e colaborar
com esta area especifica do Design. Relacionamos estes estudos com a observagdo
da interacédo entre os individuos no ambiente do PDV da Apple Store e Starbucks
9

Nesta reflexdo estabelecemos uma relagdo entre estudos das éareas de
Neurociéncia (DAMASIO, 1996, 2004) e do Design & Emocgdo (DAMAZIO,
2006) com nossos estudos anteriores (SADDI, 2008) e pesquisas de autores das
areas de marketing:

e AILAWADI & KELLER, 2004; DAVIES & WARD, 2005; DONOVAN
& ROSSITER (1982); DONOVAN ET. AL (1994); JAN & NANKUNG
(2009); KENT & STONE, 2007; KOTLER (1973 — 1974); MARTINEAU,
1958; PETER & OLSON (2009); RUSSELL & PRATT (1980).

Na reflexdo do segundo tema estabelecemos uma relacédo entre os estudos da
area de Experience Design, que diz respeito aos projetos de design centrados na
experiéncia dos individuos com o0s objetos, e 0 conjunto de projetos de design
para PDV conforme o modelo apresentado na Figura 1. Essa reflexao resultou em

uma abordagem do “PDV como driver” para construgao de experiéncias (Becerra

8 Atmospherics: “¢ o esforgo de projetar ambientes de compras que produzam efeitos emocionais
especificos nos compradores a fim de aumentar sua probabilidade de compra” (Kotler, 1973-1974).

° A Apple e a Starbucks utilizam, de forma contundente, o0 PDV como meio de comunicagio dos
valores e simbolos da marca e, ainda que ndo se tratem de marcas de moda, sdo empresas
observadas na pesquisa, pois se apresentam como um exemplo com caracteristicas que esclarecem
nossas argumentacoes iniciais.
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et. al., 2006), a partir de uma revisdo dos estudos recentes dessa area

compreendida como um novo campo de estudo e de atuacdo para o Design.

Nesta reflexdo estudos das areas de Design Estratégico, Experience
Design, Branding, Marketing e Administracdo relacionados as
experiéncias dos individuos com as marcas apoiam nossa reflexao sobre a
experiéncia dos individuos no PDV: ARDILL (2008); BECERRA,
FABREGAS, PIZZABIOCCHE (2006); CARU & COVA (2003); EDG.
Experience Design Group (2012); GREFE (2011); NORTON (2003);
PINE & GILMORE (1998); SHEDROFF (2001).

Partindo das reflexdes anteriores e as articulando aos estudos da

Antropologia do Consumo, estabelecemos uma relagdo entre o ambiente do PDV

de marcas de moda e os conceitos de: consumo simbdlico, experiéncia e emocao,

no qual abordamos o “PDV como palco”. Apontamos também outras articulagdes

relacionadas a dimensao simbdlica do consumo, tais como: o consumo do “falso”

(Eco,

1984); o “operador totémico” e os rituais (Rocha, 1995); e a “fala mitica”

(Barthes, 1982, 2003) - desenvolvidos por autores das areas de Antropologia do

Consumo, Sociologia, Semiologia e Semidtica, assim como estudos de Filosofos

contemporaneos, a fim de destacar a complexidade do tema consumo na

sociedade atual.

Os principais autores que apoiam nossa reflexdo sobre a dimenséo
simbdlica do consumo na sociedade atual sdo: ARGAN, 1995; BARBOSA
& CAMPBELL (2010); BARTHES (1982 2003); CANCLINI (1997);
ECO (1984); FLUSSER (2007); GUATARI (1992); HARVEY (2004);
PAPANEK (1977); PARKER (2003); ROCHA (1995); SANTAELLA
(1993); VIRILIO (1993).

O terceiro tema aborda o significado do PDV como espago de trocas sociais

propondo uma nova compreensao destes ambientes que se apresentam para além

da exclusiva venda de produtos, apontando tambem perspectivas de

desdobramento no campo do Urbanismo.

Para essa reflexdo tivemos como interlocutores autores do campo da
Arquitetura Comercial e Urbanismo (VARGAS, 2001; GEHL, 20009,
2012). Articulamos esses estudos a apresentacdo de uma selecdo de PDVs
de marcas de moda que apresentam novos objetivos para os projetos de
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seus ambientes comerciais, a saber: Puma Social, Puma Yard e Reserva+;
Anthropologie, 10 Corso Como e Merci.
Por fim, abordamos na pesquisa de campo as questdes da interdisciplinaridade,
dos objetivos, conceitos e novos conhecimentos presentes nos projetos de design e
arquitetura para PDV de marcas de moda através do conhecimento das préticas
dos profissionais entrevistados.
Para a andlise dos PDVs utilizamos uma combinacdo das fontes de pesquisa
escolhidas: documental, campo e bibliografica. Os projetos foram citados e

comentados ao longo dos capitulos.

1.2. Delineamento da Pesquisa

O presente estudo consiste em uma pesquisa bésica, de carater
exploratério, j& que objetiva gerar conhecimentos novos, em especial, descobrir
novas relacdes entre areas de conhecimento e articulacbes para o campo do
Design no desenvolvimento de projetos de design para PDV.

Karl Popper *°

, em O Balde e o Holofote destaca que a pesquisa nédo
depende apenas de observacdo e descoberta. Ela é um foco sobre uma situagéo
que é construida pelo pesquisador. Ndo &, portanto um objeto pré-existente para o
qual se olha, vé e descobre algo. Ele escolhe e cria o objeto, os meios e as
conclusdes em um processo de interferéncia e também de invencao.

Sendo assim, a pesquisa nao se enquadra em um método classico, pois ainda
que parta de uma combinacdo de observacgdes particulares do fenbmeno, seguida
de antecipacBes e intuicdo cientifica, como determina o método hipotético-
dedutivo (Gil, 1999), ndo se pretende alcangar um conjunto de postulados a fim de
deduzir consequéncias observadas das hip6teses. Em certos tipos de pesquisa **,
nem sempre é desejado confirmar ou refutar postulados e sim compreender e
analisar um contexto como pretendemos nesta pesquisa.

Portanto, a abordagem da pesquisa é qualitativa uma vez que os dados

obtidos serdo analisados indutivamente, assim como, a interpretacdo dos

% Karl Raimund Popper, filésofo austriaco falecido em 1994, em sua obra “Conhecimento
Objetivo”, no apéndice ‘O Balde e o Holofote — Duas Teorias do Conhecimento’(Popper, 1975).

1 Gil (1999) destaca que o método hipotético-dedutivo é, em especial, bem aceito nas ciéncias
naturais, mas que nas ciéncias sociais a utilizacdo deste método ¢ critica, “pois nem sempre podem
ser deduzidas consequéncias observadas das hipdteses (...) e certas proposi¢des ndo apresentam
condigdes para serem falseadas” (Gil, 1999).
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fendmenos e a atribuicdo de significados também fardo parte do processo de
pesquisa (Silva e Menezes, 2001).

Pelo carater exploratério da pesquisa, a variavel dependente da hipotese
apresentada: a formacdo de uma nova compreensdo do ambiente do ponto de
“venda” nédo pretende ser definitivamente confirmada, pois a principal finalidade
da pesquisa é organizar, esclarecer e desenvolver conceitos e ideias (Gil, 1999)
referentes aos projetos de design para PDV, tendo em vista contribuir com a
delimitacdo da atuacdo do Design no campo do varejo e com estudos posteriores
das éareas de Arquitetura, Design, Marketing e Branding.

Do ponto de vista de seus objetivos a pesquisa tem um duplo caréter:
descritivo/exploratorio. A pesquisa é descritiva na medida em que pretende
ampliar e analisar as informacfes sobre a natureza e as caracteristicas do
fendmeno e das relacGes entre as varidveis. Seu carater exploratorio € identificado
pela finalidade de proporcionar uma viséo geral, de tipo aproximativo, acerca de
um tema pouco explorado (Gil, 1999), a saber: o contexto interdisciplinar dos
projetos de design para PDV, a fim de descobrir novas articulacBes entre 0s
elementos componentes desse fendmeno que apontem para o surgimento de novos
conhecimentos no campo do Design.

O método observacional é o meio técnico de investigacdo adotado e 0s
procedimentos cientificos da pesquisa assumem um carater analitico, pois
envolvem o estudo e avaliacdo aprofundados de informacdes disponiveis a fim de
explicar o contexto do fenbmeno de apropriacdo de conceitos e técnicas nos
projetos de design para PDV.

O universo da pesquisa compreende 0s pontos de venda de lojas
especializadas de marca prépria. A amostragem ndo probabilistica intencional
estd baseada nos conceitos definidos pela pesquisa bibliografica e das
informacdes sobre projetos de design para PDV colhidas na pesquisa documental
e no estudo de campo conforme detalhamos a seguir.

O delineamento da pesquisa utiliza os seguintes procedimentos cientificos:

1. Pesquisa bibliogréfica; 2.Pesquisa documental; 3.Estudo de Campo.
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1.2.1. Pesquisa Bibliografica

A pesquisa bibliogréafica realizada através de livros (obras literérias e obras
de referéncia informativa), periodicos especializados (jornais e revistas) e sites,
pretendeu fornecer os fundamentos tedricos para a revisdo dos principais
conceitos desenvolvidos na pesquisa (a dimensdo simbdlica do consumo, as
emoc0es e as experiéncias dos individuos nos PDVs e a dimenséo social do PDV)
como também, para o desenvolvimento dos instrumentos de pesquisa.

Pelo contexto interdisciplinar dos projetos de design do PDV, a pesquisa
bibliogréafica foi realizada em vérias areas de conhecimento a fim de identificar os
conceitos e técnicas que estdo sendo apropriados pelo Design.

e Os autores e campos de estudo da pesquisa bibliogréfica estdo
apresentados no item anterior (Percurso tedrico-metodolégico).

e Os estudos sobre Metodologia de Projeto de ARGAN (1992) apoiam a
reflexdo sobre os objetivos dos projetos de arquitetura e design para PDV
bem como os estudos de BAXTER (2000), COOPER & PRESS (1995) e
DAWSON (2007) orientam os estudos sobre Processo de Design.

e Os estudos sobre os Métodos e Técnicas de Pesquisa de GIL (2002);
SILVA & MENEZES (2001) e POPPER (1975) orientaram a estruturacdo

da pesquisa.

1.2.2. Amostra

A selecdo dos PDVs foi realizada pela identificacdo dos conceitos definidos
pela pesquisa bibliografica associada a certas caracteristicas dos projetos de
arquitetura e design para PDV de marcas de moda, a saber: a diferenciacdo e
diversidade em servicos, usos e experiéncias, alem da venda de produtos,
inseridos no ambiente das lojas.

Ainda que as caracteristicas citadas possam se apresentar em outros tipos de
PDVs a nossa selegdo considerou também a disponibilidade de acesso ao material
para a pesquisa documental: fotografias, descricbes de projeto, reportagens,
registros espontaneos em video realizados por consumidores e se referem as

seguintes marcas de varejo listadas a seguir:


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

30

Abercrombie & Fitch
Anthropologie

Apple Store

10 Corso Como
Farm

Generous Store
Merci

Prada

Puma Yard

© ®© N o g~ w D P

[EEN
o

. Puma Social

[EEN
[EEN

. Ralph Lauren

[EEN
N

. Reserva +
. Starbucks
14. Zara

Os aspectos foram identificados em alguns projetos para flagship stores 2,

[EEN
w

concept stores **, pop-up stores ** e pontos de venda de marcas proprias de outros
segmentos, conforme agrupamos a seguir:
e PDVs de marcas proprias mundiais de varejo: Apple Store e
Starbucks Café.
e Flagship stores de marcas de moda mundiais: Abercrombie & Fitch,
Anthropologie, Prada Flagship Store, Puma Social, Ralph Lauren e
Zara.
e Pop-up stores: Puma Yard da marca Puma, a Generous Store da
Anthon Berg, a Casa de Praia da Farm e a Reserva+ da Reserva.

e As concept stores europeias: 10 Corso Como, Merci.

12 As flagship stores sdo construgdes icones das marcas de moda na atualidade e principais lojas de
uma rede que funcionam ndo s6 para venda de seus produtos, mas como locais de encontro e de
experiéncia dos individuos com as marcas, através de projetos diferenciados que integram a
arquitetura e o design a estratégia de branding das empresas, além de servicos variados e uma
privilegiada localizagdo geografica (Saddi, 2008; Nobbs et. al., 2012).

¥ A principal diferenca entre uma concept store e uma flagship store é a venda de produtos de
varias marcas que nao é encontrada nas flagship stores. No que diz respeito ao projeto do ambiente
do PDV as concept stores: 10 Corso Como e Merci, selecionadas para a pesquisa apresentam
muitos aspectos semelhantes com as demais flagship stores como apresentaremos ao longo dos
capitulos.

14 A pop-up store é um ponto de venda temporario, instalado em locais diferenciados, muitas vezes
de forma adaptada, que podem prescindir do projeto de arquitetura, mas utilizam abundantemente
o design grafico e o merchandising visual e que apresentam objetivos associados a estratégia de
branding das empresas.
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Consideramos desnecessario definir um recorte geogréafico para a selecao
dos PDVS da pesquisa ja que os projetos de design para PDV das marcas de moda
mundiais estdo distribuidos em varias grandes cidades do mundo, localizados em
varios paises e nao apresentam caracteristicas culturais das regibes em que se
encontram, mas especialmente, caracteristicas relacionadas a identidade das
marcas.

Mesmo que, em certos casos, encontremos propostas de projeto que de
alguma forma pretendem inserir a comunidade ao redor, estas iniciativas estao
principalmente relacionadas aos habitos locais do que a uma adaptagdo ao estilo
urbanistico de cada cidade *°. Sendo assim, estes néo representam, em primeira
instancia a expressdo de uma cultura especifica ou uma localidade geogréfica e,

portanto, ndo precisam ser tratados regionalmente.

1.2.3. Pesquisa Documental

A pesquisa documental destinou-se a colher dados dos projetos de design
para PDV a fim de servir como fonte de observacéo e para exemplificagdo das
questdes tratadas na pesquisa. As fontes principais sé@o publicacBes impressas e
internet, entre elas: imagens fotogréaficas, videos, reportagens, noticias e
declaracbes dos arquitetos e designers envolvidos nos projetos das marcas
selecionadas para a pesquisa. Os dados foram coletados em sites de arquitetura,
sites das marcas varejo mundiais e sites de jornais locais, além de videos
disponiveis na internet.

Consideramos que o fato desses PDVs estarem localizados em varios paises,
em nada impede a pesquisa documental, dado que os atuais meios de
comunicagdo, principalmente, a internet, permitem o0 acesso as inumeras
informacdes sobre os projetos para pontos de venda ao redor do mundo: desde as
imagens dos projetos e descricdo dos mesmos, até reportagens com 0s arquitetos
e, em certos casos, videos dos PDVs em funcionamento, o que a configura como

uma fonte de pesquisa abrangente e eficaz para observacéo.

5 Alguns projetos para PDV citados na pesquisa, tais como: Ralph Lauren em Téquio e Puma
Yard em Londres sdo exemplos de projetos que transportam “seus estilos” para as cidades em que
se estabelecem e serdo comentados ao longo da pesquisa. Um raro caso diverso é o da loja Louis
Vuitton na China que manteve o estilo do edificio de arquitetura tradicional chinesa a fim de
aproximar a marca da cultura local através de um ambiente com aspecto mais familiar para os
consumidores.
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Sendo assim, a pesquisa documental foi realizada principalmente através de
dados colhidos pela internet. Este recurso nos permitiu observar projetos que
foram realizados em varias localidades do mundo (em 11 paises) e assim permitir
uma pesquisa de maior abrangéncia geogréafica e, em certos casos, uma distancia
temporal, como por exemplo, na observagéo de pop-up stores que ndo estdo mais
em atividade (Tabela 1).

Tabela 1: Abrangéncia da observagdo pela internet.

PDVs de marca prépria (ndo | Cidades Pais

moda) *¢

Apple Store New York e Boston 1. EUA
Beijing 2. China
Bath 3. Inglaterra
Perth 4. Australia

Starbucks Café Seattle 1. EUA
Washington

Rainforest Café Aurora 1. EUA

FLAGSHIP STORES (moda)

Abercrombie & Fitch Hong Kong 2. China
Macau 2. China
Nova York 1. EUA

Antrophologie Yorkville 12. Canada

1. EUA

Prada Flagship Store Nova York 1. EUA

Puma Social Praga 5. Republica Tcheca

Ralph Lauren Téquio 6. Japao

Zara Salamanca 7. Espanha
Mildo 8. Italia

CONCEPT STORES (moda e

design)

10 Corso Como Mildo 8. Italia

Merci Paris 11. Franca

POP UP STORES (moda e | Ndo estao mais em

alimentacéo) funcionamento

Puma Yard (Puma) Londres 3. Inglaterra

Casa de Praia (Farm) Rio de Janeiro 9. Brasil

Generous Store (Anthon Berg) Copenhagen 10. Dinamarca

Reserva+ (Reserva) Rio de Janeiro 9. Brasil

1.2.4. Estudo de Campo

Por se tratar de um estudo qualitativo de carater exploratorio, 0 meio técnico
de investigacdo adotado foi o método observacional e as principais técnicas de
pesquisa utilizadas s&o: as entrevistas semiestruturadas e a observagdo

simples/direta.

18 Ainda que nossa pesquisa se concentre em marcas de moda, os exemplos de outros segmentos do
varejo utilizados na pesquisa pretendem contribuir com a compreensdo dos novos objetivos de
projeto para estes ambientes na atualidade.
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a) Entrevistas semiestruturadas por pautas: enquanto técnica de coleta de
dados a entrevista foi considerada adequada, pois possibilita a obtengéo
de informacdes e dados em profundidade sobre 0 que as pessoas sabem,
fazem e porque fazem, além de captar a énfase nas respostas e a
tonalidade da voz pela interacdo pessoal com o entrevistado. A técnica
oferece razoavel flexibilidade, pois permite o esclarecimento das
perguntas (Gil, 1999). Sendo assim, essa técnica se aplica a investigacao
das préticas e conceitos usados pelos profissionais das areas envolvidas
em projetos de design para PDV. O uso de pautas (Gil 1999) na
entrevista pretende favorecer a coleta de dados proporcionando
informalidade, permitindo que o entrevistado se expresse livremente
dentro do assunto proposto, sem causar rigidez na entrevista, mas

mantendo em pauta os assuntos de interesse da pesquisa.

b) Observacdo simples/direta: nessa técnica a coleta de dados parte da
observacao espontanea, isto é: dos fatos que ocorrem nos PDVs, do
préprio ambiente e das solugcdes de projeto encontradas. Essa técnica foi
considerada adequada, pois facilita a obtencdo de dados nos PDVs, que
sdo locais publicos, sem produzir suspeitas nos individuos que la
interagem e sem alterar de forma significativa os dados por nédo interferir
de forma direta no ambiente pesquisado. Essa técnica, caracterizada
como informal, vai além da simples constatacdo dos fatos, pois é
seguida de um processo de analise e interpretacdo o que Ihe confere a
sistematizacdo e o controle requerido nos procedimentos cientificos (Gil,
1999).

A aplicacdo das técnicas do estudo de campo quanto aos objetivos

operacionais foi direcionada conforme apresentamos a seguir:

1) Para investigar como 0s projetos de design para PDV estdo sendo

conceituados e avaliados pelos profissionais das areas envolvidas e
identificar os principais objetivos de projeto gerados neste contexto
propde-se:

A realizacdo de entrevistas semiestruturadas por pautas com especialistas,

a saber: arquitetos, designers, profissionais de branding e empresarios para
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levantar dados sobre o contexto atual de desenvolvimento de projetos para
PDV.

e A organizagdo das entrevistas, pré-teste e pautas, assim como as
transcri¢Oes estdo apresentadas nos Apéndices 1 e 2.

2) Para identificar os principais conceitos e técnicas que estdo sendo
apropriados pelo Design e analisar como estdo sendo integrados aos
projetos de design para PDV propde-se:

e O uso da técnica de observacdo direta nos PDVs selecionados para
identificacdo dos conceitos e técnicas previamente definidos pela pesquisa
bibliogréfica.

o A realizacdo de uma pesquisa documental em sites de escritorios de
arquitetura e sites de marcas de varejo, associada aos registros fotograficos
da pesquisadora realizados em observagdes simples, para identificacdo e
selecdo de projetos de design para PDVs de lojas especializadas de marca
prépria que apresentem os conceitos definidos pela pesquisa bibliografica.

e Os PDVs observados de forma direta séo: 10 Corso Como (Mildo), Merci

(Paris), Reserva+ (Rio de Janeiro).

3) Para identificar os elementos relacionados ao contexto interdisciplinar
dos projetos de design para PDV, que apontam para a formacdo de uma
nova area de conhecimento no campo do Design propde-se:

e Associacdo e andlise dos dados levantados nas técnicas mencionadas
anteriormente: entrevistas semiestruturadas, pesquisa documental e

observacgao simples.

A Tabela 2 a seguir, apresenta, de forma sintética, um quadro geral da
aplicacdo das técnicas de pesquisa quanto aos objetivos operacionais e 0S

resultados esperados.
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Tabela 2: Quadro geral da aplicacéo das técnicas de pesquisa quanto aos objetivos operacionais e resultados
esperados.

PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

(1) Investigar como 0s
projetos de design para PDV
estéo sendo conceituados e
avaliados pelos profissionais
das areas envolvidas,
identificando os principais
objetivos de projeto gerados
neste contexto.

(2) Identificar os principais
conceitos e técnicas que
estéo sendo apropriados
pelo Design para analisar
como estdo sendo
integrados aos projetos de
design para PDV.

(3) Identificar os elementos,
relacionados ao contexto
interdisciplinar dos projetos
de design para PDV, que
apontam para a formacgéo de
uma nova area de
conhecimento no campo do

Design.

1.2. Entrevistas
semiestruturadas (por
pautas) com 15
especialistas: arquitetos,
designers, profissionais de
branding, marketing e
empresarios no Rio de
Janeiro.

2.1. Pesquisa Bibliografica.

2.3. Observacao simples

2.4. Pesquisa documental
em sites de escritorios de
arquitetura e de marcas de
varejo de lojas
especializadas de marca
propria.

1.2.5. Estrutura do trabalho

1.2. Identificagdo dos dados dos
projetos de design para PDV:
e estrutura das empresas
e conceitos
e oObjetivos.
o formagdo das equipes
de projeto — areas
envolvidas.

e técnicas de avaliacéo.

2.1. Dados que apresentem 0s
conceitos e técnicas que estédo
sendo apropriados pelo campo
do Design nos projetos de
design para PDV.

2.3. Identificagdo dos conceitos
e técnicas previamente definidos
pela pesquisa bibliografica nos
PDVs observados.

2.4. Coleta e selecao de dados
sobre o desenvolvimento dos
projetos de design para PDVs de
lojas especializadas de marca
prépria.

3. Associagédo e andlise dos
dados levantados nas técnicas
mencionadas anteriormente:
entrevistas semiestruturadas,
pesquisa documental e

observacéo simples.

A Introducdo compreende a apresentacdo da metodologia de pesquisa, 0

percurso tedrico-metodoldgico, as técnicas usadas, e a estrutura da tese.

O Capitulo 2. Isto (ndo) é uma loja, apresenta uma organizagdo dos

elementos e dimensdes do PDV fisico, estabelece relacbes entre o ambiente fisico
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e as tecnologias de compra do atual contexto da sociedade contemporénea
(Virilio, 1993; Guatari, 1992). Neste capitulo realizamos uma revisao de alguns
estudos sobre os ambientes das lojas (Martineau, 1958; Kotler, 1973-1974;
Donovan & Rossiter, 1982; Baker et. al. 2002; Ailawadi & Keller, 2004; Davies
& Ward, 2005; Materson, 2007; Saddi, 2008), associados com outros estudos da
Gestdo em Design sobre: o varejo de vestudrio de moda (Magalhdes, 2003) e
estudos do marketing (Kotler & Armstrong, 2007; Peter & Olson, 2009). Ainda
neste capitulo destacamos o tema da interdisciplinaridade e das interfaces que se
estabelecem entre as areas nas empresas de moda e abordamos as relagdes entre 0s
processos de design e arquitetura no desenvolvimento de projetos para PDV.

O Capitulo 3. Penso, logo existo e sinto, aborda o papel das emocdes dos
individuos nos ambientes tendo como base teorica os estudos da neurociéncia de
Damaésio (1996; 2004), conceitos do Design & Emocao (Damazio, 2006), estudos
sobre o processo afetivo dos individuos e da percepcao (Santaella, 1993) e da
psicologia (lttelson, 1973; Mehrabian & Russell, 1974; Russel & Pratt, 1980,
1994). Aprofunda os estudos sobre a Atmosfera das lojas (Kotler, 1973-1974) e
das pesquisas da atmosfera (Donovan & Rossiter, 1982; Donovan et. al., 1994;
Davies & Ward, 2005), incorporando uma pesquisa mais recente realizada em
restaurantes que associa a atmosfera dos ambientes aos produtos e servi¢os (Jan &
Nankung, 2009). A pesquisa documental da Apple Store e do PDV da Starbucks
estdo apresentadas neste capitulo.

O Capitulo 4. Experience Design no PDV, desenvolve o conceito de
“experiéncia” para o projeto de design para o PDV, conceito chave de nossa
pesquisa, apoiado nos autores Flusser (2007) e Argan (1995) e faz uma breve
revisdo dos estudos e praticas recentes do Experience Design. A revisdo
bibliografica deste tema incorporou aos nossos estudos anteriores (Ardill, 2008 e
Norton, 2003 in Saddi, 2008) os estudos da Experience Economy, das areas de
administracdo e marketing (Pine & Gilmore, 1998; Caru & Cova, 2003) e de
outros estudos do Experience Design em autores das areas de: Design Estratégico
(Shedroff, 2001), Design Digital de interfaces para educagdo (McLellan, 2000), e
da proposta de Pesquisa em Design do programa de mestrado (EGD) da
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Konstfack University College of Art, Craft and Design em Estocolmo *’. Este
capitulo também aborda as relagcBes existentes entre a dimensdo simbdlica do
consumo e 0s ambientes e as marcas de varejo de moda e teve como apoio tedrico:
os estudos da semiotica Pierciana (Santaella, 1993); estudos sobre a sociedade
contemporanea (Eco, 1984; Barthes, 1982); estudos da antropologia do consumo
(Rocha, 1995; Barbosa & Campbell, 2010); e da sociologia (Parker, 2003;
Harvey, 2004; Canclini, 1997) 8. A pesquisa documental da pop-up Generous
Store e da flagship store da Abercrombie & Fitch estdo apresentadas neste
capitulo.

O Capitulo 5. Dos pés sujos ao glamour da moda, apresenta uma reflexdo
sobre a dimensdo social do comercio a partir dos estudos da arquitetura (Vargas,
2001). Neste capitulo apresentamos a pesquisa documental das flagship stores
Puma Social em Praga e Anthropologie, das pop-up stores Puma Yard em
Londres e Reserva+ no Rio de Janeiro, e das concept stores 10 Corso Como, em
Mildo e Merci, em Paris.

O Capitulo 6. O que dizem aqueles que fazem o PDV?, apresenta a
Estrutura Organizacional dos escritérios de arquitetura e design e das empresas da
pesquisa e a analise das entrevistas organizada pelas categorias levantadas.

O Capitulo 7. Consideracdes Finais e Desdobramentos apresenta as
consideracBes finais e levantamos alguns dos possiveis desdobramentos dessa
pesquisa.

O Anexo 1, apresenta a tabela das universidades e os Apéndices 1 e 2

compreendem respectivamente: a estruturacao e transcricdes das entrevistas.

7 A Universidade possui um Mestrado na area de Artes com uma linha de pesquisa pratica
experimental denominada Experience Design Group (EDG).

'8 Parte deste capitulo gerou o artigo: PDV: lugar do consumo “vivo” dos simbolos da sociedade
contemporanea, apresentado no | Seminario Internacional de Estudos e Pesquisas de Consumo:
Praticas e Narrativas do Consumo, 2011 em SP e publicado no livro: Consumo - Préticas e
Narrativas. S8o Paulo: Estacdo das Letras e Cores, 2011.
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2. Isto (nao) é uma loja

O objeto PDV tem sido nosso campo de atuacdo, desde os anos 90, através
de uma prética profissional em empresas de varejo de moda no Rio de Janeiro, 0
que nos permitiu observar seu desenvolvimento in loco e, aliado aos estudos
realizados no mestrado e em nossa pesquisa atual, nos capacitaram destacar
alguns aspectos a seguir.

Em primeiro lugar, destacamos a existéncia de um ‘“esquecimento” do
importante carater social do comércio nas cidades, além da exclusiva
oportunidade de encontro para a aquisicdo de produtos. A atividade comercial se
apresenta, desde sua origem, como um local para trocas de informacdes, gostos,
habitos e encontro entre as pessoas, coincidindo com as atividades sociais,
religiosas, politicas, de diversao e cultura. Ao longo do tempo, esse contexto tem
sido alterado e o carater social do comercio se apresenta transformado por uma
prética de estimulo ao consumo, dada por uma mentalidade de grande parte do
empresariado e de alguns governos que, a0 mesmo tempo, atacam e estimulam o
consumo exagerado de bens.

Com isso se altera a forma de interferéncia dessa atividade na vida dos
cidaddos. Entretanto, como destacou Vargas (2001), “as atividades sociais e 0
comércio possuem uma relacdo estreita que quando rompida precisa ser
reconstruida”, como se verificou nas tentativas de revitalizagdo e nas adaptagoes
ocorridas nos projetos para shoppings centers nas ultimas décadas.

Em segundo lugar consideramos que ainda existem ecos de uma Vvisdo
negativa dessa atividade, como uma atividade de menor valor ou menos digna,
como apontou Vargas (2001), apesar de sua expressiva representacdo na economia

brasileira *°. Quando o que se verifica, nos Estados Unidos e em alguns paises da

® No Brasil s6 0 mercado de Shopping Centers é responsavel por 19% do varejo nacional e por
2,7% do PIB com um total de 465 shoppings no pais, com grande expressividade (55,5%) na
regido sudeste, sendo 213 concentrados nas cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Fonte:
ABRASCE. Associacdo Brasileira de Shopping Center (2013). Na regido Sudeste, em 2008, o
varejo geral apresentou uma participacdo de 55% do PIB segundo o IBGE. Fonte: IDV Instituto
para Desenvolvimento do Varejo (2013).
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Europa é o reconhecimento da importancia do comercio (incluindo o de moda) e
de seus agentes como fonte de emprego e riqueza para as economias locais %°.

Esse aspecto se reflete também na pouca atencdo dada ao estudo da
arquitetura para o varejo, em geral estimulada pela iniciativa privada, em
detrimento de uma valorizacdo especial para o estudo de outras tipologias
arquitetonicas de projetos de grande porte, estimulados pelos governos e
relacionados a cultura e as instituicdes, tais como: museus, espacos publicos e
edificios empresariais ou governamentais.

Ainda que seja impossivel desconsiderar 0s espacos comerciais como parte
integrante da vida dos individuos nas grandes cidades e da sua grande area
construida em muitos paises 2, verifica-se também o pouco interesse da academia
sobre a influéncia da arquitetura comercial na paisagem das cidades e,
principalmente, na vida dos cidaddos, diferente do quanto se valoriza o estudo das
grandes obras dos programas urbanisticos ao longo da historia.

Alia-se a isso a pouca compreensao do carater interdisciplinar dos projetos
para espacos comerciais e do pouco estimulo a formacdo para a pratica
interdisciplinar, especialmente entre as areas de arquitetura e design. Além disso,
consideramos 0 pouco conhecimento da atuacdo do design em projetos para
empresas de varejo, tanto pelos empresarios quanto pelos escritorios de design
prestadores de servicos. E ainda, das muitas areas de atuacdo para os designers
dentro das empresas de varejo que sdo, em grande parte, desconhecidas pelos
estudantes de design e de arquitetura.

20 Os dez primeiros maiores varejistas do mundo tiveram sua origem nos paises: Estados Unidos,
Franca, Reino Unido e Alemanha. Dentre os duzentos e cinquenta maiores varejistas do mundo, o
segmento de moda representa 15,6% do total com 8% das vendas e possui a mais elevada margem
de lucro liquida do varejo geral (7,7%). Neste ranking, junto com gigantes como Walmart e
Carrefour (que ocupam o primeiro e segundo lugar, respectivamente), as marcas de varejo de
moda presentes neste ranking sdo: Target, Macy’s, JCPenney, Inditex (Zara), Marks & Spencer,
Louis Vuitton, H&M, Gap, Nordstron, C&A, Next, Coach e, por fim, a Abercrombie & Fitch, uma
das mais recentes marcas de moda a fazer parte da lista, subindo em apenas um ano 20 pontos na
sua colocagdo em vendas (de 241 para 221). Deloitte (2012, 2013).

21 Segundo o United States Fact Sheet de 2010 do ICSC, International Council of Shopping
Centers, s6 nos Estados Unidos a area de varejo construida representa, aproximadamente, 3 metros
quadrados por pessoa, sobre um total de 772,356 milhdes de metros quadrados (Bancroft, 2010),
em um pais que possui uma area total de 9.826.675 km2. No Brasil a area construida de shoppings
é de 28,92 milhdes de metros quadrados, que recebem um trafego de 398 milhdes de pessoas por
més. ABRASCE (2013).
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Acresce ainda, que esse contexto complexo se amplia para além do espaco
fisico do PDV que se apresenta: pela amplitude do tema consumo % no qual esse
objeto se insere; pela variedade de suas categorias ** (lojas especializadas — de
marca préopria ou de varias marcas, lojas de departamentos, supermercados, lojas
de conveniéncia, lojas de descontos, lojas de pontas de estoque e superlojas ou
giant stores); pelas caracteristicas estruturais especificas que apresentam em cada
segmento do varejo (vestuario de moda, utensilios domésticos, decoracéo,
eletrodomésticos, farmacias, supermercados, entre outros); por se configurar como
um objeto de projetos interdisciplinares e interfaces com vérias &reas de
conhecimento, tais como: design, arquitetura, publicidade, branding,
administracdo, marketing; e ainda, pela dimensdo simbdlica, dada pela
construcdo/expressdo de significados, tanto individual quanto social, que se
apresenta nas relagdes de valor dos individuos com as marcas em nossa sociedade
industrial-capitalista-contemporénea.

Diante dos grandes investimentos por parte das empresas de varejo de moda
mundiais em projetos de arquitetura e design, para ambientes complexos e
multifuncionais, identificamos o PDV, especialmente em projetos para flagship
stores, concept stores e pop-up stores 2*, de algumas marcas de moda 2°, como um
objeto que atualmente representa um elemento estimulador de novos
conhecimentos e préaticas tanto para o design quanto para a arquitetura em um
campo ainda carente de estudos.

No titulo: Isto (ndo) é uma loja, a palavra “nao”, entre parénteses, pretende

instigar a percepcdo da existéncia de outros objetivos de projeto para esses

22 No que diz respeito a estudos recentes e suas definicdes (Barbosa & Campbell, 2010; Rocha,
1995; Harvey, 2004).

2% Essa classificacdo se encontra em Kotler & Armstrong (2007, p. 331) para os tipos do varejo
atual.

24 Apresentamos em Saddi (2008) uma classificacdo para os tipos de pontos de venda de marcas de
moda que é a escolhida para nosso estudo, a saber: lojas de marca propria (redes de lojas, lojas de
departamentos especializadas, e flagship stores) e lojas de varias marcas (lojas de departamentos,
multimarcas e concept stores). Incluimos no atual estudo as pop-up stores ou lojas temporarias ja
identificadas como um novo formato em Saddi (2008).

% Selecionamos pontos de venda néo localizados em shoppings centers considerando que o estudo
dos shoppings centers trata de um contexto especifico do varejo. Pelo mesmo motivo nédo
incluimos as lojas de departamentos na selecdo. Identificamos que as flagship stores (e algumas
concept stores), tanto pela grande area fisica que se destaca na paisagem de locais prestigiados nas
grandes cidades (Nobbs et.al, 2012), quanto pela proposta de se tornar um simbolo visivel da
marca, apresentam projetos de arquitetura que incluem o projeto do edificio e, portanto, ndo se
apresentam integradas aos shoppings. Por sua vez, as pop-up stores também se apresentam, nas
grandes cidades, localizadas em edificios, casas adaptadas temporariamente pelas empresas de
moda.
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espagos que a principio sdo construidos “para vender”. Esses projetos para PDV
por serem tratados, pelas empresas, como meios de comunicacao e interacdo dos
individuos entre si e com a identidade das marcas tem em comum, a intencao de
realizar essa funcdo: refletir os valores da marca, através de um ambiente
diferenciado que ofereca, além da venda de produtos, outros servicos, usos,
atividades e “experiéncias” em seus contextos.

A nocéo de experiéncia para alguns autores (Norton, 2003; Ardill, 2008;
Pine & Gilmore 1998) consiste na “experiéncia total com a marca”. No entanto,
consideramos que essa definicdo esta mais relacionada com a intencdo do projeto
do que com as experiéncias proprias dos individuos. Além disso, concordamos
que qualquer tipo de interacdo pode ser considerado uma experiéncia em sentido
geral ja que pelo uso irrecusavel da mente e dos sentidos humanos os individuos
estardo sempre realizando experiéncias em diversas formas e niveis.

Entretanto, apontamos que, 0 momento de interacdo dos individuos com os
elementos que compdem o PDV, de toda maneira, se configura em um tipo de
experiéncia especifica, isto é: os individuos ndo estdo neutros nos ambientes dos
PDVs, mas ao contrario estdo em permanentemente atividade: gerando
associagbes mentais, julgamentos, reagdes e comportamentos .

Sendo assim, a nocdo de experiéncia especifica a qual nos referimos parte
do conceito de Atmosfera, cunhado por Kotler (1973-1974) 2’ e dos recentes
estudos do Experience Design %. Considerando que através da interagdo com as
variaveis encontradas nos ambientes fisicos dos PDVs, os individuos constroem
uma “experiéncia” relacionada aquele lugar que, de certa forma, pode ser
“projetada” através dos elementos de design e da arquitetura participantes do

projeto, tais como: pelos materiais e revestimentos usados, pelas formas de

% As principais fontes consultadas se concentraram em publicacdes de jornais especializados das
areas de Administracdo e Marketing relacionados ao comportamento do consumidor (Journal of
Consumer Research, Journal of Retailing, Journal of Marketing, Journal of Business Research); ao
estudo de marcas de varejo de moda (European Journal of Marketing, Industrial Marketing
Management, Journal of Fashion Marketing and Management, International Journal of Retail and
Distribuition Management); e alguns estudos da area de Design Estratégico relacionados as
empresas de moda em publicacbes da Universidade de S.D.A. Bocconi, e do DMI Design
Management Institute.

27 Nesse trabalho pretendemos recuperar e atualizar o conceito de Atmosfera dos ambientes
comerciais, aplicado por Kotler (1973-1974), ao abordar a influéncia dos ambientes comerciais no
comportamento dos individuos por considera-lo bastante esclarecedor e eficaz, como sera
apresentado no Capitulo 3 seguinte.

8 McLellan (2000); Shedroff (2001), Caru & Cova (2003); Norton (2003); Becerra et. al., (2006);
Ardill (2007); Grefé (2011).
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iluminacdo, pela temperatura, pelo tipo de musica, pela organizacdo do espaco,
entre outros, como também pela presenca ou auséncia de interacfes pessoais.

Consideramos que a “experiéncia dos individuos no PDV” se realiza através
de suas proprias percep¢oes, emocdes, pensamentos, julgamentos de valor, agdes
e interacBes com outros individuos presentes no ambiente. Entretanto, tanto pela
sua natureza individual e subjetiva quanto pela complexidade das varidveis do
ambiente do PDV ela é de dificil observacao.

Estudos relacionados a pesquisa da Atmosfera em ambientes comerciais
(Donovan & Rossiter, 1982; Jan & Nankung, 2009) e as emocdes humanas
(Damésio, 1996; 2004) ampliaram nossas questdes em torno do tema da
experiéncia dos individuos no PDV e da relacdo desta com os projetos de Design
para estes ambientes. Além disso, novas areas em formacao tais como: o Design
& Emocéo e o Experience Design ampliam o campo do Design e apontam para
outras possiveis integracdes de conceitos e técnicas. Esta relacdo nos levou a
aprofundar nossos estudos sobre o Experience Design, tornando-se o viés da atual
pesquisa de doutorado.

A construcao desses PDVs como “ambientes de experiéncia com as marcas”
é realizada através de inmeros meios e técnicas que sdo apropriados e integrados
aos projetos de design para PDV. Mesmo que estes conceitos e técnicas sejam
originados por varios aspectos, tais como: as constantes mudancas na sociedade
(que apresentam novos contextos sociais de troca); as praticas profissionais dentro
das empresas de moda (que originam especializacGes para atender seu préprio
campo); e a inovacdo presente no campo do Design (que surgem pelas
experimentacBes e pela pesquisa); também, se originam pelo contexto
interdisciplinar dos projetos de design para PDV.

Como ja afirmava Foucault (1979) ?°, em um pensamento inovador para o
inicio dos anos 80, o dominio do saber tambem abrange as praticas sociais e sendo
assim, as praticas produzem saberes, como também o0s saberes produzem novas
praticas. Nossa abordagem de pesquisa encontra apoio nessa forma de pensamento

considerando que tanto a atividade de projetar esses ambientes quanto 0s projetos

2% Apesar do brilhantismo de Michel Foucault, o presente trabalho ndo o tem como autor principal
de referéncia para a toda a pesquisa, pois pela propria caracteristica interdisciplinar do nosso
objeto, outros autores de areas distintas serdo usados como interlocutores em nossa abordagem.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

43

para PDV em si sdo capazes de demonstrar estes novos saberes latentes. Como
bem apontou o autor:

“As praticas sociais podem chegar a engendrar dominios de saber que ndo somente
fazem aparecer novos objetos, novos conceitos, novas técnicas, mas também fazem
nascerem formas totalmente novas de sujeitos e de sujeitos de conhecimento”
(Foucault, 1979, p. 5 ¢ 6).

Compreendemos, portanto, que este contexto interdisciplinar dos projetos
para PDV gera outros objetivos (além da venda de produtos) forcando uma
adaptacdo de técnicas ou combinacdes de técnicas nas praticas no campo. A
integracdo destes conceitos e técnicas, nos projetos de design para o PDV, produz
ainda, outros novos conceitos que, por sua vez contribuem também para a criacdo
de novos objetivos de projeto gerando também novos conhecimentos.

Vale ressaltar que nas universidades brasileiras 0s cursos superiores de
formacdo em Design e Arquitetura ndo possuem em seus curriculos uma formacao
especifica para essa area e seus desdobramentos (lojas de moda, supermercados,
restaurantes, farmacias, livrarias, entre outros). No que diz respeito a formacéo de
profissionais especializados em projetos para varejo, encontramos recentes cursos
de extensdo e escassas especializacdes em Arquitetura Comercial em alguns
programas de Pés Graduago no Brasil *°.

No Rio de Janeiro nenhum curso superior com especializagdo nesta area foi
encontrado (Ver Anexo 1). Em outros estados, 0s cursos de Arquitetura Comercial
qgue sdo oferecidos ndo possuem uma abordagem interdisciplinar nem séo
direcionados para a area de varejo de moda.

Ao mesmo tempo, as empresas de varejo de moda se apresentam como uma
area de atuacgdo para, praticamente, todas as disciplinas do campo do Design e se
tornam, junto com os escritorios de arquitetura especializados em varejo de moda,
verdadeiras escolas formando, atraves da préatica, profissionais especializados,
tanto em projetos de design para PDVs de marcas de moda quanto na gestdo dos
mesmos. Portanto, no Rio de Janeiro, a formacdo de profissionais especializados
nesta area se realiza pela pratica nos escritorios de arquitetura especializados em

projetos para varejo de moda e nas proprias empresas de moda, quando estas

% Entre as poucas universidades que oferecem cursos de pds-graduacdo lato sensu com
especializacdo em Arquitetura Comercial estdo: A Universidade do Vale do Rio dos Sinos
UNISINOS RS; o Instituto de Pés-Graduagao e Cursos IPGC (supervisionado pela UERJ e pela
FASAN de Goiénia); o SENAC SP; a UNOCHAPECO; e a Universidade de Cruz Alta RS,
UNICRUZ.
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desenvolvem um trabalho interdisciplinar com profissionais internos e escritorios
externos.

Sendo assim, pretendemos conhecer as praticas que se manifestam nos
projetos de design para PDV de marcas de moda, através de entrevistas com
profissionais, para encontrar 0s conceitos que as orientam. De modo inverso,
também pretendemos identificar como 0s conceitos apropriados pelo campo do
Design estdo sendo integrados as praticas. Para isso, ao longo de nossa pesquisa,
analisaremos alguns pontos de venda de marcas de moda mundiais, localizados
em Varios paises que apresentam o0s conceitos definidos pela pesquisa
bibliogréfica e pelo estudo de campo a ser apresentado.

Enfim, pretendemos, através da identificacdo dos novos conceitos e técnicas
que estdo sendo apropriados nestes projetos de design para PDV, distribuidos em
varias grandes cidades do mundo, identificar a existéncia da geracdo de novos
conhecimentos para 0 campo do Design.

2.1. PDV: que lugar é esse?

Nossa pesquisa se concentra no campo do Design para empresas de varejo
de moda 3!, especificamente, nos locais onde as trocas — de forma geral a compra
e a venda de produtos - sdo realizadas: as lojas ou pontos de venda (PDV).
Atualmente, neste meio, empresarios e profissionais de areas como arquitetura,
design (moda, grafico, digital e produto), merchandising visual e vitrine,
publicidade, marketing e branding atuam na concepcdo e desenvolvimento de
projetos para estes espagos.

Essa atividade de projeto para o varejo tem na lingua inglesa 0 nome de
Retail Design e representa uma disciplina especifica que faz interface com o
campo da arquitetura, do design e do marketing, destinada a lidar com as
singularidades e os objetivos especificos das empresas de varejo. Dentre alguns
dos objetivos podemos citar: a concepcéo de espagos que, além do apelo estético e

das funcGes de apresentar, vender e estocar produtos, também facilite 0 encontro

¥ Segundo a Deloitte das 250 maiores empresas de varejo do mundo, agrupadas em quatro
categorias: moda, bens duraveis, bens ndo duraveis e diversificados, 39 se referem a empresas de
varejo de moda, representando 8% da receita do setor; com média de receita de 8.810 milhGes de
dolares ao ano; maior alcance global e maior lucratividade. Fonte: Deloitte. Os Poderosos do
Varejo Global, 2013.
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dos produtos pelo consumidor, promova uma experiéncia de compra agradavel, e
comunique a identidade da marca.

Assim, da mesma forma que as demais disciplinas do campo do Design essa
atividade exige uma compreensdo de varias dimensdes associando qualidade
estetica, aspectos fisicos, funcionais e subjetivos. O Retail Design inclui ainda os
objetivos comerciais, oriundos das necessidades de areas distintas nas empresas de
moda e da marca como um todo se caracterizando como uma atividade
interdisciplinar que combina diversas areas de atuacao.

Entretanto, o termo correspondente na lingua portuguesa, Arquitetura
Comercial, na pratica, se refere especialmente ao projeto de arquitetura e nédo
necessariamente prevé uma integracdo com o0s demais projetos de design
participantes, ainda que no Brasil seja usado para definir os projetos para PDVs de
empresas de moda. Além disso, 0 mesmo termo é também usado para definir
projetos para o varejo em geral (restaurantes, lojas, farmécias, supermercados,
entre outros). Entretanto, dentro da categoria “varejo” (retail) cada segmento
(livrarias, farmécias, supermercados, moda entre outros) requer solucdes
especificas que por sua vez orientardo os elementos do projeto, como por
exemplo: o tipo de mobilidrio ou equipamento que sera usado, o tipo de
iluminacdo, layout interno, fluxos, servicos entre outros.

Encontramos ainda, na lingua inglesa, o termo Fashion Retail Design que se
refere a uma pratica especializada na area de Retail Design destinada aos projetos
para os PDVs de marcas de moda. Essa subarea se destina aos objetivos, dinamica
e necessidades préprias relacionadas com a estratégia das empresas de moda.
Apesar dos termos, Retail Design e Fashion Retail Design serem recorrentes na
pesquisa bibliografica, ndo os escolhemos em nossa pesquisa por dois motivos
principais. Em primeiro lugar por ndo abranger o conjunto de projetos que
consideramos no Programa de Design Integrado do PDV, por estarem
relacionados principalmente ao projeto de arquitetura e interiores. Em segundo
lugar, consideramos que uma traducdo literal: Projeto para Varejo ou Projeto
para Varejo de Moda ou Projeto para Lojas de Moda ndo deixaria implicito o
projeto do ambiente do PDV nem a questdo da integracéo entre os projetos.

Sendo assim, propomos os termos Design do PDV (POP Design) e Design
do PDV de Moda (POP Fashion Design) por considerar que a palavra design (em

inglés), ja incorporada ao vocabulario brasileiro, tem um sentido abrangente, pois
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compreende todas as subareas do design (moda, gréfico, digital e produto),
favorecendo a compreensdo da integracdo entre os projetos. Além disso, o termo
design também se refere ao projeto em si, incorporando assim 0s projetos de
arquitetura, interiores e merchandising visual, e possibilitando a introducdo de
outros projetos vindouros, tanto pela geracdo de novas tecnologias quanto pela
formagéo de novas disciplinas. Da mesma forma, o termo ponto de venda, PDV
(point of purchase, POP) é uma definicdo geral que abrange os atuais formatos de
espacos comerciais (lojas, quiosques, pop-up stores, maquinas de venda), assim
como poder4 abranger outros novos formatos ou hibridos *.

Consideramos, entdo, que os projetos para PDV de marcas de moda se
apresentam como um programa no qual se integram projetos de design e de outras
varias areas o que implica em uma atividade de cunho interdisciplinar, pela
necessidade de integracdo de inimeros elementos oriundos de um conjunto de
projetos distintos que, por sua vez, formam um ambiente de grande complexidade

e de dificil observacéo.

2.1.1. PDV fisico resiste

Mesmo que, atualmente, as empresas de varejo possam contar com a
internet segura e bem equipada para compras, além da grande variedade de canais
de distribuicdo **, os pontos de venda (PDV) fisicos permanecem responsaveis por
90% das vendas ao consumidor e quase o total da venda de servigos. Para
estudiosos da area de marketing, os principais aspectos da escolha dos
consumidores por pontos de venda fisicos sdo a possibilidade de experimentacéo e
a troca dos produtos (Peter & Olson, 2009).

Consideramos que além dos aspectos citados anteriormente, a percepgao
sensorial do produto de moda, pelo tipo de tecido usado, pelo caimento no corpo
dado pela modelagem, pela temperatura dos materiais, além do aprendizado do
uso do produto de moda realizado pela interagdo com os vendedores s&o

primordiais para as marcas de moda. E ainda, a interacdo no espaco fisico do

%2 Ver capitulo seguinte sobre a integracdo dos recursos fisicos e digitais no PDV de marcas de
moda.

% A saber: o ponto de venda fisico, a internet ou comércio eletrdnico, a venda por catalogo e mala
direta, a venda direta (ou venda a domicilio), as maquinas automaticas e as compras pela TV (Peter
& Olson, 2009).
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PDV, pela possibilidade de tocar os produtos e perceber o ambiente através dos
sentidos, continua fundamental para os individuos na sua relagdo com o mundo,
ainda que em tempos de interacdes digitais muito presentes. Nesses ambientes, se
realiza uma “experiéncia” construida, primordialmente, pelas sensacdes e as
emocdes despertadas pela interacdo dos individuos com um grande conjunto de
elementos que compdem o PDV.

Compreendemos que a estratégia de canais de distribuicdo se apresenta
como uma combinacdo de solugdes para distribuicdo de produtos e difusdo das
marcas e, portanto, ndo pretendemos defender o PDV fisico como o canal mais
eficaz ou mais rentavel, mas sim em identificar sua vitalidade no varejo mundial
em nosso tempo >, tempo este que dispde da internet, acessivel e equipada para as
compras, ainda que ndo seja usada pela maioria das pessoas de forma global *°.

Saddi (2008) destaca que a empresa Apple, por muito tempo, optou por
outros canais de venda que foram igualmente eficientes. Como uma ‘“usuaria
tardia”, abriu sua primeira loja fisica nos Estados Unidos em 2001. No entanto,
segundo dados da empresa, até 2010, 275 milhdes de pessoas ja haviam visitado
suas lojas que somavam 204 lojas em trés continentes proporcionando até entdo
um lucro de 1,2 bilhdes de dolares (www.applestore.com).

Entretanto, o aperfeicoamento continuo da tecnologia e dos sistemas de
compra pela internet, permite a compra segura, tanto nela como em outros
dispositivos mdveis, tais como: celulares, smartphones, iphones e tablets (por
enquanto e até o momento) ja introduzidos no mercado como formas eficazes,
rapidas e faceis para realizacdo de compras. No entanto, o que chamamos
atualmente de e-commerce se trata de mais um canal de distribuicdo favorecido
pela tecnologia digital do que uma substitui¢do de canais.

Na verdade, os suportes da tecnologia digital e os sistemas de visualizacéo,

experimentacdo e compra de produtos via computadores, celulares, telas

% Segundo a Pesquisa Anual de Comércio de 2010, a atividade comercial no Brasil, “proporciona
significativa geracdo de valor, emprego e renda, contribuindo em grande medida na composicéo do
Produto Interno Bruto — PIB” (PAC 2010, IBGE).

% Nos EUA o comércio eletrdnico ou online cresceu de 7% do total das vendas em 2007 para 11%
em 2012. A impresséo de que o varejo tradicional esta sendo substituido pelo comercio eletrénico é
falsa, pois apesar de ter caido de 73% para 50% nesse mesmo espaco de tempo, 0 aumento da
estratégia multicanal (diversificacdo dos canais de venda) demonstra ser a tendéncia crescente no
pais passando de 20% para 38%. Fonte: Deloitte, a partir de consolidacdo de dados da Forrester
Group. Disponivel em: http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Brazil/Local%20Assets/Documents/Analise%20Setorial%20Varejo.pdf. Acesso em maio de 2013.
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interativas e similares comecam, cada vez mais, a serem integrados ao espaco
“fisico” propriamente dito. Assim, mais do que uma gradual substituicdo do PDV
fisico pelo PDV “digital”’, que hoje ja se configura como uma suposicao
equivocada, 0 que se apresenta, atualmente e, cada vez mais, é a combinacdo de
canais e a integracdo dos recursos digitais da internet e seus suportes, com 0s
recursos dos pontos de vendas fisicos.

Em artigo para Pequenas Empresas & Grandes Negdcios, 0 empresario
Sergio Tauhata destaca que o0 uso de telas sensiveis ao toque, entre outros
dispositivos interativos nas lojas fisicas permitem ao consumidor pesquisar,
escolher, pagar e despachar suas compras de dentro das lojas. Isto é; uma
autonomia e agilidade, antes s disponiveis pela internet, integradas aos pontos de
vendas fisicos. Da mesma forma que a comunicacdo realizada pelas interfaces
digitais (web, mobiles, etc.) também se utiliza de canais fisicos para completar a
estratégia. O empresario Tauhata afirma que tanto o marketing quanto o branding
se utilizam de uma estratégia “multicanal” para difusdo das marcas, sendo
praticamente impossivel “trabalhar um canal isoladamente”.

A consultora de estratégia imobilidria Laura Pomerantz, em artigo para a

revista Forbes

, também concorda quando afirma que “é tudo sobre como
alcancar os clientes onde eles estdo (...) vocé ndo pode ter um sem o outro”. E
explica que os canais fisicos e digitais se reforcam mutuamente e fortalecem a
comunicagdo com os consumidores a fim de compreendé-los melhor. Em resumo,
as estratégias para as marcas nos dias de hoje se utilizam de uma combinacao de
muitos canais nos quais o PDV é um canal especifico.

Além disso, através da compra pela internet, as empresas encontram
informagdes que podem ajudar a definir sua estratégia para abertura de novos
pontos de venda fisicos. Isto é, pelo volume de compras realizado nos sites e tipo
de publico as empresas podem identificar os lugares que demonstrem a existéncia
de uma possivel clientela, antes de investirem na constru¢cdo de um PDV. Como
afirma Laura Pomerantz:

Longe de ser a morte das lojas fisicas (brick and mortar), o trafego na internet pode
determinar onde e quando abrir mais locais fisicos (...) e quanto de metragem
quadrada dar a um mercado especifico. (...) 0s varejistas mais centrados nos

% Pomerantz, Laura. 2012. More Hits More Stores: how web traffic is driving brick and mortar
expansion. Disponivel em: http://www.forbes.com/sites/laurapomerantz/2012/05/23/more-hits-
more-stores-how-web-traffic-is-driving-brick-and-mortar-expansion. Acesso em maio 2013.
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consumidores estdo investigando os seus dados e expandindo com base no volume
de vendas digital, perfis de clientes e tendéncias. (...) fazendo decisdes mais
inteligentes, mais estratégicas e crescendo justamente onde eles precisam, o que é
extremamente positivo para o setor de varejo como um todo (Pomerantz, 2012).

Como exemplo cita, entre outras, a Abercrombie & Fitch que pelas vendas
na internet decidiu abrir pela primeira vez uma loja em Londres e, em seguida, em
oposi¢cdo as escolhas mais Obvias, como Paris ou Mildo, abriu uma loja na
Dinamarca por causa do enorme volume de trafego no seu site vindo dessa regiao.

Segundo Pomerantz, sdo inumeros os tipos de informacdes, em tempo atual,
advindas da internet para empresarios que saibam usa-las de forma estratégica na
expansao de seus negocios. Assim, os dados que vem da web contribuem para que
0 varejista possa definir, aléem da localizacdo, o tipo de PDV, a variedade de
produtos gerenciando o inventéario inteligente, reduzindo a necessidade de
descontos promocionais e aumentando a penetracdo do produto.

Segundo o estudo da Deloitte (2013) ¥, sobre os principais varejistas
mundiais, o que assistimos atualmente ¢ uma espécie de “colisdo entre os mundos
virtual e fisico” que estd modificando o comportamento de compra e favorecendo
a presenca de consumidores que buscam uma experiéncia de compra através da
integracdo de muitos canais.

Além disso, os limites entre o “fisico” e “digital” demonstram estar cada vez
mais ténues como nos explica o filésofo Paul Virilio (1993). O autor afirma que
da mesma forma que nas residéncias recebe-se luz, agua e telefone, nas grandes
cidades de hoje, com os meios de comunicacdo, “tudo ‘chega’ sem que seja
preciso partir”. As fronteiras, limites, portas, janelas e muros de outrora tendem a
se destruirem na medida em que 0s meios de comunicagéo e a tecnologia: através
das superficies digitais, telas de computadores, televisores, celulares, palms e
similares, criam interfachadas (termo criado pelo autor), que operam como novas
janelas e portas para outras “cidades”, outros “mundos”, dando acesso a outros
ambientes e alterando o espaco fisico (Virilio, p. 9, 1993).

Sendo assim, as manifestacOes encontradas na arquitetura e no design, em
projetos para o campo do varejo, também se submetem, cada vez mais, a esse
mesmo contexto como demonstra 0 projeto do arquiteto Rem Koolhaas, do

escritério OMA para a Prada flagship store em Nova York. Na Prada as

¥ Empresa mundial de auditoria e consultoria para empresas com mais de 100 anos de atuagdo no
Brasil em 12 escritdrios ao redor do pais. www.deloitte.com.
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consumidoras podem, enquanto experimentam as roupas na cabine, se ver
simultaneamente de frente e de costas, escolher e separar modelos em uma tela
touchsreen, “fechar” ou “abrir” a porta de vidro da cabine, através de um
dispositivo que torna o vidro opaco ou transparente, apenas tocando-o0 com 0s pés,
além de outros dispositivos de leitura de codigos de barra para visualizacdo de
produtos e informacdes em geral *®.

Com as tecnologias mais recentes da impressao 3D e da prototipagem
rapida, poderemos, dentro em breve ver uma impressora produzindo itens

» 3 nos PDVs de moda como se fossem pequenas fabricas

“customizados
pessoais. Ndo longe disso a Nike ja possui, atualmente, em suas lojas, uma area
para construcdo de produtos, realizada pelos clientes de forma personalizada, com
a assessoria de um designer da empresa e recursos da tecnologia digital para
visualizacdo e escolha de materiais, modelos e cores. De certa forma, essa area
chamada Nike ID *°, ja possibilita aos clientes fabricarem seus préprios produtos
dentro das lojas Nike.

Uma nova maneira de comprar com mais autonomia, como ja foi o self-
service. Talvez um selfmade-service? Antes de langar um novo termo ou fazer
uma projecao de futuro pretendemos contribuir com a compreensdo de que as
tecnologias introduzidas nos PDVs resultam principalmente em novos
comportamentos nos ambientes construidos e em novas solucdes e formatos para
0s projetos desses mesmos ambientes do que propriamente na destrui¢cdo do ponto
de venda fisico pelo digital ou na substituicdo de um canal pelo outro. Como
afirma o artigo da Interbrand *!: “Prever que as pessoas vao ficar sem lojas é como
dizer que os filmes véao desaparecer. Se pudermos ler o roteiro on-line, ndo iremos
precisar ver o filme”.

Compreendemos que o impacto da introducdo de novas tecnologias nos

tempos de hoje, em nada diferem das introdugdes tecnologicas ao longo da

% 0O video Prada Retail Experience, que apresenta os recursos desse projeto, pode ser assistido em
http://www.youtube.com/watch?v=3pXNYciHCLc.

% 0 termo “customizado” na linguagem empresarial de moda ¢ usado para definir os produtos e
servicos que sdao personalizados pelos proprios consumidores de acordo com seus gostos e
necessidades.

“0 Nike 1d. Disponivel em: http://nikeid.nike.com/nikeid/index.jsp. Acesso em maio de 2013.

“ Interbrand: Best Retail Brands 2013. Experience is Everything. Disponivel em:

http://www.interbrand.com/en/BestRetailBrands/2013/articlesinterviews/experience-is-
everything.aspx. Acesso em maio 2013.
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historia, no sentido de que serdo sempre introduzidas, adaptadas e absorvidas na
vida cotidiana dos individuos até se incorporarem de tal forma que se tornam
quase invisiveis. Estas pouco a pouco vdo sendo também incorporados ao
ambiente fisico como um todo. Assim se deu, com as demais tecnologias
anteriores, que foram integradas e, de certa forma, “sumiram” no ambiente.

Por exemplo, as tecnologias: do vidro e ferro que possibilitaram a
construcdo de coberturas em maiores vaos sem perder a luminosidade natural nas
arcadas do sec. XVIII; do automdvel que permitiu a construcdo dos shoppings
centers nos suburbios dos EUA; do ar condicionado, que favoreceu um maior
controle da temperatura no ambiente; da escada rolante que promoveu a
construcdo vertical para o varejo; do cédigo de barra, que simplificou o controle
de precos e 0 aumento da velocidade no fechamento da compra e, atualmente, a
internet que facilitou a compra e 0 pagamento sem sair de casa.

No entanto, vale lembrar que o desenvolvimento da producéo grafica no
século XIX permitiu a realizacdo dos catalogos de empresas como a Sears
Roebuck nos Estados Unidos, que inicialmente (por volta do ano 1886) se
destinavam aos consumidores que moravam longe dos centros urbanos e
permitiam a compra sem sair de casa representando, para a empresa gque seria uma
das maiores lojas de departamentos do pais, o principal canal de distribuicdo da
empresa *2. Sendo assim, comprar sem sair de casa ¢ uma atividade nio tdo nova
quanto pode parecer. O que € novo nesse caso &, principalmente, a forma com que
essa compra é feita, e esta é dada pela tecnologia digital atual.

Assim, optamos pelo termo ponto de venda (PDV) sem distingui-lo como
fisico ou digital, a fim de ndo gerar uma oposi¢cdo entre 0s termos.
Compreendendo-o como espaco primordialmente fisico no qual os individuos se
movem e interagem, todavia um espaco que pode possuir recursos digitais
integrados ao ambiente, que por sua vez, ndo deixam de ter interfaces fisicas,
como telas e outros tipos de superficies de recep¢do ou contato, mesmo que se

trate de uma tecnologia de automacdo por comando de voz.

“2 A Sears Roebuck Company (Sears) posteriormente, em 1965 chegou a enviar 11 milhdes de
catalogos por correio (Frings, 2002).
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2.1.2. Decompondo o PDV

Dentre os elementos que configuram o ambiente do PDV estdo: o proprio
espaco fisico, sua dimensdo e organizagdo pela arquitetura e design de interiores,
o layout, a fachada; os produtos, a colecdo de moda e sua organizacdo pelo
merchandising visual e vitrines; o mobiliario e os objetos decorativos; as cores,
materiais e as texturas dos revestimentos; a luminosidade, a temperatura, o0 aroma,
0s sons e o tipo de masica do ambiente; as imagens, a sinalizacdo grafica ou
digital, as embalagens e uniformes; as pessoas e, também, 0s servicos, as
atividades e experiéncias realizadas pelos individuos neste ambiente. A presenca
ou auséncia desse grande numero de elementos formam uma combinacdo de um
conjunto de variaveis que o caracteriza como um ambiente de alta complexidade.

Alguns desses elementos do ambiente do PDV foram identificados e
agrupados por diversos autores **. A fim de facilitar a compreens&o dos estudos
iniciados em nossa pesquisa anterior (Saddi, 2008) e atualizados na atual pesquisa,
realizamos uma revisao apresentada em ordem cronoldgica, a seguir na Tabela 3.
Nesta tabela as palavras em negrito apontam 0s principais conceitos da pesquisa
nesse campo (na lingua de origem) e as palavras sublinhadas se referem as

principais abordagens e resultados que destacamos em cada estudo.

Tabela 3: Revisdo bibliogréafica dos principais conceitos e aspectos do espago fisico dos PDVs.

Estudos Principais Principais aspectos do Principais Resultados
Conceitos espaco fisico do PDV

Martineau Personalidade Layout e arquitetura Em relacdo a escolha da loja:

(1958) ou imagem da Cores e simbolos “Quanto mais agradavel a

Identifica a loja. Andincios (cartazes) imagem da loja seja para o

conjunto das

sensacdes de
um ambiente.

Atmospherics

Dimenséo Tatil:
maciez, suavidade,
temperatura.

presenca de Store Vended consumidor 0s precos terdo
associacoes, Personality endedores menos importéncia.”
%ult,os_ Sentimento de pertenca e
psicologicos e identificacdio: “essa € a minha
as ect,os_ Store Image loja”
intangiveis.
Kotler Atmosfera da Dimenséo Visual: Atmosfera como componente
(1973/1974) loja. cores, luminosidade, da imagem da loja.

Store tamanho e formas. “Em certos casos a atmosfera
Introduz o Atmosphere Dimensé&o Sonora: do lugar é mais importante do
conceito de volume, tom. que o produto em si” (...) ela &
Atmosfera como | pesign de Dimenséo Olfativa: 0 produto principal.
a qualidade do Atmosfera aroma e frescor. A atmosfera é parte do

roduto total.
Quanto maior for a
concorréncia, mais a
atmosfera passa a ser uma

43 Martineau, 1958; Kotler, 1973-1974; Donovan & Rossiter, 1982; Baker et. al. 2002; Ailawadi &
Keller, 2004; Davies & Ward, 2005; Materson, 2007 e Saddi, 2008.
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A atmosfera é
uma ferramenta
meio para:

Criar atencéo

Dimensé&o Gustativa:
ativada pela memoria
de algum sabor

Realizada através de 3

ferramenta chave para atrair e
atingir segmentos de mercado
especificos.

A atmosfera promove a
diferenciacéo de classes
sociais ou estilos de vida.

Transmitir principais disciplinas: A diferenciacdo pela
mensagens atmosfera permite aos
Arquitetura varejistas criar diferenciacéo
Despertar Design de Interiores de preco em mercadorias
emocoes Vitrines comuns.
A atmosfera é um dos
principais meios de expressao
dos valores dos consumidores
e da empresa.
Donovan & Ambiente da loja | Cores A atmosfera das lojas é
Rossiter (1982) | e Atmosferada | pmusica multidimensional e é

A atmosfera das

loja.

Quantidade de pessoas
Sensacao geral sobre a

antecedente aos aspectos
fisicos do ambiente.

lojas esta Store loja “Ostindivicjuct)s gostarp Ide
relacionada ao Atmosphere gastar mais tempo € talvez
tempo de mais dinheiro nas lojas que
permanéncia Antecedentes: sentem §atisfagéo e um grau
dos individuos claridade e de atracdo de moderado a
dentro das lojas. concentragéo de alto.
pessoas
Moore (1995) Design de Tipo de mobiliario Todos os participantes
Interiores Layout da loja expressaram a importancia do

i Store Interior ) . design de interiores das lojas
Identifica nas Visual merchandising de marcas de moda para a
marcas proprias | Store

de moda a
necessidade de
estender os
valores da
marca em toda
a experiéncia de
compra.

Environment

Outras variaveis:
Tipo de funcionarios
Servigos
Localizagdo

percepgdo dos consumidores
sobre a marca (valores,
posicionamento).

As dimensdes do ambiente da
loja sdo elementos para a
compreensao e avaliacdo do
consumidor sobre a marca de
moda.

Baker et. al.
(2002)

Identificam 3
dimensdes
principais dos
“aspectos do

Aspectos do
Ambiente da
Loja.

Store
Environment
Cues.

Dimenséo Social:
funcionérios e tipo de
clientela.

Dimensao dos
elementos do Design:
design da loja e
elementos visuais.

Em relagdo a escolha da loja:

Dimenséo “design” tem
influéncia positiva maior do
que a dimensao social ou
ambiental.

Dimenséo “design” é
mediadora das outras

ambiente da Dimensdo Ambiental: dimensodes.
loja”. musica.
Ailawadi & Dimensées da Acesso Atmosfera agradavel esta

Keller (2004)

Destacam que a
habilidade em
criar ricas
experiéncias e
uma forte
personalidade

para a loja pode
exercer um

papel crucial na
construcéo do
valor das
marcas de
varejo.

imagem da loja.
Store Image

Atmosfera do interior
da loja

Preco e Promocéao

Sortimento de produtos
€ servigcos

ligada ao aumento de: visitas,
tempo de permanéncia e
compras.

Atmosfera atrativa promove:
distincdo da imagem da loja e
a diferenciagéo.
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Davies & Ward
(2005).

Destacam o
espaco fisico da
loja como um
fator de clara
importancia e
distin¢cdo nas
empresas de
varejo de moda.

Dimensfes da
Imagem da Loja

Retail Image

Exposicéo
interna

Interior Display

Merchandising
visual

V&M

Imagem da
marca

Brand Image

Mercadoria
Promocao interna
Localizagdo
Ambiente (interno e
externo)

Atmosfera

Letreiro, Vitrine e
Fachada.

Aspectos com poucos
estudos: layout de loja,
0 mobiliario, a
mercadoria, as técnicas
de apresentacéo, as
cores e a embalagem.

Aponta potencial conexdo
entre a exposicédo interna
(interior display) e o
desenvolvimento e
comunicagao da imagem da
marca (brand image).

Interior display: compreende 3
tipos de “exposi¢des” ou
projetos para interior de loja:
mercadoria, ponto de venda e

arquitetura.

Merchandising Visual e
Ambientacao (interior
display)

Atmosfera (aroma,
musica, iluminagéo,
temperatura, cores,
revestimentos,
pessoas).
Sinalizacao,
embalagem uniformes
e imagens.

Experiéncias

Materson (2007) | Loja como Ambiente agradavel indices encontrados em lojas
Marca. Qualidade do de alimentos consideradas

Identifica a Store as a relacionamento lojas de marca:

existéncia de brand /Atendimento Maiores indices: qualidade do

relagdes Bom sortimento —rel{lactlona(ln:en(tjq CO“: (;S

reciprocas entre . clientes (atendimento) e a

a imF;gem da Pregos baixos atmosfera da loja (loja

loja e a imagem organizada e agradavel).

da marca sendo

que w Menores indices: bom

M‘a?o—br.“ sortimento e pregos baixos.

marca € maior.

Saddi (2008) Projetos de Produto de moda e “A integracdo dos projetos de

Identifica o PDV | design para colecdo. design para pontos de venda

como meio de PDV Arquitetura, vitrines, promovem a comunicacao e a

comunicacdo da | Point of fachada, interiores, |nterac_ao d(_)s consumidores

identidade das | Purchase layout, mobiliario e com a identidade da marca e

marcas de Design objetos. contrlbgem com a percepcao

moda. Projects de sua imagem.

Destacamos a importancia do estudo de Martineau (1958) pela identificacao

da presenca de associagoes, atributos psicolégicos e aspectos intangiveis de forma

pioneira para a época **. Mesmo que o estudo ndo tenha apresentado uma

“ De maneira geral os estudos e praticas do varejo no Brasil dos anos 50 eram ainda pouco
expressivos, com excecdo das grandes lojas de departamentos de origem europeia que se
estabeleceram no pais, tais como: Mappin (SP) e Mesbla (RJ). Nos EUA um aspecto relevante na
década de 50 foi a concorréncia, gerada pela introdugdo no mercado das maquinas automatizadas e
das grandes lojas de descontos, que forcaram uma melhora nos servicos e na decoracdo das lojas de
departamentos (Kotler, 1968). Até entdo, as principais expressdes do varejo americano se
concentravam nos supermercados com as atengdes voltadas para a técnica de venda self service e
os shoppings centers planejados nos suburbios destinados a deslocar a atividade comercial para
fora do centro da cidade.
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verificagdo em campo destes aspectos consideramos que essa abordagem foi
inovadora para a area e apontou aspectos de grande atualidade nos estudos
contemporaneos do Branding e do Experience Design. O termo “personalidade da
loja” cunhado pelo autor também se aproxima claramente do termo “identidade
#» aplicado atualmente ao estudo das marcas. A observacio apontada pelo autor
sobre a mediagcdo do ambiente na percepcdo do valor do preco dos produtos é
também pertinente e usada como estratégia de empresas de varejo.

Como apresentado anteriormente, os estudos de Baker et. al. (2002)
identificaram trés principais dimensdes do ambiente das lojas:

1. A Dimensédo Social (percepc¢do relacionada aos funcionarios da loja
e tipo de clientela);

2. A Dimensédo dos Elementos do Design (percepcao sobre o design da
loja e os elementos visuais);

3. A Dimensdo Ambiental (percepcdo em relagcdo a musica do
ambiente).

Consideramos que essa classificacdo favorece a decomposicdo do conceito
de Atmosfera (Kotler, 1973-1974), conjunto de sensa¢des de um ambiente, que
considera aspectos presentes nas trés dimensdes propostas por Baker et. al.,
(2002): funcionarios e clientela, elementos visuais, musica. Entretanto, os autores
destacam unicamente a musica como aspecto da Dimensdo Ambiental, nao
considerando os demais elementos relacionados a atmosfera do ambiente, tais
como: cores, texturas, luminosidade/claridade, temperatura, aroma e concentracao
de pessoas, identificados por Kotler (1973-1974) e desenvolvido em pesquisas de
outros autores como Donovan & Rossiter (1982) e Ailawadi & Keller (2004).

A partir dessa reflexdo associamos o termo sensorial a dimensdao ambiental e
incluimos os demais aspectos identificados: Luminosidade, Sons e tipo de Musica,
Cores, Aroma, Texturas, Temperatura, Atmosfera da loja/ Sensacdo geral sobre a
loja. Consideramos também necessario agrupar em duas novas dimensdes 0s

outros aspectos encontrados nas pesquisas.

** Na linguagem empresarial brasileira este termo é, em muitos casos, substituido pelo termo
“DNA da marca”. No entanto, consideramos o termo Identidade da Marca (Kapferer, 1992; Aaker,
2003) mais adequado pela sua abrangéncia, tanto das caracteristicas internas/intangiveis, tais como:
a esséncia, o valor e os demais aspectos subjetivos; quanto das caracteristicas externas/tangiveis,
tais como: a identidade visual, o estilo do produto, e os demais pontos de contato das marcas com
os individuos.
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4. A Dimensdo Promocional (percepcdo sobre 0s precos e promogoes
relativas aos produtos) encontrada nas classificagfes de Ailawadi &
Keller (2204) e Davies & Ward (2005);

5. A Dimensao Simbolica/Emocional, dada pelos atributos psicologicos
e aspectos subjetivos, identificada em estudos anteriores (Martineau,
1958), pelas sensagdes relacionadas ao ambiente e as pessoas
(Kotler, 1973-1974), e pelas experiéncias (Saddi, 2008).

Sendo assim, propomos a seguir uma revisdo na qual ampliamos para cinco
as principais dimensfes do PDV, a saber: promocional, social, design,
ambiental/sensorial,  simbdlica/emocional. E  agrupamos 0s elementos
identificados pelos autores. Esta classificacdo ampliada estd apresentada na
Tabela 4 a seguir. As palavras, destacadas em negrito, consistem nos elementos

que foram introduzidos as trés dimensoes identificadas pelos autores.

Tabela 4: Dimens6es do ambiente do PDV

Dimenséao Dimenséao Dimensao dos Dimenséo Dimenséao
Promocional Social elementos do Ambiental Simbdlica/
Design (Sensorial) Emocional.
Acesso Quantidade e Elementos visuais Luminosidade Associagdes
Localizacio concentragdo | Imagens Sinalizacdo | gons e tipo de prévias sobre a
de pessoas gréfica e digital, Musica marca
Prego Embal blicidad
Promogio V_endedores Um'f alagens e Cores (publici ade e
Tipo de niformes. outros meios)
Anuncios e Funcionarios Ambiente (interno e Aroma Atributos
cartazes Tipo de externo), Arquitetura, | Texturas psicologicos
Sortimento de clientela Layout, Mobiliario, Temperatura Aspectos
categorias de Atividades I';etrﬁlrg, Vitrine, Atmosfera da intangiveis
produtos Servicos achaada. ) loja/ Sensacao Experiéncias
Variedade de Progutos, COh|eGg_0 de | geral sobre a vividas
modelos por moda, Merchandising | |oja ~
_ . o Emocodes e
categoria de Visual (técnicas de senti?nentos
produtos Apresentacao de
produtos).

Consideramos que essa nova classificacdo em cinco dimens@es se apresenta
como uma sintese eficaz para os estudos do ambiente do PDV, em especial sobre
as influéncias que cada dimensdo exerce sobre a outra, como ja identificado nas
pesquisas de Baker et. al., (2002) em relacdo & Dimensdo dos Elementos do
Design. Os autores destacam que a Dimenséo Design € mediadora das outras duas
dimensBes demonstrando que os projetos de design para PDV tem influéncia na
percepcdo dos elementos relativos as DimensGes Social e Ambiental e,
consequentemente, em relagdo a escolha pela loja.
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Por sua vez, Materson (2007) identificou relagdes reciprocas entre a imagem
da loja e a imagem da marca e apontou que a influéncia da imagem da loja sobre a
imagem da marca € maior, demonstrando que a Dimensdo Design, associada a
Dimensdo Ambiental é mediadora das outras dimensdes, como também destacou
Moore (1995) ao identificar que o design de interiores é considerado pelos
consumidores como um importante meio para percepcdo e compreensao da
comunicacdo da marca e, ainda, Martineau (1958) ao identificar que a imagem da
loja relativiza a percepcdo dos precos sendo, portanto, mediadora da Dimensao
Promocional (ver Tabela 1).

As dimensdes do PDV identificadas a partir dessa revisdo demonstram a alta
complexidade desse ambiente j& destacada nessa pesquisa que, portanto, reforcam
a necessidade de uma abordagem interdisciplinar que possa lidar com um grande
conjunto de varidveis. Assim, nas empresas de moda, ao consideramos o0 PDV
como meio de comunicacdo da ldentidade da Marca, se faz necessaria uma
integracdo entre 0s projetos de varias areas, tais como: arquitetura, design,
merchandising visual, branding, marketing, publicidade, administracdo e recursos
humanos, que pode ser alcancada através de uma pratica de projeto
interdisciplinar.

Identificamos que, diante deste contexto, os profissionais envolvidos com
projetos de design para PDV de marcas de moda necessitam, portanto, lidar
elementos da alta complexidade e de prética interdisciplinar a fim de integrar as
dimensGes identificadas (promocional, social, design, ambiental e
simbolica/emocional) a estratégia de branding das empresas. Este contexto, enfim,
provoca uma ampliacdo da atuacdo dos designers e arquitetos no desenvolvimento
de projetos integrados para o PDV de marcas de moda que aponta para uma
especializacdo no campo do design para o varejo (Retail Design), como
propusemos identificar em um de nossos objetivos operacionais.

O Fashion Retail Design ou Design do PDV aponta, para a pratica de
projetos integrados de abordagem interdisciplinar e, portanto, para a formacéo de
profissionais que possam lidar tanto com aspectos técnicos e subjetivos quanto
empresariais de forma global. Ampliando, por sua vez, tanto a atuacdo do designer
guanto do arquiteto nos projetos para o varejo de moda. Apresentaremos a seguir
uma reflexdo sobre os aspectos dos projetos de design para PDV de marcas de

moda no que diz respeito a questdo da interdisciplinaridade.
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2.2. Interdisciplinaridade no PDV

As varias disciplinas do Design apresentam especial atuacdo nas empresas
de varejo de moda que utilizam o design para desenvolver a maior parte de seus
elementos de contato com o consumidor (marcas, produtos, embalagens, sites,
lojas, suportes para publicidade, entre outros). No grafico de Magalhaes (2003)
temos um panorama da atuacdo do design nas empresas de vestuario que

demonstra uma alta presenca dessa atividade e dos tipos de suporte que oferece *°.

Amplitude do Design Corporativo em uma empresa de vestuario

Sistema de Identidade Visual

Marca, Logotipo, Tipografia, Cores.

Manual Aplicacéo da identidade corporativa

Papéis institucionais e Espacos administrativo e produtivo

Composto Suporte Suporte Suporte para
de para o para Distribuicao
rodutos roduto Promocgao
‘ e ; P ol 4 _ 7e bditi ! Produto
Ampliado
Linhas de Sistema de Catalogo, Design de interiores
Produtos Embalagem: Cartazes, Fachadas
(colecéo) Embalagem Folder, Sinalizagéo
projetados unitiEia, Desfile, Merchandising Visual:
pela empresa || Manuais, Design Grafico para || mobiliarios,
tags propaganda vitrines,
etiquetas impressa displays,
cinta, etc TV props,
Embalagem de web site uniformes,
| transporte manequim de cabide,
1 || manequim de vitrine,
Veiculos

Figura 2: Amplitude do Design Corporativo. Magalhdes (2003).

Nos projetos de design para PDV existe uma proposta, uma intengéo,
realizada através de uma orquestracdo de elementos a fim de alcangar um ou mais
objetivos. Por exemplo: em um projeto de arquitetura para uma loja de moda o
arquiteto precisa atender certos objetivos, chamados requisitos do projeto, tais
como: os produtos precisam estar acessiveis e visiveis, a circulagdo das pessoas
deve ser confortavel, entre outros. Além disso, ao manipular os elementos que

serdo usados no projeto precisa construir um ambiente que esteja de acordo com

* Modelo de Magalhaes (2003): Amplitude do Design Corporativo em uma Empresa de Vestuario
ja citado em nossa pesquisa anterior (Saddi, 2008).
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os valores da empresa ou da marca em questdo, que em resumo consiste em uma
integracdo com a comunicacao e o branding da empresa.

Esses elementos sdo desenvolvidos por um grupo de profissionais em um
programa do PDV *', que se configura como um projeto interdisciplinar, pois
exige a interacdo entre projetos de vérias areas: arquitetura, design, merchandising
visual, branding, marketing, publicidade, administracéo e recursos humanos.

Cada area desenvolve um ou mais projetos e faz interface com praticamente
todas as outras areas de uma empresa de varejo de moda. Nessas empresas a
interacdo entre os projetos pretende alcancar uma consisténcia na comunicacao
pela transmissdo de uma proposta unificada e baseada na identidade da marca. Em
geral, a Identidade da Marca e a integracdo entre os projetos de design para o
ponto de venda é uma pratica de dificil administracdo pela maioria das empresas
brasileiras e um aspecto de valor das marcas lideres mundiais (Saddi, 2008).

Muitas marcas lideres de moda atuais nasceram a partir de uma pessoa, um
costureiro, uma personalidade, que como 0 cineasta ou um artista plastico
impregnava seu estilo a sua “obra”, neste caso as roupas €, como em um projeto
basicamente autoral, as assinava. Entre eles estdo os principais costureiros
franceses, Chanel, Dior, Yves Saint Laurent, entre outros.

Hoje, estas sdo marcas mundiais com uma imensa gama de produtos em
segmentos para alem do vestuario (perfumaria, cosméticos, acessorios, relogios
etc.), conduzidas por homens de neg6cios que contratam grandes designers de
moda para desenvolverem suas colecGes sem perder a identidade original da
marca. Para Saviolo (1997), “a identidade da marca ¢ escrita pela estéria da
prépria empresa e realizada na pratica diaria, pelas técnicas, pelo design e pela
inovagao constante”.

O conceito de Identidade de Marca de moda inclui um aspecto, a Identidade
do Estilo, identificado por Saviolo (1997) como essencial para o branding das
marcas de moda. A autora o define como “as particularidades estéticas do design
de moda de uma marca, que formam um conceito distinto e reconhecivel pelos
consumidores ao longo do tempo e através das colegdes” e que compreende um
conjunto de codigos e sinais (formas, cores, materiais e categorias de produto). A

Identidade das Marcas de Moda compreende, entdo, um sistema formado por trés

T Programa de Design Integrado do PDV (Saddi, 2008).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

60

atributos principais: a historia da marca e as competéncias centrais, a identidade
de estilo e a identidade visual conforme apresentamos no grafico da Figura 3 a

sequir.
Historia e
Principais Competencias
IDENTIDADE
Identidade Identidade
de Estilo Visual

Figura 3: Principais atributos da ldentidade das Marca de Moda (Saviolo, 1997).

Além da Identidade da Marca o desenvolvimento em projetos de design para
PDV de marcas de moda é orientado por outros aspectos, tais como a estratégia da
empresa e 0s recursos humanos, entre outros elementos do branding das empresas.
Sendo assim, para os profissionais envolvidos, 0s projetos para pontos de venda
de marcas de moda ndo se configuram como projetos com caracteristicas
estritamente autorais, mas consistem em uma pratica de projeto interdisciplinar
desenvolvida com a colaboracao de um grupo de profissionais de outras areas.

Para desenvolver esses projetos, algumas empresas de moda buscam uma
parceria com um escritorio de design e arquitetura que tenha uma identificagdo
com a sua proposta conceitual ou mesmo que possa trazer novos conceitos e
linguagens para a comunicacdo de sua marca. Estes escritorios nem sempre
trabalnam com exclusividade para uma empresa, mas em certos casos,
praticamente se transformam em uma extensdo da empresa. Em certas empresas a
area de desenvolvimento de projetos para PDV é uma area interna a empresa
englobando arquitetura e design. Em outras 0s escritdrios contratados sao
gerenciados por Orgdos ou profissionais internos responsaveis pelo branding ou

pelo design de moda.
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Na verdade, podemos considerar que desde o evento das grandes obras e
catedrais da Idade Média que o trabalho do designer, antes artista, arteséo,
arquiteto, inventor, é um trabalho interdisciplinar. Com a industria e 0s novos
(antigos) meios de producdo resultantes da revolucdo industrial o trabalho foi
sendo dividido em tarefas especificas e em especializa¢cdes. No entanto, hoje,
como antes nos grandes projetos das catedrais, 0 que acontece € que Varios
profissionais, de areas diversas e afins, se renem em torno de um mesmao projeto.
Estes especialistas sdo, em geral, direcionados por uma gestao central (escritdrios
de design e branding ou arquitetura) que, idealmente atuariam como maestros de
uma grande orquestra. Na industria do cinema esse contexto sempre esteve
presente e visivel para todos, como defende Neumeier (2006) em seu livro The
Brand Gap. A apresentacdo de toda a equipe nos créditos finais, que sempre
aparecem no fim dos filmes, é praxe nesse meio. Mesmo que o cineasta “assine” o
filme em si, concordamos que € imensa a quantidade de profissionais
especializados citados nessas listas e o nimero de atividades em que se
encontram.

As empresas de moda no Rio de Janeiro costumam assinar um nome ou
marca tanto para seus projetos para lojas quanto para seus produtos e apesar de
ndo listarem os nomes e fungdes de todos os participantes diretos e indiretos, o
desenvolvimento de uma cole¢do, de uma loja e de uma marca €, principalmente,
um trabalho de muitos. O que acontece é que como 0 cineasta no cinema, ou 0
regente na orquestra, na moda, o “maestro gestor” €, muitas vezes, o designer.

Em grandes empresas de vestuario direcionadas para a camada mais popular
0s principais gestores sdo os profissionais da area de marketing e business e 0s
designers, em geral, trabalham integrados ao departamento de marketing. Ja em
marcas mundiais de capital aberto como a americana Gap, 0 gestor principal ou
CEO *, em geral, ndo é um profissional da area de design e moda, mas da area de

administracdo e tem no quadro principal dos executivos um diretor de Design 9,

“8 CEO: Chief Executive Officer: executivo principal da empresa ou presidente.

“ GAP Inc. www.gapinc.com. Art Peck, nomeado neste ano (2013) Presidente de
Desenvolvimento, Inovacgéo e Digital ocupou o cargo de Diretor de Design da Gap. Essa mudanca
foi realizada na gestdo do atual CEO Glenn K. Murphy, com larga experiéncia na lideranca de
empresas de varejo de alimentos, salde e livros, que assumiu a empresa em 2007, apds a saida do
antigo CEOQ, desde 2002, Paul Pressler.
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Estes exemplos de estrutura empresarial na qual se insere o trabalho do
designer demonstra a existéncia de varios formatos estruturais na organizagdo das
empresas de marcas de moda de varejo que por sua vez, se adaptam de acordo
com o mercado local, as estratégias, o posicionamento da marca, 0 porte da
empresa, 0 segmento atendido, entre outros aspectos, ndo havendo um dnico
modelo empresarial para a area de moda.

Por sua vez os projetos de arquitetura e design para PDV de marcas de moda
sdo desenvolvidos por escritorios externos as empresas de moda. Esses escritorios
desenvolvem processos, técnicas e adaptacOes de técnicas a fim de compreender a
Identidade das Marcas de moda, bem como a sua estratégia e seus objetivos para o
projeto do PDV. Assim, arquitetos e designers desenvolvem projetos a partir de
processos de desenvolvimento que variam de acordo com 0s objetivos e o tipo de
projeto se configurando de formas distintas.

De maneira geral, os processos de desenvolvimento de projetos apresentam
uma ordem de tarefas realizadas ao longo de um tempo estipulado. Estes
processos sdo representados graficamente de forma esquematica a fim de destacar
as principais etapas dessa atividade. Sendo assim, alguns modelos graficos sdo
usados como base para a realizacdo de projetos. Destacamos trés modelos que
consideramos conter etapas relacionadas ao processo de desenvolvimento de
projetos para PDV, conforme apresentaremos a seguir.

Baxter (2000) apresenta as atividades de projeto para o desenvolvimento de
novos produtos (DNP) de forma detalhada com as vérias revisdes que enfrenta ao
longo das etapas, até alcancar a finalizacdo de um protétipo para producdo. As
etapas consideradas pelo autor sdo: 1) Oportunidade de negécio; 2) Especificacao
do projeto; 3) Projeto conceitual; 4) Projeto da configuragéo, 5) Projeto detalhado;

6) Projeto para fabricacdo como apresentado no grafico da Figura 4 a seguir.
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16  Principios do desenvolvimento de novos produtos
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Figura 2.5. Atividades de projeto nas diferentes etapas do desenvolvimento de produto.

Figura 4: Atividades de projeto nas etapas do desenvolvimento de produto. Baxter (2000).

O modelo de Baxter (2000) atende especialmente ao desenvolvimento de
produtos a partir de uma oportunidade de negdcio identificada, entretanto
destacamos esse modelo como merecedor de especial atengdo por apresentar 0s
varios retornos as etapas iniciais, necessarios durante o processo. Desta forma,
demonstra a auséncia de uma suposta sequencia linear entre as etapas do processo.

Cooper & Press (1995) destacam o processo de design a partir de um
processo interno criativo, no qual a compreensdo do problema € a base para a
geracdo de ideias. No modelo dos autores esse processo € composto por cinco
principais etapas. A énfase dada ao problema que compreende as trés primeiras
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etapas demonstra uma forma de desenvolvimento de projetos que parte da
compreensdo profunda de um contexto. Destacamos nesse modelo a especial
atencdo dada ao envolvimento e aprofundamento com o problema identificado de
maneira particular nas entrevistas com 0s arquitetos que apresentaremos no
capitulo seguinte (6.3.2. As Préticas). O envolvimento com o problema se
apresenta nas etapas: 1) Definicdo do problema; 2) Entender o problema e 3)
Pensar no problema. Por sua vez estas sdo as etapas que preparam a geracdo de
ideias: 4) Desenvolver a ideia e que levardo, por fim, ao detalhamento e testes

para a producdo: 5) Detalhe, design e teste.

PROCESSO CRIATIVO INTERNO DE DESIGN

DEFININDO O N ENTENDER O PENSAR NO N DESENVOLVER I DETALHE
PROBLEMA PROBLEMA PROBLEMA A IDEIA DESIGN E TESTE

v

Fonte: Cooper & Press The Design Agenda, 1995.P. 36

Figura 5: Processo Criativo Interno de Design (Cooper & Press, 1995, p.36).

O modelo de Cooper & Press (1995) trata-se de um modelo esquematico,
pois 0 processo criativo de design ndo é estritamente linear como apresentado no
grafico e na prética prevé muitas idas e vindas a cada uma das etapas. Entretanto,
este modelo se aplica a muitas situacOes de projeto que partem de uma demanda
ou de um problema (1. Definicdo do problema), defendendo um envolvimento e
compreensdo profunda do mesmo (etapas 2 e 3).

O modelo genérico de Dawson (2007) aplicado em um estudo de caso sobre
inovacdo na Canada Science and Technology Museum Corporation
(CSTMC) nédo contempla as fases anteriores de envolvimento com o problema,
entretanto, apresenta etapas intermediarias de aprovacdo de ideias que também
destacamos no processo de desenvolvimento de projetos para o PDV.
Consideramos que o modelo também pode ser adaptado tanto para as etapas
aprovadas internamente nas empresas como entre empresas e escritorios. Nesse
modelo as etapas de: geracdo de ideias, detalhamento e implementacdo s&o

intercaladas com duas fases de aprovacdo: uma preliminar e uma final.
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Figura 6: Gréafico CSTMC Product Development Process. Dawson (2007).

As etapas intermedidrias apresentadas por Dawson (2007) podem ser
relacionadas as etapas de testes (Cooper & Press, 1995) e as fases de melhor
conceito e melhor projeto e melhor configuragéo propostas por Baxter (2005).
Outros autores identificam a fase de aprovacgéo preliminar como a fase: Go/No go.
Isto €, um momento em que ainda é possivel desistir da proposta e voltar a etapa
inicial de geracdo de ideias (Khurana & Rosenthal, 1998).

DNP - Desenvolvimento de Novos Produtos - Execugao

Pré-fase Zero FRONTEIRA (FRONT END) Execucao
(desenvolvimento) Decisao de Continuar ou nao
continuar (GO/NO GO)
- Oportunidade
preliminar
- ldenhﬁcagio
geragiodeidéias ———————— - ----------------- X )
andlise de mercado e - Especificacao do projeto
analise tecnolégica
-Teste de protétipo e validagao
. - - Quantificagao da produgao
Produto e - Lancamento no mercado

portfélio estratégico — "~ """ " T TTTTTToooo

Figura: Modelo Estilizado da etapa Front End no processo de Desenvolvimento de Novos Produtos (DNP-NDP)

Figura 7: Processo de Desenvolvimento de Novos Produtos - Front End (Khurana & Rosenthal, 1998).
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Os processos de desenvolvimento de projetos sédo adequados a cada situacéo
de projeto, e suas énfases sdo dadas de acordo com os objetivos e &reas
envolvidas. Assim, em certos casos, as etapas possuem importancia diferenciada
em cada modelo e contribuem para a compreensdo de um desenvolvimento
especifico. Da mesma maneira, outros meios, podem ser usados em cada etapa
para atingir os mesmos objetivos. Por exemplo: a experimentagcdo de materiais
pode ser utilizada como disparadora de ideias em empresas que buscam a
inovacao, entre outros.

Os processos de desenvolvimento de projetos para o PDV demonstram estar
apoiados em algumas etapas citadas nos modelos anteriores, tais como: a
compreensdo do problema e a geracdo de ideias (Cooper & Press, 1995), o projeto
conceitual (Baxter, 2000), as adequacBes de viabilidade e as aprovacgdes
preliminares (Dawson, 2007), entre outras, até atingir a fase de detalhamento do
projeto e especificacdes (Cooper & Press, 1995; Dawson, 2007; Baxter, 2000)
para a construcéo.

Consideramos que as etapas de teste e prototipo sdo diferenciadas nos
projetos para PDV, pois devido ao custo do investimento na construgdo de um
PDV os testes séo realizados na inauguracao e ao longo do uso do mesmo, onde
sdo realizadas as adaptacGes consideradas necessarias. Entretanto, apontamos a
existéncia de uma forma de avaliacdo informal, realizada a partir das respostas
espontaneas dos consumidores nos ambientes e que é considerada pelos
empresarios e arquitetos como satisfatoria °.

No entanto, essas “respostas”, sejam elas impressbes, percepgdes ou
sensacOes dos consumidores no PDV, sdo de dificil expressdo e de pouco controle
representando uma avaliacdo extremamente informal. Ao mesmo tempo, as
técnicas de pesquisa sdo de dificil manipulacdo pelos empresarios e profissionais
gerando, por fim, um contexto no qual as avaliacbes sdo realizadas,
especialmente, a partir das vendas ou pelo fluxo de consumidores.

Aspectos importantes para designers e arquitetos, envolvidos em projetos de
Design do PDV, tais como a eficiéncia das solugbes propostas para o fluxo, a
iluminacdo, a exposicdo dos produtos, entre outros, podem ser obtidos com 0s

funcionarios, mas 0s aspectos relacionados as sensa¢fes dos consumidores no

% As informages colhidas nas entrevistas realizadas nesta pesquisa trouxeram novos elementos
para a compreensdo desse contexto, como apresentamos no Capitulo 6.
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ambiente, o tipo de emocdo despertada, as interagOes realizadas, necessitam de
técnicas adequadas a pesquisa com o consumidor.

A area de marketing tem desenvolvido inGmeras pesquisas sobre o
comportamento do consumidor a partir de suas reacdes no ambiente. Essas
pesquisas podem contribuir com o design e a arquitetura favorecendo uma maior
compreensdo do PDV e dos individuos enquanto consumidores. Portanto,
destacamos que as sensacgdes e as emocOes dos individuos no ambiente do PDV se
apresentam como uma importante dimensdo, mas ainda carente de maior
compreensdo para o desenvolvimento de projetos de design para o varejo. Por sua
vez, apontamos que o estudo das emocBes dos individuos é capaz de contribuir
para a identificacdo de um tipo de experiéncia individual e social que € realizada
nesses ambientes.

Sendo assim, apresentamos a seguir uma reflexdo que relaciona os estudos
da neurociéncia de Anténio Damésio **, juntamente com os estudos das relacdes
emocionais dos individuos com os objetos, do Design & Emogcao >, associados as
pesquisas da Atmosfera no campo do Marketing. Consideramos que estes estudos
estabelecem uma base tedrica para a compreensao das emogdes dos individuos no
ambiente do PDV de marcas de moda, contribuindo desta forma com a abordagem

interdisciplinar de nossa pesquisa e com o campo do Design para PDV.

! Anténio R. Damasio, autor premiado, médico neurologista, neurocientista portugués dedicado ao
estudo do cérebro e das emogGes humanas, radicado nos EUA, responsavel pela construcéo de um
pensamento inovador sobre o papel da emogdo na inteligéncia humana, através de suas pesquisas
com pacientes portadores de lesGes cerebrais.

520 Design & Emogio se apresenta como uma recente area conduzida por autores do campo do
Design, tais como: Jorge Frascara e Vera Damazio com interlocucdo com autores de outros
campos, tais como: Mihaly Csikszentmihalyi e Donald Norman (psicologia) e Anténio Damaésio
(neuraociéncia). Teve como marco a fundacgdo da Design & Emotion Society em 1999. Disponivel
em: www.designandemotion.org. Acesso em abril de 2013.
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3. Penso, logo existo e sinto

Os individuos interagem com o0s ambientes e, assim, estes ndo sao
indiferentes para eles, e nem poderiam ser. Como seres humanos, eles sentem,
percebem, reagem, interferem, interagem e se comunicam nesses ambientes.
Damasio (1996) explica que os 6rgdos do corpo humano responsaveis pelos
sentidos (olhos - visdo, pele - tato, boca - paladar, narina - olfato, ouvido —
audicdo e equilibrio) séo portas de entrada para a percep¢do do meio exterior e
compreensdo deste e representam também a porta de saida para a expressdo da
emocao.

O psicologo ambiental Ittelson (1973, apud Russel & Pratt, 1980), em
estudos anteriores, afirma que as pessoas reagem aos ambientes primeiramente
através da emocgédo: “O primeiro nivel de resposta ao ambiente ¢ emocional. O
impacto emocional direto da situacdo (...) muito comumente governam as direces
tomadas pelas relacdes subsequentes com o ambiente”.

Entretanto, a maior parte do processo das emog¢des humanas que o autor
descreve como “anterior” ou “interno” esta fora do alcance de observacéo. Sendo
assim, s6 o alcancamos no momento em que o individuo expressa > a emogéo,
como por exemplo: pela linguagem verbal, pelas expressdes faciais e corporais ou
pelos comportamentos (lttelson, 1973, apud Russel & Pratt, 1980). Segundo
Damaésio (1996), William James ** ja observara que os sintomas corporais estio
intimamente ligados as emogdes ao afirmar:

(...) podera alguém imaginar o estado de raiva e ndo ver o peito em ebulicdo, o
rosto congestionado, as narinas dilatadas, os dentes cerrados, e o impulso para a
acdo vigorosa, mas, ao contrario, masculos flacidos, respiragdo calma e um rosto
placido? (James, 1890, apud Damasio, 1996, p.158).

Entretanto, aponta que: “na perspectiva Jamesiana 0 corpo encontra-se
sempre interposto no processo da emocdo” (Damasio, 1996, p.159). Ainda que o

autor considere essa observacdo como bastante avancada e essencial para a

%8 «“A etimologia da palavra sugere corretamente uma direcio externa a partir do corpo: emocio
significa literalmente movimento para fora” (Damasio, 1996, p.168).

% Willian James (1890), autor do séc. XIX, responsavel por estudos anteriores sobre a emocao e a
mente humana com importante influencia no pensamento de nosso século.
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compreensdo das emocOes e dos sentimentos, no entanto, afirma que esta
perspectiva atende principalmente as primeiras emocgdes que sentimos na vida.
Entretanto, explica que ela ndo contempla a importancia do que se passa na mente
de alguém antes de extravasar certos tipos de emocdes — como, por exemplo, a
raiva ou ciime - nem sobre as possiveis fun¢bes da emocdo na cognicdo e no
comportamento (Damaésio, 1996).

Mesmo que estejam sempre presentes certos tipos de emogdes podem néo
ser demonstradas. Isto €: nem sempre os individuos expressardo as suas proprias
emoc0es, tanto por ndo o desejarem, quanto por algum tipo de conduta social
como o autor esclarece: “Em muitas circunstancias de nossa vida como seres
sociais, sabemos que as emogdes sO sdo desencadeadas apOs um processo mental
de avaliacdo que ¢ voluntario ¢ ndo automatico” (Damasio, 1996, p.159) Mesmo
que estas sejam aparentemente inexistentes, a interacdo dos individuos nos
ambientes provocard, inevitavelmente, emocdes variadas. Como destacou
Damasio (2004):

E muito dificil imaginar objetos emocionalmente neutros. Alguns objetos evocam
reacdes emocionais fracas, quase imperceptiveis, enquanto outros evocam reacdes
emocionais fortes, mas a emocdo € a regra (Damasio, 2004, p. 64).

No PDV encontramos inimeros elementos que se apresentam como
estimulos sensoriais e dos quais ndo se tem controle a priori. Entretanto,
despertam emocOes e alteram o estado de espirito dos individuos, podendo
também provocar mudangas no seu comportamento. Além disso, na sociedade
atual, os ambientes comerciais, tais como: shoppings centers, lojas,
supermercados, restaurantes, cafés, livrarias, entre outros, se apresentam como
locais onde os individuos das cidades vivem grande parte do seu tempo. Assim, as
emocOes e sensag0es humanas, relacionadas aos ambientes consistem em um
elemento primordial na constru¢do da experiéncia dos individuos e, portanto,
necessitam ser consideradas na atividade de projeto desses mesmos ambientes.

Entretanto, a divisdo mente/corpo, cognigdo/emocéo, entre outras, s&o
consideradas em muitos campos de estudo para efeito de classificagdo, mas na
verdade, se configuram como processos interligados e complexos. Na
esclarecedora afirmacao a seguir, Damasio (1996) explica que: “a esséncia de um
sentimento (o processo de viver uma emocdo) nao € a qualidade mental iluséria

associada a um objeto, mas sim a percepcédo direta de uma paisagem especifica: a
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paisagem do corpo”. Portanto, para ele as emocOes ndo estdo separadas
unicamente na esfera da “mente” e do pensamento, mas estdo diretamente
relacionadas ao nosso corpo (inteiro) “e constituem o elo essencial entre o corpo e
a consciéncia” (Damasio, 1996, p.14).

Ainda o autor aponta que de alguma forma o pensamento atual ainda sofre
influéncia da nocdo dualista de mente e corpo separados que norteou, por muito
tempo, 0 pensamento moderno. No entanto, Damasio (1996) defende a existéncia
de uma sofisticada interligacdo corpo/mente e afirma que, “na verdade,
praticamente todas as partes do corpo (...) podem enviar sinais para o cérebro”, € 0
organismo, inteiro, “pela parceria cérebro-corpo interage com o ambiente como
um conjunto” (Damasio, 1996, p. 114). Nessa importante no¢do, do corpo e da
mente como um s& organismo, a emocgdo esta diretamente ligada ao corpo,
percebida e expressa no corpo e por ele, e, no entanto, também imediatamente
interpretada na mente, como explica o autor:

A emocdo é a combinagdo de um processo avaliatorio mental, simples ou
complexo, com respostas dispositivas a esse processo, em sua maioria, dirigidas ao
corpo propriamente dito, resultando num estado emocional do corpo, mas também
dirigidas ao proprio cérebro (...) resultando em alteracbes mentais adicionais
(Damasio, 1996, p.168).

Reforcando esse pensamento, Santaella (1993), afirma que a teoria da

percepcdo peirceana

- intimamente ligada a teoria dos signos - “esta
fundamentada numa ldgica (...) que ndo separa 0S processos mentais, € mesmo
sensorios, das linguagens em que eles se expressam” (Santaella, 1993, p. 16). Por
sua vez, Damasio (1996) afirma que as emogdes sao, a0 mesmo tempo, reacdes ao
ambiente, aos objetos e pessoas que nos cercam e também fazem parte da
linguagem do nosso corpo no mundo.

Concordando com os autores, compreendemos gque nao estamos neutros Nos
ambientes. Por sua vez, estes também ndo sdo neutros para nds. “A percepgao ¢é
tanto atuar sobre o meio ambiente como dele receber sinais” (Damasio, 1996,
p.256). Em resumo, a perspectiva das emocOes e da razdo humana estd
relacionada com todo 0 organismo que possui um cérebro e um corpo integrados,
como um sO organismo, € que por sua vez, se encontra interativo ao meio

ambiente fisico e social (Damaésio, 1996, p.282).

% Charles Sanders Peirce, criador da semiética, notavel filosofo, cientista, l6gico e matematico,
responsavel por uma extensa e complexa obra sobre a percep¢do e o pensamento humano, ainda
ndo totalmente interpretada (Santaella, 1983).
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Damésio (1996) defende, portanto, a existéncia de uma profunda e
complexa ligagéo entre a razdo e a emocdo afirmando que as emogdes ndo séo
“um luxo”, elas desempenham uma funcdo na comunicacdo de significados a
terceiros (Damasio, 1996, p.15). E ainda destaca que nao so a razdo pode interferir
na emogdo, mas que de modo inverso também “certos aspectos do processo da
emocdo ¢ do sentimento sdo indispensaveis para a racionalidade” (p.12). E
explica:

A razdo pode ndo ser tdo pura quanto a maioria de n6s pensa que é ou desejaria que
fosse, e que as emocdes e 0s sentimentos podem ndo ser de todo uns intrusos no
bastido da razdo, podendo encontrar-se, pelo contrario, enredados nas suas
teias,(grifo nosso) para o melhor e para o pior (Damasio, 1996, p.12).

Assim, as emocgdes ndo sdo apenas impulsos indomaveis e desagradaveis ou
agradaveis e desejaveis, do ser humano, mas, ao contrario, importantes recursos
para a percepcao e comunica¢do no mundo e com o mundo, se configurando como
“um componente integral da maquinaria da razdo” (Damésio, 1996, p.12).
Portanto, a ligagdo entre a razdo e a emogdo, 0 pensar e o sentir, demonstra estar
mais préxima de um sofisticado processo de interdependéncia como ilustra a
figura de linguagem sugerida pelo autor: como uma teia.

Sendo assim, considerar as emocdes dos individuos no PDV, nao ¢ “um
luxo”, como destacou o autor, e necessita ser abordada tanto no desenvolvimento
de projetos para o PDV, como na observacdo dos mesmos, de forma integral,
relacionando os aspectos sensoriais do ambiente com os aspectos simbdlicos da
Identidade da Marca e os aspectos relacionados a dimensao social.

Além dos aspectos citados anteriormente é preciso considerar também uma
possivel pré-disposicdo (ou indisposi¢do) dos individuos em relacdo aos
ambientes comerciais da sociedade atual, dada por varios fatores, tais como: pelas
informacdes da publicidade, que contribuem para a constru¢do da Imagem da
Marca; pelas experiéncias anteriores do consumidor no PDV e pelo
relacionamento adquirido com a empresa. De modo inverso, essas mesmas
experiéncias também contribuirdo para a construgio de uma “memoria afetiva” >
relacionada aos produtos, a marca e/ou ao ambiente.

Damasio (2004) afirma que 0s objetos possuem uma competéncia

emocional. Entretanto, o que o autor define como objeto emocionalmente

% Termo cunhado pela designer e autora da area do Design & Emogdo, Vera Damazio,
Coordenadora do Laboratorio Design, Memoria e Emogdo LABMEMO da PUC-RIio.
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competente ndo sugere que os objetos sejam “emocionais” em si. A publicidade ¢
as estratégias de marketing usam recorrentemente formas de associa¢do entre o0s
produtos e servicos com “lembrangas” ¢ “sentimentos”. Associacfes estas que
invariavelmente estardo presentes na memoria da maioria dos consumidores do
nosso tempo. Porém, em Gltima instancia, s&o os individuos que atribuem valores
as coisas e fazem associacdes mentais e afetivas com os objetos e lugares pelas
experiéncias vividas. Assim, se trata de uma atividade primordialmente individual
e, portanto, em grande parte ndo controlavel.

Segundo a pesquisadora e designer Vera Damazio °’

certos objetos se
configuram primordialmente como artefatos de memoria 0s quais possuem
atributos que “ndo estdo na qualidade estética, mas na qualidade dos
acontecimentos dos quais participam” ¢ assim, “das relacdes afetivas que
promovem, das emogdes que evocam e das lembrancas que encerram” (Damazio,
2006, p.5). E acrescenta:

Os designers dédo forma fisica a seus produtos, mas sdo as pessoas que com eles
convivem que lhes ddo forma social e acabam estendendo suas fungdes e
significados para muito além daqueles para os quais foram projetados. Damazio
(2006, p.10).

Sendo assim, o0s objetos também estdo relacionados a sentimentos e
emoc¢des de momentos de nossas vidas fazendo parte da nossa memoria.
Tomemos como exemplo, o perfume usado pela mée de uma pessoa quando ela
ainda era crianca. Tanto o cheiro, quanto o frasco, o rétulo ou objeto como um
todo podem trazer para essa pessoa sentimentos ou lembrancas marcantes. Neste
caso hipotético, os sentimentos relacionados ao objeto podem ser tdo especiais
que o seu valor ndo estard, em primeira instancia, sujeito as oscilagdes do mercado
ou a andlise de seus beneficios. O objeto em questdo serd submetido a outro tipo
de avaliacdo que esta diretamente relacionada a emocéo e ao sentimento que ele
desperta.

Isto também se aplica aos ambientes. Por exemplo: um ambiente de um
restaurante que desperte em um individuo, a lembranga da cozinha da casa de uma
“querida av0” podera trazer-lhe sensacdes agradaveis. Assim, as experiéncias

pessoais nos ambientes, tais como: um passeio no Central Park; assistir a um jogo

%" No artigo citado nesta pesquisa a autora apresenta uma investigacédo sobre a relacdo das pessoas
com seus artefatos de memoria, conduzida através de métodos de pesquisa do campo da
antropologia, incluindo observacao participante e entrevistas com pessoas de diferentes contextos e
segmentos sociais.
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no Maracand; visitar o museu do Holocausto; ir a Disneylandia, como também,
comprar na Apple Store ® despertara emocdes relacionadas a esses ambientes que,
por sua vez poderdo ser lembradas pelos individuos gerando novas funcgdes e
significados.

Arquitetos, designers e empresarios utilizam muitos elementos a fim de
despertar nos individuos certos tipos de impressdo ou experiéncia nos ambientes
de varejo. E mesmo que alguns deles tenham consciéncia da importancia desses
aspectos, ainda necessitam de instrumentos para analisar seus efeitos. Entretanto,
esse tema de pesquisa se apresenta, de forma especial, na area de marketing e na
psicologia ambiental nos seus estudos dedicados a influéncia da Atmosfera
(Kotler, 1973-1974) do ambiente no comportamento dos individuos. Como
veremos a seguir, 0s estudos nesse sentido demonstram ainda um grande campo a

explorar.

3.1. Atmosfera e Design do PDV

Como apontou 0 teérico em geografia humana, Ben Anderson (2009) *°, o
termo atmosfera na linguagem comum, ainda que se refira a praticamente
qualquer coisa: épocas, espacos, pessoas, no sentido figurado, “oferece uma forte
imagem metaforica do ar ou das sensagdes” que estdo contidas num ambiente e
envolvem as pessoas que nele estdo. Para o autor, o termo pode ser aplicado, de
forma satisfatéria na pesquisa académica ainda que remeta “a algo com
caracteristicas ndo definidas de forma precisa, que excede a explicacdo racional”
(Anderson, 2009, p.78).

Concordando com a observacdo de Anderson (2009), consideramos que 0
termo atmosfera, por remeter a algo que ndo se restringe a uma “explicacao
racional”, favorece tanto a compreensdo do aspecto subjetivo da percep¢do do
individuo no ambiente quanto da complexidade dessa experiéncia. Pela propria

“imprecisdo” inerente ao termo j& prevé uma ampliacdo que ndo impede, mas, ao

%8 A Apple Store, como os demais exemplos citados, recebe um alto fluxo de visitantes mantendo,
atualmente, suas lojas permanentemente cheias, mesmo em tempos considerados como tempos de
crise. Disponivel em: http://www.cultofmac.com/13930/recession-what-recession-apples-flagship-
nyc-store-is-heaving/. Publicada em julho de 2009. Acesso em maio de 2013.

% No artigo citado, Anderson (2009) apresenta uma reflexdo sobre as relagGes entre a emogéo o
espago e a sociedade, no qual também destaca que o termo atmosfera encerra varias oposi¢Ges
numa relacéo de tensdo interessante, tais como: presenca e auséncia, singularidade e generalidade.
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contrario, abre perspectivas para a identificacdo de novas varidveis tanto na
pesquisa académica quanto na aplicacdo pratica e no desenvolvimento dos
projetos de arquitetura e design para o PDV.

O arquiteto, Peter Zumthor ®° (2006, apud, Neves, 2011), também utiliza o
termo atmosfera no campo da arquitetura. Entretanto, ainda que para o autor, o
termo esteja relacionado a percepcdo dos individuos nos ambientes, ndo se dirige
aos ambientes comerciais e se refere principalmente, aos elementos do projeto
arquiteténico abordados como recursos sensoriais dos ambientes de maneira geral.

Um dos primeiros estudos a abordar a influéncia dos ambientes comerciais
no comportamento dos individuos foi realizado por Kotler (1973-1974), na edi¢éo
especial de inverno do Journal of Retailing. Neste artigo o autor introduz o termo
Atmosfera ® aplicado aos ambientes comerciais e entendido como a “qualidade
das sensacOes dos individuos em relagdo a certo ambiente” que Propomos
recuperar para uma atualizagdo nesse trabalho. Consideramos o conceito, na
abordagem do autor, bastante esclarecedor e eficaz para a pesquisa no PDV e
apontamos dois principais aspectos.

Em primeiro lugar, consideramos seus estudos como inovadores ao afirmar
que os consumidores respondem a um “produto total ®*”, no qual a parte tangivel é
uma pequena parte do todo. Essa afirmacdo reforca a complexidade do objeto
PDV e de sua caracteristica multidimensional. Ao mesmo tempo, contribui com
nossa compreensdo da caracteristica interdisciplinar do conjunto de projetos para
o PDV.

Em segundo lugar, o autor destaca o “lugar” onde o produto é comprado -
segundo ele: “mais especificamente, a Atmosfera desse lugar” - como um dos

aspectos mais significantes para as pessoas dentre 0s inlmeros aspectos

8 peter Zumthor, professor e renomado arquiteto suico, autor do livro, Atmospheres: architectural
environments surrounding objects, editado a partir de palestra ministrada pelo autor na Alemanha
em 2003. O autor define a atmosfera em nove conceitos: 1) corpo da arquitetura, 2)
compatibilidade material, 3) som do espaco, 4) temperatura do espaco, 5) luz nas coisas, 6) objetos
ao redor, 7) entre compostura e seducdo, 8) tensbes entre interior e exterior, e 9) niveis de
intimidade (Neves, 2011).

8 Philip Kotler, renomado autor da area de marketing e administragdo, introduz o termo atmosfera:
atmosphere: the quality of the surroundings.

82 Consideramos que o conceito produto aumentado desenvolvido por Theodore Levitt (1985) e
produto total de Kotler (1973-1974), autores renomados no campo do marketing, se aproximam do
atual conceito de branding e do conceito de produto ampliado de Magalhdes (2003) presente na
literatura de Design Estratégico (Nota da autora).
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relacionados ao produto e a empresa ®. E afirma que a atmosfera do ambiente ¢,
muitas vezes, “mais importante do que o produto em si na decisdo de compra”
podendo ser considerado em alguns casos “o produto principal” (Kotler, 1973-
1974, p.48).

Isto ¢, em certos casos o “ambiente” do PDV é o que mais agrada os
individuos, podendo ser até mais importante do que qualquer outro aspecto na
construcdo de suas preferéncias. Segundo o autor, sendo muitas vezes o que os faz
desejarem voltar novamente e até mais de uma vez (Kotler, 1973-1974). Essa
nocdo da atmosfera do lugar como componente crucial do ambiente do PDV
também contribui com a relevancia do nosso tema de pesquisa.

Segundo Kotler (1973), como a Atmosfera é apreendida pelos sentidos, é
também descrita em termos sensoriais e classifica as principais dimensdes da
atmosfera em:

e Visual: cores, luminosidade, tamanhos e formas.
e Som: volume e tom.

e Olfato: aroma e frescor.

e Tatil: maciez, suavidade e temperatura.

Sendo assim, o autor afirma que 0s principais canais sensoriais relacionados
a atmosfera sdo 0s nossos sentidos: visdo, audicdo, olfato e tato, com excec¢do do
paladar, pois, segundo o autor, a ndo ser através de elementos que ativem a
lembranca de gostos, esse sentido ndo é aplicado diretamente a Atmosfera (Kotler,
1973 - 1974). Entretanto, o paladar é um sentido fortemente ligado ao olfato. Na
verdade, como destacou Damasio (1996) os sentidos atuam em conjunto com a
mente como um s6 organismo humano. E ainda, nos ambientes comerciais, como
as flagship stores da atualidade, que possuem no interior do PDV cafés ou
restaurantes, o paladar/olfato também faria parte das dimensdes da Atmosfera.
Assim como o tato também pode ser relacionado a percep¢do no corpo da
temperatura do ambiente ampliando as variaveis da Atmosfera.

Assim, dentre as varidveis da Atmosfera dos ambientes relacionadas aos
sentidos (visdo, olfato, audigdo, paladar e tato) os aspectos fisicos do ambiente do
PDV, identificados por diversos autores, tais como: a iluminagdo, o aroma, a

temperatura, a musica, as cores, 0 mobiliario, os revestimentos os produtos e

% para Kotler (1973-1974) os servicos, as garantias, a embalagem, a propaganda, e o lugar sdo
alguns dos componentes do produto total.
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servigos (Ailawadi & Keller, 2004; Saddi, 2008; Kotler, 1973-1974; Baker et. al.,
2002), sdo alguns dos elementos que compdem o ambiente multidimensional das
Atmosferas dos PDVs.

Ainda destacamos um aspecto relevante a ser considerado que se refere a
concentragdo de pessoas no PDV (Donovan & Rossiter, 1982), e o tipo de
funcionarios e clientes (Materson, 2007; Baker et. al., 2002). Este aspecto esta
relacionado ndo s6 ao fluxo de clientes que sdo atraidos pelas estratégias de
marketing das empresas, mas também as formas de organizacdo do espaco
propostas pelo projeto de arquitetura, tais como: layout da loja, acesso, circulacéo,
entre outros (Martineau, 1958; Kotler, 1973-1974; Saddi, 2008) que também sdo,
portanto, construtores da Atmosfera do ambiente.

Entretanto, segundo Donovan & Rossiter (1982), nem sempre 0s individuos
se ddo conta porque preferem um lugar a outro ou mesmo expressam cCOmo se
sentem no ambiente. Para 0s autores 0os motivos nem sempre sdo conscientes ou
muitas vezes sdo definidos de forma vaga pelos individuos e concluem que “é
compreensivel, portanto, que dentro desse contexto, muitas vezes as respostas
emocionais dos individuos sejam consideradas de maneira informal pelos
empresarios”, como também pelos arquitetos e designers.

No entanto, Donovan & Rossiter (1982) destacam que a existéncia de
respostas emocionais em interacdes pessoa-ambiente é amplamente reconhecida
pela pesquisa no campo da psicologia e psicologia ambiental. Consideramos que
estas pesquisas representam uma grande contribuicdo para areas, tais como o
marketing, mas também para a arquitetura e o design. Dentre estas pesquisas
destacamos os estudos iniciais dos psicologos Mehrabian & Russell (1974) que
desenvolveram um modelo adaptado posteriormente a pesquisa nos ambientes
(Russell & Pratt, 1980) sendo utilizado até os dias de hoje, especialmente na area
de administracdo e marketing (Donovan & Rossiter, 1982; Donovan et. al., 1994;
Jang & Namkung, 2009) e que demonstra possibilidade de aplicagédo no campo do
design e arquitetura como analisaremos a seguir.

Mehrabian & Russel (1974), postulam que todas as respostas sobre um
ambiente podem ser consideradas a partir de dois comportamentos principais:
Aproximacdo ou Afastamento (aproach/avoidance), considerando trés aspectos
principais conforme Figura 8:
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1. O desejo ou disposicdo, no sentido fisico, de permanecer
(aproximacdo) ou de sair do ambiente (afastamento/esquiva ).

2. O desejo ou disposicdo de olhar em volta e explorar o ambiente
(aproximacéo) versus a tendéncia de evitar se mover ou interagir
com o ambiente ou permanecer inativo no ambiente
(afastamento/esquiva).

3. O desejo ou disposi¢do para se comunicar com outras pessoas no
ambiente (aproximacéo) em oposi¢do a tendéncia de evitar interagir
com outros ou de ignorar as tentativas de comunicacdo de outros
(afastamento/esquiva).

>

T ESTADOS EMOCIONAIS

ESTIMULOS —— " RESPOSTAS

DO APROXIMACAO

AMBIENTE - PRAZER AFASTAMENTO
ATRACAO e

- DOMINIO

Figura 8: O Modelo de Mehrabian & Russell - MR (1974).

Neste modelo os autores propdem trés estados emocionais basicos mediados
pelos comportamentos de aproximacdo e afastamento, conhecidos por PAD °:
prazer, atracdo e dominio.

e Prazer: se refere ao grau em que o individuo se sente bem, alegre ou
satisfeito em certas situagdes (oposto: Desprazer).

e Atracdo/Excitacdo: se refere ao grau em que o individuo se sente
alerta, estimulado ou ativo em certa situacao (oposto: Indiferenca).

e Dominio: se refere a medida que o individuo se sente no controle da
situacdo, ou livre para agir no ambiente (oposto:
Submissdo/Opressao).

Mehrabian & Russell (1974), partiram da hipdtese de que o prazer estaria
relacionado de forma significante com os comportamentos de aproximagao e
afastamento e que a atracdo possuiria um efeito interativo com o prazer, tais

como: a atracdo estaria relacionada positivamente com 0s comportamentos de

 Em algumas traduces encontramos a palavra esquiva para a tradugio de avoidance, no entanto
optaremos pela palavra afastamento por considera-la mais compreensivel para a descricdo do
comportamento.

% PAD: pleasure-displeasure, arousal-nonarousal e dominance-submissiveness.
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aproximacdo em ambientes agradaveis (prazer), mas negativamente relacionada
em ambientes desagradaveis (desprazer).

Outra hipotese apresentada por Mehrabian & Russell (1974), considera que
a dimensdo dominio, que se refere a medida que o individuo se sente livre para
agir no ambiente, pode ser relacionada positivamente com os comportamentos de
aproximacao. Entretanto, Russell & Pratt (1980) consideraram que “as evidéncias
de aplicacdo das dimensbes de prazer e atracdo se apresentam bem mais
convincentes em uma grande variedade de situacdes ao passo que as evidéncias
para dominio sdo mais ténues” e propuseram uma adaptacdo do modelo M&R
(1974) para um modelo bipolar retirando a dimensdo dominio. Posteriormente,
Donovan & Rossiter (1982), destacaram que por razdes teoricas e por falta de
suporte empirico ou estudos anteriores este estado emocional em geral tem sido
desconsiderado nos estudos que aplicam o0 modelo M&R.

Russell & Pratt (1980), partiram das pesquisas iniciais de Russell (1978,
1979) % que tiveram a intencdo de estabelecer uma estrutura conceitual para
definir o sentido dos termos (na lingua Inglesa) usados comumente pelas pessoas
para descrever a qualidade emocional dos ambientes. Para 0s autores as respostas
emocionais (affect) consistem na emocdo expressa pelos individuos através da
linguagem, assim a “qualidade emocional” ®’ de um ambiente é a natureza da
emocdo provocada, que as pessoas atribuem ao ambiente e expressam
verbalmente.

Russell & Pratt (1980), afirmam que: “o idioma inglé€s fornece centenas de
palavras, como vivo (lively), desanimado (boring), nojento (disgusting) e
relaxante (relaxing), que as pessoas usam para descrever a qualidade emocional
dos lugares”. Segundo 0s autores, 0s psicologos ambientais costumam centrar sua
atencdo em um aspecto de cada vez (como o grau de conforto, aborrecimento,
pleasantness ou estresse psicologico) devido a grande variedade de “descritores

emocionais”. A pesquisa pretendeu trazer uma descricdo geral das “reagdes

% Russell, A. James. Psicologo autor de uma extensa obra sobre a emogdo humana. Disponivel em:
http://scholar.google.com/citations?user=dBUCWUMAAAAJ&hI=pt-BR. Acesso em maio de
2013.

67 Russel & Pratt (1980), utilizam a expressio “qualidade emocional”, affective quality, para
classificar as palavras (adjetivos da lingua inglesa) mais comumente usadas para descrever a
natureza da emocéo ou sensacao atribuida pelos individuos em relagdo a um ambiente.
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emocionais” e da “qualidade emocional” atribuida aos ambientes (na lingua
inglesa).

O esquema de Russell & Pratt (1980) tambem identifica outras dimensdes
correlacionadas que resultam da interacdo com as duas dimensdes basicas
(agradavel-desagradavel e excitante-mondétono) produzindo um modelo circular
com oito estados emocionais principais relacionados aos ambientes (Figura 9). Os
autores sustentam que o modelo é capaz de oferecer “uma descricao parcimoniosa
dos ambientes, das varidveis intervenientes e dos comportamentos dos
consumidores”. Os termos de origem inglesa foram traduzidos e contextualizados

de acordo com o sentido da palavra na lingua portuguesa .

EXCITANTE

ANGUSTIANTE ESTIMULANTE

DESAGRADAVEL AGRADAVEL

TRISTE CALMO

MONOTONO

Figura 9: Principais Estados Emocionais (Russell & Pratt, 1980).

88 Segundo o Oxford Advanced Learner’s Dictionary (1989), a palavra pleasure no original tem
como traducdo: 1) o estado ou sentimento de estar feliz ou satisfeito; 2) satisfacdo sexual; 3) o que
uma pessoa quer: desejo: at your pleasure = as you whish, entre outras. Preferimos entdo usar a
palavra: satisfacéo, para traduzir pleasure, e ndo a traducdo literal: prazer, a fim de desvincular a
emoc¢do em questdo da ideia de prazer sexual. No entanto, para a traducdo de arousing, optamos
pela palavra excitante, ainda que a palavra excite/excitar, possui um sentido ambivalente tanto em
Inglés, quanto na lingua Portuguesa possui igualmente o sentido de: estimular/provocar e
agitar/irritar, mais adequado ao sentido aplicado pelos autores a palavra arouse. Ja a palavra
exciting neste contexto aparenta estar mais adequadamente relacionada a palavra estimulante. No
modelo de Russel & Pratt (1980) as palavras em inglés usadas sdo: 1. arousing, 2. exciting, 3.
pleasant, 4. relaxing, 5. sleepy, 6. gloomy, 7. unpleasant, 8. distressing. Em nosso estudo a
traducdo escolhida foi: 1l.excitante, 2.estimulante, 3.agradavel, 4.calmo, 5.mondtono, 6.triste,
7.desagradavel, 8.angustiante.
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O modelo demonstra que o aumento do grau de excitacdo no ambiente pode
levar a uma sensacdo de desprazer nos individuos (excitante — angustiante —
desagradavel). Da mesma forma que o excesso de calma levaria a uma sensacao
de monotonia que tende para a tristeza. Por sua vez, a sensacdo agradavel,
relacionada ao prazer, estaria entdo oscilando em Vvarios niveis entre o estimulante
e o calmo.

Esses aspectos se tornam importantes para empresarios e profissionais
envolvidos em projetos para PDV, pois apontam para a necessidade de um
monitoramento da qualidade percebida desses ambientes pelos consumidores
através dos elementos componentes da atmosfera, tais como: tipo e volume da
mausica, iluminagdo, aumento ou diminuicao da concentracdo de pessoas.

A empresa brasileira Gomus Music Branding *® desenvolveu um software de
selecdo musical para empresas de varejo que organiza listas de masica a partir de
um recurso chamado moodify. Com esse recurso no PDV o gerente pode optar por
uma sele¢do de musicas moduladas pelos “climas” (moods): energético, positivo,
calmo e introspectivo, organizados em um modelo circular que se assemelham
parcialmente aos elementos do modelo de Russell & Pratt (1980): excitante,
estimulante, agradavel, calmo e mondtono. As listas musicais sdo desenvolvidas
para cada marca e também podem ser atualizadas simultaneamente em varios
PDVs ou serem configuradas localmente. Assim, atraveés do tipo de musica,
volume, tom, estilo, entre outros, integram os aspectos da Identidade da Marca a
Atmosfera do ambiente do PDV.

A iniciativa da Gomus confirma que os aspectos da Atmosfera do PDV de
marcas de moda precisam ser contextualizados, levando em conta outros fatores,
tais como: a identidade da marca e estratégia da empresa, o tipo de clientela, faixa
etaria, gostos, estilo de vida, cultura, habitos sociais, entre outros. Por exemplo: A
flagship store da Abercrombie & Fitch possui um ambiente com alto grau de
excitacdo: musica alta, loja escura e vendedores sem camisa, € € um ambiente que
exerce grande atracdo para um puablico jovem especifico. Entretanto, pode ser

extremamente desagradavel para outro tipo de publico.

% Gomus Music Branding. Plataforma Echo. Disponivel em: www.gomus.com.br.
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A pesquisa de marketing aplicada aos ambientes comerciais trouxe novos
elementos demonstrando que além da oferta de pregos e variedade de produtos, a
Atmosfera do PDV pode ser decisiva na escolha pela loja.

Em um estudo sobre a atmosfera dos ambientes comerciais, 0s autores
Donovan "° & Rossiter * (1982), dedicados & pesquisa na area das ciéncias sociais
com aplicagdes no marketing, administracdo, psicologia e saude, afirmam que as
pesquisas da psicologia ambiental, que apresentaram um grande crescimento na
década de 80, se dirigiram preferencialmente aos ambientes de trabalho,
residéncias, entretenimento, e espacos institucionais como hospitais, escolas e
prisdes, com poucas investigacbes nos ambientes do varejo.

Segundo Donovan & Rossiter (1982), por serem basicamente estados
emocionais sdo, portanto dificeis de verbalizar o que faz necessario o uso de
técnicas adequadas. Além disso, por se tratarem de situacGes transitorias séo
também dificeis de serem lembradas a posteriori, implicando na necessidade de
que o levantamento dos dados seja realizado o mais proximo possivel do tempo e
do lugar da experiéncia ou preferivelmente, dentro do ambiente.

Os autores adaptaram ao contexto do varejo 0 modelo teérico desenvolvido
pelos psicdlogos ambientais, Mehrabian & Russel (1974) e posteriormente
modificado por Russell & Pratt (1980) e testaram em varios tipos de varejo,
trazendo novas luzes para a pesquisa da atmosfera e de sua influéncia no
comportamento dos consumidores.

Donovan & Rossiter (1982) sugerem que o0s dois principais estados
emocionais: prazer e atracdo do modelo M&R (1974) sdo importantes
mediadores das inten¢bes de comportamento (aproximacdo e afastamento) dos
individuos dentro da loja, considerando esses aspectos como apropriados para
descrever comportamentos nos ambientes comerciais, a partir de quatro principais

niveis: fisico, exploratdrio, comunicacéo e satisfacdo, conforme a Tabela 5:

™ Robert J. Donovan. Professor Associado de Marketing, da Universidade de Nova lorque. Estados
Unidos.

™ Jonh R. Rossiter. Professor Associado de Business da Universidade de Columbia. Estados
Unidos.
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Tabela 5: Principais relagdes dos comportamentos em ambientes comerciais (Mehrabian & Russel, 1974).

Aproximacédo ou Afastamento Relacionado com

No nivel Fisico As intengdes de escolha pela loja

No nivel Exploratorio A busca e escolha de produtos da loja

No nivel da Comunicagéo A interacdo com os vendedores e funcionarios da loja

No nivel da Satisfacéo As visitas repetidas a loja como também o tempo e dinheiro

gastos na loja.

A pesquisa de Donovan & Rossiter (1982), foi realizada em 11 tipos de
varejo, com um total de 66 observagcdes. A Atmosfera de loja foi o foco do teste,
isto é, as variaveis de dentro da loja que afetam o comportamento de compra. O
questionario foi aplicado em 30 estudantes selecionados pelos pesquisadores e
respondido em um ponto central dentro das lojas. As perguntas foram adaptadas
para o contexto do varejo baseadas nos exemplos do modelo de M&R para medir

as reaces de Aproximacao e Afastamento conforme Tabela 6.

Tabela 6: Relagdes e Niveis de Aproximacdo e Afastamento (Donovan & Rossiter, 1982).

Perguntas Relacionada com Niveis
1. Vocé gostaria de comprar nessa As intencdes de escolha pela loja Fisico
loja?

2. Vocé gosta desse ambiente?

3. Quanto tempo vocé gastaria A busca e escolha de produtos da Exploratério
- _
explorando a loja* loja
4. 4.Vocé tem vontade de evitar
explorar a loja?
5. Esse € um lugar no qual vocé A interagdo com os vendedores e Comunicacao

se sente livre e & vontade para
conversar com desconhecidos
gue aparecem por perto?

funcionarios da loja

6. Esse é um lugar em que vocé
evitaria as pessoas ou
conversar com elas?

7. Vocé evitaria ter que voltar a As visitas repetidas a loja como Satisfacao

ia?
essa loja’ também o tempo e dinheiro gastos

8. Esse é o tipo de lugar que faria
vocé gastar mais do que
pretendia inicialmente?

na loja.
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Os resultados demonstraram que a atmosfera da loja esta relacionada com o
desejo dos consumidores de ficar mais tempo nela e indicam que a satisfagédo ou
prazer relativo ao ambiente esta relacionado diretamente aos comportamentos de
aproximacéao ou afastamento dos individuos nos ambientes (Donovan & Rossiter,

1982), conforme Figura 10.

ATMOSFERA DO PDV
TEMPO
i
/%
NS
S/
Q,Q%f"‘fQ‘&
/5
X/
N
NN
S/
/¥
/‘/ ‘[‘ QO
DESAGRADAVEL AGRADAVEL
AFASTAMENTO APROXIMACAO

Figura 10: Grafico baseado nos resultados da pesquisa de Donovan & Rossiter (1982).

Posteriormente, (Donovan et. al., 1994) retomaram esse modelo para
concentrar sua pesquisa nas reacdes emocionais dos consumidores durante a
experiéncia de compra e seus efeitos no comportamento de compra e
demonstraram que:

1) A satisfacédo (prazer) se apresenta como um indicador significativo para
gastar mais tempo e mais dinheiro na loja;

2) Os efeitos causados pela atracdo foram considerados muito variados nos
dois estudos e necessitando de maiores investigacoes;

3) os efeitos dos fatores emocionais da satisfacdo e excitagcdo se
apresentaram como sendo adicionais aos fatores cognitivos tais como a variedade
e qualidade da mercadoria, preco e valor.

As pesquisas de Donovan & Rossiter (1982), e Donovan et. al. (1994),
demonstram que o modelo atende a grande parte das respostas emocionais dos
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individuos em relacdo aos ambientes comerciais é capaz de trazer informaces
relevantes para varejistas e designers, podendo ser de grande utilidade para o
desenvolvimento de projetos nessa area.

Segundo os autores, a importancia pratica para 0s empresarios é a de que as
respostas emocionais ao ambiente podem afetar o tempo e a quantidade de
dinheiro gasto nos PDVs. Além disso, afirmam que: “O valor pratico dessa
abordagem é que os varejistas possam melhor explicar e prever os efeitos das
mudancas no interior das lojas no comportamento dos compradores” (Donovan &
Rossiter, 1982).

Recentemente Jang & Namkung (2009) retomaram o modelo de Mehrabian
& Russel, para relacionar a atmosfera a outras dimensdes: produtos e servigos, em
um estudo em restaurantes que teve por objetivo propor um modelo mais
abrangente, que compreendesse a qualidade percebida, as emogdes (positiva e/ou
negativa) e as intengdes de comportamento. Segundo Kivela et. al., 1999 (in Jang
& Namkung, 2009), no contexto dos restaurantes os estimulos do produto como o
sabor, o frescor, a apresentacdo em conjunto com a atmosfera podem ser
antecessores das respostas emocionais e dos comportamentos futuros.

Jang & Namkung (2009) optaram por uma abordagem unipolar
considerando que as experiéncias com emocdes positivas nos PDVs favorecem o
comportamento de aproximagdo; enquanto as emogdes negativas favorecem o
comportamento de afastamento ou rejeicdo. Entretanto, destacam também a
possibilidade de emocdes contraditdrias simultaneas.

As hipoteses apresentadas pelos autores relacionam trés dimensdes chave da
experiéncia da alimentacdo em restaurantes com as emocdes (positiva e negativa):

1) A qualidade do produto que inclui: o sabor, a apresentacdo do prato, 0
frescor, a variedade do cardapio;

2) A atmosfera do restaurante e

3) Os servicos.

Os resultados sugerem que a atmosfera e 0s servicos sdo antecedentes
significativos da emog¢do positiva, mas ndo sdo determinantes da emocgé&o
negativa. Isto demonstra que os atributos do produto podem nao ser suficientes
para criar uma emogao positiva.

Ao mesmo tempo, uma boa atmosfera e bons servi¢os juntamente com a boa

qualidade do produto podem ser necessarios para gerar uma emogao positiva. Por
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sua vez, os estudos sugerem que as emogOes positivas se apresentam como um

bom indicador para analisar o comportamento do consumidor nesses ambientes.

SERVICOS

Baseado nas pesquisas de Jan e Nanknug.

Figura 11: Gréfico baseado nas pesquisas de Jan & Namkung (2009)

Enfim, produtos, atmosferas e servigos interferem, de forma combinada, na
avaliagdo dos consumidores sobre o PDV e consequentemente sobre a marca,
podendo favorecer futuros comportamentos de retorno através das emogoes
positivas. Nessas trés Ultimas décadas esse tema de pesquisa persiste 0 que
demonstra um grande campo ainda a examinar. No meio empresarial e
profissional esse conhecimento favorece a compreensdo da necessidade de uma
pratica interdisciplinar para o desenvolvimento de projetos para ambientes
comerciais.

Em resumo, as pesquisas realizadas no campo do marketing reconhecem a
Atmosfera como um aspecto multidimensional importante para o estudo do
“comportamento do consumidor” e seus autores afirmam que as reagdes
emocionais causadas pelo ambiente (Kotler, 1973; Donovan & Rossiter, 1982;
Donovan et. al., 1994; Davies & Ward, 2005) associadas aos produtos e servi¢os
(Jan & Nankung, 2009), podem afetar a intencdo de compra dos consumidores,
entre outros aspectos, tais como: o retorno a loja e a fidelizacéo a marca.

A pesquisa de Donovan & Rossiter (1982), aplicada aos ambientes
comerciais, demonstram que ““os individuos gostam de gastar mais tempo e talvez
mais dinheiro nas lojas em que sentem satisfagdo e um grau de atracdo de
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moderado a alto”. Em outro estudo Ailawadi & Keller (2004), reforcam que a
Atmosfera agradavel da loja aumenta o desejo de visitar a loja mais vezes, de
permanecer mais tempo e comprar mais. Da mesma forma que representa um
fator de importéncia e distincdo nas empresas de varejo (Davies & Ward, 2005) e,
portanto, de influéncia na escolha da loja.

Na pesquisa de Materson (2007) os maiores indices encontrados se referiam
a qualidade do relacionamento com os clientes (atendimento) e a Atmosfera da
loja (loja organizada e agradavel) e os menores indices estavam relacionados ao
sortimento e aos pregos baixos. 1sso demonstra que a satisfacdo dos individuos
nos PDVs ndo se resume a oferta de produtos e precos baixos.

Na Tabela 7 apresentamos uma breve revisdo desses estudos destacando os
principais resultados desses autores e os conceitos relacionados ao modelo de
M&R (1974) identificados nas pesquisas.

Tabela 7: Revisdo da pesquisa da Atmosfera em ambientes comerciais.

Donovan & Rossiter (1982) Os individuos gostam de gastar mais tempo e talvez mais
dinheiro nas lojas em que sentem satisfagcao e um grau de
atracdo de moderado a alto.

Ailawadi & Keller (2004) A Atmosfera agradavel da loja aumenta o desejo de visitar a loja
mais vezes, de permanecer mais tempo e comprar mais.

Davies & Ward (2005) A Atmosfera representa um fator de importancia e distincéo nas
empresas de varejo (Davies & Ward, 2005) e, portanto, de
influéncia na escolha da loja.

Materson (2007) Maiores indices encontrados se referiam a qualidade do
relacionamento com os clientes (atendimento) e a Atmosfera
da loja (loja organizada e agradavel) e os menores indices
estavam relacionados ao sortimento e aos pregos baixos.

Jan & Nankung (2009) As reagfes emocionais causadas pela Atmosfera do ambiente
associadas aos produtos e servicos podem afetar a intencéo
de compra dos consumidores, entre outros aspectos, tais como:
oretorno aloja e a fidelizagdo a marca.

A dimensdo dominio (Mehrabian e Russel, 1974), se reflete na relacdo dos
individuos com a empresa/marca. Essa dimensdo foi identificada como a
capacidade do individuo de se sentir livre, se mover e se comunicar no ambiente e
demonstra ser componente da satisfacdo geral dos individuos no PDV. Assim,
esta relacionada a satisfacdo dos individuos na medida em que demonstra uma
condicdo de bem estar oposta a sensacdo de intimidagédo ou falta de desejo de se

mover ou fazer contato com outras pessoas.
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Martineu (1958), ja havia apontado a existéncia de um “sentimento de
pertenca” e identificagdo dos consumidores com as lojas: “essa ¢ a minha loja” e
que se assemelha a dimensdo dominio, identificada por Mehrabian & Russel
(1974), mas considerada de dificil manipulacdo na pesquisa de Donovan &
Rossiter (1982).

Consideramos que este aspecto, pouco estudado, aponta como um elemento
de grande importancia para a pesquisa da satisfacdo (prazer) dos individuos no
PDV e da contribuicdo dos projetos desses ambientes na construcdo de um
sentimento de identificacdo dos individuos com as marcas.

Essa reflexdo pretende destacar a dimensdo da Atmosfera como mediadora
da preferéncia dos individuos pelos ambientes. Reforca, também, a importancia da
qualidade dos projetos de arquitetura e design para PDV que favorecam a
satisfacd@o (prazer) dos individuos nesses ambientes, também através da dimensédo
dominio que por sua vez, aponta como uma lacuna de pesquisa a ser preenchida.

Apontamos que os estudos da Atmosfera permanecem como um promissor
caminho para o estudo das respostas emocionais e dos comportamentos dos
individuos no PDV e ponto de partida para novas técnicas de pesquisa que possam
ser usadas pelos arquitetos, designers e empresarios na avaliacdo do impacto dos
projetos para o PDV. Concluindo, o conjunto dos elementos que compdem a
Atmosfera dos PDVs desperta emog¢fes nos individuos, tanto positivas quanto
negativas, que podem reforcar ou mesmo, modificar suas intencGes anteriores. As
emocdes relativas aos ambientes das lojas também sdo mediadas por outras
dimens@es tais como: 0s servicos e as experiéncias vividas dentro das lojas. A
Atmosfera assume grande importancia para a escolha das lojas podendo chegar a
ser mais importante do que o produto em si na decisdo de compra.

No subcapitulo seguinte articularemos os conceitos (assinalados em italico)
levantados na revisdo bibliografica da Atmosfera (em especial Mehrabian
&Russell (1974); Russell & Pratt (1980); Jan & Nankung, 2009) identificados
pela observacdo do ambiente do PDV de marcas mundiais Apple e Starbucks.

Como apresentado inicialmente no delineamento da pesquisa essas empresas
utilizam, de forma contundente, o0 PDV como meio de comunicacdo dos valores e
simbolos da marca e, ainda que ndo se tratem de marcas de moda apresentam
caracteristicas que esclarecem nossas argumentacdes sobre o tema desenvolvido.
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3.2. AEmocéao no PDV

Se o0s lugares com o0s quais 0s individuos interagem ndo lhes sdo
indiferentes e despertam reacOes, emocOes, lembrancas e sensacOes, poderdo
causar-lhes, entre outros, uma profunda atracdo, como também uma radical
rejeicdo, ou mesmo pura indiferenca. Assim, pensar na “qualidade emocional”
(Russell & Pratt, 1980) do ambiente do PDV torna-se relevante, principalmente
para designers e arquitetos, considerando que projetam espacos e objetos para a
sociedade, que por sua vez, serdo usados, ou melhor, “vivenciados”, pelos
individuos.

A empresa Apple, desde a abertura de seu primeiro PDV fisico em 2001 em
Nova York, costuma fazer de cada uma das inUmeras inauguracdes de um novo
PDV um momento profundamente memoravel através de fortes estimulos
emocionais. Cada inauguracdo de uma Apple Store é precedida por uma longa e
disputada espera, na qual muitos consumidores dos produtos da marca se
aglomeram nas ruas, até por uma noite inteira, aguardando o momento da abertura
das portas. No momento em que o primeiro consumidor entra na loja, 0s
funcionarios da empresa ndo o saudam com apenas um cordial bom dia, mas
celebram a sua entrada na loja de forma calorosa, com muito entusiasmo, palmas,

acenos e palavras de animo (Figura 12).
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Figura 12: Recepcdo dos funcionarios da Apple na inauguracdo de nova loja em Beijing, China. Foto:
Staff/Getty Images, outubro de 2012. Disponivel em: http://in.finance.yahoo.com/photos/inside-apple-s-
biggest-flagship-store-in-asia-1350888456-slideshow/apple-s-biggest-flagship-store-in-asia-opens-in-beijing-
photo-1350887704.html. Acesso em maio de 2013.

Na imagem seguinte (Figura 13) um homem entra na loja, visivelmente
euférico, por ser o primeiro a comprar um novo produto, mas também contagiado
pela torcida dos funcionarios. Essa forma de recepcdo intencional esta relacionada
com a estratégia de marketing e branding da empresa e se repete em cada cidade
ou pais em que a marca se estabelece. Entretranto, poderd evocar a memdria de
emocOes referentes a alguma experiéncia passada semelhante, como destacou
Damazio (2006), como também gerar emocdes positivas, relacionadas aquele
ambiente, ao produto adquirido, a forma de atendimento (Jan & Nankung, 2009)

e, consequentemente, associadas a marca Apple.
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Figura 13: Inauguracdo de uma nova Apple Store na Boylston Street em Boston, EUA: Disponivel em:
http://bostonherald.com/business/technology/technology _news/2008/05/apple_store_opens_polish.  Acesso
em outubro de 2010. Foto: Matt Stone.

Assim, a etapa: entrar na loja, do processo de compra de um produto Apple,
pela sua forma extraordinaria, se torna algo semelhante a um “ritual de iniciacao
2 que ndo s6 gerard emogdes especificas no individuo em questio, mas em todos
ao redor: funcionarios e outros consumidores, transformando também o ambiente
do PDV. E mesmo que a experiéncia de ser o primeiro a entrar na nova loja da
Apple seja individual, ela também serd assimilada pelos outros individuos,
alterando sensivelmente a Atmosfera do ambiente como um todo, tornando-o
semelhante a um espaco publico, como num evento esportivo, na qual a alegria, o
ruido da torcida e até o troféu estdo presentes.

Entretanto, esse tipo de experiéncia que pretende ser positivamente
memoravel, também pode gerar uma emocao negativa. O excesso de estimulo
pode tornar o que é agradavel para muitos em um descontentamento ou mesmo
uma profunda irritagdo para outros, provocando um comportamento de
afastamento (Russell & Pratt, 1980). Assim, o fator tempo, relacionado nas
pesquisas a permanéncia na loja e ao aumento da possibilidade de compra
também precisa ser relacionado com o retorno a loja e a construcdo de uma
memoria positiva sobre o ambiente. Pois, segundo Damaésio (2004) a memoria
humana ndo é como um arquivo de informagfes ou imagens estaticas aos quais

temos acesso, mas um processo em permanente construcéo.

2 No link: http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=AcA9Hv-le0A, ¢
possivel observar em video o desenrolar de um momento semelhante na abertura de uma nova
Apple Store em Bath, Reino Unido, na qual os consumidores entram na loja e sdo recebidos pelos
funcionarios sob aplausos, gritos e sorrisos.
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Portanto, como identificado por (Russell & Pratt, 1980) apontamos que nem
sempre as emocdes e sensacOes despertadas no ambiente do PDV precisam ser
extraordinarias, alcancadas através de fortes estimulos (excitante), para serem
agradaveis. Outro tipo de emocdo, aparentemente mais sutil (agradavel/calmo),
mas talvez ndo menos marcante para o individuo, pode ser despertada no ambiente
do PDV na mesma Apple Store.

Ao mesmo tempo, a empresa oferece um ambiente de informalidade e
compartilhamento de informacao em seus PDVs capaz de manter seus clientes por
muito tempo em suas lojas. Através da experimentacdo livre dos produtos, em
mesas comunitarias de madeira clara, funcionarios entusiasmados com 0s
produtos que a marca oferece, e disponiveis para dar informacdes para pessoas de
todas as idades: idosos, adultos, jovens ou criancas ", a Apple Store possui um
ambiente “democratico”, no qual a experimentacdo dos produtos de uma forma
descontraida e divertida parece ser mais importante que a compra dos mesmos
(Figura 14, Figura 15 e Figura 16).

Figura 14: Criancas experimentando os produtos nas lojas Apple em Perth, Australia. Foto: Stewart Allen.
Disponivel em: http://www.news.com.au/breaking-news/gallery-e6frfkp9-1225884627482?page=5. Acesso
em abril de 2013.

™ Os funcionarios da Apple Store, ndo sdo simples vendedores, mas experts que interagem com os
clientes ensinando como usar os produtos para grupos de adultos, criancas ou de forma individual.
Disponivel em: www.apple.com/retail/learn.
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Figura 15: Apple Store. Lower Manhattan. Foto: Suzanne de Chillo / The New York Times. Disponivel em:
http://www.nytimes.com/2007/12/27/business/27apple.html?pagewanted=all?pagewanted=2&_r=0.
Publicada em dezembro, 2007. Acesso em maio de 2013.

Figura 16: Formas de atendimento oferecidas aos clientes da Apple. Em grupos, individuais e para jovens.
Disponivel em: https://www.apple.com/retail/learn/. Acesso em abril de 2013.

Identificamos também que na Apple Store, como no ambiente social de um
clube, a dimensdo social do PDV ¢é estimulada pelas interagdes com outras
pessoas. No interior das lojas as pessoas se encontram descontraidas e
participando de muitos tipos de interagio com outros clientes e com o0s
funcionarios (de blusa azul). Ali todos podem acessar os produtos e sentir de certa
forma um dominio (Mehrabian & Russel, 1974) sobre o lugar, além de participar

de um estilo de vida Apple (Figura 17). Apresentando, portanto, uma integracao
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com as demais dimensbes do PDV (promocional, design, ambiental/sensorial,
simbdlica).

antinbath.coms

Figura 17: Registro espontaneo do ambiente da loja Apple em Bath, Reino Unido. Disponivel em:
http://www.antinbath.com/2010/03/apple-store-opening-in-bath.html. Acesso em abril de 2013.

Como destacou a pesquisa de Baker et. al. (2002), a dimensdo design
também é mediadora da dimensdo social do ambiente do PDV. Isso se apresenta
no projeto de arquitetura e design do ambiente fisico da Apple Store que favorece
as formas de interagdo social que ali se estabelecem. O amplo interior do PDV da
Apple se assemelha a um ambiente de estudo, como numa biblioteca de uma
Universidade. Este tipo de layout, confortavel e claro, no qual as mesas de
madeira sdo o principal mobiliario interno, faz uma ruptura no modelo
convencional dos PDVs de aparelhos eletronicos, que apresentam os produtos
expostos em prateleiras alinhadas em corredores de circulagdo paralelos, como
nos supermercados. Além disso, a sinalizacdo iluminada nas paredes tornam o
ambiente mais estimulante e as mesas adaptadas para criangas criam um espaco de
convivéncia agradavel para todas as idades (Figura 18).
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Figura 18: Imagem do interior da loja Apple em Perth, Austrélia, antes da abertura para os clientes, com as
mesas para exposicdo e experimentacdo dos produtos. Disponivel em: http://www.news.com.au/breaking-
news/gallery-e6frfkp9-1225884627482?page=4. Acesso em abril de 2013.

Assim, o projeto de arquitetura e design da Apple Store, pelas mesas
comunitérias, pelo acesso livre ao manuseio dos produtos, entre outros, demonstra
ter outras intengdes, além de sua qualidade estética, tais como: permitir certos
comportamentos que favorecam formas de convivéncia e interagdo. Concordando
com Damazio (2006, p.10): “mais do que formas fisicas, os designers podem
projetar formas de convivéncia e do bem viver com o outro, e se fazer reconhecer
como um importante agente da interagao social”.

E 0 que também demonstra a proposta de outro ambiente presente na loja: o
Genius Bar, um bar que ndo serve bebidas, mas que repete o arranjo descontraido
do balcdo e bancos altos, no qual sdo oferecidas trocas de informacdes sobre os
programas com os experts (Figura 19).
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Figura 19: Genius Bar da loja Apple em Perth, Austréalia. Disponivel em: http://www.news.com.au/breaking-
news/gallery-e6frfkp9-1225884627482?page=7. Acesso em abril de 2013.

Assim, a fim de tornar o ambiente especialmente convidativo e agradavel, o
PDV da Apple se apresenta como um lugar preparado para favorecer lembrancas e
emocdes positivas nos individuos através de inimeros meios, dentre as quais
destacamos: a organizacdo do ambiente fisico do PDV, a interacdo com 0s
produtos e com as pessoas no ambiente.

A “conexdo social”, também € um objetivo dos projetos para PDV da cadeia
mundial, Starbucks Café. No site da empresa a definicdo do seu DNA ™ afirma:
“No0s acreditamos que uma cafeteria deve ser um lugar que promova conexao”.
Além disso, um dos elementos principais da identidade da marca Starbucks esta
na afirmag¢do da empresa em “amar o café e tudo que vai bem com ele”, como a
boa mausica e bons livros. Isso também se reflete nas apresentagcdes de musica que
acontecem no escritorio geral da empresa, no lancamento e comercializacdo das
musicas desses artistas nos PDVs e nos compartilhamentos de “favoritos” nas
redes sociais.

O cliente Starbucks também ¢ convidado a participar com ideias, em defesa
de causas na sua comunidade e ao redor do mundo, a se unir a empresa

participando de suas agdes em favor de comunidades onde a empresa mantém

™ Termo da éarea de branding também utilizado para definir a identidade e a esséncia das marcas.
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seus negocios nos paises que sdo os produtores do café comercializado pelo
facebook, twiter e aplicativos para celular.

Em relacdo a dimensdo design, a empresa dedica grande importancia a
qualidade dos ambientes dos PDVs da rede. Segundo as informacdes do site da
empresa "> 0s PDVs da marca podem ser baseados em quatro conceitos de design
distintos: heritage, artisan, regional modern e concept, que norteiam cada novo
projeto arquiteténico ou reforma.

Heritage: cafeterias que refletem as raizes mercantis de nossa primeira loja no
histérico Pike Place Market de Seattle, com chdos gastos de madeira, concreto
manchado ou azulejos, bancos de metal e iluminacdo inspirada em fabricas.
Grandes mesas comunitarias, club chairs e venezianas de madeira evocam uma
atmosfera de virada do século passado.

Artisan: lojas que ecoam o passado industrial dos mercados urbanos, buscando
inspiragdo no modernismo dos anos 1930. Este tema celebra materiais simples,
como vigas de aco expostas, paredes de alvenaria, vidro de batente de fabrica e
madeiramento polido @ mdo, em um lugar para encontros criativos ligados a cultura
e as artes.

Regional Modern: incorpora um estilo que estabelece tendéncias e é confortavel e
acolhedor. Usamos espacos claros, cheios de luz, com aspecto de loft, pontuados
com mobilia de inspiracdo regional e tecidos culturalmente relevantes, oferecendo
um ambiente calmo e contemporaneo para relaxar da agitacdo do mundo moderno.

Concept: ambientes exclusivos criados por nossos designers para explorar
inovagdes no ambito da cafeteria. E uma espécie de “playground de design”. Esse
senso de exploracdo se estende a todos os visitantes que, entre cuppings diarios de
café e cha, tomam parte em eventos artisticos e reunifes comunitarias.

Além disso, a Starbucks promove, nos PDVs, a experiéncia de tomar um
café conectado na internet sem fio, gratuita e renovavel a cada duas horas, como
explicam: “Nosso café une as pessoas e nosso servigo de Wi-Fi ajuda a manté-las
conectadas”. Na Starbucks, a palavra Community significa estar envolvido e
conectado com outras pessoas dentro das lojas e no mundo todo, acreditando que
“somos melhores juntos” e afirmando: “acreditamos que coisas incriveis
acontecem quando vocé junta café especial e gente especial”.

Para isso, a Atmosfera de seu PDV é praticamente o seu produto principal
(Kotler, 1973-1974) e, segundo a empresa, 0 design da Starbucks Coffehouse esta
fundamentado em trés objetivos principais: promover a conexao entre pessoas, a
relacgdo com a comunidade e o menor impacto ambiental possivel. Um dos
elementos que se destinam a promover essa conexao entre as pessoas dentro das

lojas sdo as mesas comunitarias, presentes na maioria das lojas da rede Figura 20.

™ Disponivel em: http://www.starbucks.com.br/coffeehouse/store-design. Acesso em dezembro de
2012.
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Figura 20: Mesa comunitaria no interior da loja Starbucks em Amsterdan. Disponivel em:
www.starbucks.com/coffeehouse/store-design e http://news.starbucks.com/photo_display.cfm?photo_id=508.
Acesso julho 2013.

® a Starbucks oferece um

A Atmosfera dos inimeros PDVs da marca '
ambiente confortavel e cuidado, mas ao mesmo tempo descontraido e acolhedor,
com agradavel aroma de café e muffins, no qual o consumidor pode ficar até um
dia inteiro tomando café, e trabalhando no seu laptop pessoal, sem ser
incomodado, como também ficavam os intelectuais nos cafés de Paris dos anos 60
com seus livros.

Assim, o ja antigo conceito de fast food, muito explorado nas cadeias de
restaurantes nos EUA e que transformou os habitos de alimentacdo praticamente
no mundo inteiro, se modifica e absorve um conceito diverso que mais do que
simplesmente uma forma de se alimentar com calma, como propde o slow food é
na verdade, uma forma de estar e permanecer no ambiente, quase como uma
extensdo da casa ou do escritério. Como observaram Schultz /" & Yang (1997), ao

referirem-se ao PDV da Starbucks como a realizacdo do terceiro lugar (third

® Atualmente a Starbucks Coffee Company conta com mais de 16 mil lojas ao redor do mundo
entre subsidiarias independentes, associagdes de empresas conjuntas ou franquias. Disponivel em:
http://www.starbucks.com.ar/AcercaDe.aspx. Acesso em dezembro de 2012.

" Howard Schultz é o CEO (Chief Executive Officer) da Starbucks.
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place), um espaco social descontraido, fora do trabalho e ao mesmo tempo, fora
de casa, mas semelhante a uma confortavel casa (Figura 21).

Figura 21: Interior da loja Starbucks: 15th Avenue Coffee & Tea, na Capitol Hill em Seattle. Foto de Annie
Marie Musselman. The New York Times. Disponivel em:
http://www.nytimes.com/2010/01/21/business/21sbux.html. Acesso em dezembro de 2012.

Uma das varidveis do ambiente consideradas pela pesquisa da Atmosfera
consiste na quantidade e tipo de pessoas no ambiente e consequentemente no tipo
de interacédo realizada entre elas. Compreendemos entdo, que os PDVSs, se tratam
de ambientes multidimensionais de alta complexidade, que pressupdem, além da
aquisicdo de produtos propriamente dita (dimenséo promocional) e a interferéncia
das variaveis do ambiente fisico (dimenséo design e sensorial), também englobam
as interferéncias e experiéncias obtidas pela interacdo com outras pessoas, tanto
vendedores e atendentes, quanto outros consumidores. Portanto, sua complexidade
também se apresenta pela dimensdo simbolica e social que este local representa
no contexto do consumo em nossa sociedade.

A dimenséo social do PDV, que se apresenta nestes projetos pela integragédo
da atividade comercial com atividades sociais em um mesmo ambiente é mais
visivel nas livrarias e cafeterias, mas de toda forma demonstra a presenca de
novos objetivos de projeto para ambientes comerciais. Esse aspecto, também
remete a uma recuperacdo do carater social do comercio (Vargas, 2001) que
apontamos anteriormente e desenvolveremos adiante no Capitulo 5. Dos pés sujos

ao glamour da moda.
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Figura 22: Interior da loja Starbucks de Dupont Circle, Washington, EUA. Disponivel em:
http://massengale.typepad.com/photos/dupont_circle_starbucks/dupont-starbucks-v.html. Acesso em
dezembro de 2012.

A Atmosfera da Starbucks possui um agradavel aroma de café que envolve
0 ambiente e remete ao “gosto do café”. Entdo, possivelmente desperta “o desejo”
de tomar um café. No entanto, ao tomar um café na Starbucks, sentado em uma
confortavel poltrona e lendo uma revista, as emocGes despertadas neste ambiente
estardo relacionadas, ndo s6 a Atmosfera e seus aspectos fisicos, mas também ao
que esta sendo “vivido” neste lugar. O toque da folha da revista, a qualidade da
musica do ambiente, a sensacdo de conforto dada pela maciez da poltrona, a
delicadeza do atendente, as outras pessoas que frequentam esse ambiente e
também, efetivamente, o gosto e a temperatura do café consistem, portanto, na
experiéncia Starbucks.

Concordamos que grande parte da “construcao” do ambiente como um todo
é realizada pelos individuos ao longo do tempo, na qualidade de agentes/usuarios.
Mesmo que isso ocorra fora do alcance do arquiteto e do designer, podendo
inclusive vir a alterar a intencéo inicial do projeto, ndo exclui a possibilidade de
planejar o PDV com a intencdo favorecer certas formas de interacdo dos
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individuos no ambiente ®. E 0 que também afirma Vera Damazio (2006) em
relacdo ao desenvolvimento de produtos:

O percurso social de um produto se da junto ao usuério e fora da vista do designer.

Mas ndo de sua imaginacdo. Isso equivale a dizer que os designers podem planejar

a forma das relagfes sociais que seus produtos vao promover (Damazio, 2006,

p.10).

Também destacamos a relevancia da pesquisa da atmosfera do PDV, tanto
para fins empresariais como na pesquisa académica, pois mais do que um simples
local para compras, 0 PDV se apresenta como um lugar por exceléncia para se
“entrar” na “atmosfera da marca”, ¢ consequentemente um importante elemento
para o branding nas empresas de varejo.

Concluimos que as emocdes exercem um papel extremamente relevante
para os individuos nos ambientes e, portanto, precisam ser consideradas no projeto
para estes ambientes. Os estados emocionais dos individuos nos ambientes
também demonstram ser um eficaz ponto de partida para a compreensao de seus

comportamentos, como também uma importante dimensao da “experiéncia dos

individuos no PDV” para a pesquisa no campo do Experience Design.

"8 Vale lembrar que esta pratica aparece ao longo da histéria em diversos tipos de construcées,
cujos ambientes sdo projetados a fim de favorecer determinados comportamentos por parte de seus
usudrios, tais como: as igrejas, os teatros, os auditorios entre outros.
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4. Experience Design no PDV

O termo experiéncia tem sido usado, atualmente, no campo do Design, tanto
para delimitar uma 4rea de atuac&o, denominada Experience Design ® quanto para
identificar uma maneira especifica de projetar. Apresentaremos no capitulo
seguinte uma revisdao desse conceito e de seus estudos recentes a fim de
compreender o significado da nogdo da experiéncia para o Design e como ela esta
sendo inserida no projeto propriamente dito e/ou no ato de projetar neste campo.

Neste capitulo ampliamos nossa revisdo bibliografica incorporando aos
nossos estudos anteriores (Ardill, 2008 e Norton, 2003, in Saddi, 2008) os estudos
da Experience Economy, das areas de administracdo e marketing (Pine & Gilmore,
1998; Carl & Cova, 2003) e de outros estudos do Experience Design em autores
das areas de: Design Estratégico (Shedroff, 2001), Design Digital de interfaces
para educacao (McLellan, 2000), e Pesquisa em Design do programa de mestrado
(EGD) da Konstfack University College of Art, Craft and Design em Estocolmo
80.

Como uma ainda em fase de experimentacdo e formacdo ndo possui
delimitacGes claramente definidas. No entanto, seus conceitos de interacéo,
experimentacdo, participacdo, imersao e identificacdo, se aplicam a inumeros fins
tais como: ao design de interfaces digitais para web, a educacdo on-line, as
técnicas de aprendizado em geral, aos servicos, ao varejo, as fabricas, aos
escritdrios, além dos parques de diversdes, e das areas do entretenimento (cinema,
teatro, museus e espetaculos em geral), da cultura e da arte nas quais ja predomina
a questdo da experiéncia. Provavelmente, o que hoje chamamos de industria do
entretenimento tenha sido um forte modelo inspirador para o Experience Design,
como veremos mais claramente adiante.

No entanto, se tentarmos uma traducdo direta da expressdo: Experience

Design, para Design de Experiéncia (ou Experiencial) ou Projeto da Experiéncia,

™ Preferimos manter o termo na lingua de origem e ndo traduzi-lo para a lingua portuguesa a fim
de ndo induzir a compreensdo deste conceito antes de um estudo mais aprofundado.

8 A Universidade possui um Mestrado na area de Artes com uma linha de pesquisa prética
experimental denominada Experience Design Group (EDG).
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isto nos levaria a induzir diretamente que esta area trata do ato de projetar
experiéncias, 0 que nos abriria um leque de perguntas. Mas, é possivel projetar
experiéncias? E 0 que sdo exatamente essas experiéncias? E como estdo
relacionadas ao campo do Design?

Sendo assim, e em primeiro lugar, faremos uma reflexdo das nogdes de
design/projeto, apoiados principalmente nos estudos do filésofo tcheco,
naturalizado brasileiro, Vilém Flusser (2007) e do historiador e teodrico de arte
italiano Giulio Carlo Argan (1992). Apresentaremos também, uma revisao das
definicbes encontradas do termo “experiéncia”, identificando os significados
adotados, a fim de realizar uma aproximagdo com a atividade de projeto em
Design. Pretendemos com isso estabelecer uma relacdo entre essas nocgdes e
alguns estudos e préaticas, que estdo sendo denominadas Experience Design,
identificadas na pesquisa: McLellan (2000); Shedroff (2001); a proposta do
Experience Design Group (EGD) .

O atual estudo ndo pretende esgotar as manifestacGes existentes no campo,
como se fosse um levantamento geral, mas sim destacar alguns conceitos e areas
relacionadas ao que esta sendo chamado de Experience Design. Pretendemos
assim, desenvolver um esbogo do que possa Vvir a ser uma teoria nesta area a fim

de contribuir com o campo do Design.

4.1. A nocao da Experiéncia para o Design

Flusser (2007) aponta, de forma critica, que é possivel associar o termo
design/projeto % a um contexto muito proximo das palavras méaquina e mecanica,
que tem sua raiz no grego mechos e designa um mecanismo ardiloso, como uma
armadilha, um objeto para enganar: como o cavalo de Troia. Assim, conclui que a
maquina €, de toda maneira, “um dispositivo de enganagdo”, como uma alavanca
que “engana” a gravidade “e a mecanica, por sua vez, ¢ uma estratégia que
disfarga os corpos pesados”. Apesar dessa afirmagéo engenhosa do autor, segundo

ele mesmo, “tudo depende do design” e também “segue um design determinado”

8 Konstfack University College of Art, Craft and Design.Stockholm.

8 Na origem latina (signum) a palavra design esta associada ao signo, desenho, e significa algo
como de-signar, designio. Na lingua inglesa, tem como significados: projeto, plano, intencdo, e na
situacdo de verbo pode ser entendida como: configurar, projetar, proceder de modo estratégico. Ver
tabelas dos dicionarios consultados no Anexo 1.
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e, neste caso, afirma que o seu ensaio “quer trazer a luz certos aspectos pérfidos e
ardilosos da palavra design” (Flusser, 2007, p.186). Ainda que esse ultimo aspecto
de sua argumentacdo ndo contribua para nossa compreensao sobre a nocao da
experiéncia para o Design, de toda forma ela revela a existéncia de uma intencéao
no projeto. Assim, este, sendo ou ndo “enganacdo”, ndo deixa de ser, todavia, uma
alteracdo no contexto, uma intervencdo que modifica o existente e que traz
consigo uma intencao.

Argan (1992) ® destaca que o projeto parte de uma analise critica do
conhecimento do que existe e do contexto em que esta inserido, para propor uma
mudanca. Isto se trata de uma trajetéria do projeto: que vai da memoria (o
conhecimento anterior, o histdrico, a analise e a critica do existente), ao que
prevemos, idealizamos ou desejamos (uma intencéo de propor algo para o futuro).
E afirma que “o projeto ¢ um projetar continuo, ¢ exercer sempre uma critica
sobre a existéncia e supor qualquer coisa de diferente e evidentemente melhor”
(Argan, 1992, p. 161). A partir da reflexdo do autor chegamos a uma nova relacao
entre: a finalidade, a ideia de valor e a questdo do significado, pois concordamos
que o valor ndo estd ligado aos objetos, mas ¢, na verdade, “uma atribuicao de
significagdo que se da as coisas” (Argan, 1992, p. 161).

Sendo assim, e de acordo com Argan (1992) o projeto ¢ entdo “um
procedimento de valorizagdo” e ndo somente uma inten¢do ardilosa de manipular
a realidade apesar de efetivamente altera-la. Esse procedimento de valorizacao,
que € o proprio processo de design, deixa tracos, produz objetos, coisas, sejam
estas casas ou cadeiras, que serdo usadas pelos individuos, e que “estdo em uma
relacdo dialética com os sujeitos, formando por fim uma triade: projeto-objeto-
sujeito” (Argan, 1992, p. 162). Aqui, chegamos entdo mais proximos da questéo
da experiéncia no que diz respeito ao projeto. Pois dentro dessa triade estad a
relacdo do sujeito com esse objeto e com a intencéo do (s) autor (es) desse mesmo
projeto.

Entretanto, consideramos que o sujeito ja compreende também a cultura em

que este esta inserido e o seu contexto 2. No entanto, em certas areas do campo

8 Palestra ministrada pelo arquiteto Giulio Argan no Departamento de Arquitetura da Ecole
Polytechnique Fédérale de Lausanne em 1983, posteriormente traduzida pela Profa. Marta Dora
Grostein da FAU — USP em 1992.

8 Conforme a concepgio de “subjetividade polifonica” de Mikhail Bakhtine, compartilhado por
Guatarri (1992) quando constrdi a nogéo de agenciamento coletivo.
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do design, encontramos a definicdo de usuério, principalmente adotada pela éarea
de ergonomia e ndo a de sujeito. J& no campo do marketing esse mesmo usuério é
antes de tudo o consumidor em potencial.

Por outro lado, e concordando com Flusser (2007), atualmente, tanto a
produgdo quanto o design sdo hoje uma rede complexa que se serve de
informagdes de varias areas. Todavia, reforcamos que o design ndo sé se serve de
informacdes, mas também as fornece a outras areas. Portanto, nesta concepc¢éo de
rede, o design e o marketing fazem inimeras interfaces que permitem, atualmente,
muitos conceitos comuns s duas areas ®°.

Como destacou o designer Rafael Cardoso, na introdugdo do livro de
Flusser (2007), ao discutir a visdo ainda hoje fragmentada das atividades do
design: “Afinal, serd que um livro ou uma revista ndo tem uma existéncia
tridimensional, ndo sdo construidos de matérias primas e fabricados mediante
processos industriais, ndo sdo distribuidos e vendidos como produtos?”. E afirma
que “Isso é 0 que acontece quando tentamos esquecer que 0s objetos resultantes
do design serdo anunciados, distribuidos, vendidos, consumidos e finalmente
descartados” (Cardoso, 2007, Introducdo, in, Flusser, 2007). Essa visdo
fragmentada ocorre tanto com as atividades que estdo “dentro” do campo do
design, quanto em relacdo as areas que fazem interface com o design.

Portanto, no que diz respeito a no¢do de experiéncia nos projetos de design,
podemos considerar esse sujeito das duas maneiras, tanto como usuario quanto
como consumidor. Mas, a fim de desvincular nossa reflexdo das nocdes citadas
anteriormente, preferimos considera-lo como individuo, que pode vir ou ndo a se
tornar um consumidor ou um usuario. Além disso, a nocdo de experiéncia €, na
sua esséncia, individual, mesmo que realizada em grupos, tais como as ceriménias
ou rituais. Esse dado ja contribuiria entdo para uma primeira definicdo do que
estamos chamando de nog&o da experiéncia no campo do Design.

86

No dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa “°, encontramos, dentre as

definicGes para a palavra experiéncia, trés sentidos que se aplicariam ao nosso

% No entanto, no estagio anterior ao uso propriamente dito, ele é ainda o “cliente” (para a
arquitetura e algumas areas do design) ou o “publico alvo” e consumidor em potencial, (para o
marketing, o design estratégico e o branding). Isto é, individuos agrupados por classe, faixa etaria,
poder aquisitivo, género, gostos, ou em grupos que apresentam “estilos de vida” semelhantes.
Atualmente, com o crescimento do campo do branding e do design estratégico nas empresas de
servigos e varejo em geral, o termo “publico alvo” tem sido também usado pelo design.

# Novo Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa (2009).
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estudo: 1. O conhecimento adquirido por um individuo pela vivéncia das
situacOes; 2. O ato de experimentar, provar, sentir; e 3. O conhecimento que
nos é transmitido pelos sentidos. Na lingua inglesa a palavra experience possui
algumas defini¢bes que também poderiam ser aplicadas nesse contexto. 2. “uma
emogao” ou sentimento (an emotion); 3.“um evento ou atividade que deixa uma
Gltima impressdo” (An event or activity which leaves a lasting impression) &,
Baseando-nos na mesma triade, projeto-objeto-sujeito, destacamos alguns
conceitos que consideramos como chave para a compreensdo da experiéncia
quando relacionada aos projetos de design: a vivéncia das situacfes, 0 ato de
experimentar 0 mundo pelos sentidos, as impressfes (ou memoria) dos
acontecimentos e as emocdes ndo habituais ®. Estes conceitos apontam para
algumas caracteristicas dessa experiéncia que pressupdem:
1. Uma atuacdo/pratica (a vivéncia das situacdes no sentido concreto
da acdo propriamente dita).

2. Uma interacdo/experimentacdo com o0s objetos (o ato de
experimentar) pelo uso dos sentidos (provar, sentir, tocar).

3. As lembrancas e emocgdes (eventos, sensa¢fes ou sentimentos nao
usuais/marcantes).

Partindo dessas defini¢bes, podemos compreender a no¢do de experiéncia
no design como uma forma de projetar baseada nas caracteristicas acima: na qual
o individuo tenha a possibilidade de atuar, interagir e experimentar o objeto; que
este o0 atinja emocionalmente e de uma forma ndo habitual, deixando impressées e
lembrancas.

Mas, a principio, na relacdo projeto-objeto-sujeito, todo projeto ndo implica
em uma interagdo com o individuo que pressupde emocdes e uma experimentacao

mesmo que seja depois da aquisi¢cdo? E na esfera do marketing e da publicidade a

¥ No Oxford Dictionary (1995) encontramos trés definicdes que relacionam a experiéncia
diretamente a um tipo de emocdo ndo habitual: 1. Nem todos tiveram verdadeiramente uma
experiéncia de fome. (Not many people have had the experience of real hunger).2. Um evento ou
atividade que afeta uma pessoa de uma maneira particular: uma experiéncia ndo usual. VVocé
precisa provar esse vinho. E uma experiéncia especial! (You must try some of her home-madewine.
It’s quite anexperience! It’sveryunusual). 3. Ter experiéncia de alguma coisa; sentir algo: prazer,
dor, dificuldade: a experiéncia do carinho, a experiéncia de um momento de panico (The child had
never experienced kindness. | experienced a brief moment of panic). Concise Oxford English
Dictionary © 2008 Oxford University Press. www.wordreference.com.

8 Novo Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa (2009); Concise Oxford EnglishDictionary ©
2008 Oxford University Press. Ver tabelas dos dicionarios e termos consultados no Anexo 1.
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intengdo também ndo € atingir emocionalmente os individuos e deixar
lembrancas? Para responder essas perguntas investigaremos entdo, como essa
nocdo tem se configurado na pratica dos designers e quais S0 0S pressupostos

defendidos por seus autores.

4.1.1. Projetamos Experiéncias?

A maior parte dos artigos relacionados ao 0 uso do termo experiéncia no
campo do design se concentra nos anos 90. Os primeiros estudos dessa época
estdo relacionados a area de design digital, especialmente em estudos que se
referem as questdes da interacdo homem computador (IHC), do design digital, do
design de jogos e da realidade virtual. O termo experience design € inicialmente
usado em um artigo sobre a experiéncia na educacdo da designer Hilary McLellan
89 (2000). No ano seguinte, o designer Nathan Shedrof ® (2001) publica o livro
Experience Design 1. um estudo que teve por subtitulo: um manifesto para a
criacdo de experiéncias, no qual o autor apresenta varias questdes do design atual,
especialmente pela perspectiva da prética profissional. Outros estudos recentes
relacionam a no¢do da experiéncia a area de negdécios e ao branding, “meaninful
experiences” (Norton, 2003) e “experience design” ou “brand experience” (Ardill,
2007), a area de economia “experience economy” (Pine & Gilmore, 1998) e na
area de marketing (Caru e Cova, 2003).

Analisaremos o0s estudos de Pine & Gilmore (1998) proveniente da area de
economia e negadcios, especialmente pelo desenvolvimento da nocdo da
“economia da experiéncia” que aparenta influenciar os estudos da experiéncia no
design. Destacaremos também os estudos de McLellan (2000) e Shedroff (2001),
especialmente citados pela area de design digital, por considera-los
representativos para 0 campo e, por fim, apresentaremos a proposta académica do

Experience Design Group.

¥ Hilary McLellan (1940-2008), designer especializada em design digital desenvolveu por mais de
20 anos trabalhos na area de design para educagdo online nos Estados Unidos. Bacharel pela
Universidade da Califérnia-Riverside, com mestrado pela Universidade de Miami de Ohio, PhD.
pela Universidade de Wisconsin foi professora de midia educacional na Kansas State University e
Empire State University.

% Nathan Shedroff é formado em Desenho Industrial pelo Art Center College of Design, Pasadena,
CA. Atualmente é coordenador do MBA em Design Estratégico da California College of The Arts
nos EUA. Autor do livro Experience Designl (2001) trabalha com diversas midias e como
consultor de design estratégico para empresas.
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O que had em comum nas defini¢des de McLellan (2000) e Shedroff (2001) é
que o0 experience design se apresenta como uma atividade multidisciplinar que se
utiliza de varios recursos, disciplinas e meios, a fim de promover certos tipos de
experiéncias para os individuos. Esses estudos demonstram estar apoiados
também na no¢ao da “economia da experiéncia” introduzida por Pine & Gilmore
(1998). Estes autores identificam uma mudanca na economia que passou da
producdo e venda de mercadorias (make goods) para a entrega de servicos (deliver
services) e que atualmente estaria orientada para a venda de experiéncias

projetadas (stage experiences) conforme apresentam no gréfico da Figura 23.

A Progressao do Valor Econémico
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1 1 1 1 1
Mercado Precos Prémio

Figura 23: Grafico Experience Economy. Pine & Gilmore (1998, p. 98).

Segundo os autores afirmam, esse tipo de experiéncia se desenvolve em
duas dimensdes principais nas quais a primeira corresponde a ‘“participa¢ao”
(ativa ou passiva) e a segunda se refere ao “tipo de conexdo” estabelecida
(imerséo e absor¢do). Em um modelo bipolar desenvolvido pelos autores (Figura

24) essas dimensdes geram quatro tipos de experiéncias definidas por:
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entretenimento/divertimento, educacional, estética e escapista (Pine & Gilmore,
1998).

Absorcao

Educacional

\ participacao
Ativa

participacao
Passiva

Estética

Imersao

Figura 24: Gréfico Os Quatro Campos da Experiéncia. Pine & Gilmore (1998, p. 102).

A estratégia das “experiéncias montadas”, originalmente encontradas na
industria do entretenimento (no teatro, circos e nos parques de diversdo da
Disney), segundo Pine & Gilmore (1998), tem também sido adotada no ramo dos
negdcios com a intengdo criar “‘eventos memoraveis” e, para tal, utiliza os projetos
de design e as estratégias de marketing como elementos cruciais da construcdo da
experiéncia.

Ainda na area de negécios e marketing, Cart e Cova (2003) criticam essa
concepgdo da experiéncia afirmando que o termo ainda esta definido de forma
ideoldgica, na medida em que a experiéncia é apresentada como necessariamente
memoravel. Propdem que esse tipo de experiéncia se refira principalmente a
experiéncia do consumidor, diretamente ligada ao mercado e distinta das inimeras

experiéncias sociais, familiares, e ordinarias do cotidiano.
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Além disso, defendem que essas experiéncias extraordinarias ndo sdo
suportaveis indefinidamente pelos individuos e que as experiéncias comuns do dia
a dia sdo as que possuem um papel fundamental em nossas vidas (Schmitt, 1999,
apud Carl & Cova, 2003). Apontam também que essa estratégia de negdcios
implica em riscos de dificil administracdo, pois podem gerar um tipo de
consumidor predominantemente insatisfeito (ou mesmo, insaciavel).

Para a designer Hilary McLellan (2000) o experience design engloba tanto
as disciplinas tradicionais quanto outras diversas disciplinas tais como, o teatro, o
design grafico, a narrativa, o design de exposic@es, o design de parques tematicos,
o design de interiores, a arquitetura e também o design digital e o design de jogos.

A autora defende que essa area pode trazer fundamentos para experiéncias
frutiferas na educacdo com a meta de orquestrar experiéncias que ndo sejam
apenas funcionais e propositais, mas que possam criar engajamento e
comprometimento, sendo também memoraveis e prazerosas. Também afirma o
papel central da comunicacdo dessas experiéncias na atualidade, através dos meios
de comunicacdo, da multimidia e da realidade virtual. Destaca que essa area
também tem se dirigido a outros estudos, tais como: inteligéncia artificial,
psicologia, sociologia, além das areas de comercio eletrénico, do teatro e da
narracao digital (McLellan, 2000).

Completando esse pensamento destacamos também as aplicacbes da
realidade aumentada, em projetos de arte e design e 0s inimeros recursos digitais
que se apresentam atualmente em novas superficies (peliculas touchscreen) ou
dispositivos sem fio e conectados as redes wireless para internet e aos sistemas de
localizacdo como o GPS (laptops, tabletes/ipads, celulares). Atualmente, em
algumas cidades do mundo, estes ja fazem parte da experiéncia cotidiana dos
individuos, que falam, compram, estudam e “experimentam o mundo” através
desses aparelhos.

Segundo a autora, 0 experience design é, na verdade, “uma antiga pratica
gue nos leva de volta aos primeiros impulsos do homem ao desenvolver os rituais,
as cerimonias, o teatro e também a arquitetura” (McLellan, 2000, p. 59). Com
certeza € possivel fazer um paralelo com essas praticas, entretanto o que
possivelmente as diferencia das propostas atuais seja exatamente, a possibilidade
de projeta-las de antemdo e principalmente o juizo de valor que aplicamos as

intengdes que estas carregam.
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No livro de Shedroff (2001) o autor parte de uma visdo pragmatica e
centrada no usuério para definir o Experience Design como “uma intencional ¢
cuidadosa criagdo de uma experiéncia total para um publico **. Segundo o autor
praticamente tudo € de alguma maneira uma experiéncia, mas, algumas “possuem
algo de especial que merecem ser discutidas”. Afirma também que 0S elementos
que contribuem para essas experiéncias, ditas especiais sdo possiveis de serem
reconhecidos e reproduzidos e, portanto, podem ser projetados.

No texto de apresentacdo do site do autor °? encontramos uma definicdo
mais detalhada: “uma abordagem de design que engloba multiplos sentidos e
explora as caracteristicas comuns, em todos os meios de comunicagdo, de
experiéncias bem sucedidas, bem como em areas afins como o design de interacao
e o design da informacdo”. Sendo assim, o Experience Design se configuraria
como uma maneira de projetar, uma abordagem multidisciplinar do processo de
design que se propde a criar projetos de design multissensoriais e multimidia e
que, segundo o autor, se utiliza de uma combinacdo entre varias disciplinas
existentes.

Shedroff (2011) também destaca seis dimensdes principais para projetar
experiéncias: 1) Significado/Sentido; 2) Consisténcia; 3) Intensidade; 4)
Tempo/Duracdo; 5) Estimuladores Sensoriais e Cognitivos; e 6) Interatividade.
Segundo o autor, baseado nessas dimensdes € possivel desenvolver uma enorme

variedade de experiéncias significativas e bem sucedidas (Figura 25).

% Afirmacio de Peter Esmonde retirada da apresentacdo do livro de Shedroff. Na ocasido Esmonde
ocupava a Vvice-presidente da Sapient empresa de consultoria em negécios e tecnologia
(http://www.sapient.com), atualmente é produtor executivo e diretor de documentarios na IDFA
(International Documentary Film).

% Shedroff, Nathan. Disponivel em: www.nathan.com.
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SIGNIFICADO B
Sentido DURA_CA_O
Status Inlcnag?o
Identidade Imerszﬂao

Conclusao

Emocao/Estilo de vida

Preco Continuagao
Funcao

AMPLITUDE
DISPARADORES Produto
Visdo ~ Servi
Som EXPERIENCIA Voo
Cheiro Nome(s)
Paladar Canal/Ambiente
Tato (Espaco)
Conceitos Promocgao
Simbolos Preco
INTENSIDADE INTERACAO
Reflexo Passiva
Hébito Ativa
Engajamento Interativo

Figura 25: Dimensbes da experiéncia para o Experience Design. Shedroff (2011). Disponivel em:
www.nathan.com. Acesso em novembro de 2011.

Shedroff (2011) aponta que em sua atividade como consultor nas empresas
pretende “‘construir experiéncias mais significativas para o0s seus clientes”
(www.nathan.com). Novamente nos deparamos com a questdo do significado e do
valor inerentes ao procedimento de valorizacdo e presentes na dinamica das
empresas e das marcas atuais. Apesar do autor ndo citar a nogdo de branding
como um conceito relacionado ao Experience Design, para as empresas essas
“experiéncias significativas” construidas estariam relacionadas aos valores ou
mensagens que estas queiram transmitir para seus clientes e, portanto, diretamente
ligadas a gestdo das marcas.

Atualmente, a Konstfack University College of Art, Craft and Design em
Estocolmo possui um Mestrado na area de Artes com uma linha de pesquisa
pratica denominada Experience Design Group (EDG). Este laboratério se dedica
ao estudo de praticas interdisciplinares e transdisciplinares inovadoras, a fim de
desenvolver novos conhecimentos para o servico da sociedade, da cultura e da
economia da experiéncia. A missdo do grupo se define por “ajudar os estudantes a
descobrir novos desafios, preencher expectativas, expandindo a experiéncia e o
conhecimento de arte e design criando metodologias inovadoras para a pesquisa”

de forma critica a fim de interrogar e estender a sua prética.
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O EDG considera o Experience Design como uma disciplina relevante para
artistas, designers e pensadores criticos que “explora e investiga a interacdo entre
o significado e as sensag¢des nas experiéncias imersivas”. Para tal, desenvolvem
praticas e metodologias hibridas, sintetizando paradigmas emergentes do
conhecimento experimental e do conhecimento pratico, historia, teoria e
conhecimentos da economia da experiéncia. O curso se concentra em cinco areas
interligadas: Design Persuasivo, Design de Ambientes, Design Humanitéario,
Metodologia de Pesquisa, Pesquisa de Cenarios Futuros.

O curriculo integra uma matriz de disciplinas diversas, “em aliangas
unicas”, orientadas pela pratica, que segundo 0s organizadores, oferece uma
inovadora interpretacdo da interdisciplinaridade que distingue a Konstfack de
outras instituicdes, através de disciplinas praticas, historia, teoria, metodologias de
pesquisa em artes e design e midia digital.

A frase destacada no programa do curso, “nds projetamos intangiveis”,
demonstra a concentracdo em estudos e projetos ndo necessariamente materiais.
Entre eles a EDG apresenta a possibilidade de projetar o tempo. Segundo a
explicacdo do texto do programa do curso, o tempo, por se tratar de uma
sequéncia de momentos é passivel também de ser projetado e quando submetido
ao design pode se transformar em uma experiéncia significativa. Em resumo,
afirmam que projetar experiéncias imersivas é persuadir, simular, informar,
divertir, e prospectar eventos.

Essa afirmacdo provavelmente deixaria o historiador Giulio Carlo Argan
perplexo, pois como afirmou, desde o sec. XVII, ja estamos envolvidos em “uma
civilizacdo do projeto”, ou uma “cultura de projeto” na qual “a atividade de
projeto ¢ considerada como fundamental, estrutural para toda a atividade humana”
(Argan, p.157, 1992). E agora deparamos com 0 que seria uma maxima nesse
sentido: propostas que tem a intencdo de projetar nossa propria existéncia.

O EDG desponta, sem duvida, como uma iniciativa de trabalho especulativo
e experimental, como afirmam seus organizadores e muitas das propostas
apresentam questbes profundamente controversas. Mas podemos optar por
compreender essa iniciativa como um verdadeiro “laboratério” de tentativas
praticas de desenvolvimento de projetos e objetos imaterias (ou mesmo materiais),
de desenvolvimento de grupos interdisciplinares de trabalho e de pesquisa e de

métodos para a inovacdo em design. Se a sua pratica efetiva optar por este Vviés,
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talvez venha a trazer novos conceitos e discussdes para 0 campo do design da
atualidade.

Consideramos que além das emocdes e sensacdes relacionadas a interacdo
dos individuos com os elementos fisicos da Atmosfera do ambiente e das
associac0es mentais realizadas por eles, a interagdo com outras pessoas € as
atividades realizadas pelos individuos consistem na “experiéncia” dos individuos
no PDV, propriamente dita, e contribuem indiretamente com a “experiéncia” com
a marca em questao.

As ferramentas e técnicas da chamada “industria do entretenimento”, dos
parques de diversoes, e de praticamente todos os ambientes da cultura e da arte
(cinema, teatro, museus, exposicGes e espetaculos em geral), nos quais ja
predomina a questdo da experiéncia, sdo fortes modelos para os projetos de
Experience Design e para o Marketing, especialmente quando apoiados na
abordagem da Experience Economy de Pine & Gilmore (1998).

Sendo assim, a Atmosfera, a Experiéncia, o Produto e 0s Servicos,
participam da impressdo total dos shoppers * sobre 0 ambiente. Isto é, o conjunto
de sensac¢des, emoc0es, associacdes mentais e interagdes dos individuos nos PDV
e se aproxima da nocéo de experiéncia dos estudos do Experience Design.

A Experiéncia no PDV

No PDV o Experience Design tem se configurado pela integracdo das
estratégias de branding e marketing com o projeto de arquitetura e design do
espaco fisico. Na literatura de marketing também encontramos as definicdes:
experiéncia com a marca ou experiéncia de compra para definir as estratégias das
empresas voltadas para a experiéncia do consumidor.

A empresa mundial de consultoria de branding, Interbrand * afirma em um
artigo no seu site intitulado “Experience is Everything” que “a loja € o centro

experimental da marca” e destaca que para o varejo atual € necessaria uma

% A definigio para shoppers se refere aos consumidores no ato da compra e, portanto, aqueles que
estdo no interior da loja, sejam clientes ou ndo. Nao escolhemos o termo “compradores” em
portugués, pois se refere a outra atividade presente nas empresas do varejo (buyers). O termo
“consumidor” se aplica principalmente e de forma genérica, aos individuos da sociedade atual
capazes de consumir bens e servigos.

% Interbrand: Best Retail Brands 2013. Experience is Everything. Disponivel em:

http://www.interbrand.com/en/BestRetailBrands/2013/articlesinterviews/experience-is-
everything.aspx. Acesso em maio 2013.
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estratégia de marca global que funcione como um ecossistema no qual o
marketing, o branding e o design estdo integrados com a experiéncia de compra
dos consumidores, como explica a seguir:

Experiéncias com a marca vao muito além do tempo gasto dentro de uma loja ou a
procura de um site. Elas incluem as mensagens de uma marca, 0S eventos que
promove, as causas que apoia, 0S encontros com 0s seus pontos de contato, 0s
préprios produtos, como eles sdo sentidos e usados, as associagdes que criam, as
subsequentes avaliagdes, recomendacdes e repeticdes de compra. E um ecossistema
que responde melhor a uma estratégia global da marca (www.interbrand.com).

Outro aspecto é a atualizacdo dessas experiéncias que, ao longo do tempo,
podem se tornar repetitivas e até desagradaveis para os consumidores. Como
destacou o designer Fred Gelli, descontente com a sua propria experiéncia de
compra atual na Apple Store. Esse dinamismo permanente € também uma
caracteristica particular do varejo de moda. Para algumas marcas lideres de
mercado, isto implica em, constantemente, identificar ou propor novas tendéncias
de comportamento, como também, para outras marcas, em acompanhar e atualizar
as tendéncias (Newman & Patel, 2004).

As pop-up stores tem se apresentado como projetos de arquitetura e design
para PDVs, integrados a estratégia de marketing e branding da empresa e capazes
de promover uma forma de experiéncia de compra também temporéria, pois
permitem uma atualizacdo a cada instalacdo. Pela sua efemeridade evitam um
desgaste rapido da experiéncia promovida e ao mesmo tempo possibilitam
estratégias diferenciadas para a venda de produtos. A Generous Store, que
apresentaremos a seguir € um exemplo de uma tentativa bem sucedida nesse
sentido.

A marca de chocolates dinamarquesa Anthon Berg, usou um PDV
temporario (pop-up store) em Copenhagen para criar uma experiéncia
diferenciada de compra no ambiente do PDV baseada na generosidade: a
Generous Store. Nela os individuos eram convidados a levar chocolates sem pagar
em troca de promessas de atitudes generosas que eram “pagas” com um post no
facebook antes de sair da loja.

A moeda de troca, portanto, consistiu no comprometimento do consumidor
em cumprir com as atitudes propostas pela empresa em pequenos cartazes (tags)
acoplados nas embalagens dos produtos. Atitudes estas que iam desde um gesto

de reconciliagdo com uma amiga ou levar o café da manhd na cama para o


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

115

namorado, até a promessa de responder & mde com delicadeza por uma semana
(Figura 26).

Figura 26: Generous Store. Fachada e tag com o texto que representava o pre¢o do produto. Disponivel em:
http://brisbane.concreteplayground.com.au/news/53899/price-of-chocolate-one-good-deed-.htm. Acesso em:
maio de 2013.

Prescindindo da troca de produtos por dinheiro o projeto, segundo
informagdes da empresa, teve maior repercussdo do que se tivessem sido usados
os veiculos convencionais da publicidade, (tais como anincios em revistas e
jornais filmes para televisdo) ou algum tipo de promocdo. Como também, a
participacdo dos clientes pelo comprometimento com a causa gerou maior valor
para a marca além de novos clientes *. Sendo assim, identificamos que o uso do
“PDV como midia” pela Anthon Berg confirma a caracteristica estratégica desses

projetos e de sua importancia para o valor das marcas na atualidade.
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e dur sy
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Figura 27: Generous Store. Uma consumidora escolhe qual atitude generosa com que se comprometera para
levar o produto. Na imagem da direita um dos terminais de pagamento (iPad) conectado ao facebook.
Disponivel em: http://saraguato.wordpress.com/tag/the-generous-store/. Acesso em maio 2013.

% Nos dois videos disponiveis em:
www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=_cNfX3tJonw, e
http://vimeo.com/56855449: The Generous Store Anthon Berg Case Study, é possivel assistir um
trecho da montagem da loja, as reagdes das pessoas dentro do PDV e o resultado alcancado pelo
projeto na rede social facebook.
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Figura 28: Generous Store. Disponivel em: http://lovecopenhagen.wordpress.com/2012/03/11/betal-med-
generositet/. Acesso em junho de 2013.

Integrado a estratégia de marketing e branding da empresa, 0 projeto da
pop-up store gerou novas formas de uso do ambiente comercial que nesse projeto
se configurou como um lugar para participacdo de um grupo em uma causa:
generosidade. Além disso, o ambiente comercial foi transformado em um lugar
divertido, tanto em relacdo a experiéncia com a marca como a da compra em si,
despertando grande interesse nos consumidores que esperavam muito tempo nas
filas para poder entrar e levar chocolates para casa sem precisar ter dinheiro para
pagar (Figura 27, Figura 28).

A iniciativa da Generous Store destaca a dimensdo simbdlica do consumo
pelas relagdes, impregnadas de contetdo simbdlico e afetivo, que se estabelecem
entre os individuos e as marcas em nossa complexa sociedade contemporanea. O
tema consumo tem interessado muitos autores da atualidade. Os estudos sobre
consumo que inicialmente se concentravam nas areas da economia e do
marketing, atualmente assumem importancia também nas ciéncias sociais. Mesmo
que o interesse pelo assunto assuma abordagens distintas em cada area, para
Barbosa & Campbell (2010), a atual troca interdisciplinar entre as areas de
marketing, comunicagéo e sociologia € um aspecto que ampliou e modificou esse
quadro incluindo novos atores e areas de conhecimento.

Sendo assim, apresentamos a seguir uma reflexdo sobre a dimensao
simbdlica do consumo a partir de estudos e ensaios de filésofos contemporaneos
(Virilio, 1993; Guatari, 1992; Eco, 1984; Flusser, 2007; Argan, 1995; Barthes,
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1982), associados aos estudos da antropologia do consumo (Rocha, 1995;
Canclini, 1997; Harvey, 2004; Barbosa & Campbell, 2010) e a observacdo de
projetos para PDV, considerando que atualmente este tema também pertence a

agenda do Design.

4.2. Simbolos, Experiéncias e Emogoes em “ag¢ao” no PDV.

Ao interagir com os elementos que configuram o PDV os individuos
fazem grande parte da “leitura” da identidade de uma marca e constroem as
associagfes mentais que contribuem para a constru¢do de uma imagem mental
sobre a marca e sobre si mesmos. “E no consumo que homens e objetos se olham
de frente, se nomeiam e se definem de maneira reciproca” (Rocha, 1995:68).

Se compreendermos de forma empirica 0 consumo como algo inerente a
“qualquer sociedade que faz uso do universo material para se reproduzir fisica e
socialmente” (Barbosa & Campbell, 2010), também entenderemos que o Design,
como um dos construtores deste universo material esta, portanto, diretamente
relacionado a esse tema de estudo. Por outro lado, para além de saciar
necessidades fisicas e bioldgicas, esses mesmos bens consumidos sdo também
mediadores e construtores de relagdes e sociais, “identidades” e subjetividade.

Mesmo que, atualmente, praticamente todo tipo de uso, fruicdo e
“ressignificacdo” de bens e servicos seja considerado consumo, desde a adogéo de
uma dieta alimentar ou a participagdo em um evento ou show musical, muitos
outros aspectos continuam sendo importantes “construtores” de identidades (a
cidadania, religido, tradi¢do entre outros). Da mesma forma que a producdo e o
trabalho continuam desempenhando um papel relevante nas sociedades (Barbosa
& Campbell, 2010).

Entretanto, ndo se pode considerar a simples aquisicdo e uso de um bem
como consumo em sentido amplo, mas, principalmente, para quem e como se da o
acesso e 0 uso dos bens. Em resumo, um processo complexo e central da
sociedade contemporanea:

Na sociedade contemporanea, consumo é a0 mesmo tempo um processo social que
diz respeito a multiplas formas de proviséo de bens e servicos e a diferentes formas
de acesso a esses mesmos bens e servigos; um mecanismo social percebido pelas
ciéncias sociais como produtor de sentido e de identidades, independentemente da
aquisicdo de um bem; uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes
grupos sociais para definir diversas situaces em termos de direitos, estilo de vida e
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identidades; e uma categoria central na definicdo da sociedade contemporanea
(Barbosa & Campbell, 2010).

Sendo assim, mesmo que a dimensdo simbolica esteja presente na aquisi¢ao
e uso dos bens, com certeza, ela ndo extingue a complexidade do processo social
no qual se insere o consumo. No entanto, no campo do varejo de moda, essa
dimensédo se apresenta como um aspecto extremamente relevante e um objeto de
estudo importante especialmente pela relagdo de valor dos individuos com as
marcas como mecanismo de distingdo e socializagéo.

Sofisticando o ato de conversdo, entre o valor de uso e o valor de troca de uma
mercadoria, a distribuicdo se constitui ndo s6 em uma acdo social, de sentido
racional e emocional, sendo um ato cultural de sentido distintivo, capaz de
promover identificacdo e vinculos com o produto e outros usuérios portadores de
infinitas particulas de imaginarios, historias, valores e memdrias (Becerra et. al.,
2006, p.11).

Propomos analisar como o PDV, onde grande parte do consumo de bens se
realiza na pratica, pode ser estudado, na medida em que ele se apresenta como
local fisico, concreto, para as trocas e as experiéncias com os objetos, com o
ambiente e com outras pessoas. No qual a compra, a venda e as “trocas entre
homens e valores” acontecem ao vivo. No qual, assim como Rocha (1995, p. 67)
afirma: “homens, objetos, valores e dadivas sdo trocados, adquiridos e
retribuidos”.

Considerando-o, entdo, como local de destaque para a realizacdo do
consumo em sua pratica, como local “palco”, do dominio do consumo. Na
verdade ¢ no PDV que os individuos ndo s6 “atuam” como consumidores; pela
escolha, experimentacdo, aquisi¢do dos produtos e interagdo com outras pessoas,
mas, principalmente ¢ onde fazem a maior parte do “corpo a corpo” de suas
praticas de consumo de bens.

Entretanto, vale assinalar que o queremos dizer com esse termo esta
relacionado principalmente a atuacdo, no sentido da acdo realizada, do que da
representacdo de papéis. Mesmo que esta abordagem seja tambeém possivel, em
nossa oOtica, o termo “palco” estd aplicado para definir: “o lugar no qual se
desenrola a acdo” e, portanto, um lugar privilegiado, onde se pode observar esse

fendmeno em seu momento “vivo”, latente.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RiIo - Certificacéo Digital N° 0912516/CA

119

4.2.1. O PDV como “palco” do consumo

As galerias de lojas na Europa do século XIX, como a galeria Vittorio
Emanuele 11, em Mildo (Figura 29), e as Grandes Exposic¢des, como a do Palécio
de Cristal em 1851 em Londres (Figura 30), foram cruciais para as
experimentacbes com materiais como ferro e vidro e com as técnicas de
exposicao, espetaculares e dramaticas, que foram percebidas pelos varejistas como

fatores capazes de incrementar as vendas. Essas mudancas transformaram o antigo

consumo em um “negocio visual” (Parker, 2003).

Figura 29: Galeria Vittorio Emanuele 11, a esquerda: imagem da galeria no final do século XIX e a direita a
galeria nos dias atuais. Disponivel em: http://en.wikipedia.org/wiki/File:Brogi,_Giacomo_(1822-1881)_-
_Nn._4608 - Milano_-_Ottagono_della_Galleria_Vittorio_Emanuele_ca._1880.jpg e
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Galleria_Vittorio_Emanuele_Il_-_evening.jpg.
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Figura 30: Palacio de Cristal, construido para abrigar a Primeira Exposicdo Universal em Londres, 1851.
Idealizado por Joseph Paxton tornou-se um simbolo do avango tecnoldgico das construgdes no século XX.
Disponivel em: http://www.arg.ufsc.br/arg5661/trabalhos_2003-
1/vidros/paginas/emprego_na_evolucao_da_arquitetura.htm. Acesso: maio 2013.

Segundo Parker (2003), o desenvolvimento das lojas de departamentos no
século XIX transformou profundamente as caracteristicas fisicas das lojas que
passaram de fabricas pouco atraentes, para excitantes ambientes de compra
(Figura 31). Acima de tudo as primeiras lojas de departamentos ndo apenas
copiaram técnicas, mas tornaram o conceito de merchandising visual em um dos
mais importantes componentes da experiéncia de compras (Parker, 2003). Até
hoje as vitrines das lojas de departamentos nos Estados Unidos continuam sendo

uma atracao, especialmente na cidade de Nova York.
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Figura 31: Vitrines da Loja de Departamentos Marshall Fields, Chicago, Illinois, 1910, empresa adquirida
posteriormente pela Macy's. Disponivel em: http://forum.skyscraperpage.com/showthread.php?p=3566264.
Acesso: maio 2013.

A gradual mudanga na pratica de apresentacdo dos produtos de forma
deliberada para o consumidor passou a ser uma ferramenta primordial para os
varejistas. Parafraseando Marx (1990, apud Parker, 2003) o autor destaca que os
avancos na arquitetura das lojas e no merchandising visual iniciado pelas lojas de
departamentos na verdade transformaram o “sentido do consumo”.

As lojas de departamentos do século XIX se configuravam como um verdadeiro
mundo do consumo simbélico, no qual os produtos ndo eram consumidos pelo seu
valor de uso ou troca, mas, principalmente, como simbolos de luxo, exotismo e
abundéncia (Parker, 2003, p. 353).

Parker (2003) afirma que a atividade de fazer compras e ver vitrines € um
dos mais populares passatempos da nossa sociedade contemporanea. Com grande
frequéncia as pessoas convergem para 0s shoppings ou centros para apreciar as
mercadorias apresentadas em apelativos arranjos estéticos em vitrinas, ambientes

internos das lojas, prateleiras, mesas e displays %°. “Nesses ambientes de consumo

% A palavra display ou prop (do inglés proposition, proposta) é usada nesse meio profissional,
inclusive no Brasil, para designar os produtos colocados em destaque no interior das lojas,
arrumados através de uma combinacdo de elementos decorativos e/ou outros produtos que
compdem o “clima” ou “estilo” da proposta.
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0s produtos raramente sdo expostos para destacar sua funcdo ou utilidade”. A
tarefa de combinar inimeros elementos para criar pequenos mundos, ou cenas,
para 0s produtos e ambientes de imersdo para os consumidores, sao realizadas por
profissionais de vitrinas ou designers que trabalham nesta area das empresas de
varejo denominada “visual merchandising” (V&M).

As primeiras tentativas de expor produtos abertamente para o publico, nas
pequenas lojas do séc. XVIII podem ser consideradas como as experiéncias
iniciais dessas técnicas que viriam a ser chamadas de V&M. Até entdo o0s
produtos raramente ficavam expostos, a0 menos ndo da maneira que vemos hoje.
As mercadorias ficavam geralmente em armarios e dentro de gavetas. Visiveis ou
ndo a principal diferenca é que os produtos ndo estavam livremente acessiveis
para serem manuseados. Nessas condi¢des o vendedor precisava ser requisitado e
o “discurso de vendas” tinha um papel preponderante no processo de venda
(Parker, 2003). N&o que estes atualmente, ndo existam, no entanto, outros recursos
e suportes “complementam” o processo. No interior das lojas 0s recursos do
V&M: vitrines, displays, props, secdes, arranjos decorativos ou tematicos, do
design gréfico: tags, cartazes, banners e afins, e do design de interiores: estilo do
mobiliario, revestimentos, cores e iluminacdo, 0s aromas e som se
complementam.

Por exemplo, um pote exposto em uma exdtica cena Marroquina descrita por
Sennett (1977: 45) ndo era desejado porque era bem feito ou pelo seu apelo
estético. A utilidade do pote era relativamente inconsequente; o que fazia o pote ser
desejavel era o valor simbélico do produto. O valor simbolico do pote derivava da
sua propaganda e, em particular, o merchandising visual com conotacdes exdticas.
A cena Marroquina e 0 as conotagdes simbdlicas agregadas de exotismo e mistério
foram transferidas ao valor simbdlico do pote. Esses potes, expostos nas lojas de
departamentos deixaram de serem produtos comuns para transformarem-se em
desejaveis produtos simbdlicos (Parker, 2003, p. 363).

Mais adiante, outra grande mudanca alterou significativamente o varejo ao
introduzir uma nova a forma de fazer compras que se deu com o surgimento dos
primeiros shoppings centers. A tecnologia do ar-condicionado e das escadas
rolantes também proporcionou maior conforto e uma maior permanéncia das
pessoas nesses ambientes. Mas, 0 que se destaca especialmente é a sensacao de
imersdo num tempo/espaco particular, proporcionada em grande parte pelo
condicionamento do ambiente: sonorizado, iluminado e climatizado, sem

interferéncia das alteragGes do ambiente natural externo.
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N&o s6 o possivel aumento nas vendas dado pela profusdo de lojas num
mesmo espagco fisico ou ainda, a compreensdo da dimens&o simbolica do consumo
fez com que os shoppings centers fossem considerados na linguagem jornalistica
como “templos do consumo”. Também, a imponéncia dos projetos de arquitetura,
pelas grandes dimensBes dos corredores, pes- direitos e fachadas, pelo uso de
materiais nobres como o marmore e metais dourados, contribuem para construir a
percepcdo de uma arquitetura que se aproxima de um espaco sagrado, encontrada

atualmente em alguns projetos de marcas lideres de moda mundiais.

Templos e Palacios Contemporaneos

Empresas lideres do varejo de moda realizam atualmente, grandes
investimentos em projetos arrojados para suas marcas com lojas extremamente
amplas, em locais sofisticados, remetendo aos grandiosos projetos das lojas de
departamento do passado. Essa estratégia pretende potencializar a “experiéncia de
compra” e o valor da marca para transformar a atividade de compras em uma
“experiéncia memoravel” (Saddi, 2008). Ao mesmo tempo, ao usar elementos que
remetem aos signos de luxo, grandiosidade e imponéncia estes também se
espalham pelos produtos e pelo ambiente como um todo, como nos explica Parker
(2003).

A aparéncia do luxo que adornava cada enorme galeria das lojas de departamento
do séc. XIX se espalhava nos seus produtos. Produtos comuns, do dia a dia,
representados em ambientes opulentos, se transformavam em simbolos de riqueza e
prosperidade. Por exemplo, uma pilha de uma roupa barata pode absorver os
valores simbélicos de uma fina mesa de carvalho esculpida na qual esta exposta.
Nessas condi¢des, a antes roupa comum se torna valiosa por causa da associagdo
com o luxo derivada diretamente desse ambiente encenado. Efetivamente, mesmo
que possuindo pouco valor tangivel, a roupa em questdo passa a ser um signo de
prosperidade e opuléncia (Parker, 2003, p. 363).

A Zara em Mildo, localizada no Corso Vittorio Emanuelle II, possui
aproximadamente 4.000 metros quadrados, uma entrada de 7 metros de altura e
um grande candelabro de cristal. Outra loja da mesma marca em Salamanca na
Espanha levou oito anos para ser construida, e restaurou parte do antigo Convento
San Antonio El Real (Figura 32).
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Figura 32: Interior da Zara em Salamanca. Disponivel em: www.liberdaddigital.com_zara-salamanca. Acesso
em outubro de 2012.

A Prada Flagship Store em Nova York inaugurada em 2001, desenvolvido
pelo escritério OMA ¥ do premiado arquiteto holandés Rem Koolhaas que,
segundo o arquiteto, pretendeu “descobrir meios para reinventar a experiéncia no
varejo” (Saddi, 2008) e, para isso foram usados inimeros recursos com tecnologia
digital em um ambiente grandioso e formas ndo convencionais para grande parte
da exposicdo dos produtos (Figura 33). Segundo informacdes do site, Galinsky *

a loja custou 40 milhdes de dolares.

7 OMA, 2008. Office  for Metropolitan  Architecture. Disponivel em:
http://oma.eu/projects/2001/prada-new-york e  www.galinsky.com/buildings/prada/index.htm.
Acesso: maio 2013.

% Disponivel em: http://www.galinsky.com/buildings/prada/index.htm. Acesso em maio de 2013.
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Figura 33: Prada Flagship store em Nova York, Soho. Disponivel em:
http://www.ingredientsofstyle.com/2011/10/new-york-new-york.html. Acesso: maio 2013.

Para outras marcas, como a Ralph Lauren o projeto do PDV leva 0 “estilo”
da marca para outros paises. A empresa inaugurou uma flagship store em Toquio
que ressalta os elementos arquiteténicos utilizados em suas lojas nos Estados
Unidos, em um projeto com estilo tradicional inspirado no neoclassico. Mesmo
que nesse caso haja uma visivel intencdo de obter uma unidade com as demais
lojas, a fim de reforcar a identidade da marca, de toda forma a Ralph Lauren
também estaria levando para os japoneses um pedacinho da América, do lifestyle e
dos simbolos desta marca (Figura 34).

Segundo Rocha (1995) os anuncios colocam o consumidor diante de um
enunciado que cria um sentido de ilusdo. Compreendemos que a loja Ralph
Lauren que citamos também coloca o consumidor diante de uma cena. “Nesta, 0
receptor passa a “viver” e “experimentar” algo que se encontrava fora dele”.
Assim, a “cena” passa a existir enquanto “realidade”. Portanto, definem um
espaco de ritualizacdo no sentido que a nocao de “ritual” tem adquirido na teoria
antropolégica (Rocha, 1995). Nessa iniciativa a marca empreende uma
representagdo mitica, pois a “cultura” e o “lifestyle” da “América de Ralph de
Lauren”, é transportada para o Japdo, e colocada em outro contexto, em “uma fala

roubada e restituida” como define Barthes (1985, p.145).
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Figura 34: Flagship Store da Ralph Lauren no Japdo. Fonte: www.about.ralphlauren.com/events/photos.
Acesso: abril de 2008.

E possivel entdo, que os japoneses tenham a mesma sensacdo demonstrada
por Barthes quando se refere ao exemplo de um “chalé basco construido em
Paris”, que esta loja americana tenha surgido como um “objeto magico”, sem
nenhum rastro da historia que o produziu. “Tenho a sensag¢do de que este chalé
tenha sido criado nesse instante, para mim, como um objeto mégico surgindo no
meu presente, sem nenhum rastro da historia que o produziu” (Barthes, 1985,
p.145).

4.2.2. Consumindo signos

As associacOes mentais pelas quais os individuos constroem significados e
julgamentos sobre os produtos e as marcas, atribuindo-lhes identidades e valores,
estdo diretamente relacionadas com a dimensdo simbolica do consumo em nossa
sociedade. Segundo Peirce % (apud, Santaella, 1983), produzimos pensamentos,

10095

ideias ou “signos a partir de cada coisa com que nos deparamos. Uma

% Charles Sanders Peirce, 1839-1914. O texto original se encontra em: Collected Papers.
Cambridge, Mass.: Belknapp Press of Harvard University Press, 19 -.

100 <O que exprimiu muito claramente Agostinho: um signo é uma coisa que, além da espécie

inferida pelos sentidos faz vir ao pensamento, por si mesma, qualquer outra coisa” (Barthes, 2003,
p.39 nota 28).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

127

atividade sem fim, definida como “irrecusavel”, isto €, um sistema dinamico,
deliberado e em permanente ag&o.

Na esfera do consumo, as marcas e produtos estao inseridos em um universo
simbolico que os configuram como um complexo sistema de signos. Neste
universo adquirem sentido. “Homens e objetos produzem significacdes e
distingdes sociais”. Consumimos signos, ndo objetos neutros. No consumo os
individuos e objetos sdao individualizados e novamente agrupados e combinados.
“No consumo o objeto se completa na sua vocagdo classificatoria” (Rocha,
1995.p.67).

A imagem da marca € definida por Aaker (2003), como “associa¢des inicas
de uma marca”. Isto é, 0s pensamentos e opinides, sobre uma marca que a tornam
Unica, construidos a partir de varias experiéncias dos individuos com os pontos de
contato em que elas se manifestam: empresa, produtos, imagens, ambientes,
atendimento pessoal, publicidade, entre outros. Rocha (1995) considera que na
esfera do consumo, uma vez nomeado, cada produto estara por sua vez, ligado a
uma “identidade”, uma “personalidade” que o tornam diferente de qualquer outro.

Os produtos “sdo antropomorfizados para levarem aos seus consumidores
as individualidades e universos simbolicos que a eles foram atribuidos™ (Rocha,
1995:67). Da mesma forma com a marca, que associada a um conjunto de
caracteristicas, torna-se Unica, especial. Assim, esses consumidores antes em
busca de distincdo estdo novamente agrupados, agora em ambientes simbdlicos,
nos quais encontram significado e identificacdo com seus valores, e supostamente,
entre si.

“De fato, o dominio do consumo ¢ aquele onde homens e objetos sao postos
em contato (...) € por exceléncia um negécio humano” (Rocha, 1995:67). E como
negocio humano, o consumo ndo ¢ neutro, pois € realizado por estes humanos:
“seres simbodlicos, seres de linguagem” (Santaella, 1983). Portanto, o que se
configura na relagéo dos individuos com as marcas é um sistema de significagéo e
de “trocas simbdlicas” (Harvey, 2004) de grande complexidade.

Em certos casos, estes ambientes destinados a venda de produtos utilizam
técnicas antes aplicadas unicamente aos parques de diversdes que tem a Disney
como a grande escola das técnicas do entretenimento. O Rainforest Cafe
(www.rainforest.com) € um exemplo no qual quase ndo é possivel identificar se

consiste em um “brinquedo” nos moldes Disney ou em um restaurante nos
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trépicos, mesmo estando algumas vezes dentro de um shopping. Neste ambiente,
que contém um exuberante cenério tropical com animais e vegetacéo artificial, em
certo momento, gorilas automatizados comecam a rugir (Figura 35). Além disso,
neste restaurante é mantida uma alta umidade do ambiente como numa

- . 1101
“verdadeira” floresta tropical = .

Figura 35: Detalhe do interior do Rainforest Café em Aurora IL, Estados Unidos. Disponivel em:
http://lifescapesintl.com/portfolio-commercial-themed-environments-rainforest-cafe/. Acesso em maio 2013.

Eco (1984) faz um ensaio critico desses ambientes nos quais o falso é
consumido com deleite pelos individuos, e confessa que apds sua viagem pela
Disneyland, ao viajar, propositalmente, no barco pelo rio Mississipi “real” sentiu
falta dos crocodilos que ndo apareceram. Ao contrario dos crocodilos falsos da
Disney que sempre aparecem e garantem um atraente espetaculo.

Rocha (1995, p. 69), em seus estudos sobre a antropologia do consumo
identifica a publicidade como o principal “operador totémico” (Sahlins, 1979,
apud Rocha, 1995) que nomeia e individualiza o produto. Segundo o autor é

quando este adquire personalidade e “comega a viver” enquanto objeto.

1 Em alguns videos € possivel perceber o ambiente e os ruidos dos animais automatizados.
Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=4BBOmxKtqqE ou
www.youtube.com/watch?v=K8Pnj6UgM7Q ou www.youtube.com/watch?v=8gGVMOoVwS8.
Acesso em maio de 2013.
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Concordamos que com certeza a publicidade tem um papel preponderante nesse
processo. No entanto, essas distingdes, que constroem as “identidades” dos
produtos e marcas, também se realizam, em graus diversos, pela interagao dos

individuos com outros pontos de contato 102

. atributos de produtos, nomes,
embalagens, atendimento, servicos e estratégias de distribuicdo. A esses
elementos Davies & Ward (2005) incorporam ainda a mercadoria, a loja, o servi¢o
€ a promog¢ao.

Certas empresas de varejo, como a inglesa Body Shop de cosméticos (Kent
& Stone, 2007) e a espanhola Zara de vestuario de moda, apostam nessa interacao
com 0 ambiente do PDV e ndo produzem propaganda alguma para seus produtos
centralizando a sua comunicagdo nos projetos de design do ponto de venda, no
merchandising visual e nas vitrines.

Nos primeiros estudos sobre a imagem da loja, Martineau (1958) ja
identificava, além dos aspectos funcionais, a presenca de “atributos psicologicos”
na construcdo da imagem mental dos consumidores sobre a loja. Destaca a
existéncia de “associagdes que nao sao logicas, mas sdo reais”, afirmando que a
escolha de uma loja pela outra viria de uma “forga” que consiste na
“personalidade” ou imagem da loja.

Ao mesmo tempo, a semiética Pierciana (Santaella, 199) esclarece que
grande parte do processo da percepcao também envolve sensagdes e experiéncias
das quais ndo temos plena consciéncia. Essas sensacdes estdo relacionadas a
muitos elementos, tais como: a temperatura, a luminosidade, 0 som e as cores do
ambiente. “Trata-se de um compdsito de qualidades vagamente unidas num
sentimento in totum, imediato, um mero feeling, impressao mais ou menos
indefinida” (Santaella, 1993, p. 92). Esse “todo”, na verdade, compreende a
combinacdo de muitos elementos em muitas dimensfes, no ambiente das lojas,
gerando uma complexidade de dificil identificag&o.

Além disso, ndao s6 produtos e objetos sdo “vendidos e consumidos”, mas
também as imagens simbolicas. A imagem também ¢ “mercadoria de consumo”.
“Através da aquisicdo de uma imagem, por meio de um sistema de signos de uma
roupa ou um carro da moda, esta a busca de auto realizacdo, da identidade

individual e do significado na vida” (Harvey, 2004, p. 260). Imagens das marcas e

102 Nos estudos sobre branding, sdo chamados “pontos de contato” os inimeros componentes de
uma marca com 0s quais o consumidor interage (Rodrigues, 2005).
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seus simbolos, estilos de vida, personalidades, bem como, os préprios espacos de
comercializacdo, sdo produzidos, consumidos e legitimados por nds que estamos
inseridos neste universo simbolico de trocas e valores.

A imagem simbolica ndo s passa a ser consumida como também, em certos
casos, chegar a valer mais que a propria mercadoria. Da mesma forma que, nos
anos 80, jovens russos, gastavam muitos meses de salario por um jeans Levis, que
naquele contexto era um simbolo de “liberdade” (Schimitt & Simonson, 1997,
apud, Cooper & Press, 1995, p.10), hoje centenas de pessoas se agrupam na porta
da loja da Apple em Nova York com a intencdo de ser “o primeiro” a entrar ¢
comprar um novo produto da marca. E também em busca dos simbolos que o uso

daquele produto/marca expressa (Figura 36).

Apple Store, Fifth Avenue

-

Figura 36: Lancamento da Apple Flag Ship Store — 5th Ave, 2010. Disponivel em: http://xray-
delta.com/2011/11/20/the-war-for-talent-in-china-pride-and-passion-conclusion/ ou
http://xraydelta.files.wordpress.com/2011/11/applestoreopening.jpg. Acesso: maio 2013.

Portanto, ndo hd como desvincular os produtos e marcas do contexto
simbolico que se insere 0 consumo atual. Consequentemente 0os ambientes para a
realizacdo desses verdadeiros rituais também passam a adquirir valores
simbdlicos, em certos casos tendendo a ambientes quase “magicos” ou mesmo
falsos.

A Abercrombie & Ficht (A&F), considerada atualmente uma das marcas

mais cobicadas pelos jovens das principais grandes cidades do mundo, possui um
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PDV que se assemelha a uma danceteria. As imagens fotograficas ndo sdo capazes
de demonstrar o ambiente de forma satisfatéria ‘> que possui um interior com
iluminacdo pontual e dramatica, permitindo muitas areas escuras e poucas
fortemente iluminadas, musica dancante em alto volume, vendedores de corpos
atléticos e dorsos nus e disponiveis para tirar fotos com os consumidores, como

numa espécie de circo contemporaneo (Figura 37 e Figura 38).

Figura  37:  Abercrombie @& Fitch em Hong Kong, Macau. Disponivel  em:
http://www.superwhite.cc/travel/hong-kong-macau. Texto da imagem: “Inside so dark you could barely see
the stock, pumping music, suffocating smell, dancing staff”. Acesso: maio 2013.

103 para melhor compreenséo, os videos na internet demonstram de forma satisfatdria 0 ambiente da
A&F. Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=JgVdMOWYoml e
http://www.youtube.com/watch?v=y 8ToiummuU&feature=plcp. Acesso em maio 2013.
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Figura 38: Vendedor da A&F posando para foto com consumidora e imagem da iluminagdo do interior da
loja. Disponivel em: http://fatidicagala.blogspot.com.br/2010_12_01_archive.html. Acesso: maio de 2013.

Conforme a descri¢cdo das impressdes de um visitante ao entrar na A&F:
“Entramos pulando e dangando (...) tudo na penumbra, com focos de luz,
vendedores lindos e muito jovens, mulheres e homens, alguns dancando desde o

. . . 104
andar de baixo até o de cima” ~ .

Segundo informacdes colhidas no site do escritério Selldorf Architects ', o
projeto foi desenvolvido de acordo com o desejo da Abercrombie & Fitch que
consistiu em “atrair uma clientela conhecedora de moda (fashion-conscious) e, ao
mesmo tempo, fazer referéncia a tradicdo da empresa”. A Selldorf destaca em
texto no site da empresa que 0s projetos para a A&F pretendem ser um “reflexo
moderno do estilo tnico da marca” *°°.

Na esfera do consumo os simbolos sdo as mercadorias “trocadas”. Por meio
de um sistema de signos sdo construidas as “identidades” e “personalidades” que
dao “vida” as marcas, produtos e ambientes. Tratar o consumo na nossa sociedade
industrial-capitalista-contemporanea como um consumo primordialmente
simbolico, se apresenta como uma questdo fundamental para a compreenséo do

caréater social e antropoldgico desse fenédmeno (Rocha, 1995).

104 Disponivel em: http://fatidicagala.blogspot.com.br/2010_12_01_archive.html. Acesso: maio de
2013.

105 Fundada em 1988 pela arquiteta alemd, radicada nos EUA, Annabelle Selldorf a empresa,
localizada em Manhattan NYC, trabalha em projetos publicos e privados. Possui particular
especializacdo em projetos culturais e artisticos e significativa experiéncia em projetos para
galerias, exposicdes e estidios, bem como museus e fundacbes de arte. Disponivel em:
http://www.selldorf.com/projects/commercial/abercrombie-and-fitch-flagship-stores/#. Acesso em
abril 2013.

106 Selldorf Architects. Disponivel em: www.selldorfarchitects.com.
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Canclini (1997, p.17) define a cultura como: “um processo de montagem
multinacional, uma articulagdo flexivel de partes, uma colagem de tracos que
qualquer cidadao de qualquer pais, religido ou ideologia € capaz de ler e utilizar”.
Por um lado parece uma maravilha: os individuos no mundo todo poderem se
comunicar e se utilizar uns dos outros, pois ndo existem mais fronteiras. Por outro,
longe dessas suas referéncias, podemos encontrar uma crise de significado, na
qual os individuos parecem estar soltos e em movimento no mundo, ou apenas
consumindo copias falsas (Eco, 1984).

A visdo da antropologia do consumo, desenvolvidas pelos autores que foram
nossos interlocutores nesse estudo, nos permitiu olhar esse fenbmeno com a
“estranheza” propria do campo (Rocha, 1995), para nos destituirmos das
acusacdes e simpatias dedicadas a esse tema, e para poder entdo compreendé-lo
como fendmeno cultural impregnado de significacdes, no qual o Design também

esta inserido.
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5. Dos pés sujos ao glamour da moda

Como aponta a arquiteta e economista Eliana Vargas (2001), a atividade
comercial muito comum nas grandes cidades industrializadas de hoje e encarada
como fonte de emprego e riqueza de uma cidade, nem sempre foi aceita pela
sociedade. O comércio, por muito tempo foi considerado uma “atividade indigna,
pouco nobre e especulativa” (Vargas, 2001, p. 19). Segundo a autora, as causas
que originaram esse pensamento vém de longa data. Na Idade Média o Gcio era o
valor das classes dominantes e a palavra negocio na sua esséncia significa a
negacdo do Ocio. Até o inicio do século XVIII, os comerciantes eram
considerados mesquinhos, ou mesmo desinteressantes, pois a atividade do cultivo
da terra (primaria) era considerada mais digna do que a daqueles que
intermediavam 0 acesso aos produtos. Os comerciantes que vinham com seus
produtos para trocar nas cidades eram chamados de pés poeirentos pela condigdo
com que chegavam apds a viagem do campo pelas estradas e encarados como
pessoas menos polidas (Vargas, 2001).

O carater social do comércio ao longo da historia sempre esteve implicito
por apresentar um contexto de trocas para muito além dos produtos. Isto é, ao
trocar (comprar e vender) produtos aconteciam também outros tipos de trocas
entre as pessoas, adquiriam-se novos gostos, trocavam-se opinides e informagoes,
como explica:

Durante muito tempo da histdria para haver a troca de produtos e servicos existiu a
necessidade do encontro, em especial com outras pessoas 0 que caracterizou o
comercio como atividade essencialmente de carater social. Com o encontro, a
conversa e a negociacdo surgem outras trocas: de ideias, de informagdes, de gostos
e culturas (Vargas, 2001).

Os lugares do comércio eram, portanto, locais de encontro, ndo sé entre
pessoas de mesma origem social, mas entre classes, entre a cidade e o campo,
entre formas de viver, de vestir e de se comportar. Segundo Vargas (2001, p.20)
“desde as mais remotas civilizages esse aspecto da vida social vai ter seu lugar

desde os mercados e pragas de mercados, ao longo da historia da humanidade”.
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Segundo Vargas (2001), a necessidade do encontro vai fazer com que a
atividade comercial procure sempre locais que o propiciem, coincidindo com 0s
cruzamentos de fluxos de pessoas e locais onde se realizam as atividades sociais,
religiosas, politicas, de diversdo e cultura. Sendo assim, ndo € de hoje que as
atividades sociais e 0 comércio possuem uma relacdo estreita que quando rompida
precisa ser reconstruida.

Assim, esses espacos fisicos nos quais se desenrola a atividade de comércio
nas cidades caracterizaram-se, desde sua origem, como ambientes extremamente
dindmicos, capazes de absorver outras atividades e usos além da compra e venda
de produtos. Ao longo do tempo esses espacos essencialmente pablicos foram se
modificando, adquirindo outros formatos, de acordo com as mudancas
socioeconémicas, como também através dos programas politicos de urbanizacéo
das cidades da Franca ' e da Inglaterra nos séculos XVIII e XIX, tendo também
como destaca Vargas (2001) um importante papel de formador de espacos na
cidade.

As primeiras mudancas nos espacos do comércio na Europa ndo
descaracterizaram o aspecto social dos ambientes do comercio, mas ao contrario o
reforcaram. Ao cobrir os mercados %, ao abrir as passagens '°° para o comercio e
ao promover % a construgdo de arcadas ou galerias comerciais ***, iluminadas a
noite pelas lampadas de gas, além dos restaurantes e bares, tornaram esses
ambientes mais confortaveis e mais importantes para a vida social e a entdo nova

vida noturna.

07 As reformas de Haussmann em Paris criaram grandes avenidas e pragas com intencdo de
embelezar a cidade, organizar os espagos informais e resolver problemas de concentracdo de
pessoas e questdes sanitarias.

108 A fim de institucionalizar os antigos mercados ocupados informalmente nas pragas das cidades,
estes foram cobertos e tiveram o espaco interno reorganizado delimitando o espaco de cada
comerciante. Um exemplo é o Covent Garden Market construido pelo duque de Bedford para
substituir um mercado ja existente na praca desde 1670 (Vargas, 2001).

109 As passagens pelo interior do quarteirdo ja existiam desde a ldade Média com o intuito de tornar
as cidades mais permedveis, criando atalhos entre as ruas estreitas, e apresentavam um uso
primordialmente residencial. Muitas passagens comerciais foram mantidas na cidade de Paris até
0S dias de hoje. Disponivel em:
http://lesaulon52.canalblog.com/archives/2010/07/09/18435583.html. Acesso em maio 2013.

110 Diferente das reformas urbanisticas e da construcdo dos grandes mercados promovidas pelos
governos, as galerias e arcadas foram financiadas pelo setor privado (Vargas, 2001).

111 Com as tecnologias do vidro e do ferro foi possivel cobrir grandes vdos de alto pé-direito que ao
mesmo tempo permitiam a entrada de luz durante o dia e protegiam da chuva e do vento. O
desenvolvimento das galerias comerciais na Europa se deu entre os anos 1820 e 1860. Um exemplo
primoroso desse tipo de construgdo € a Galeria Vittorio Emmanuelle no centro da cidade de Milao
na Italia. Disponivel em: http://en.wikipedia.org/wiki/Galleria_Vittorio_Emanuele_II. Acesso em
maio 2013.
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Ao mesmo tempo, criaram um novo tipo de espago de dominio
intermediério entre o publico e o privado que também influenciou a vida social e
0s costumes daquele tempo. As arcadas e as galerias fizeram surgir um novo tipo
de “rua” e um novo tipo de estabelecimento comercial de carater privado: as lojas.
Com elas surgem também, as vitrines e os interiores decorados (Vargas, 2001). E

assim, uma nova forma de comprar, passear ¢ “flanar” **?

pela cidade.

O surgimento de novas tipologias comerciais ao longo do tempo, como 0s
grands magazins na Franca, embries das lojas de departamento, geraram um
declinio da galeria comercial modificando o carater social da atividade comercial
para uma atividade essencialmente de consumo de bens. Com o crescimento das
cidades nos século XIX e a explosdo demografica no século XX, outras solugdes
surgiram para a atividade comercial. A fim de deslocar uma grande concentracao
de pessoas, para fora do centro da cidade surgiram 0s shoppings centers, mas
aspectos como: pouca quantidade de automoveis por pessoa, baixa concentragdo
de renda, entre outros, muitas vezes inviabilizaram esses projetos que tiveram que
se readaptar e modificar suas caracteristicas iniciais para adquirir novamente sua
vitalidade (\Vargas, 2001).

Ainda hoje existe a intencdo de recriar um ambiente propicio para o
comércio, através de um projeto nem sempre traz resultados satisfatorios, tanto
para 0S comerciantes quanto para a vida social. Alguns projetos para shoppings
centers geraram ambientes nos quais nao foi possivel recriar a vitalidade da rua, e

se tronaram lugares desertos.

5.1. Café, livros e musica (e moda).

O que hoje chamamos de lojas ou pontos de venda que até os anos 70
possufam caracteristicas claramente distinguiveis de outras tipologias
arquitetonicas, tais como, igrejas, residéncias, hotéis, restaurantes, livrarias,

teatros e parques de diversdes, cada vez mais, se apresentam em formatos

12«0 flaneur é, antes de tudo, um tipo literario da Franga do século 19, essencial para qualquer
imagem das ruas de Paris. Ele carregava um conjunto de associacdes ricas (...) o explorador
urbano, o conhecedor da rua. Foi Walter Benjamin, com base na poesia de Charles Baudelaire, que
0 colocou como objeto de interesse académico no século XX, como uma figura emblematica da
experiéncia urbana, moderna”. Disponivel em: http://en.wikipedia.org/wiki/FI%C3%A2neur.
Acesso em maio 2013.

113 Conforme o conceito de tipologia desenvolvido por Argan (1992).
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hibridos, a ponto de muitos locais ndo serem identificados a primeira vista, pelo

seu uso ou fungdo (Figura 39, Figura 40, Figura 41).

Figura 39: Fachada principal da Merci em Paris. Foto da pesquisadora.

Figura 40: Patio interno situado apds a entrada da rua. Merci. Foto da pesquisadora.
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Figura 41: Acesso principal da 10 Corso Como. Miléo. Foto da pesquisadora.

Também, nas principais livrarias da cidade do Rio de Janeiro, como por

114 115 e a Fnac 116

exemplo, a Argumento —°, a Travessa , atualmente, é quase
impossivel ndo encontrar um restaurante ou café e, possivelmente, uma
apresentacdo de mdsica ao vivo em algum momento do dia. Por sua vez, as lojas
de “discos” especializadas ndo existem mais e se fundiram as livrarias e cafés.

A livraria Travessa, além das praticamente diarias, tardes e noites de
autografos ou “bate-papo” com escritores, também possui um café, resultante de
parcerias com restaurantes ', Este fato, se analisado pela 6tica da estratégia de
marketing e do branding, favorece a permanéncia dos clientes e a experiéncia com
a marca, mas, por outra Otica, compreendemos que esses ambientes

multidimensionais trazem outros usos, funcgdes e significados para 0 mesmo PDV.

14 A Livraria Argumento possui duas lojas no Rio de Janeiro, sendo uma no Shopping Design
Barra e a outra no Leblon na Rua Dias Ferreira (www.livrariaargumento.com.br).

15 A Livraria Travessa possui sete lojas no Rio de Janeiro, quatro no Centro, sendo uma delas
dentro do Centro Cultural Banco do Brasil, uma na Rua Visconde de Piraja em Ipanema e as
demais em dois shoppings: Shopping Leblon e Barra Shopping (www.travessa.com.br).

116 A FNAC possui uma loja no Rio de Janeiro, localizada no Barra Shopping, que promove
eventos musicais periddicos (www.agendafnac.com.br).

17 Os restaurantes Bazzar (www.bazzar.com.br) e Foccacia (www.focacciacafe.com.br).
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Isto €, 0 momento da compra de um livro passa a ser também uma experiéncia
cultural, gastrondmica e em Gltima instancia social.

No texto de apresentacdo do site da livraria Travessa, o escritor Eucanaa
Ferraz, diz que a livraria passou a significar mais do que um local exclusivo para
compras:

Ha lugares que tém alma. E se ndo é facil explicar o que seja isso, reconhecemos
essa qualidade sensivel quando nos encontramos num deles. A Livraria da Travessa

— h& muito presente na memoria afetiva do Rio — é um desses espacos em que a

cidade retorna a escala humana e a paisagem se torna intima, acolhedora **®.

A questdo da escala humana é defendida pelo arquiteto e urbanista Jan Gehl
como um dos principais aspectos que tornam um ambiente habitavel no sentido
amplo do termo. Para ele um dos maiores problemas das cidades modernas que
tiveram sua origem a partir da influéncia do pensamento racionalista do
modernismo, que ofereceu solucdes plasticas grandiosas em programas
urbanisticos que muitas vezes resultou em cidades projetadas principalmente para
0 automavel e ndo para as pessoas (Gehl, 2012).

Gehl (2010, 2012) argumenta que essas cidades sdo projetadas para serem
vistas de um avido, isto €: numa escala aérea e ndo humana. Com isso 0 que se
verifica € a auséncia de um ambiente que favoreca a convivéncia entre pessoas em
troca de espacos grandiosos, muitas vezes desertos. Da mesma forma, alguns
ambientes comerciais grandiosos e até suntuosos podem provocar uma auséncia
de pessoas no ambiente. Ou ainda, promover uma espécie de selecéo, proposital
ou ndo, de um determinado tipo de clientela.

Entretanto, para que a venda de um produto se realize ndo é estritamente
necessario associar a alimentacdo ou as atividades culturais a venda de produtos,
tanto que outras empresas sdo bem sucedidas optando por outros canais de venda.
O que destacamos aqui € um tipo de projeto com uma proposta conceitual
especifica, que claramente se caracteriza por uma ampliacdo dos objetivos do
projeto de arquitetura e design do PDV, para alem da venda de produtos.

Atualmente, certos projetos para PDV de marcas de moda apresentam novas
configuracGes para ambientes comerciais, diversas das ja estabelecidas, além de

uma grande variedade de combinacgdes de servigos e linhas de produto. Isto se

118 Disponivel em: http://www.travessa.com.br/wpgQuemSomos.aspx. Acesso em dezembro de
2012.
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apresenta em lojas especializadas de marca propria, de forma especial, em
projetos para flagship stores (lojas que tem como funcdo principal se tornar um
icone da marca) e concept stores (lojas conceituais que se caracterizam pela ndo
padronizacdo dos formatos dos ambientes e pela exploracdo de tipos variados de
varejo em um mesmo espaco) **°.

A Prada Flagship Store em Nova York, com projeto realizado pelo

escritério OMA do arquiteto Rem Koolhaas, possui um espaco reversivel para

espetaculos ou workshops integrado ao espago da venda (Figura 42).

Figura 43: Prada Flagship Store. Nova York. Durante um evento realizado na loja. Disponivel em:
http://www.oma.eu/projects/2001/prada-new-york.

19 Prada Flagship Store: Disponivel em: www.oma.eu/projects.
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A Anthropologie apresenta um layout informal concebido pelo escritdrio
americano Pompei AD. Segundo a apresentacdo do projeto no site do arquiteto
Ron Pompei, essa forma de organizacdo do espaco da a cada loja a flexibilidade
de personalizar a sua configuracdo para que o cliente possa explorar seus tesouros
como em um “mercado de pulgas” *?°. As imagens do ambiente do PDV da marca

apresentam essa integracdo de usos e linhas de produto com um projeto de design

e arquitetura para o PDV que se assemelha a uma casa (Figura 44, Figura 45).

Figura 44; Anthropologie Yorville, Toronto, Canada. Disponivel em:
http://blog.en.chatelaine.com/tag/yorkville/. Acesso em maio de 2013.

20pompei AD. Disponivel em: www.pompeiad.com.
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Figura 45: Interior da Anthropologie. Disponivel em: www.pompeiad.com.

Estes PDVs incorporam diversas atividades em um mesmo ambiente e
possuem caracteristicas que se relacionam aos conceitos do Experience Design
(Norton, 2003; Ardill, 2008), tais como: a intencdo de proporcionar aos individuos
uma experiéncia diferenciada no ambiente; e a intengdo de criar um ambiente
associado a um conceito ou a identidade de uma marca.

Assim, ja ndo sdo incomuns 0s projetos de arquitetura e design para pontos
de venda de empresas de moda, nas grandes cidades de hoje, que combinem a
venda de vestuario de moda & gastronomia, a decoragdo, aos ambientes de estar e
lazer, como também a venda, oferta ou usufruto de servicos variados. Muitas
marcas de moda mundiais possuem, em suas flagship stores e concept stores uma
linha de produtos de cama e mesa e decoragdo de interiores %, restaurantes ou

121 Zara, Ralph Lauren, Merci, Antrophologie.
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cafés dentro de suas lojas %

entretenimento %3,

, entre outros servicos ou ambientes de

Algumas marcas de moda também apresentam projetos de PDV que
despontam como uma interessante inovacdo para cadeias de lojas mundiais e
abrem uma porta para uma nova compreensdo dos pontos de venda como espacos
para além da venda de produtos em si. Independente da origem ou causa desse
contexto seja pelo desenvolvimento do branding ou pelas estratégias de marketing
de servicos ou por questdes sociais, o fato € que ao combinar e incorporar outras
tipologias e atividades esses “pontos de venda” de marcas de moda passaram a
absorver também outros usos e significados chegando, em alguns casos, a ndo
venderem objetivamente coisa alguma.

Nas Concept Stores o conceito, ou a identidade da marca € o eixo
fundamental do desenvolvimento de todos os projetos e orienta tanto 0s projetos
de design quanto as acgOes realizadas no ponto de venda, mesmo que
comercializem varias marcas em um mesmo espaco. Sendo assim, 0 que se
“constroi” nas Concept Stores ndo é apenas um ambiente de alta complexidade
pela variedade de segmentos de produtos, servicos, tipologias arquiteténicas e
projetos, mas, principalmente, pelo dinamismo que o préprio conceito, como
elemento norteador dos projetos, possibilita ao gerar novas modalidades destes
mesmos elementos (produtos, segmentos, servicos, tipologias e projetos
integrados).

Em alguns aspectos as Concept Stores podem apresentar semelhangas com
as Flagship Stores tanto pelas inten¢Ges das empresas em criar um icone para a
marca através dessas lojas tanto pelo arrojamento dos projetos de arquitetura, com
formatos amplos, muitas linhas de produtos, servicos diferenciados, como por
possuirem varios tipos de varejo em um mesmo espaco. No entanto, mesmo que
0s projetos para Flagship Stores também possuam um conceito norteador,
pretendem, principalmente, construir um ponto de venda completo de uma marca
com todos os itens e linhas produzidos sob aquela “bandeira”.

Ainda que em alguns casos essas duas tipologias possam se fundir, os

projetos para as Concept Stores ndo se propdem a apresentar todos os produtos de

122 Colette, Merci, 10 Corso Como, Armani,
128 prada Flagship Store em Nova York.
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uma marca, pois tem como caracteristica principal a intencdo de transmitir um
conceito ou estilo, valorizando a experimentacéo, a inovacao e a exclusividade.
Para Carla Sozzani, fundadora da 10 Corso Como em Mildo, aberta em

Setembro de 1991, a concept store foi concebida pela prépria empresaria em

124
h

parceria com o artista plastico e designer Kris Rus como:

Uma colagem de entidades culturais e comerciais da moda ao design, incluindo
musica, estilo de vida, arte e fotografia que marca o inicio da compra total (...) um
lugar onde as coisas acontecem de forma muito calma (...) e onde a arte, a cultura e
0 comércio se encontram (...) as pessoas se encontram aqui, veem uma exposicoes,
passeiam ao redor dos livros (...) € uma troca, nés podemos trocar opinides

(informac#o verbal em video) .

Segundo Suzy Menkes *?° o espaco se assemelha a um bazar marroquino
moderno. O projeto da Concept Store 10 Corso Como em Miléo integra a loja de
vestuario e decoracdo a uma galeria de arte, um restaurante e uma livraria.

(www.10corsocomo.com) (Figura 46, Figura 47, Figura 48, Figura 49).
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Figura 46: Interior do restaurante da 10 Corso Como. Disponivel em:

http://www.10corsocomo.com/?pagel D=store&lang=eng.

124 Kris Ruhs. Disponivem em: http://www.krisruhs.com/en/home.

510 Corso Como. www.1l0corsocomo.com. No video disponivel no endereco
http://vimeo.com/51526200 é possivel assistir a um relato da histéria da marca e fazer uma visita
virtual a concept store 10 Corso Como: Acesso em maio 2013.

126 Suzy Menkes € uma jornalista britanica e editora de moda do International Herald Tribune
desde 1988 e colaboradora do Nem York Times. A entrevista estd disponivel em:
http://tvuol.uol.com.br/assistir.ntm?video=suzy-menkes-entrevista-a-galerista-e-editora-carla-
s0zzani-04024D1B3260CC892326.
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Figura 47: Interior da galeria. 10 Corso
http://www.10corsocomo.com/?pagelD=store&lang=eng.

EEEEE——

) O ) S A W i v e .

Figura 48: Interior da varanda. 10 Corso
http://www.10corsocomo.com/?pagelD=store&lang=eng.

Como. Disponivel em:

Como. Disponivel em:

Figura 49: Interior das areas de moda e livraria. 10 Corso Como. Mil&o. Fotos da pesquisadora.
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Esse contexto implica em aspectos sociais (e individuais) da dimenséo
social e emocional do PDV que podem ser decisivos para a escolha por lojas
fisicas por parte dos consumidores, tais como: a interacdo com outras pessoas, 0
bem estar e o lazer. Em outros projetos para concept stores, como a Merci,
identifica-se também fortemente o aspecto da dimenséo social.

A concept store Merci foi criada em marco de 2009 no coragdo do bairro
histérico de Haut-Marais em Paris. Segundo os fundadores Bernard e Marie-
France Cohen, “Paris ndo tinha um lugar que reunisse o melhor do mundo da
moda, de design, de bens de consumo com &reas agradaveis e acolhedoras” **'. O
ambiente do PDV da concept store Merci possui um restaurante/café/livraria
integrados as areas de produtos de moda, de design de objetos, interiores e artigos
para casa. Como uma espécie de loja de departamentos contemporanea,
especializada em objetos de design e moda, com produtos de marca prépria e
produtos assinados por designers, a loja é uma mistura de galeria, ambiente de

estar e loja (Figura 51 e Figura 51).

Figura 50: Merci, Paris. O restaurante e livraria vistos do patio interno. Foto da pesquisadora.

127 Merci. Disponivel em: www.merci-merci.com/fr.
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Figura 51: Merci Paris, fotos da pesquisadora.

Em uma iniciativa anterior, no ano de 2004 o grupo Gap. Inc. *?® lancou
uma nova marca: a “Forth & Towne”. O projeto para 0 PDV da marca, do

escritério Rockwell Group ¥

, tinha como objetivo promover a socializagdo e o
sentido de comunidade. Por motivos administrativos e pelos baixos indices de

lucro em suas outras empresas, a nova marca foi considerada um caso de

128 A empresa americana Gap Inc. que possui aproximadamente trés mil lojas nos Estados Unidos,
teve sua origem em 1969 com a Gap store. Atualmente, é um grupo formado pelas seis marcas:
Gap, Banana Republic, Old Navy, Piperlime, Athleta e Intermix. Disponivel em:
http://www.gapinc.com/content/gapinc/html/aboutus/ourbrands.html. Acesso em maio 2013.

12 The Rockwell Group é um escritério interdisciplinar de arquitetura, design e tecnologia
responsavel por projetos para areas diversas, tais como: museus, cultura, lazer, educagdo, shows,
escritorios, varejo, entre outros. http://www.rockwellgroup.com/.
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insucesso pela organizacdo e, por conta disso, as lojas foram fechadas poucos
anos depois do langamento.

Ainda que ndo tenha sido possivel observar sua trajetéria, o projeto
representou uma inovacgao nesta area, pois abria uma porta para uma nova
compreensdo dos pontos de venda como espacos de sociabilidade e expresséo para
os individuos das cidades contemporaneas. Neste projeto a maior area da loja foi
destinada ao ambiente dos provadores (Figura 52) que ficava no centro da loja e
pretendia promover ali 0 encontro entre as clientes e as vendedoras que, por sua

vez, eram treinadas para prestarem um servico de “consultoras de moda” **.

l

Figura 52: Area dos provadores. Forth & Towne. Fonte: www.businessweek.com, 2005.

Ainda nesse sentido, identificamos outras propostas que também reforcam
a dimensédo social do PDV, tais como a Puma Social em Praga na Republica

Checa, um projeto mais recente, desenvolvido pelo escritério de arquitetura

300 link para o projeto e as imagens ndo estdo mais disponiveis no site da empresa. Uma maior
descricdo desse projeto pode ser encontrada no cap. 3.4.4. da Dissertagdo de Mestrado. Lojas de
Marcas de Moda. Saddi, 2008.
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EDIT! ¥, O projeto foi realizado a partir de um workshop para estudantes de
arquitetura e design que premiou todos os 20 alunos participantes, e o0 projeto
vencedor, de Tereza Komarkova, foi entdo, desenvolvido em parceria com o
escritdrio de arquitetura EDIT!.

Segundo a descrigdo do projeto no site dos arquitetos, a proposta da Puma
Social é a de “se tornar um ponto de encontro multifuncional para jovens atraidos
pela marca” combinando um conceito de loja com um café e permite festas ou
eventos através de um espaco reversivel (Erro! Fonte de referéncia néo

ncontrada. e Figura 54).

- .
St b S e

Figura 53: Puma Social Club Praga. Disponivel em: From  Edit  Architects.
http://editarchitects.com/index.php/projects-2012/psc/. Acesso em mar¢o de 2013

131 EDIT! Disponivel em: http://editarchitects.com/index.php/projects-2012/psc/.
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Figura 54: Puma Social Cafeé. Disponivel em:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=383480058398756&set=a.383479871732108.101045.117047918
375306&type=3&theater. Acesso em marco de 2013.

Também identificamos em algumas pop-up stores (lojas temporarias) de
marcas de moda, Puma Yard (Londres) e a Reserva + (Rio de Janeiro), 0 uso


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

151

desses ambientes como espacos de sociabilidade e expressdo para os individuos
das cidades contemporaneas. Segundo Spena et. al. (2012) as pop-up stores
representam: “um novo conceito de espaco (...) como um lugar de consumo,
experiéncia, interacdo com o cliente e envolvimento cognitivo e sensorial” (Spena
et. al., 2012, p.35) e se apresentam como projetos que pretendem facilitar a
relagdo da empresa com o consumidor, oferecer um espago interativo e
multissensorial e de experiéncia.

A marca Puma montou uma pop-up store ao ar livre na cidade de Londres,
na Brick Lane **? pela ocasi&o dos jogos olimpicos de 2012, usando uma érea
desocupada entre prédios antigos criou um ambiente de lazer, convivéncia,
diversdo e compras usando como tema a Jamaica *** (Figura 55).

A instalacdo do Puma Yard usou containers adaptados para criar um PDV
provisorio, além do piso forrado de grama sintética e muitas almofadas coloridas
espalhadas pelo chdo. No ambiente, um quiosque com comidas e bebidas tipicas,
areas para atividades fisicas e jogos para todas as idades, eventos e shows a noite,

transformaram o lugar num ambiente de carater social (Figura 56, Figura 57).

132 A Brick Lane esta localizada no bairro The Old Truman Brewery no East London, um
quarteirdo que foi revitalizado e se tornou um lugar das artes revolucionarias e de negdcios
criativos, bem como lojas exclusivas, galerias, mercados, bares e restaurantes. Disponivel em:
http://www.trumanbrewery.com/. Acesso em maio de 2013.

¥ No video disponivel em: http://pt.puma.com/media/the-puma-yard-build é possivel ver a
instalacdo da estrutura do local. No video disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=7atTIBmjKQOY vé-se também a interagdo entre as pessoas € as
atividades realizadas no lugar.
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Figura 55: Puma Yard Londres. Disponivel em: http://recent.keedan.com/track/2012/08/01/puma-yard-in-
london-2012-olympics/. Acesso em maio de 2013.
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Figura 56: Puma Yard. Disponivel em: http://recent.keedan.com/track/2012/08/01/puma-yard-in-london-
2012-olympics/. Acesso em maio de 2013.

Figura 57: Puma Yard. Disponivel em: http://recent.keedan.com/track/2012/08/01/puma-yard-in-london-
2012-olympics/. Acesso: maio de 2013.
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No Rio de Janeiro, a marca Reserva ***

abriu uma pop-up store, na Galeria
River, antigo reduto das marcas de surfwear cariocas, que ndo pretendia vender
seus produtos, e sim trazer novas associacdes para marca e contribuir com a
revitalizacdo do local: a Reserva+ (lé-se reserva mais).

135

Na Reserva+, com projeto de Carlos Motta ~*°, os produtos eram projetos de

artistas, grafiteiros e designers. No ambiente, um bar com cervejas importadas,

doses de cachaca e um palco para apresentacfes musicais e artisticas (Figura 58).

Figura 58: Interior da Reserva+ no Rio de Janeiro. Projeto de Carlos Motta e direcdo criativa de Evans
Queiroz. Disponivel em: http://blog.tntassessoria.com.br/2011/10/27/songoro-cosongo-se-apresenta-na-
reserval. Acesso em janeiro de 2012.

Como explica o diretor criativo da marca, Evans Queiroz, em entrevista
cedida para a pesquisa, a intencéo do projeto ndo foi criar um lugar para vender 0s

poucos produtos diferenciados que estavam expostos, e que até poderiam ser

134 Criada em 2003 por Rony Meisler, Fernando Sigal e Diogo Mariani, a Reserva, grife carioca de
roupas masculinas € uma das marcas nacionais mais procuradas no cenadrio da moda. Com
participacGes no Fashion Rio e em outros circuitos, é distribuida para 97 multimarcas de cinco
estados  brasileiros e vende vinte mil pecas por cole¢cdo. Disponivel em:
http://www.glamour.com.br/reserva?fq=B:98&PS=48&utm_source=google&utm_medium=cpc&u
tm_campaign=reserva_-_geral&gclid=CICi89vF3rMCFQfOnAodQEkAvw. Acesso em maio de
2013.

135 Carlos Motta, marceneiro, designer de mobiliario e arquiteto. Fundador do Atelier Carlos Motta
e responsavel por uma grande producéo de qualidade reconhecida mundialmente. Disponivel em:
http://carlosmotta.com.br/. Acesso em maio 2013.
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vendidos, mas, principalmente, realizar um lugar de encontro, no qual os eventos
eram inteiramente gratuitos (Figura 59). A programacdo era divulgada pelo
facebook da marca, que atinge 250 mil pessoas, na Revista do Jornal Globo a cada
més e através de um e-mail marketing chamado: Ta rolando! Enviado
sistematicamente para a lista de clientes. Sobre a proposta do lugar Evans Queiroz
explica:

Esse foi um lugar de puro comportamento, de cultura comportamental pura, e n6s
escolhemos esse lugar exatamente por isso. (...) Este € um lugar que é de arte,
cultura, diversdo, encontro. Um lugar de encontro, acima de qualquer coisa. E de
graca. NOs temos um investimento aqui de um milh&o de reais, fora os vinte mil
gue gastamos por més para poder gerar teatro, poesia, exposi¢do. Tudo que vocé
estd vendo aqui acontece com uma violéncia muito grande. E esse espaco nasceu
por isso (informac#o verbal) %

Figura 59: Reserva+ interior do ambiente durante uma apresentagdo musical gratuita. Disponivel em:
http://www.timeout.com.br/rio-de-janeiro/musica/venues/845/reserva-. Acesso em: janeiro de 2013.

A Reserva+ passou a ndo comportar o volume de pessoas que frequentavam
0 lugar e invadiam a calcada e a rua. Apds varias reclamacdes da vizinhanga o
local precisou ser fechado. Entretanto, os resultados atingidos foram considerados
pelos envolvidos como satisfatorios, pois de toda maneira demonstraram uma

aceitacdo a essa tentativa inovadora pela clientela da marca.

1% Todos os trechos das entrevistas estio identificados como “informacdo verbal”, segundo norma
da ABNT e todas as entrevistas na integra encontram-se transcritas no Apéndice 2 desta tese.
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Ainda no Rio de Janeiro, a marca Farm abre periodicamente nas temporadas
de verdo uma pop-up store. A Casa de Verdo da Farm é instalada em uma casa
existente no bairro de Ipanema, a partir de pequenas reformas e de uma decoracéo
de interiores que utiliza muitas estampas, cores e materiais naturais como palha e

madeira, inspirada no estilo das casas de praia da cidade.

—— o
“ ’

.-

Figura 60: Casa de Verdo da Farm. Projeto de Bel Lobo e equipe de V&M da Farm. Disponivel em:
http://www.farmrio.com.br/adorofarm/. Acesso em: fevereiro de 2013.

Também neste espaco se desenrolam outras atividades além da venda de
produtos e nessa “loja”, além da venda de novos produtos exclusivos que ndo sao
encontrados nas lojas da rede, todos os objetos e mdveis estdo a venda. Proximo
ao fim da temporada a pop-up store da Farm oferece uma grande liquidagédo de

encerramento.
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Estes projetos para PDVs (concept stores, flagship stores e pop-up stores)
apresentam, portanto, objetivos para além da venda de produtos ou mesmo uma
combinacdo de objetivos associados a esta. As iniciativas apresentadas neste
subcapitulo (Merci, 10 Corso Como, Prada Flagship Store NY, Anthropologie,
Forth & Towne, Puma Social, Puma Yard, Reserva + e Casa de Verdo da Farm)
demonstram ter, como um de seus objetivos, a criacdo de um ambiente que
favoreca o encontro entre as pessoas. Para isso, inserem novos conceitos, usos e
técnicas aos projetos de design para PDV. Assim, a0 mesmo tempo em que
recuperam a dimenséo social do PDV, estes projetos inovam, ao apresentar novas

combinac@es estéticas e de uso dos ambientes comerciais.
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6. O que dizem aqueles que fazem o PDV?

Como apresentado anteriormente, no Capitulo 1.1. Apresentacdo da
pesquisa, 0 objeto da presente pesquisa consiste nas articulacbes e novos
conhecimentos gerados no contexto interdisciplinar dos projetos de design para
PDV de marcas de moda. Para compreender este contexto e a relacdo deste com a
geracdo de novos conhecimentos para o campo do Design (tema da pesquisa),
nosso objetivo geral consistiu em identificar e analisar as articulagdes e novos
conhecimentos que surgem no campo do Design, a partir da apropriacdo e
integracdo de novos conceitos e técnicas gerados nesse contexto.

A partir desse objetivo geral consideramos necessario investigar como 0s
projetos de design para PDV estdo sendo conceituados e avaliados pelos
profissionais das areas envolvidas e identificar os principais objetivos de projeto
gerados neste contexto. Para tal realizamos entrevistas semiestruturadas por
pautas com especialistas, a saber: arquitetos, designers, profissionais de branding
e empresarios para levantar dados sobre o contexto atual de desenvolvimento de

projetos para PDV de marcas de moda **'.

6.1. Estrutura das Empresas da Pesquisa.

Durante a selecdo dos entrevistados e no inicio das entrevistas, observamos
gue o conhecimento das diferentes Estruturas Organizacionais das empresas seria
um importante aspecto a ser considerado nas informacdes colhidas pelas
entrevistas. Mesmo que esse aspecto ndo tenha sido previsto nos objetivos
especificos, nos permitiu compreender com mais clareza a atuacdo dos
empresarios, as formas de parcerias externas e as fungdes dos profissionais
internos em cada empresa como também as interacdes entre as areas, tanto

internas quantos externas as empresas.

137 A organizacio das entrevistas, pré-teste e pautas, assim como as transcrigdes estio apresentadas
nos Apéndices 1 e 2.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

159

Assim, por se tratar de um dado que possibilita 0 aumento da compreensao
sobre o contexto dos projetos para PDV, a pergunta foi incluida nas entrevistas
diretas e os dados foram organizados em esquemas graficos de facil compreenséo
que serdo comentados adiante.

As entrevistas realizadas com profissionais de outro estado (Sao Paulo) ou
pais (Estados Unidos) ndo contem essas informacBes de forma detalhada.
Percebemos que este tipo de pergunta necessitaria de algum esquema que
possuisse categorias prévias no qual o respondente pudesse se identificar.
Entretanto, diante dos diferentes portes das empresas e da variedade de termos
usados pelos empresarios, preferimos ndo realizar essa pergunta por questionario
via e-mail a fim de ndo gerar dados pouco esclarecedores.

Realizamos um teste com um escritério de arquitetura com a pergunta via e-
mail: “Por favor, fale-me sobre a estrutura organizacional de seu escritorio
(s6cios, nimero de funcionarios, cargos e fungdes)”. A resposta foi genérica: “A
equipe de projeto tem cerca de trinta e cinco pessoas, entre arquitetos e
estagiarios”. Consideramos entdo que esta pergunta poderia provocar uma
resposta longa que ndo sé exigiria uma maior dedicacdo de tempo por parte do
respondente como poderia estar relacionada a dados tratados com sigilo pela
empresa. E assim gerar no entrevistado algum tipo de indisposicao
comprometendo as demais perguntas, essenciais aos objetivos da pesquisa.

A partir desse teste 0s questionarios enviados por e-mail ndo incluiram a
pergunta relacionada a estrutura organizacional da empresa. Por sua vez, nos sites
das empresas os dados sobre a estrutura da empresa apresentavam apenas 0S
nomes dos profissionais e 0s respectivos cargos, mas ndo continham as
informagdes que possibilitariam compreender as relacdes entre as areas. Portanto,
os gréaficos apresentados, relativos aos escritorios de arquitetura sdo: Bebo (Bel
Lobo e Bob Neri), Santa Irreveréncia (Ricardo Campos) e Madi (Marcelo
Albertal). No que diz respeito as empresas de moda da pesquisa sediadas no Rio
de Janeiro, os graficos apresentados se referem as empresas: Farm e Uncle K

como apresentaremos a seguir %,

138 A entrevista com Evans Queiroz da Reserva forneceu muitas informagdes sobre o processo de
desenvolvimento dos projetos e as relag@es entre as areas, como citado anteriormente, mas nao
foram suficientes para a realizagao do grafico.
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Os graficos seguiram um padrdo de cores e simbolos a fim de facilitar o
entendimento do leitor. Como a intengdo foi colher informagfes sobre as
principais areas envolvidas nos projetos para PDV, os graficos ndo apresentam a
empresa como um todo. Alguns graficos possuem mais detalhes ou mais areas e
isto se deu porque 0s mesmos representam as informacfes que o entrevistado
desejou compartilhar **° conforme apresentaremos a seguir.

Bel Lobo é arquiteta graduada pela UFRJ com grande experiéncia
profissional em projetos para lojas de moda. Bel afirma que descobriu sua
profissdo quando percebeu seu talento, despretensiosamente, desenhando um dia
com uma amiga. Iniciou sua carreira dentro de uma empresa de moda, a Richards
no RJ e, pouco tempo depois, passou a realizar os projetos para a marca. Com o
tempo seu marido e socio, Bob Neri, assumiu os projetos da Richards e eles juntos
fundaram o seu escritdrio Bel Lobo e Bob Neri. Desde entdo, Bob assumiu 0s
projetos da Richards e Bel assumiu o escritorio. Responsaveis por indmeros
projetos para marcas de moda no Rio de Janeiro, além de projetos para
restaurantes e livrarias, tornaram-se especialistas em projetos para varejo.

Atualmente, Bel Lobo e Bob Neri modificaram o nome do escritdrio para
BEBO a fim de desvincular os projetos realizados por suas equipes de seus nomes
pessoais e assim criar uma forma de compartilhar os projetos com os 40
profissionais que trabalham na empresa entre coordenadores de equipes,
arquitetos e designers 3D, e funcionarios administrativos. O socio fundador da
Bebo, Bob Neri, atende com exclusividade o cliente Richards que é o principal
cliente do escritorio desde a sua fundacao.

No BEBO os funcionarios trabalham em um ambiente descontraido e
confortavel com regime de participacdo nos resultados da empresa e, segundo Bel,
todos sdo ouvidos como potenciais participantes das decisdes de projeto. Alem
disso, os donos investem na formagdo de seus profissionais promovendo palestras
e cursos internos. Em certos casos, Bel Lobo contrata um arquiteto externo, que ja

foi funcionario do escritério, para desenvolver projetos em parceria com ela.

1% O padrdo aplicado apresenta em todos os graficos um grande circulo (laranja claro), que
representa a empresa, e circulos internos que representam os funcionarios e as areas. Os circulos
externos ao grande circulo representam as empresas ou profissionais externos contratados. O
circulo central (verde) representa o entrevistado (nome e cargo). O tamanho dos circulos ndo tem
relagdo com o tamanho das areas nas empresas, assim como a forma de organizagdo destes ndo
apresenta as areas de forma hierarquica, pois pretende apresentar as principais relagdes entre as
areas através da linha preta que une os circulos.
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Segundo ela, este profissional ¢ “o seu luxo”, pois o considera um grande
arquiteto.

A estrutura organizacional do escritdrio apresenta um formato de equipes de
projetos na qual cada grupo é coordenado por um arquiteto sénior. As equipes nao
sdo rigidas e os profissionais se deslocam entre elas segundo suas habilidades e
identificacdo com os projetos. Segundo Bel, o sistema de trabalho da BEBO
confere muita autonomia aos coordenadores, nas decisdes de projeto, favorece a
colaboracéo e estimula a participacdo de todos nas grandes decisfes e no inicio de
Novos projetos.

Outro aspecto que estd demonstrado no grafico consiste na relagdo direta
entre o arquiteto coordenador da equipe e o cliente. Assim, os clientes sdo
atendidos pela arquiteta principal (Bel Lobo) em certos momentos do projeto e o
arquiteto coordenador possui maior autonomia nas decisdes relativas as etapas

intermediérias com um ou mais clientes (Figura 61).

BEBO

ARQUITETO

ARQUITETO
ESTAGIARIO

ARQUITETO

ESTAGIARIO

ARQUITETO

ARQUITETO

Figura 61: Estrutura Organizacional da Bebo.
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O modelo da estrutura organizacional do BEBO € dindmico e adaptado de
acordo com as demandas e as habilidades dos profissionais internos. O BEBO néo
possui um departamento de design grafico integrado a arquitetura, nem
profissionais da &rea de merchandising visual. Os designers contratados s&o
responsaveis pela realizacdo das apresentacdes dos projetos 3D. As equipes de
merchandising visual e design grafico se concentram nas empresas clientes. As
equipes de design grafico que participam do projeto para o PDV, tanto podem
estar nas empresas clientes, como nas agencias de propaganda ou em escritorios
de design e branding.

Ricardo Campos pode ser considerado um arquiteto pioneiro em projetos
comerciais no Rio de Janeiro. Atua ha 16 anos como arquiteto, escultor e
designer, com mais de 1300 projetos entre comerciais e residenciais em seu
portfolio. No escritorio SANTA IRREVERENCIA de Ricardo Campos, instalado
em um antigo galpdo em Niterdi Rio de Janeiro, onde é realizada a criagdo o
desenvolvimento e grande parte da producdo do mobiliario de seus projetos. A
proposta do escritério se apoia em dois aspectos principais: velocidade e
qualidade, que consiste em realizar projetos personalizados para cada cliente, com
uma “excelente qualidade em um prazo de tempo muito inferior a média da
concorréncia” (www.santairreverencia.com).

No escritorio SANTA IRREVERENCIA, o contato com o cliente é
realizado pelo arquiteto principal Ricardo Campos que orienta as equipes de
projeto a partir das informacdes colhidas nas reunides de briefing. O arquiteto
também concentra a criacdo do conceito em suas fungbes. Ricardo Campos
considera que gostaria de dividir essa fun¢do que atualmente estd concentrada
nele. Acredita que esta iniciando esse processo de descentralizacdo com a equipe
que possui agora e que pretende transformar em socios a partir de entéo.

Sendo assim, as equipes de projeto sdo organizadas de acordo com um ou
mais clientes. O escritdrio possui apenas um designer contratado para realizar as
apresentacdes dos projetos para os clientes, os demais profissionais envolvidos

nos projetos sao todos arquitetos (Figura 62).
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SANTA
IRREVERENCIA

ARQUITETO ARQUITETO ARQUITETO ARQUITETO ARQUITETO ARQUITETO
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Figura 62: Estrutura Organizacional do escritdrio de arquitetura Santa Irreveréncia.

O modelo da estrutura organizacional do SANTA IRREVERENCIA é
verticalizado. A estrutura organizacional atual é centralizada no arquiteto
principal Ricardo Campos que é também o gestor dos projetos. O escritério ndo
possui um departamento de design grafico integrado a arquitetura, nem
profissionais da area de merchandising visual. O Unico designer contratado é
responsavel pela realizagdo das apresentacdes dos projetos 3D. Da mesma forma
que na BEBO, as equipes de merchandising visual e design grafico se concentram
nas empresas de varejo, ou também, no caso do design grafico, nas agencias de
propaganda ou em escritérios de design e branding.

Marcelo Albertal da MADI é graduado em Arquitetura e Urbanismo pela
Faculdade Bennett no Rio de Janeiro e especializado em projetos para varejo de
moda e varejo em geral. Foi socio da GRID2 e GRID3, em Nova York, escritério
de arquitetura, branding e design estratégico, especializado em retail design e
projetos para shoppings centers na América Latina e China. Atualmente, trabalha
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como Diretor Criativo em empresas de varejo de moda na América Latina atuando
nas areas de branding, arquitetura e comunicagdo. Seu principal cliente é a marca
Totto, para a qual desenvolve projetos de arquitetura e design para PDV e projetos
de comunicacdo da marca.

Sua equipe de projeto conta com Vérias parcerias ao redor do mundo: um
escritorio de design e comunicacdo e um escritorio de arquitetura nos EUA; um
designer grafico e um fotdgrafo em Paris; um time de fotdgrafos na Colémbia e
Venezuela; e um escritorio de arquitetura na Argentina. Além disso, Marcelo
contrata e gerencia equipes de arquitetos e engenheiros sediados nas empresas ou
nas cidades onde as obras séo realizadas.

Marcelo faz o controle total sobre o projeto e afirma que ndo aceita mais
nenhum contrato sem gue ele tenha o controle de todo o processo. Cria contrata e
gerencia todos os projetos e a producdo. Originalmente a Totto possuia um
arquiteto e hoje possui um departamento, com aproximadamente dez pessoas,
organizado e contratado por Marcelo Albertal para repetir e adaptar o conceito do

projeto (Figura 63).
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MADI

COLOMBIA

LOCAL DA OBRA NYC

Figura 63: Estrutura Organizacional da MADI.

O modelo da estrutura organizacional da MADI é interdisciplinar e também
adaptado de acordo com as demandas e as regides em que trabalha. O trabalho de
arquitetura, design e publicidade € integrado com gestdo de Marcelo Albertal,
entretanto ndo citou a contratacdo de profissionais da area de merchandising
visual. Os designers ou escritorios de design parceiros sdo responsaveis nao so
pela realizacdo das apresentacdes dos projetos, como também pelo design grafico
do material da publicidade que também é utilizado no PDV.

Da mesma forma que na BEBO e SANTA IRREVERENCIA, as equipes de
merchandising visual se concentram nas empresas de varejo. O modelo da
estrutura organizacional varia em cada empresa ndo havendo um modelo Unico. O
BEBO possui um modelo dindmico ndo verticalizado, o MADI possui um modelo
interdisciplinar e também dindmico, o SANTA IRREVERENCIA possui uma
estrutura verticalizada. Todos os trés escritorios possuem em graus diversos a

gestdo dos projetos centralizada no arquiteto principal.
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Carlos Mach, gerente de branding da FARM, é formado em publicidade e
iniciou sua carreira profissional em uma agéncia de propaganda, Arte & Midia

Comunicagéo *°

, especializada em trabalhos para marcas de moda no Rio de
Janeiro, comecando como estagiario até se tornar diretor de arte. Sua pratica
profissional e visdo integrada da comunicagdo dos elementos de design das
marcas de moda possibilitou um trabalho pioneiro de branding de moda no RJ
para a marca FARM fazendo parte da equipe criativa da empresa desde 2004.

Na FARM trés departamentos (Design, V&M e Marketing) trabalham
subordinados a gestdo de um Gerente de Branding que exerce uma funcdo chave
de extrema importancia para a empresa. Sua funcdo estd mais préxima da funcédo
de um Diretor (Criativo ou de Branding) do que de um Gerente, pois €
responsavel pela interacdo entre essas areas e destas com 0s objetivos e propostas
do Departamento de Criacdo e Estilo. Esta diretamente ligado ao CEO Criativo da
empresa responsavel pelo Estilo (Design de Moda). Além disso, ele é responsavel
pela interface da empresa com o escritério de arquitetura e com a assessoria de
imprensa, detendo assim a gestdo de praticamente todos os pontos de contato da
marca com os consumidores como vemos no grafico da Figura 64.

O departamento de design da FARM é formado por uma gerente de design e
mais nove pessoas: um produtor grafico, trés manipuladores de imagem e cinco
designers. O departamento de marketing é formado por um gerente, uma
coordenadora de marketing off-line e uma on-line e cada uma tem uma equipe
com um total de nove pessoas. O departamento de Visual & Merchandising
(V&M) é formado por uma gerente, mais dez pessoas: dois designers e oito

vitrinistas (Figura 64).

140 Arte & Midia. Disponivel em: www.arteemidia.com.br. Segundo texto de apresentagio no site:
“Ha 30 anos, cria, conceitua e coordena comunicag¢do de moda no Rio de Janeiro”.
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FARM

Figura 64: Gréafico da Estrutura Organizacional da empresa Farm no Rio de Janeiro.

Na FARM o merchandising visual é independente em relacdo ao
departamento de marketing e de design gréafico. Esses trés departamentos operam
de forma interdisciplinar a partir de um conceito orientado pelo gerente de
branding. A empresa conta com a presenca de Varios designers, tanto nestes
departamentos como também no departamento de estilo.

A FARM possui um arquiteto interno responsavel pela manutencdo das
lojas, mas que ndo realiza adaptacGes dos projetos. O escritorio de arquitetura
responsavel pelos novos projetos para o PDV ¢é o BEBO.

Tande Camara é empresario e designer de produto e sécio proprietario de
quatro marcas de varejo no Rio de Janeiro: Alfaias (cama e mesa), Area
(decoracéo), Bebe Basico (infantil) e Uncle K (acessorios e bolsas). Sua primeira
empresa de varejo, a UNCLE K, fundada em 1996, se destaca por desenvolver
produtos diferenciados “focados no design e na funcionalidade”, com uma

estratégia de negdcios que se caracteriza por estar sempre “investindo em
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pesquisas de tendéncias e apostando em materiais inovadores”. O conceito atual
da marca implementado através de um projeto para PDV em 2001, “com
arquitetura limpa e contemporanea” esta presente atualmente em 13 estados
brasileiros.

Na UNCLE K, Tande Camara é o gestor principal e responsavel pelo
desenvolvimento do conceito e todo o direcionamento dos projetos de arquitetura
e design da marca, bem como do desenvolvimento de produtos. Nesta empresa a
participagdo de Tande Camara nos projetos para PDV ¢ direta e muitas vezes “a
quatro maos”, como ele mesmo afirma.

Na sua empresa 0 departamento de marketing engloba o merchandising
visual e conta com a presenca de varios designers, tanto neste departamento como
no departamento de estilo. Possui um arquiteto interno responsavel pela
manutencdo e adaptacdo dos projetos e um escritdrio de arquitetura externo
responsavel pelos novos projetos (cada marca tem um escritorio préprio)

conforme Figura 65.

UNCLE K

ARQUITETO
DEPARTAMENTO

DE
ESTILO/PRODUTO

DEPARTAMENTO
DE
MARKETING

ASSESSORIA
MPRENSA  ARQUITETO

Figura 65: Grafico da Estrutura Organizacional da empresa Uncle K no Rio de Janeiro.
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Na UNCLE K o merchandising visual é subordinado ao marketing e
engloba o design grafico. As duas areas do departamento de marketing operam de
forma independente sob a gestdo de Tande Camara. A empresa, como na FARM e
Reserva, conta com a presenca de varios designers, tanto nestes departamentos
como também no departamento de estilo.

A UNCLE K possui um arquiteto interno responsavel pela manutencéo das
lojas, mas que também realiza adaptacdes dos projetos. Atualmente, esta sendo
definido um novo escritério de arquitetura externo responsavel pelos novos
projetos.

Nas trés empresas de moda da pesquisa (FARM, RESERVA e UNCLE K) o
departamento de Merchandising Visual (V&M) é a area que desenvolve e
implementa os projetos de design periddicos para o PDV (projetos para vitrines e
para o interior, tais como: decoracbes periddicas, teméaticas ou promocionais,
material grafico e mobiliario para lancamentos de produtos, exposi¢do dos
produtos, e propostas *** de moda). De acordo com a estrutura ou a estratégia da
empresa esta area estara subordinada a um departamento de Marketing ** ou a um
departamento de Estilo **.

Identificamos que em algumas empresas (RESERVA e UNCLE K) a area
de Merchandising Visual faz parte do departamento de Marketing. No entanto, o
profissional que dirige o departamento é um Diretor Criativo (RESERVA) com
formacdo em comunicacdo ou o proprio Empresario (UNCLE K) com formacéo
em design de produto.

Este “departamento de marketing”, nas empresas de moda, se configura de

uma forma diferenciada e é considerado pelos empresarios e diretores

Y As empresas de varejo de moda utilizam os termos: propostas ou prop’s (proposition) para

definir as combinacBes de produtos arrumadas em manequins, cabides ou mesas, que funcionam
tanto para informagdo de moda, através de sugestdes de uso, como também servem para
impulsionar a venda de certos modelos, cores ou itens da cole¢do de moda através do destaque
dado a elas no PDV.

142 por exemplo, nas lojas de telefonia movel, como a Tim e Vivo no RJ, as decisdes relativas aos
projetos de arquitetura para 0 PDV sdo coordenadas pelo departamento de Marketing. Outra area
subordinada a este, chamada trade marketing, é responsavel por implementar e administrar os
projetos periodicos para o PDV e as informagdes colhidas neste. Essa area nas empresas de moda é
chamada de merchandising visual.

%30 termo Departamento de Estilo da mesma forma que o termo Estilista ainda é usado por

empresas de varejo de moda no Rio de Janeiro. Os profissionais que desenvolviam as cole¢des ou
produtos de vestuario de moda eram, inicialmente, costureiros que passaram a se chamados de
estilistas e, atualmente, com a sistematizacdo do conhecimento desses profissionais pelas escolas
de Moda e Universidades de Design, sdo formados como designers de moda (fashion designers).
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(RESERVA, FARM) como uma 4rea de “comunicacdo” responsavel por
transmitir a identidade (ou estilo) da marca ou o tema de uma colecdo de moda,
incentivar as vendas e a0 mesmo tempo valorizar a marca através de varios
projetos e suportes, tais como: desfiles, festas, eventos, pop-up stores (lojas

periddicas), flagships, catalogos (ou look books **

), publicidade, vitrines, entre
outros.

Apesar de ser responsavel por varios projetos e atividades relacionadas ao
PDV a area de V&M, nas empresas de moda da pesquisa, ndo € responsavel pelos
projetos de arquitetura do PDV. Estes projetos séo realizados por escritdrios de
arquitetura externos contratados e, mesmo quando as empresas possuem equipes
internas de arquitetura, estas sdo responsaveis, principalmente, pelos projetos de
expansdo ou adaptacdes, e especialmente, reformas e manutencéo das lojas.

Nas empresas de moda da pesquisa 0s projetos de arquitetura e design para
PDV séo conceituados pelos Arquitetos junto com os Diretores Criativos ou
Gerente de Branding da empresa (Reserva, Farm) ou os proprios Empresarios
(Unckle K) que, nestes casos, possuem também a funcdo de Diretores da Marca
ou Diretores Criativos. Nestas empresas 0s designers estdo distribuidos nos
departamentos de Estilo/desenvolvimento de produtos, Comunicagio/Marketing e
Merchandising Visual e Vitrines.

Além disso, as empresas de moda do Rio de Janeiro possuem uma area
“comercial” responsavel pela andlise da concorréncia, administracdo e estimulo
das vendas e treinamento e administracdo das equipes de venda nas lojas sendo a
principal fonte de informacdo para as outras areas da empresa. Essa area
equivaleria ao que compreendemos como a area de Marketing em outros tipos de
negocio. De toda forma, nestas empresas a area Comercial participa indiretamente
dos projetos para PDV com informacdes, feedbacks e monitoramento das vendas,
mas ndo estd diretamente ligada as equipes que desenvolvem o0s projetos de

Arquitetura e Design para PDV.

1440 catalogo e o look book sdo materiais graficos (fisico ou digital) desenvolvidos pelas empresas
de moda com equipe interna e contratagdes externas. O catalogo é um material com alto valor
estético, direcionado para o cliente e, em geral, contém os principais produtos da colecdo. O look
book é um catalogo realizado de forma mais simples que apresenta um maior niimero de produtos e
opcOes de combinagdes entre produtos e se destina tanto ao cliente quanto serve aos vendedores
como fonte de informacédo sobre a colecéo.
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6.2. A palavra dos especialistas

A fim de investigar como 0s projetos de design para PDV estdo sendo
conceituados e avaliados pelos profissionais das areas envolvidas e identificar os
principais objetivos de projeto gerados neste contexto realizamos a anélise das
entrevistas através da articulagdo entre: os dados e conceitos levantados e
apresentados na pesquisa bibliografica e os depoimentos dos entrevistados sobre
sua pratica e compreensao acerca dos projetos de design para o PDV de marcas de
moda.

Os objetivos dessa analise qualitativa consistem em:

Em primeiro lugar, construir uma reflexdo, a partir da experiéncia pratica
dos profissionais entrevistados, sobre os topicos previstos na pauta final.

Em segundo lugar, identificar os processos de conceituagéo, avaliacdo e 0s
objetivos de projeto.

Em terceiro lugar, obter novas informacgdes ndo previstas na pesquisa que
possam contribuir para 0 campo como novas questdes de pesquisa.

Os depoimentos foram agrupados pelas categorias das perguntas baseadas
na pauta final e comentados ao longo deste capitulo. As categorias baseadas na
pauta foram: 1) Criacdo do conceito do projeto; 2) Relacdo do conceito com a
marca; 3) Interface com outras areas de conhecimento; 4) Objetivos; 5) Duragédo
do projeto; 6) Avaliacéo; 7) Novos Conhecimentos.

Ao longo da andlise das entrevistas novas categorias foram identificadas e
as categorias prévias foram agrupadas a partir de elementos identificados com as
hipbteses da pesquisa:

e A apropriagdo de conceitos e técnicas nos projetos de design para
PDV geram novas articulagdes no campo do Design que apontam
para a formacao de uma nova area de conhecimento neste campo.

e Esse contexto contribui para a formagéo de uma nova compreensao
do ambiente do ponto de “venda”.

As categorias identificadas estdo apresentadas a seguir:

6.2.1. Principais Aspectos do Design do PDV

Bel Lobo da Bebo, ao citar os principais aspectos de um projeto para uma

loja de moda destacou a fachada e a vitrine como elementos importantissimos,
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pois considera que sejam 0s elementos que primeiramente atraem as pessoas para
entrar na loja. Além disso, destacou fortemente a importancia da qualidade da
iluminacdo no projeto. Segundo Bel, um mesmo projeto de loja se mal iluminado
pode ser um desastre. Para ela a luz correta € um dos fatores mais importante de
um projeto. Essa precisa, segundo ela, ter pontos de destaque, “pontos de brilho”,
ndo podendo ser homogénea. Acredita tanto na importancia deste aspecto que o
seu escritdrio ndo contrata nenhum servigo externo para o projeto de iluminacao,
gue na maioria dos escritérios se trata de uma contratacdo externa, mas, ao
contrario, ndo sO realiza esses projetos internamente como pretende também
capacitar mais e melhor seus arquitetos neste aspecto.

Para Isay Weiwnfeld, a loja € uma extensdo do produto que reforca a sua
identidade. Assim o ambiente deve, segundo o arquiteto: “acolher o produto,
valorizé-lo, a tal ponto que o cliente/consumidor, ao entrar na loja, sinta vontade
de se demorar descobrindo a loja ¢ os produtos”. Além disso, também destaca a
relacdo com o entorno que influenciara nas decisdes de projeto como um todo.

E fundamental que o espaco da loja se apresente quase como uma extensdo do
produto, reforcando a identidade da marca; que ndo seja pensado apenas como um
local de exposicdo e venda. Fora isso, deve-se considerar o local aonde a loja vai se
estabelecer — a cidade, o bairro, se na rua ou no shopping, etc. - pois isso é o que
vai determinar a sua relagdo com o entorno, os vizinhos (informag&o verbal).

Ricardo Campos, da Santa Irreveréncia, afirma que o projeto para o PDV “¢
uma conjun¢do de coisas” refor¢ando a caracteristica interdisciplinar desses
projetos e a importancia da atmosfera do ambiente. Segundo o arquiteto:

Vocé acerta o projeto quando vocé atingiu o cliente que ele queria atingir. Um bom
projeto sozinho ndo faz nada. N&o adianta ter um bom projeto, uma pega, uma
vitrine, umas pegas, umas vendedoras, um produto caro, um produto mal acabado,
com um som porcaria dentro da loja. E uma conjuncéo de coisas. E o cheiro, é o
som, é a iluminagdo, é o projeto, é a vitrine, é a arrumacdo de dentro da loja, 0s
displays de V&M, a sinalizagdo. E um conjunto total. Como a vendedora esta
vestida, como ela faz a abordagem, o que a vendedora fala. E um conjunto
(informacéo verbal).

Também, reforca mais uma vez a funcionalidade do projeto, no sentido de
favorecer as atividades que ali se desenrolam.

Eu acho que o design para uma loja tem que obedecer toda uma necessidade da
funcdo. A funcdo esta na frente, depois vocé da a cara que vocé quer. Um balcao
caixa tem que ter isso, a embalagem tem que ficar aqui, tem que dobrar isso, 0
saquinho tem que estar em tal lugar, a gaveta do caixa, o0 computador, o som; tudo
tem que estar ali dentro de uma forma e depois vocé d& o visual dele. Mas a
necessidade esta na frente (informacéo verbal).
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Na Tatil a preocupacéo é com a experiéncia de compra do consumidor na
loja que para o designer Fred Gelli se desenrola ao final de trés principais fases
com o desafio de manter uma conexdo entre o design e a estratégia em cada um
desses trés momentos.

A gente tem uma metodologia para trabalhar o retail experience. Em que, na
verdade, tem uma série de fases, e € uma abordagem bastante holistica do que ¢ a
experiéncia de compra. No fundo, a gente pensa nisso: como vai ser uma
experiéncia de compra para uma pessoa e Como a gente vai atrair esse cara, Como a
gente vai construir o relacionamento e como a gente vai garantir que ele efetive a
compra (informacao verbal).

Segundo Fred Gelli, se dedica a trés momentos que tem a ver com 0

caminho do consumidor: atrair, relacionar e comprar, como explica a seguir.

O primeiro momento: atrair

Entdo tem uma serie de técnicas que dizem como a gente, primeiro, cria no espago
externo da loja, basicamente nas vitrines, na fachada e etc. aqueles elementos que
tem a capacidade de atrair um cara que esta a 15 metros de distancia. Entéo ele esta
14 do outro lado do shopping e tem que se sentir provocado (informag&o verbal).

O segundo momento: relacionar

E, uma vez que ele ja foi atraido, ele tem que ser chamado para entrar na loja, ai
comega a experiéncia no nivel secundario, ou seja, vocé esta construindo o
relacionamento. Ele tem que ter mais informagdes sobre o produto que ele se
interessou. Ai nessa hora ele comeca a interagir com pessoas la dentro (informacao
verbal).

O terceiro momento: comprar

E, depois, vocé passa para uma terceira fase que é a de efetivacdo da compra e, ai,
s80 outros aspectos gque a gente considera e usa. E isso tudo esta dividido em uma
parte estratégica e outra de design. Como é que eu consigo manter o tempo todo a
conexdo entre essas duas coisas em cada um desses trés momentos (informacéo
verbal).

6.2.2. Processos e Técnicas para o Design do PDV

A fim de gerar uma compreensdo mutua dos objetivos do projeto séo
utilizadas varias ferramentas ou combinagdes de ferramentas, tais como: reunies
iniciais para transmissdo de informacOes (briefings), reuniGes para geragéo e
estimulo de ideias (brainstorms), confeccdo de painéis de elementos visuais
relacionados ao conceito do projeto (mood boards), imagens fotograficas de
outras lojas que sirvam de referéncia para identificar os elementos do projeto,
entre outras solucdes graficas, desenhos, perspectivas e apresentagdes em 3D, que

possam ajudar a transmitir os pensamentos do cliente.
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Os profissionais entrevistados usam essas técnicas de forma semelhante,
mas, ndo necessariamente, linearmente, nem da mesma maneira em todos 0s
casos. Na BEBO existe uma administracdo combinada das técnicas de acordo com
as informac0es recebidas e as necessidades encontradas. J& na MADI e na Tatil o
processo de desenvolvimento dos projetos é estruturado segundo etapas previstas.
Ainda assim, as técnicas demonstram ser mais um recurso para o aprofundamento
na compreensdo da marca, do que uma etapa imprescindivel a cumprir no
processo de desenvolvimento do projeto.

Alguns escritérios tanto de design & branding quanto de arquitetura &
design utilizam outras técnicas baseadas na observacdo. Por exemplo, a Taétil
utiliza técnicas de observacdo **° e imersdo *° para conhecer o cliente e o seu
consumidor. Assim, 0s designers visitam o escritorio da empresa e 0s PDVs para
observar 0 ambiente e o funcionamento dos mesmos a fim de possibilitar uma
compreensdo mais profunda sobre a empresa. Entre as técnicas de observacdo no
PDV, Fred Gelli, da Tatil citou a técnica cliente oculto, inicialmente usada pela
area de marketing no campo do varejo **'.

O cliente oculto ¢ um “pesquisador” com a missdo de se passar por um
consumidor comum e vivenciar suas experiéncias com a empresa. Esta técnica se
destina a obter informacGes relacionadas a empresa, tais como: satisfacdo ou
insatisfacdo em relacdo ao atendimento pelos funcionarios, facilidade ou
dificuldade em relagdo a solucdo de problemas, informacGes sobre a politica de
troca de mercadoria, informacbes sobre os produtos, entre outros inlmeros

aspectos.

145 A técnica de observagdo nas empresas e nos PDVs, se assemelha a técnica de observagio
participativa usada na pesquisa académica, na qual o pesquisador ndo se mantém neutro durante a
observacao.

146 O termo e a técnica de imersdo sdo muito usados pela area de Recursos Humanos no meio
empresarial no treinamento de funciondrios através da vivéncia pratica em cargos da empresa. Para
o0 Design Thinking o termo imersdo consiste na etapa de aproximacdo de um problema, a partir de
diversas perspectivas e pontos de vistas (Adler et. al, 2011). Fred Gelli se refere a imersdo como
uma técnica de aprofundamento no conhecimento da empresa, na qual o designer vivencia por um
tempo o dia a dia da empresa, se assemelhando mais com as técnicas oriundas da etnografia ou da
observagao participativa.

47 Nos anos 80/90 as empresas de moda do Rio de janeiro tais como: Chocolate, Dimpus e Cantdo,
ja utilizavam esta técnica para avaliar a qualidade do atendimento dos vendedores aos clientes em
suas lojas. O que demonstra ter sido introduzido pelos profissionais de outras areas, como design e
branding sdo outros objetivos e outros aspectos a serem observados através dessa mesma técnica,
tais como: o ambiente da loja, o tipo de clientela, as relacfes estabelecidas destes com os
funcionarios, a exposicdo da mercadoria, entre outros.
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Na Tétil, aléem das técnicas de observacdo, também realizam reunides e
entrevistas com 0s gestores e gerentes como nos demais escritorios entrevistados
(Madi, Bebo, Santa Irreverencia e Ysay Weinfeld).

A Bebo e a Tatil demonstraram usar préaticas interdisciplinares, com maior
participacdo dos CEOs ou profissionais das empresas (gerentes ou diretores de
moda, branding ou marketing) de forma direta, nas reunibes de briefing e
brainstorming junto com suas equipes de arquitetos e designers internos. Na Bebo
sdo utilizados também mood boards realizados pelos CEOs das empresas, quando
sdo convidados a realizar “uma colagem de imagens que representem a marca”, a
fim de completar o briefing do projeto.

Fred Gelli desenvolveu uma ferramenta prdpria no seu escritorio chamada
brand direction e explica que:

E uma ferramenta de comunicagfo que orienta e garante o alinhamento de qualquer
expressdo da marca (...) e todas as nossas agdes, desde um simples texto até um
grande evento. A personalidade da marca estd sintetizada na sua esséncia
sustentada por quatro pilares e oito atributos de comunicacdo que devem estar
presentes em tudo o que fazemos (informag&o verbal).

Compreende a marca por duas dimensdes principais: esséncia e expressao.
Os quatro pilares representam o0 que a marca representa na alma na esséncia.
Todas as expressdes devem refletir os pilares, porque os pilares sdo uma sintese
da marca. A ferramenta €, portanto, usada na construcao das expressdes da marca
como direcdo e também como um checking list, para alinhamento com a proposta
da marca, como Fred exemplifica ao citar a marca dos Jogos Olimpicos de 2016
gue tem como pilares: beleza exuberante, energia contagiante, espirito olimpico e
diversidade harmonica.

No6s vamos fazer um evento de lancamento, onde é que vai ser o evento de
lancamento? Tem que ser em um lugar que tenha uma beleza exuberante, Praia de
Copacabana. Que tenha uma energia contagiante, Praia de Copacabana no
Réveillon. Que tenha espirito olimpico, fogos, de exceléncia em tudo, os fogos
mais incriveis do mundo, e que tenha diversidade harménica, Praia de Copacabana
no Réveillon. Milhares de pessoas em todos os lugares (informacéo verbal).

Essa ferramenta é usada como uma receita, mas as doses podem ser
modificadas de acordo com os objetivos, como ele explica: “Dependendo da
expressao, vocé vai usar mais um pilar do que o outro. Os pilares entram em doses
diferentes, como se fosse uma receita, que vocé faz com ingredientes”.

Quando o cliente ja possui uma ferramenta propria a Tatil usa e interpreta a

mesma, ou atualiza conforme esclarece: “As vezes a gente constroi do zero, as
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vezes a gente herda de algo que j& existe e formaliza, nem que seja para uso
interno”.

Além da Bebo e da Tatil os demais escritorios entrevistados néo
mencionaram a participacdo direta dos profissionais da empresa de varejo no
processo de desenvolvimento dos projetos. Essa participacdo se concentra,
principalmente, nas etapas preliminares do processo, tais como: nas reunides e
entrevistas para coleta de informacdes e briefing.

Com excecdo da Uncle K, na qual Tande Camara participa ativamente do
desenvolvimento do projeto para PDV em quase todas as etapas, nas demais
empresas de varejo da pesquisa, os CEOs participam de forma indireta, avaliando
as propostas e estudos apresentados ao longo do processo. Isto é: aprovando ou
recusando as propostas, e assim, configurando sua participacdo como um
monitoramento para ajustes no projeto.

As tabelas a seguir apresentam as técnicas usadas com a participacdo dos
profissionais das empresas e as técnicas usadas pelos designers e arquitetos no
desenvolvimento dos projetos. Os espacos ndo preenchidos das tabelas demonstra
que as técnicas apresentadas ndo sdo usadas pelos profissionais ou ndo foram

mencionadas na entrevista.

Tabela 8: Técnicas usadas com a participacao dos profissionais das empresa de moda.

Madi Bebo Santa Isay Tétil
Irreveréncia Weinfeld

Reunides de Briefing sim sim sim sim sim
Entrevistas sim - - - sim
Brainstorm - sim - - sim
Mood Board sim sim - - -
Observacéao na sim - - - sim
empresa/imersao
Reunides de sim sim sim sim sim
apresentacdo/avaliacdo

Tabela 9: Técnicas usadas pelos designers e arquitetos no desenvolvimento do projeto.

Madi Bebo Sta Irreveréncia Isay Tétil
Weinfeld
Observacéo Cliente Oculto - - - - sim
Bubble Plan *® sim - - - -
Mood Board sim - - - -
Técnica desenvolvida sim
internamente

148 Uma apresentacio detalhada dessa técnica pode ser encontrada em: AIA. American Institute of
Architects. Disponivel em: http://www.aia.org/aiaucmp/groups/aia/documents/pdf/aiab089276.pdf.
Acesso em junho de 2013.
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6.2.4. Formas de Avaliacao

Na BEBO a avaliacdo € feita a partir das informac@es recebidas dos donos
da empresa. Segundo Bel Lobo, a primeira pergunta que ela faz ao empresario é:
“A loja esta vendendo bem?” Também, pede ou recebe espontaneamente,
informacdes a respeito do funcionamento da loja e das solucbes realizadas no
projeto. De forma geral, recebe muito feedback das empresas sobre seus projetos.

Também isso ocorre com a maioria dos projetos dos demais escritorios.
Entretanto, tanto a Santa Irreverencia, quanto a Tatil tiveram acesso a testes e
informacBes sobre seus projetos organizados pelas grandes empresas com quem
trabalharam.

Ricardo Campos, explica como foi feito o prot6tipo do PDV para uma nova
marca:

Montaram toda uma equipe. Esse grupo montou esse briefing, analisou os projetos,
fizemos uma loja dentro do prédio. Uma loja teste, um protétipo 14 dentro com
tudo, balcéo, caixa, computador, tudo funcionando. Coisa de primeiro mundo. Um
investimento muito grande porque é uma historia que vai ser muito grande. Nao
adianta um cara de uma lojinha aqui ndo vai fazer nunca isso. Depois do protétipo,
no ano passado abriram seis ou sete lojas em shoppings mediocres, para testar, e
agora comeca. Nao adianta abrir no Iguatemi e sair fazendo um monte de “m”. Ja
queimou a marca. Entdo eles testam, aprimoram, acertam e vai embora (informacéo
verbal).

Ricardo Campos defende também que o aumento das vendas € um dado para
a avalia¢do dos projetos: “toda vez que a gente reforma a loja, a venda aumenta
30% a 40%. Entdo sabemos que o projeto esta certo”.

Isay Weinfeld, ndo tem nenhuma forma estruturada de avaliagdo dos
projetos, mas segundo o arquiteto: “comentarios dos clientes sdo sempre bem-
vindos” (entrevista respondida por correio eletronico/email) .

Ron Pompei realiza uma avaliacdo de projetos a partir de uma associacgao de
dados quantitativos e dados qualitativos cedidos pelas empresas. O arquiteto
explica quais séo os dados que manipula nessa avaliagao:

Por quanto tempo a meédia de visitas permanece. Quanto tempo as pessoas
permanecem no espaco. O quanto eles trazem os amigos e colegas. Sabemos que a
principal medida é também o quanto de negdcio vocé esta fazendo, é claro, porque
no final € um mercado, que o que conta é o ponto de partida. Mas vocé pode ter um
bom ponto de partida hoje, a menos que vocé tenha uma boa experiéncia do que
vocé esta criando. Entdo, nos temos diferentes métricas de quantas pessoas irdo
visitar em um dia e quantas dessas pessoas irdo fazer uma compra e quantas dessas
pessoas irdo voltar e se virdo com os seus amigos e familiares. Entdo, ha métricas,
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mas elas ndo devem ser completamente alcancadas, ndo é somente a informacao
guantitativa, é também qualitativo. Ndo é somente o0 quanto, mas como ¢é
significativo. E também como as pessoas sentem isso no espaco. O conjunto disso
permite julgar e refinar o retail space (informagéo verbal).

Fred Gelli destaca que gostaria de ter uma metodologia prdpria para
avaliacdo de seus projetos. Entretanto, recebe informacdes sobre os projetos

através de pesquisas que seus clientes de grandes empresas Ihe fornecem.

A performance ndo € somente relativa a venda, é em relacdo a satisfacdo das
pessoas, eles fazem avaliacdo de entendimento de conteldos. Por exemplo, o
guanto que uma vitrine foi atraente. (...) eles tem um ranking, uma pontuacdo que
eles fazem para todos os fornecedores, que avaliam a performance desses
fornecedores, que tem a ver com o resultado do trabalho que eles fizeram para as
marcas. (...) usam todos os critérios desde a inteligéncia e competéncia a execugdo
técnica de projetos, (...) a rapidez e velocidade, (...) até a capacidade estratégica de
traduzir conceitos de comunicagao no ponto de venda (informacdo verbal).

Na Farm a avaliacdo € mais direta e informal. Além disso, Carlos Mach usa
as midias sociais como uma fonte de pesquisa permanente e a observacdo direta
nos PDVs da marca:

Para n6s é muito facil ver o retorno se o cliente estd se sentindo num ambiente
aconchegante ou ndo. A marca tem uma relacdo muito proxima da cliente. Se a
cliente ndo gosta ela fala: gente, isso aqui ficou horrivel, desculpa, mas eu ndo
gostei. E na mesma hora isso vai chegar a mim. A minha fonte vem de todos os
lados. Temos um facebook que é muito ativo. Um milh&o e trezentas pessoas no
facebook. Qualquer coisa que fazemos tem um comentario. Comentarios que vem
do facebook, de amigos, de amigos do mercado, da assessoria de imprensa, do
Marcelo, de forma muito natural (informacéo verbal).

Eu sempre gosto de ir a inauguracdo para ver a reacdo das pessoas. Na loja da
Géavea foi muito visivel o que fizemos la. As pessoas ficaram muito impactadas
com aquilo. Muito agradavel de olhar. Isso é muito natural para nés, vem rapido,
ndo tem muito problema (informagao verbal).

Carlos Mach, tambem fala de uma espécie de avaliacdo pessoal, que estd
relacionada ao sentimento de realizacdo profissional. Segundo ele é dificil ficar
realizado, pois 0 que imagina sempre esta além do que consegue realizar, por
melhor que tenha sido. E explica:

No sentido de realizagdo, acho que o meu trabalho é 99% frustagdo e 1% de
realizacdo. Mas fico feliz na frustragdo porque eu realizei. E dificil fazer uma coisa
melhor do que estava na sua cabeca (informacéo verbal).

Tande Camara, da Unckle K também afirma que faz pesquisas com 0s
clientes através de seu banco de dados (clientes cadastrados) na internet

levantando dados sobre o perfil da cliente da marca.
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Esse perfil quantitativo fizemos nas redes sociais e em cima das nossas bases de
clientes. Temos 30.000 clientes cadastrados. Elaboramos um questionario e
tivemos 250 respostas. Gente que se interessou em falar da marca (informacéo
verbal).

Em relacdo ao projeto do PDV ndo possui nenhum meio de avaliagdo dos
objetivos (se atingidos ou ndo) e destaca que as informacGes que recebe se
concentram em aspectos operacionais ou das solugfes de projeto de arquitetura
para o funcionamento da loja. O empresério destaca também que as informacGes
que recebe dos clientes sdo espontaneas e vagas e que a maioria da informacoes
vem atraves de um trabalho “feito na base da conversa” com a gerente.

O cliente s6 diz: - Que loja linda! Que loja legal! Mas se falar que eu ja medi isso,
ou se tenho esse qualitativo de um projeto novo. De perguntar ao cliente: O que
vocé acha disso? Do projeto novo? O que achou da arquitetura? Eu nem sei como
se faz isso (...) (informacéo verbal).

Tande Camara também destaca a importancia da observacdo direta no
ambiente do PDV.

E muito mais um trabalho de observacdo. Ver o cliente ali dentro, se ele esta se
entendendo. Se o produto estd bem exposto e o cliente consegue circular. E escuto
muito as gerentes, que abrem as lojas todos os dias, e dizem o que ndo funciona.
Existe o design e o funcional que é muito mais a equipe que me responde
(informacéo verbal).

Evans Queiroz, afirma que tenta lidar com dados quantitativos, mas nao vé
muita importancia neles e sim em outro tipo de avaliacdo que acontece de forma
intuitiva.

Entdo eu pego o histérico do ano passado, eu pego o quanto ela estava vendendo
antes da vitrine entrar e quanto ela vendeu depois (...). Encontrei uma equipe que
conseguiu achar uma férmula que hoje me da quantificado quanto eu fiz a venda
valer mais, quanto eu paguei naquela vitrine e quanto a gente teve de lucro
(informacéo verbal).

Prefiro confiar no cheiro das coisas e na energia que esta no entorno. (...) Eu
prefiro pensar que estamos fazendo um bem de uma forma divertida. Aonde eu ia
chegar com relagdo a vitrine? E que por mais que eu quantifique o produto, como
eu quantifico quem deu uma risada? (...) E isso ndo tem como quantificar. Se esse
cara vai voltar um dia e virar um grande cliente ou virar um parceiro da marca, foi
por conta de uma vitrine que eu ndo consegui identificar ou de um bom
atendimento? (informacéo verbal).
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6.2.5. Novas visdes
A viséo do projeto como um processo constante

Ao ser perguntado sobre a duragdo do projeto, Marcelo da MADI levantou
duas questbes. A primeira se referiu a forma como os designers se inserem no
processo e como o0s clientes enxergam o trabalho das firmas de design e
arquitetura. Segundo ele, dividem o projeto “em pacotes” quando o que defende ¢
uma visao de projeto integrado que afirma ser ideal quando este ¢ “constante e
incessante” e capaz de ser modificado ao longo do tempo de acordo com o
aparecimento de novas demandas.

Eu digo que as firmas de design que fazem branding tém a tendéncia de vender
projetos, e o cliente tem a tendéncia de comprar projetos, como se fossem pacotes,
como se fosse um almogo: quero s6 o almogo. O problema é que é mais como um
analista, tem que ser constante e incessante o projeto. Cada vez que vocé olha a
loja vocé aprende coisas diferentes que vocé tem que trocar a sua estratégia da
inicial e melhorar. As pessoas ndo param na vida e a opinido das pessoas nédo para
(informagéo verbal).

Como exemplo Marcelo Albertal cita as inimeras reformas e adaptacoes
realizadas na biblioteca de Nova York da Rua 42 com Quinta Avenida. Considera,
com esse exemplo, que qualquer projeto, mesmo que realizado com os melhores
recursos, materiais e financeiros necessitam de adaptagdes ao longo do tempo
diante das mudancas na sociedade. Como explica sobre as causas das mudancas
na biblioteca: “O mundo troca, (...) menos livro mais internet, por mil razdes
precisa fazer essas trocas e ai eles estdo trocando” (informacéo verbal).

Diante disso o arquiteto da MADI defende um tipo de relacdo continua no
desenvolvimento do projeto que considera ser a relacdo ideal afirmando que a
visdo dos clientes sobre o término do projeto como solucédo final é equivocada,
pois os problemas e as solugbes sdo dindmicos. Em uma linguagem bem
humorada e coloquial critica a postura dos clientes:

Clientes normalmente acham que te comprou o0 projeto e depois acabou. E como
uma flecha. Uma bala de prata que mata o vampiro (...). S6 que o mundo ta cheio
de vampiros e precisa de muitas balas e cada bala é diferente uma da outra (risos).
(informacéo verbal).

Para Bel, da BEBO, o conceito de um projeto estd sempre em atualizacdo e,
mesmo que existam elementos permanentes, cada projeto de uma nova loja sofre
adaptacdes e possuira elementos préoprios ou novas formas de usar 0s mesmos

elementos. Entdo, cada nova loja parte de um mesmo conceito, mas ndo pretende
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ser exatamente igual. Por exemplo, a Farm possui como elemento permanente em
suas lojas uma trelica branca, de desenho exclusivo, desenvolvida especialmente
para a marca. Na Flagship Store em Ipanema a trelica foi usada na fachada, no
interior de outra loja foi usada como diviséria e em outra apenas como um
elemento grafico do desenho da trelica impresso no tecido das cortinas.

O arquiteto Isay Weinfeld, ao se referir ao tempo de duragdo de um conceito
para o PDV destaca que o conceito vai estar relacionado a “evolug¢ao do produto,
da marca” como também concorda Ricardo Campos, pela estreita relacdo que
mantém com o CEO da empresa, compreendendo as mudancas e adaptagdes que o
projeto precisa realizar ao longo do tempo.

O designer Fred Gelli também destaca que a renovacdo é fundamental nos
projetos. Segundo o designer: “tem que estar acompanhando as expectativas, 0S
desejos das pessoas, que mudam (...). Ndo tem nada que seja estatico. Ndo tem

jogo ganho, para ninguém. Nem para a Apple” (informacéo verbal).

A visao do PDV midia

Fred Gelli considera que o trabalho do designer para o varejo é também uma
forma de comunicacdo das mensagens da marca. Essa dimensdo propria do design
estratégico é muito presente no varejo como o designer exemplifica:

Eu acho que sdo pessoas que tem que entender que estdo trabalhando a servico da
comunicacgdo. O designer de produto, o designer gréafico, o atendimento, tem que
entender que recados precisam ser dados, historias precisam ser contadas, precisa-
se criar envolvimento. Entéo, esse é o objetivo (informacéao verbal).

E critica a falta de compreensao dos designers para este aspecto.

Quando o designer esta criando la a parte grafica, uma imagem, ele tem que
entender que ele tem um objetivo fundamental que é comunicar (...). Os recados
sdo diferentes, mas no fundo, estamos falando de comunicacéo. E isso, é uma coisa
que para um designer de produto, ele ndo entende muito isso. N&o é todo o
designer que tem essa dimensdo. Ele entender que esse 6culos comunica.
Especialmente quando eu estou falando de solucdo para o ponto de venda. Se é
moda, mais ainda! Fala de atitude, de estado de espirito, de valores que sdo “super
intangiveis” (informacéo verbal).

A visdo do PDV cultural

Ron Pompei destaca a caracteristica social do comercio como uma forma de

“troca mutua” que se perdeu com o tempo.
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A atividade de troca no comércio, de produtos, de valor entre diferentes
mercadorias e diferentes culturas e, € claro, através dos lugares. Entdo, nds
precisamos voltar em direcdo ao que é mais cultural na troca. Porque é muito mais
rico ao invés de ser somente uma transagao comercial (informacgéo verbal).

E acredita que a relevancia dos espacos e das marcas para 0s consumidores

pode gerar uma transformacéo que ele propde através de seus projetos.

Vocé pode ter uma transformacéo se o ato da venda for culturalmente relevante. E
uma expressao que é auténtica e é reencontrada em quem participa dela. As pessoas
podem desfrutar, ndo necessariamente pelo custo, mas pelo seu carater. (...) vocé
pode fazer isso com qualquer tipo de design de estilo auténtico ou moda. Quando
h& referéncias com a criatividade, inovagéo, a arte e a moda realmente se tornam
um reflexo, uma expressdo da identidade. A identidade do visual, a identidade da
comunidade, a identidade dos valores e das aspiracbes em que as pessoas se
inspiram. N6s ndo olhamos muito para o produto, mas para a expressao cultural
(informacéo verbal).

Carlos Mach, também destaca que a percepcao das caracteristicas do lugar e
do bairro no qual a loja vai se estabelecer sdo cruciais para Seu processo criativo.
Conhecer e respeitar sua historia, habitos e gostos, que chama de “energia do
lugar”. Sobre o projeto para o PDV do Shopping da Gavea no Rio de Janeiro,
explica:

A ideia era respeitar aquela galeria (...) e as pessoas que frequentam aquele lugar.
Um dos lugares que me inspirou muito para fazer aquele lugar foi o Celeiro, na
Dias Ferreira. (...) ele tem uma energia! Vocé fala em Celeiro e pensa naquele lugar
onde est4 tudo em harmonia. Também tem uma loja de tecidos na Praga da Gévea,
que também me inspirou. Foi o Celeiro e aquela loja que me deram os pontos de
partida para aquele projeto. Pela energia do bairro. Tem que ter essa coisa do lugar.
Para mim, cada projeto precisa respeitar isso (informacao verbal).

6.3. Principais Relacfes ldentificadas

A partir deste subcapitulo, a fim de manter o anonimato dos entrevistados e
o sigilo das informagGes da estratégia empresarial, os especialistas entrevistados
serdo apresentados como: Entrevistado 1, 2, 3 e a assim sucessivamente. Da
mesma forma serdo usados nomes genéricos para os profissionais citados pelos
entrevistados, tais como: Especialista X, Empresario X, Designer X, Arquiteto X
como também para os nomes das marcas e das empresas: Empresa ou Marca X,
Y, etc.
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6.3.1. Os Empresarios e os Profissionais terceirizados (Arquitetos e
Designers)

Identificamos que a necessidade de compreensédo da empresa como um todo,
estratégia, identidade, expertise € fundamental para os arquitetos responsaveis
pelo desenvolvimento de projetos para PDV de marcas de moda.

Dentre os principais aspectos das relagdes entre empresarios e profissionais
terceirizados consideramos, em primeiro lugar, que o préprio empresério (CEO) é
uma fonte de informagGes para a transmissdo desses conhecimentos e para tal é
preciso que exista um contato direto do arquiteto ou designer com este. Quando
ndo, 0 empresario €, na empresa, a autoridade maxima para disponibilizar ou néo,
qualquer tipo de informagéo.

Além disso, as consideracdes e feedbacks dos empresarios sobre as
propostas e estudos dos projetos apresentados para as empresas pelos arquitetos
sdo essenciais para o desenvolvimento dos mesmos. Sendo assim, as reunides de
apresentacdo de desenhos ou estudos s&o o meio principal de monitoramento e
avaliacdo das propostas do arquiteto para o projeto e dos objetivos da empresa.

Para o Entrevistado 1, a melhor forma de ser contratado € diretamente pelo
CEO da empresa, porque entre os principais aspectos que citou “sera comandado
pela presidéncia” o que facilita a compreensdo dos objetivos € o acesso as
informacdes que necessita. Destaca que é possivel ser contratado por gerentes de
marketing ou gerentes de projetos de lojas, entretanto, essa situacdo pode
dificultar o acesso a todas as informac6es necessarias para o desenvolvimento do
projeto.

Destaca que ndo abre méo de realizar pessoalmente a apresentacdo do seu
trabalho para o CEO da empresa. Segundo o arquiteto e Entrevistado 1, isso
consiste em um elemento fundamental para que ele possa compreender 0s motivos
da aprovacdo e avaliar os erros e acertos do projeto para poder encaminha-lo bem,
como esclarece:

Os meus contratos exigem que eu faca a apresentacdo e nao ninguém faca por mim.
A razdo é que ninguém melhor que a pessoa que criou poder se explicar ou
defender ou responder perguntas inerentes ao trabalho e, as vezes, mesmo quando
vocé tem uma apresentacdo onde as pessoas realmente achem que vocé t& no
caminho errado, o0 que ocorre é que vocé entende porque vocé estd no caminho
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errado de uma forma muito mais direta e isso € muito importante para continuar o

trabalho (informagéo verbal) *°.

A ligacdo direta com os donos ou CEOs demonstra ser um aspecto
imprescindivel para a compreensdo dos objetivos e das necessidades da empresa,
bem como da identidade da marca. Como o Entrevistado 4 nos explica:

A minha dupla mesmo é a Empresaria X. Como eu trabalho com ela? A
Empresaria X é a Marca X. Tudo esta nela. Ela é uma pessoa muito boa e sensivel,
pessoalmente e profissionalmente. E qual € o meu papel? O meu papel é a
vanguarda. Eu fico puxando o elastico 14 na ponta para quando todos venham,
venham com todo o peso (informacéo verbal).

O designer Entrevistado 3, apesar de ndo usar o termo identidade da marca,
aponta para esse aspecto quando explica que ao desenvolver o que chama de
“caminho da marca” pretende gerar uma unidade nas mensagens e na linguagem
do que a marca apresenta para 0s consumidores. Para o designer esse aspecto é
fundamental para que ndo haja um tipo de “esquizofrenia” na marca. Segundo ele
entende a marca como formada por dois aspectos complementares: esséncia e
expressao da marca.

Para vocé poder fazer com que as pedrinhas do quebra cabeca se encaixem umas
nas outras, como o risco da esquizofrenia. Tem uma pedrinha do quebra cabeca
linda, mas ndo encaixo em nada. Tem um anuncio da Marca Y que parece um
anancio da Marca N, lindo, incrivel, mas ndo encaixa nas outras pecas que Vocé ja
tem da Marca Y e das que vocé vai ter. Entdo, é por isso que um trabalho, a gente
chama de “caminho da marca”. Todas as coisas estdo alinhadas, a gente faz isso
para qualquer trabalho aqui (informacéo verbal).
O Entrevistado 4, afirma que “a empresaria ¢ a marca” e que compreende a
marca como uma pessoa gue evolui ao longo do tempo. Afirma que todo o seu
trabalho é baseado em trabalhar essa identidade.

Como funciona basicamente: Eu entendo a marca como uma pessoa. O
comportamento dessa pessoa é evolutivo. Estd evoluindo o tempo todo. Algumas
coisas ela deixa de lado e outras coisas ela vai incorporando (informac&o verbal).

Esse aspecto se reflete também na construcdo de uma identidade na
arquitetura, através de elementos que sejam exclusivos e caracteristicos da marca.
O Entrevistado 4 considera que “o trabalho de posi¢cdo de marca vem a partir de
uma construcdo de identidade” (informacdo verbal) e esclarece sobre seu

relacionamento com a arquiteta da marca.

9 Todos os trechos das entrevistas estdo identificados como “informagio verbal”, segundo norma
da ABNT e todas as entrevistas na integra encontram-se transcritas no Apéndice A desta tese.
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Na primeira demanda com a Arquiteta X, eu disse a ela que precisadvamos criar um
elemento arquitetdnico do projeto da Marca X, patenteado para conseguir ter uma
identidade arquitetbnica que ndo possa ser copiada. Essa foi a primeira demanda
que é muito parecida com as demandas que eu dou para todos os departamentos
porgue pra mim o trabalho de posi¢cdo de marca vem a partir de uma construcao de
identidade, e a identidade precisa ser feita a partir de coisas que sdo repetidas em
evolucdo. (...) Entdo falei para a Arquiteta X e nos criamos alguns elementos de
arquitetura que sdo default para todos os outros projetos (informacéo verbal).

O segundo aspecto identificado na relacdo profissional (empresarios e
profissionais terceirizados) € a influéncia da expertise do empresario e das metas
que pretende atingir através do projeto de design do PDV.

A experiéncia do empresario no campo do varejo favorece e estimula o
aperfeicoamento dos projetos promovendo, em alguns casos, um aprendizado para
os profissionais terceirizados. Ainda assim, o papel do design se destaca como
capaz de transformar essas informacdes, como destacou o Entrevistado 3: um
“metabolizador” dessa expertise. A0 mesmo tempo, a falta de experiéncia por
parte dos empresarios gera nos profissionais uma necessidade de desenvolver uma
grande habilidade pessoal e profissional a fim de administrar objetivos diversos.

Também os shoppings centers forcam 0s novos empresarios a um padrdo de
qualidade estimulando o desenvolvimento da area de Design do PDV (retail
design). Segundo o Entrevistado 1, muitas vezes “o cliente ndo sabe exatamente
para onde ele vai” (informac&o verbal) e, no caso da Marca Y, marca para a qual
trabalha ha cinco anos realizou também um trabalho que envolvia um estudo da
estratégia da marca para definir os objetivos da flagship store pedida pelo cliente.
Esse trabalho foi, entdo, a base para criar a arquitetura propriamente dita.
Considera primordial que a empresa seja capaz de: “dar rumo” ou
“direcionamento a companhia”. Este aspecto demonstra ser equivalente ao que
outros entrevistados também destacaram ao relacionar a estratégia a identidade da
marca.

O Entrevistado 2 prefere agrupar os clientes que procuram Seus Servigos
para realizar um projeto para 0 PDV em dois tipos: empresarios com marcas
estabelecidas e novos empresarios. Dentre 0s que ja estdo no mercado, aponta
aqueles que estdo bem e querem melhorar e 0s que querem reposicionar a marca
no mercado. Com exemplos explica:

Tem o cara que j& € bom, ja esta super bem, mas quer melhorar, e tem o outro que €
um cara que tem um comeércio no subdrbio, (...) que fez aquele negocio de qualquer
jeito e quer vir dar um upgrade na historia. Vai sair de Caxias para ir ao Norte


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

186

Shopping, ou vai sair de Caxias porque quer fazer uma loja no Rio Sul (informagéo
verbal).

Destaca que os maiores shoppings, tais como: Barra Shopping e o Rio Sul,
exigem que o empresario alcance um padrédo de qualidade para o projeto do PDV
e para que isso seja alcancado indicam alguns arquitetos, se considerarem que 0 a
marca possa contribuir com o shopping. Sendo impedem a entrada do mesmo.

O Entrevistado 2 destaca que existe outro tipo de cliente que muitas vezes é
um fabricante que pretende entrar no varejo. Segundo o arquiteto, com este cliente
a relacdo é muito mais dificil, porque além de ndo ter experiéncia alguma de
varejo, tem altas expectativas de que o projeto de arquitetura resolva tudo, sem ter
a dimensdo dos outros aspectos que envolvem um negdcio de varejo, tais como:
atendimento, vitrine, entre outros. E aponta a diferenga existente em projetar para
um empresario experiente:

Vocé fazer um projeto para uma pessoa que sabe, é mais facil. Mas um cara que
chegou sem nada, normalmente vocé faz tudo para ele. Chega um cara aqui e diz
que tem uma fébrica e quer abrir uma loja de sunga. Eu tenho uma fabrica de
sungas, vendo para multimarcas e quero abrir agora uma loja, acho que tenho que
entrar no varejo. O cara ndo sabe nada de varejo. E uma complicacdo. Quase
sempre a gente da toda a direcdo do que a gente tem de vivencia. Ao mesmo tempo
voceé vai fazer esse cara ter sucesso? E dificil (informagéo verbal).

Esse aspecto demonstra que o arquiteto compreende e deseja a contribuicédo
da expertise do empresario sobre a marca para um melhor desenvolvimento do
projeto. Entretanto, afirma que nem sempre essa comunicacdo € eficaz e
facilitadora. Em certos casos, exige uma grande habilidade do profissional.

No6s fazemos o restaurante (...). Eles resolveram agora pegar outros donos que
operam em outro restaurante para entrar de socios e comegar a abrir cadeias no
Brasil. (...) Ja mudou toda aquela parte que tinhamos feito de cozinha (...) passou a
funcionar de outro jeito, e ja falaram da historia de colocar junto uma loja de vinho
também. Ja mudaram o briefing todo e ontem eu estava conversando com (...) esses
dois caras juntos e a mulher (...) que da palpite na estética. Dificil! No final da
reunido esses caras falaram que eu tinha paciéncia. Porque é de enlouquecer. Devo
ter a habilidade de ouvir e de tentar dirigir mais ou menos o que acho. Cada um
gosta de uma coisa. E realmente dificil, complicado! (informagéo verbal).

O Entrevistado 1 também destaca que 0S empresarios precisam ser 0S
experts tanto em relagdo aos produtos que comercializam quanto sobre o
direcionamento ou estratégia do seu negocio: “Vocé ndo pode esperar de uma
firma externa te dar a estratégia interna. Na maioria dos casos é exatamente isso
que acontece, mas eu acho que isso ¢ perigoso” (informacdo verbal), e

exemplifica ao comparar com uma contratagdo do servigo de um dentista:
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Em outras palavras, ndo é como um dentista (...) se eu quero um dentista eu
contrato os servicos de um dentista. Numa firma isso ndo é assim. Eu tenho que ser
dentista e eu contrato um dentista para fazer melhor que eu ou para coisas que eu
ndo tenho tempo para fazer, mas eu tenho que saber de dentes, porque é o meu
negdcio (informacéo verbal).

Sobre o aprendizado o designer, Entrevistado 3, destaca as grandes
empresas com quem tem trabalhado ultimamente promovem um aprendizado para
os profissionais do seu escritorio. O designer destaca em sua fala o respeito e
admiragdo pelo conhecimento da empresa contratante, mas sem deixar de
reconhecer a importancia do trabalho do seu escritério como “metabolizador”

dessa expertise:

Os caras tem um nivel de conhecimento que eu acho que é o maior do mundo.
Ninguém tem mais conhecimento que eles. Ninguém que eu tenha tido contato
nesses anos todos. Os caras tem um neurocientista trabalhando para eles. A gente
aprende muito com os clientes.(...) A gente sintetiza, metaboliza essa inteligéncia
(informacéo verbal).

O Entrevistado 4 também aponta que grande parte de sua expertise foi fruto
de seu primeiro trabalho dentro de uma empresa de moda, conquistado pela

confianca recebida por parte da empresaria Y que lhe deu total liberdade para a

150

construcdo da comunicacdo da marca Novamente Afirma que “la foi o meu

playground, a minha escola” e que a empresaria ja possuia um conceito para a
marca, mas “era quase como ela tivesse me emprestado a marca dela, tudo o que
ela construiu para eu fazer algo mais profissional”. Ele também destaca que
aprendeu muito fazendo “tudo”: servigos ao cliente, arquitetura, producdo de
moda, merchandising, impressos, editais e assessoria de imprensa.

Ela me deu muita liberdade para eu fazer uma multimarca virar uma marca. 1sso
porgque ela ja tinha um conceito, uma histéria, mas ela ndo tinha essa parte
profissional para traduzir aquilo tudo da forma como ela queria (...) sempre foi
muito criativa e sempre acreditou muito no meu trabalho e eu fui aprendendo
bastante com isso. Como eu era sozinho e tinha que fazer tudo, foi um periodo
muito importante para eu para chegar a algumas conclusdes. Eu acredito muito no
trabalho que eu desenvolvo hoje e se eu ndo tivesse tido o background que eu
desenvolvi la na Novamente e na agéncia eu nado teria desenvolvido ele dessa
forma (informacéo verbal).

150 A Novamente surgiu, em 1993, como um espago precursor no Rio de Janeiro voltado para o
conceito de multimarcas com produtos de novos talentos e importantes nomes da moda brasileira,
tais como: Gloria Coelho, Reinaldo Lourenco, Fause Haten, Coven, Huis Clos e Alexandre
Herchcovitch. Desde 2007 possui também uma marca propria assinada pelo estilista Felipe Eiras e
pela proprietaria Fatima Lomba. Disponivel em:
http://www.lojanovamente.com.br/novamente.html. Acesso em junho 2013.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

188

Com a Empreséria X, o encontro também foi frutuoso. Ele explica que
entrou na empresa em 2004 para “fazer vitrines” porque sempre acreditou muito
no ponto de venda “e achava que a vitrine comunicava muito sobre a colecéo,
sobre a marca e era uma coisa gque estava muito na frente da loja”. Na época ele
possuia um atelier de acessorios e ao observar a vitrine da Marca X considerou
que tinha muitos problemas e se propds a apresentar um projeto para a marca.

E o Entrevistado 4 explica: “eu passei em frente da Marca X e achei a
vitrine horrivel, achei a producdo de moda muito incoerente e pensei em
apresentar um projeto de vitrine a Marca X”. Depois de quatro meses conseguiu
um encontro com a Empresaria X e apresentou suas criticas a ela que concordando
passou a contratd-lo. Segundo ele: “o que foi mais importante no nosso encontro
foi o porgqué das coisas”, caracteristica pessoal do profissional que atribui aos
seus muitos anos de andlise. Desde entdo estd na companhia, na qual foi
aumentando suas responsabilidades e fun¢des ao longo do tempo, até ocupar o
cargo de gerente de branding, mas mantendo uma ligacdo direta e estreita com a

Empresaria X até os dias de hoje ***.

6.3.2. As Préticas dos Especialistas
Criacédo do conceito do projeto do PDV

O Entrevistado 1 aponta também a necessidade de compreensao por parte
dos empresarios de uma visao estratégica do negocio, “que as vezes lhes falta essa
estratégia de marca” que mais do que: “um bom produto e boas lojas para vender
o produto”, segundo ele ¢ preciso “fortificar a marca” e isso “tem a ver com estilo,
tem a ver com reconhecer quem é teu cliente, tem a ver com como captar o cliente
que vocé quer captar”. E mostra como “estuda a companhia” e se envolve com a
estratégia da empresa para desenvolver os projetos para PDV.

O cliente me deu a meta. Ele me d&: eu quero que a minha marca seja mais global.
Ele me da esse dado. Que é o brief. Um briefing absolutamente amplo, porque
como eu disse, eles pecam na parte da estratégia. Entdo eu crio uma estratégia
para resolver essa dire¢cdo. Eu conheco a marca bastante bem. (...) Eu estudo a
companhia. Eu entrevisto todos os diretores. Para chegar aqui faco varias
entrevistas, sobre 0 que estd acontecendo na loja, um levantamento com todos os

%1 No video disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=fOtjKyEaouk#at=50, e também no
site da marca: http://www.farmrio.com.br/a-farm/historias, é possivel ouvir um depoimento dos
socios fundadores: Katia Barros e Marcello Bastos sobre o processo criativo da empresa que
destacam ser colaborativo e prazeroso e baseado na emocéo e no desejo.
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gerentes de area, sobre tudo o que estdo fazendo, quais sdo as metas de cada area,
como veem a area crescer em vendas ou em projecdo financeira (informacéo
verbal).

O processo criativo, na empresa da arquiteta e Entrevistada 9, para a criacao
de um conceito para o projeto do PDV ¢ principalmente colaborativo. Ela afirma
que n&o tem problema em ouvir ideias e sugestdes de outros profissionais, de seus
funcionarios, dos clientes e dos funcionarios dos clientes. Acredita que isso
enriquece o processo ¢ brinca: “podem me dar ideias que eu aceito, junto tudo e
transformo em uma loja” (informacdo verbal). Por outro lado ela também afirma
gue mantem um processo introspectivo que parte de muita observagdo e
experimentacao, através de estudos e desenhos a méo livre.

O arquiteto, Entrevistado 8, afirma: “procuro ter sempre em mente o espirito
inspirado pela marca, o produto e o cliente a quem se destina” (informacao
verbal). Isto é, o arquiteto considera que é preciso um envolvimento continuo,
durante o desenvolvimento do projeto, com a identidade da marca, o tipo de
negocio, a estratégia e o tipo de consumidor que a marca possui. Afirma também
que considera esses aspectos em projetos para qualquer tipo de estabelecimento
comercial e explica: “ndo importa se € uma loja de moda ou de carros”
(informacdo verbal).

O Entrevistado 2 explica que recebe muitas informac6es de seu principal
cliente de vestuario de moda, com um briefing detalhado sobre vérios aspectos da
marca e seus objetivos. Destaca que essas informagdes servem como referéncias,
mas que precisa haver um tipo de interpretacdo por parte do arquiteto. Isto é, as
informacdes e objetivos alimentam os profissionais, mas cabe a estes a habilidade
de transformar aqueles conceitos em um ambiente para o PDV.

A gente recebe um briefing gigantesco: é isso assim, a historia é assado, o conceito,
a gente vai ver nas pesquisas de filmezinho, para ter um filme preto e branco ndo
sei que... E um monte de coisas, mas vocé tem que interpretar aquilo. (...) Por
exemplo, eles me mostraram varias fotos de referencia: la fora essa loja que eu
gosto aqui, esse que eu acho legal (...). Quem eu quero atingir: essa classe aqui, ndo
sO a social, mas de grana, a gente quer atingir essa parte aqui, ndo estamos
concorrendo com a Marca X porque é de garotinhas, nem com a Marca Z que € a
mais dondoca, mais perua. Do o perfil de quem querem atingir e referencias de
coisas de fora (informacéo verbal).

Ele também afirma que em certos casos a falta de briefing pode ser um bom
caminho para a inovagdo. Aponta que alguns elementos do projeto que passam a

ser considerados como essenciais podem ao longo do tempo limitar a inovagao e a
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atualizacdo. Como ele afirma esse tipo de regra faz o empresario “achar que esta
certo, esta certo ¢ ndo esta” (informacdo verbal). E destaca uma situacdo em que
desenvolveu o projeto quase sem nenhuma orientacdo, sem muitos recursos
financeiros, e com pouco tempo para realizacdo do mesmo e que se tornou depois
um novo caminho para futuros projetos da marca.

Entdo ficamos anos (...) as lojas tinham que ser com aqueles armarios, isso era
imexivel, porque aquilo era o que vendia etc. e tal. E eu querendo tirar aqueles
armarios (...) e falava para ele para mudar e sair daquilo. Entdo eles pegaram a loja
(...) o melhor ponto de Buzios (...) entdo falou que era para eu fazer um projeto
para arrebentar, para esquecer todas as regras, que podia fazer o que eu quisesse.
Faz o que vocé quiser, disse ele. Porque ndo vai vender nada (informag&o verbal).
Segundo o arquiteto e Entrevistado 2, “a loja foi o maior sucesso!”
(informacdo verbal) representando a melhor loja da empresa no primeiro més da
inauguracdo e, segundo ele, depois de muitas especulacdes decidiram fazer o
mesmo conceito em uma loja localizada no shopping. Afirma que com a
inauguracdo dessa loja, 0 aumento das vendas, em uma semana, foi de 50%. A
partir de entdo todas as lojas da marca se baseiam no projeto dessa loja em

Buzios, como conclui o arquiteto: “Um caso do acaso”™.

Primeiro ndo queria mexer na loja porque aquilo era o0 que vendia e na realidade
estava tudo errado. Quando fizemos o projeto de Buzios nés achamos que aquilo
era uma brincadeira. (...) O letreiro de la é de vela. Sdo as velas, cada uma com
uma letra e todo dia ascende e todo o dia apaga. Tem que comprar refil todo dia.
(...) E o maior sucesso. Todo mundo ama aquela loja! Ndo tem quem n&o ame a
loja. Até os donos das outras cadeias falam sobre a loja de Buzios (informag&o
verbal).

O arquiteto concentra a criacdo dos conceitos dos projetos, entretanto,
considera isso um problema e pretende iniciar um processo mais participativo no
escritorio com 0s novos profissionais contratados. E explica:

Aqui quem cria sou eu. E um erro. Um gargalo no escritério. Estou tentando pegar
uns arquitetos mais novos, que vieram fazer estagio comigo ha muito tempo, se
formaram e j& estdo aqui h4 algum tempo, botando pra quebrar. Eu sempre joguei
muito aberto. Todos sabem tudo do escritorio. Mas eu ndo consegui ninguém aqui
gue criasse. Somente agora estou comecgando a conseguir isso. Entdo vou dar uma
participacdo maior para essas pessoas para manté-las aqui (informagéo verbal).

Também explica que prioriza a funcao do projeto, quando afirma: “Primeiro
eu resolvo a funcdo do que seja. Loja, residéncia ou o que for (...). Montei a
funcdo? Agora vamos dar a cara. Tem gente que faz o contrario” (informacéo

verbal).
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O arquiteto e Entrevistado 7 acredita que os projetos para PDV nédo séo
unicamente locais para compras, mas acima de tudo s&o ambientes que podem
trazer experiéncias transformadoras para aqueles que interagem neles. Considera
que isso precisa ser uma intencdo do projeto e que a experiéncia no ambiente,
quando engajadora pode ser capaz de gerar uma transformacdo individual. Afirma
também que busca “uma mudanga” em seus projetos e que isso € possivel de ser
atingido através dos ambientes comerciais. Como destaca o arquiteto, nesses casos
o PDV “passa a pretender ser também uma plataforma cultural” (informacéo
verbal) como nos explica a seguir:

Quando vocé cria um ambiente que possui uma experiéncia particular e um apelo
particular para engajar as pessoas emocionalmente, fazer com que eles tenham
uma experiéncia transformadora, vocé faz com que eles fagam uma reflex&o sobre
eles mesmos, sobre a experiéncia e sobre como eles poderiam se expressar de
forma diferente do que eles imaginavam justo alguns minutos atras (informacéao
verbal).

Ele considera que € preciso se desligar dos processos analiticos e trabalhar
de forma criativa, alimentando-se por uma grande gama de expressdes culturais e
artisticas. Assim, diante de propostas hipotéticas e “do vazio”, sem partir de
informacBes pré-concebidas tornam-se possiveis novas configuracdes para 0S
ambientes e as marcas. E esclarece:

Vocé ndo sabe 0 que vird ou que sera quando vocé comega a criar um processo,
mas vocé confia se vocé na verdade esta engajado nisso de uma forma hipotética.
Entdo, o vazio é um fator muito importante nesse processo criativo. VVocé nao esta
fazendo isso analiticamente tanto quanto vocé esta fazendo hipoteticamente. Assim
vocé esta realizando uma espécie de troca emocional com o espago que vocé estard
criando (informagé&o verbal).

O Entrevistado 3 também considera que existem tipos de projetos relativos a
demandas especificas dos clientes que tambeém se relacionam as suas estratégias e
ao momento de cada empresa. Além disso, afirma que existirdo diferencas de
acordo com novos projetos, que comegam “do zero”, projetos de renovagdo e
projetos constantes, como também existem oportunidades identificadas pelo seu
escritdrio e propostas aos clientes.

Existem algumas demandas que sdo particulares, de momento e tem umas
demandas que rolam o tempo todo, sdo constantes para alguns clientes, que mudam
pouco. E tem coisas que o cliente ndo sabia e que ele precisava e a gente mostra o
que ele precisa (informacgéo verbal).

Destaca também que novos objetivos podem ser incluidos e que entdo

passam a ser contemplados nos projetos. E exemplifica ao citar um cliente que em
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certo momento precisava de um projeto que possibilitasse uma expansdo e,
portanto, “pensar em solu¢cdes modulares” passou a ser uma “nova premissa”. E
afirma que: “Assim, vocé lida com demandas, com briefings, que sdo mais ou
menos técnicos e particulares em funcdo do momento que o cliente esta, da
natureza do cliente, e da propria empresa” (informagdo verbal).

Para o Entrevistado 4, um aspecto primordial da criacdo é compreender o
porqué do que esta fazendo, como explica:

Tudo tem um por qué. Entdo vocé ndo chega e diz quero apresentar um projeto de
vitrine. (...) Eu quero apresentar um projeto de vitrine porque eu fui na loja, porque
eu percebo a marca dessa forma e porque eu ndo consegui entender esse conceito
de colegdo com a ideia que (...) me passaram da marca (informacao verbal).

Segundo ele, um dos aspectos que o levou a sair da agencia de
comunicacdo foi compreender sua propria visao integrada da marca e de sua
comunicacdo. Destaca que “aquele formato de trabalho da agéncia fazia uma parte
de um trabalho, mas nédo fazia o trabalho como um todo” e assim percebeu que
precisava trabalhar de outra maneira. Muito depois descobriu que isso se chamava
branding. Sobre as dificuldades do trabalho realizado enquanto esteve na agencia
esclarece:

Eu senti que aquilo ndo estava de acordo com as coisas que eu acreditava, porque
para mim é assim: vocé faz uma campanha de publicidade, mas que ela é reflexo
de um conceito de uma marca, e de uma experiéncia de um cliente, de um produto.

E quando a gente chegava num ponto de venda aquilo tudo que a gente promoveu

ndo acontecia na pratica. As marcas ndo tinham essa estrutura interna para passar

para a agéncia o conceito e a ideia da marca, entdo a gente ficava criando os
conceitos. Mas a marca em si ndo tinha (informagé&o verbal).

Ele destaca que seu trabalho na Marca X consiste em estar a frente,
propondo coisas novas, “puxando 0 elastico” e sendo a “vanguarda”. Explica que
as ideias sdo negociadas com as outras areas para que possam ser viabilizadas e
para chegar “no meio do caminho”. E exemplifica, com humor ao falar da
participacdo das criangas dentro das lojas.

Mas eu vou 4, na piracéo, e digo que vamos fazer um balanco com super bonder
para colar as criancas! E o pessoal responde NAO! E, talvez, chegamos no meio do
caminho, que seria um balanco onde a crianca fica dez horas e ndo atrapalha o
fluxo da loja (informagé&o verbal).

Sobre a relacdo com o escritorio de arquitetura da Marca X, para a criacao
do conceito, o Entrevistado 4 explica que passa um briefing dos objetivos e
participa direta e ativamente do desenvolvimento do projeto com informagdes e

materiais de referéncia. Como ele explica: “Meu processo com a Arquiteta X é
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muito eu levando esses inputs e ela me trazendo as respostas para esses inputs”
(informacéo verbal). E explica:

Inicialmente eu solicitei esse processo para a Arquiteta X que solicitou para a
Empreséaria X uma colagem sobre o que ela imaginava da marca. A Empresaria X
fez a colagem, passou para a Arquiteta X e (...) nos apresentou o projeto. (...)
Fazemos muito esse exercicio de construcdo encima do feeling, do comportamento
que a marca precisa ter. Existe um fio condutor, mas ele ndo é moné6tono. Como as
coisas sdo evolutivas, de uma trama foi para outra, e se enjoava entdo mudava
(informacao verbal).

Afirma também que o seu trabalho na Marca X, como integrante da
empresa, favorece tanto o desenvolvimento de projetos inovadores quanto a
realizacdo profissional, porque ndo existe a necessidade de atender o cliente ou
fazer aquilo que o cliente deseja como acontecia no trabalho terceirizado que ele
fazia pela agencia. Destaca que esse tipo de relacdo pode impedir a inovacao:

(...) Quando vocé comega a entrar num processo de repeticdo eu acho muito dificil
de vocé se realizar profissionalmente porque vocé ja fica naqueles vicios, tipo: ah,
o cliente ndo gosta de azul, ou o cliente gosta da fonte tal, e vocé comega a virar
um robd de ideias porque néo esta ali promovendo a inovagéo (informagao verbal).

Sobre 0 seu processo criativo na construgdo da marca Marca X, destaca a
importancia da intui¢do, de estar em contato com “a coisa real que estd na sua
frente”, e que prefere “ir nos lugares”, ver o que acontece |4, como as pessoas se
comportam, e sO entdo, se sentir necessidade considera fazer uma pesquisa, mas
afirma: “ndo acredito nesse trabalho feito sentado na frente de um computador”
(informacdo verbal). Como exemplo afirma que para a realizacdo de um novo
projeto no centro do Rio em um prédio antigo, tombado pelo patriménio historico,
foi visitar varios prédios historicos e centros culturais da redondeza, como
também observar o comércio popular da regido conhecida como Saara.

Outra vez, eu vou até o lugar para entender e depois eu fui para o CCBB, depois
para o Pago Imperial, depois para o Saara. E ali onde eu vou encontrar as respostas
para o0 projeto e ndo na internet vendo a loja da Prada ou outras. Esse € 0 meu
processo (informagao verbal).

Afirma que o seu trabalho se apoia em “dois pilares” de onde se inspira para
os projetos: “a natureza e a arte contemporanea”. E confirma sua opgdo ao

afirmar:

Prefiro mil vezes mais ir a uma exposi¢do de arte contemporanea que ir a um
seminario de varejo. Prefiro ficar olhando para as Cagarras um milhdo de vezes
mais, do que um encontro de lojista ndo sei aonde. Como o meu trabalho envolve
muita criatividade eu procuro criar e ndo copiar. Esse processo vem de coisas que
ndo me dao respostas tdo imediatas (informacao verbal).
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Destaca, como o Entrevistado 7 também, a importancia de um momento
“vazio” do processo criativo, que em suas palavras consiste em: “ESse momento
de ndo entender, de ndo compreender, para mim é mais importante para ter as
respostas que preciso para desenvolver o meu trabalho” (informacao verbal) e
ainda afirma que é importante estar atento, “ligado”, as coisas ao redor:

Acho que se vocé esta ligado, as coisas vdo me despertar em coisas muito

improvaveis. Por exemplo, se vocé esta ligado, a mesma coisa que sacou em

Londres vai sacar na mercearia perto da sua casa (informacéo verbal).

Outro aspecto que o Entrevistado 4 destaca é o valor que d& a sua intui¢&o,
sua primeira impressdo sobre as coisas e 0s seus sentimentos. Considera a
criatividade uma conexdo interior com o0 que acredita. Para ele é como estar:
“falando de mim para mim” (informacéo verbal).

Eu estou muito ligado na minha intuicdo e procuro respeitar muito o que penso das
coisas de primeira. E quase como se conseguisse ter um compromisso com a minha
emocdo. Se ndo gostei disso, ndo posso deixar passar. Tenho que falar. (...) Nao
consigo dizer que gostei mais ou menos ou que gostei. Se eu ndo acredito nisso, eu
ndo acredito. Vou buscar uma forma de ficar em paz com o que eu acredito. A
criatividade para mim é esse exercicio de conexdo com uma coisa muito interna
onde ndo da para vocé ndo se sentir realizado (informacéo verbal).

O empresario e Entrevistado 5, da Marca K, passa um briefing da marca e
dos objetivos desta, mas participa do desenvolvimento do projeto desde a fase
inicial, com materiais de referéncia, exemplos e nas fases subsequentes com
desenhos e sugestdes, sempre de forma muito ativa e direta. Afirma que o
conceito inicial de autosservico da marca partiu de sua propria experiéncia como
consumidor e do que acreditava ser melhor para ele. Ao longo do tempo foi
adequando esse modelo as necessidades dos clientes.

A minha primeira ideia da loja que fosse um pouco de autosservico. Como eu ndo
gosto de ser atendido em loja, prefiro circular sozinho. Entdo montei a loja de
forma que se as pessoas quisessem pegavam a bolsa na prateleira, (...) vai ao caixa
e paga. (...) E achdvamos que o fato da pessoa resolver sozinha era muito legal.

As primeiras foram muito pensadas dessa forma, (...) onde a Unica coisa que
mudou foi o vendedor mesmo, porque ele tem que ser comercial, tem que tentar
vender e fazer o trabalho dele de convencer o cliente e de dar atendimento. As
minhas verdades ndo s&o as verdades do publico (informacao verbal).

O empresario, afirma que pela sua formagdo como designer de produto e
experiéncia como proprietario de uma marcenaria participa, junto com sua equipe

interna, diretamente dos projetos desenhando expositores e mobiliario e
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contribuindo com solugdes construtivas em um trabalho caracteristicamente “a
quatro maos”’, como explica:

Eu e a equipe interna junto com o arquiteto é que pensamos e desenhamos. Por
minha formacdo ser de desenho industrial, tem muita solucdo que fui eu que
rabisquei e falei para fazer assim. Tenho essa facilidade. Vou mostrando o
caminho. N&o fico montando o prot6tipo para 0s outros, mas eu acabava dando
solucbes de detalhe de marcenaria (ja tive marcenaria), tipo encaixa o vidro desse
jeito, ou na parte da iluminacdo. Eu realmente participava e desenhava arranjos de
loja. O balcdo vai ser assim ou assado, eu rabiscava, olhava algo fora que ja tinha
visto. Muito a quatro maos. Em relacdo ao que eu quero, qual o caminho, que cara
deve ter, escolha dos materiais, eu sempre fui muito proximo aos escritorios, no
caso da Marca K (informacédo verbal).

O Entrevistado 6 € diretor de criacdo da Marca R, orienta as equipes que
realizam os projetos para o PDV de forma integrada com o desenvolvimento de
produto. Como ele destaca cada departamento “vende” para o outro suas
“apostas” que serdo base das “estorias” que vao “ser contadas” para os clientes da
marca. Ele explica que 0s suportes que vdo ser usados em cada campanha (ou
mini campanha) sdo decididos ao longo do processo de acordo com o que vai
sendo gerado pela equipe. Como explica:

A gente tem a equipe hoje, 0 que acontece em um processo rapido pra vocé
entender: estilo cria o produto, “vende” para o departamento de compras que
compra essa ideia e faz a aposta nesse produto. Depois que isso esta definido, entre
comercial, compras e estilo, viemos nés do marketing, do posicionamento de
marca, branding, midias sociais, essa galera toda, artes, tv, a gente vem ouvir o que
0 estilo vendeu para o comercial e vendeu para compras e eles compraram e como
é que eles gostariam que esse produto fosse comunicado. Dai em diante, em cima
de tudo que foi apostado, a gente comega a contar as miniestérias. Depois disso, a
gente cria as mini campanhas, que ao invés da gente fazer o catalogo, a gente tinha
tanta coisa para dizer que a gente resolveu fazer uma revista de 104 péaginas
(informacéo verbal).

Relacdo do conceito com a marca

O arquiteto e Entrevistado 1 criou o nome de uma linha da Marca que
trabalha. Essa marca desenvolve produtos customizados para os clientes. Afirma
que precisa criar “estérias” para trabalhar, algo que o oriente e estimule o
desenvolvimento do conceito do projeto, e explica: “Para eu trabalhar eu tenho
que ter uma estéria, um designer ndo consegue trabalhar sem criar um processo de
racionalizacdo mental, vocé ndo faz s6 desenho bonito, vocé precisa ter um

conceito. Entdo eu preciso criar essas estorias” (informacéao verbal).
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Ele destaca a necessidade de buscar informacfes de areas diversas para 0s
profissionais envolvidos em projetos para PDV de marcas de moda. Entre as
principais fontes destaca estudos realizados principalmente nos Estados Unidos
das areas de antropologia do espaco de venda e psicologia que considera possivel
de serem aplicados em qualquer tipo de varejo, “lojas de departamento e de
supermercados” (...) “em uma casa ou um museu”. E explica: “Por exemplo, a
tendéncia de olhar para a direita é inerente do ser humano, pois 0 nosso olho
direito € mais bem desenvolvido isso € uma informacdo sobre o animal humano”
(informacéo verbal).

No Escritério X, em geral as empresas trazem um briefing e informaces
sobre a marca. A arquiteta Entrevistada 9 exemplifica dizendo que, para a cria¢éo
de um novo conceito, algumas marcas de grandes empresas, fazem uma reuniao
criativa em seu escritorio com 0s arquitetos internos que pode durar um dia inteiro
ou mais. Nesse caso ela convoca toda a equipe para participar e afirma que até a
funcionaria que serve o café podera contribuir e sera ouvida. Estes clientes
costumam trazer o material de informacdo em um filme no qual as imagens, as
musicas e as palavras sdo usadas para traduzir um conceito. Este filme entéo €
passado para toda a equipe como ponto de partida para a geracdo de ideias.

Depois dessa reunido criativa com o cliente a equipe interna de arquitetos
gera muitas ideias e esbocos. Por fim, de posse de todo o material gerado, a
Arquiteta X sintetiza e organiza esse trabalho em um estudo e apresenta para o
grupo que novamente faz contribuicBes e juntos finalizam o material que seréa
apresentado aos clientes.

Quando, por algum motivo, o cliente ndo tem um material de informacéo
prévio para apresentar, entdo € pedido a ele que desenvolva algo para que se possa
compreender a marca. Certa vez pediu a uma cliente para fazer uma colagem com
imagens que refletissem a marca e a partir disso desenvolveu o projeto. Além
disso, conversa com os designers da empresa “principalmente do estilo” para
entender o conceito da marca.

O Entrevistado 8 considera que a base do projeto ¢ “a conversa com o
cliente” (informacdo verbal). Compreende que ele precisa “extrair” nessa
conversa 0 maior nimero de informagGes que considera necessarias para o

desenvolvimento do projeto, entre elas destaca: “entender o que sdo 0s produtos,
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guem sdo os clientes, quais sdo os valores da marca” (informacgdo verbal). E
destaca também a arquitetura como capaz de expressar a identidade da marca.

A conversa com o cliente/contratante é sempre a base e o ponto de partida para
qualquer projeto que desenvolvemos no escritério, seja residencial, comercial,
institucional, etc... Procuro extrair deles — no caso de uma loja, dos proprietarios —
0 maximo que posso para entender o0 que sdo os produtos, quem sdo os clientes,
quais sdo os valores da marca. Acredito que a arquitetura, quando expressa e
reverbera a identidade da marca, da contexto ao produto, reforca suas propriedades
e contribui, naturalmente, para as vendas (informacao verbal).

Para o Entrevistado 7 entender a origem da empresa, 0 que a gerou sao
aspectos essenciais para ficar familiarizado com a marca. Entretanto, considera
que € necessario compreender também o grupo a que se destina. Segundo suas
palavras “a comunidade”. Destaca que procura principalmente, informacdes
qualitativas relacionadas a um “ponto de vista psicografico” desse “cliente” e seus
interesses, acima de informagdes demograficas e quantitativas. E associado a
esses elementos procura compreender a cultura local para refleti-la, e explica
dando como exemplo a diversidade cultural brasileira:

O basico é ver como a empresa comegou, qual é a empatia qual foi a faisca que foi
criou. Estudando isso, vocé fica bem familiarizado e, ao mesmo tempo, a gente
olha o cliente e a comunidade que a marca quer atingir. Entdo n6s nao olhamos
tanto o ponto de vista demogréafico e, sim, o ponto de vista psicografico. O quanto
as pessoas sdo escolarizadas, o quanto elas ganham, aonde vivem, nés ndo
procuramos muito por essas informagdes. NGs procuramos informaces como,
quais sdo as aspiragOes delas, os valores, o0 que elas sentem pela familia, amigos,
como elas se vém, 0 que as engaja, o que faz sentido para elas, alguma atividade
significativa. Entdo, a terceira coisa que olhamos, simultaneamente, é a cultura (...)
e tudo que esta acontecendo. O Brasil € um pais grande e possui diferentes tipos de
cultura e diferentes areas no pais. Entdo quando fazemos uma loja ou um complexo
nos tentamos fazer com que ela reflita a vida da comunidade (informag&o verbal).

Também esclarece a importancia de que a experiéncia do individuo naquele
ambiente seja significativa para ele, para que haja engajamento seja agradavel e
espontaneamente compartilhada com as pessoas com quem se relaciona.

Vocé pode fazer com que a histéria seja significativa para vocé. Esse deveria ser o
objetivo: o visitante sentir uma relagdo com a experiéncia e querer participar dela.
Dessa forma, eles teriam um tempo significativo, um tempo agradavel e eles iriam
compartilhar essa experiéncia e falar sobre ela com os amigos e colegas. E como
quando vocé encontra um 6timo restaurante e conta aos seus amigos sobre ele
(informagéo verbal).

Também o Entrevistado 5 concorda que o primeiro passo é conhecer o que
ja existe. Conhecer a empresa, 0 produto, o cliente.

Se fosse contratar alguém para ajudar a dar o conceito na marca, eu faco a pessoa
visitar o que ja existe. Mostro o produto. E temos uns boards de quem s&o nossos
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clientes, da cara da cliente que nos gostariamos (...). Como foi desde o comeco esse
projeto que esté ai (informacéao verbal).

Ainda que ndo use o termo estilo, 0 empresario destaca a importancia de
compreender o estilo da marca, isto €, a linguagem estética que é valorizada na
empresa, a estética da marca, associada a compreensao das informacGes sobre a
mesma, citadas anteriormente.

(...) e junto com isso as coisas que acho legais em termos estéticos, eu meio que
conceituo ele (o arquiteto). (...) Eu acho esse moével bacana, esse piso bacana, esse
sofé é legal, essa cadeira € incrivel. Vou tentando fazer ele entender a estética da
marca para ele ir achando as referencias. E fazemos um brainstorm (informagéo
verbal).

O trabalho dos profissionais de dentro da empresa também necessita de
engajamento. Como nos explica o Entrevistado 4, o trabalho de branding que
realiza na Marca X, envolve a criagdo das campanhas, dos look books, além de ser
responsavel por orientar as areas de marketing de comunicacdo, V&M e design.
Destaca que esse processo nas empresas de moda é especialmente criativo e
permanente. E explica 0 processo:

Fazemos o conceito de colecéo, depois que temos um conceito, uma ideia, uma tela
para a linguagem de estilo, estamparia, etc., eu sento com o V&M, com design
grafico e marketing de comunicagdo e explico a todos. Depois disso a colecao
comega a existir e quando comeca a ser fotografada e virar realidade, passamos
entdo a todos os departamentos o que vai acontecer a cada més na colegdo. Em
moda é muito diferente. E muito orgénico. Muita criatividade (informacéo verbal).
Para o Entrevistado 6 os elementos da comunicacdo da marca nascem do
design do produto de moda, que é encarado como uma aposta e a partir desta sdo
gerados todos os outros suportes de forma integrada: revista, vitrine, interior de
loja, merchandising visual, etc.. que ele considera se tratar de uma “venda coesa”,
como esclarece:

Entdo, nasce da aposta desse produto em cima disso a gente vai criar tanto o plano
de midia (...), 0 meu papel é criar essas cenas todas que vao dentro da revista, que
vao estar no plano de midia no jornal e que automaticamente esta casado com a
vitrine interior do produto que vai ser vendido. Entdo eu faco a venda coesa. Assim
que nasce a nossa estratégia de visual merchandising, de comunicacdo e de venda
desse produto (...) (informac&o verbal).

Também destaca a identidade da marca como essencial para que a
comunicacéo reflita essa identidade especifica, & o que demonstra ao afirmar que:
“comunicacgdo do que € esse produto R, que ndo é sé mais um produto, ele € um
produto da Marca R. Isso é super importante deixar claro. Por isso que as vitrines

séo diferentes, por isso que os antncios sao diferentes” (informacao verbal).
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E explica que a identidade da marca, ou 0 DNA, é o elemento com que ele
direciona a equipe de criagdo com a intencdo de atingir uma “coeréncia” para a
marca.

(...) e, ai eu crio, dou o briefing do que é para cada canal desses (...), acho que
dirigir criativamente néo € criar por eles, € “brifa-l0os”, deixar com que eles venham
com a criacdo e dirigi-los conforme o DNA da marca pede ou 0 nosso historico ou
0 nosso texto pede. Eu sé tento colocé-los numa coeréncia, como esta todo mundo
inserido dentro do contexto de DNA, as coisas ja vao atuando parecidas, ai é sé ir
ajeitando a galera. A gente tem um timagco, modéstia a parte, a gente tem um
timagco que facilita muito fazer a direcdo disso. Entdo nasce assim (informacéo
verbal).

Esclarece que o PDV precisa comunicar as propostas da marca, “seus
porqués” a partir de uma identidade de um DNA. Tendo esses elementos ¢
possivel fazer a “embalagem” do produto, “a caixa”, como ele define, em suma,
ao se referir a comunicacao coesa da marca:

Respondendo tudo isso, eu consigo fazer todo o tipo de caixa, alcangando o seu
objetivo que é comunicar de uma forma mais ampla o produto e para que ele se
presta e 0 que ele quer vender. Num primeiro momento ele tem que comunicar
aquilo que ele estd vendendo. Se ele ndo comunicar, pode ser lindo do jeito que for,
mas ndo adianta. Se ele comunicar errado é pior ainda. Eu prefiro um nonsense que
vocé interpreta do jeito que vocé quiser, do que uma comunicacdo completamente
fora do DNA que vocé queria. Acho que um ponto de venda, num primeiro
momento ele é criado para comunicar o porqué e para quem daquele produto. E de
gue forma vocé quer vender, de que forma vocé quer gque as pessoas enxerguem
aquele produto (informacéo verbal).

Interface com outras areas

Para o Entrevistado 1 as relacGes dos profissionais contratados com 0s
profissionais internos a empresa exigem uma habilidade especial a fim de néo
gerar conflitos de interesses. Afirma que, em certos casos, pode existir algum tipo
de sobreposicdo de interesses entre os profissionais, especialmente, segundo ele,
quando o projeto é contratado por uma geréncia de marketing. E resume: “Eu
trabalho com companhias, e as companhias tem pessoas, e as pessoas gquerem
crescer nas Cias. Entdo, eu trabalho com as pessoas e eu quero que elas cresgam”
(informacéo verbal).

Sobre sua equipe de trabalho, utiliza um modelo interdisciplinar com
equipes em varios paises, como explica:

Tenho trés times diferentes: um time que é a parte grafica estratégica em Paris que
inclui a parte de producéo da publicidade, um time que desenham as perspectivas e
produzem as apresentacfes, que trabalham em Nova York e um time que trabalhou
15 anos comigo 14 e faz a parte de desenho arquitetonico, (...) eu tenho uma pessoa
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que trabalha com um grupo na Argentina e que também trabalhou comigo em Nova
York e atualmente estd em Buenos Aires. Eu sempre contrato um arquiteto local
para tomar conta da obra (informacdo verbal).

Na entrevista, o Entrevistado 1 iniciou falando espontaneamente da area de
marketing o que demonstrou a existéncia de uma interferéncia dessa area em seu
trabalho e, pelo tom da conversa, a sua experiéncia com a area demonstra estar
aquém de suas expectativas. Para o arquiteto as trés principais funcdes dessa area
nas empresas de varejo devem ser: em primeiro lugar monitorar e analisar as
vendas a fim de criar novas formas para impulsiona-las; em segundo lugar,
promover o crescimento da clientela através de uma visdo de futuro e das
tendéncias de mercado; e em terceiro lugar, dar a direcdo para a empresa, “dar
rumo” a companhia, fungcdo que considera como a mais importante. O arquiteto
explica:

Essa terceira funcdo para mim é o direcionamento. E ele que realmente segura o
guidom da Cia (...) os donos, os CEOs vao julgar essa direcdo que ele esta dando,
para ver se é conveniente ou ndo, se € 0 momento ou ndo, mas 0 gerente de
marketing tem que propor. Ele ndo pode ser simplesmente uma pessoa que bota
anuncio no jornal e ndo pode ser simplesmente uma pessoa que faz eventos na loja
(informacéo verbal).

Assim, como ele mesmo afirma, “trazer o tipo de cliente que querem para
dentro da loja” (informacéo verbal), ndo se resume na criacdo de eventos ou
promocdes. Considera que o gerente de marketing precisa também ter
conhecimentos relacionados as tendéncias de futuro e ndo se guiar apenas pelas
“respostas” obtidas com as pesquisas de mercado, mas também ir além dos
“nimeros” e ser capaz também de trabalhar de uma forma intuitiva, prospectando
tendéncias ndo sé em relacdo ao produto, mas também em relacdo ao cliente e
promovendo formas novas para o desenvolvimento e a venda dos produtos. Como
explica com suas palavras:

(...) acho perigoso um gerente de marketing fazer pesquisa de mercado para ter
respostas. O gerente de marketing tem que saber a dire¢cdo no sentido intuitivo
também. N&o pode ser somente através de numeros (..) tem que ter uma
inteligéncia antecipada, igual a um bebé (...) ndo é que vocé o ensina a falar, ele
que aprende. Ja tem uma capacidade de falar. Tem que ter essa capacidade
(informagéo verbal).

Essa capacidade intuitiva que torna possivel ao profissional perceber o
mercado de uma forma mais abrangente, além da visdo de futuro e da existéncia
de um tipo de inteligéncia empresarial que o Entrevistado 1 destacou como “uma

inteligéncia antecipada”, consiste em um tipo de habilidade profissional que
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envolve muitas habilidades de forma simultanea que de maneira geral, estdo além
da formacdo de um gerente de marketing e, principalmente, relacionadas as
habilidades dos grandes gestores de marcas.

A expertise desses empresarios envolve um conhecimento primoroso do seu
proprio negocio, além de uma vivéncia experimentada de erros e acertos pela
aplicacdo pratica, aperfeicoada por uma capacidade intuitiva e criativa. Esse tipo
de conhecimento, valioso no meio empresarial, pode ser observado em alguns
empreendedores que se tornam lideres de mercado com marcas de alto valor, tais
como foram, por exemplo, mas ndo somente: Coco Chanel, a fundadora da atual
Maison Chanel e, mais recentemente, Steve Jobs com a Apple.

Segundo a arquiteta e Entrevistada 9, dependendo da empresa a relacéo dela
€ maior com equipes criativas ou administrativas. Considera que aprende muito
com as empresas e seus profissionais e que na maioria dos casos a relagdo é
parecida: recebe informacdes, a partir delas propde ideias através de perspectivas
e desenhos, apresenta e recebe novas opinides até chegarem num consenso. Em
algumas empresas tem total liberdade para decidir e tem a palavra final, em outras
avalia a sugestdo e muitas vezes ndo concorda com as propostas, mas de forma
geral mantém uma postura de atender as necessidades das empresas propondo
solucdes (informacdo verbal).

Para o arquiteto e Entrevistado 8 as principais interfaces realizadas se dao
com: “profissionais de vendas e marketing”. Lembra que também do “branding,
muitas vezes, quando indicado pelo cliente”. E considera que: “Todo projeto é
multidisciplinar. A parte técnica envolve a colaboracdo de inUmeros engenheiros,
claro. Ha ainda paisagista, designer gréafico, etc..” (informacéo verbal).

O arquiteto e Entrevistado 2 destaca a relacdo com o marketing e V&M. E
esclarece as dificuldades de gerenciar muitas informacdes e visGes de
profissionais de areas distintas, nas decisdes de projeto encontradas na sua pratica:

Eu detesto fazer apresentagdo para muita gente, porque ndo funciona. Quando a
gente comecou (...) era o0 dono, a irma, que é dona, tinha a diretora comercial, a
outra que era de V&M, e outra ndo sei de que, e outra. (...) Ai eu falei, ndo quero
mais trabalhar para vocés, porque ndo existe unanimidade, existe a guerra interna
entre eles, se vocé gosta disso ou outro n&o gosta. E um inferno completo e eu disse
que ndo dava mais. Perde-se um tempo absurdo, eu venho para ca para uma reuniao
e mostro uma coisa e decide-se uma coisa, quando eu volto com isso aqui a fulana
de tal j& diz que n&o é mais isso. Isso ndo da! Entdo ele disse para escolhermos uma
pessoa que nds achamos boa e iriamos mostrar para essas duas pessoas. Entdo eu
escolhi uma poderosa que fazia tudo 1a naquela época. Hoje eu vejo projeto com o
Empresério Z e o pessoal do VM (informacéao verbal).
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Destaca que, atualmente, na maioria dos projetos que realiza as decisdes sao
tomadas “com o dono” e, em alguns cas0s, com 0s supervisores de lojas que
conhecem bem as necessidades do PDV. Aponta também, as inUmeras
dificuldades encontradas em grandes empresas que revendem outras marcas e que
necessitam negociar a &rea de exposi¢do de cada marca e produto.

Tudo foi definido. Primeiro deram o briefing, depois fizemos o projeto ai entrou no
nivel de tantos disso e tantos daquilo e saimos modificando (...). Porque, a0 mesmo
tempo que nds estdvamos fazendo os projetos, eles estavam procurando 0s
fornecedores. (...) A briga interna é deles com os fornecedores até chegar num
ponto limite. Eu tenho 12 m para colocar shampoo, se uma marca de shampoo quer
12m ja ferrou. E isso era o que acontecia. Para cada item é a mesma briga porque
sédo varios fornecedores, todos querendo o melhor lugar (informagéo verbal).

A declaracdo do arquiteto demonstra que as pressdes comerciais de algumas
empresas desse tipo, mostram ainda uma falta de compreensdo sobre a
caracteristica estratégica do ambiente do PDV que fica reduzida a uma disputa por
maior area para cada produto.

Sem contar a briga interna deles. O pessoal de produto brigando com o pessoal de
marketing, € uma confusdo danada. E vai chegando num ponto onde tem que se
falar que ndo da! (...) Eu s6 tenho 90 cm para maquiagem. Alguma coisa tem que
sair para entrar outra coisa no lugar porque esta tudo lotado (informacao verbal).

Pela sua experiéncia em varios segmentos do varejo, o arquiteto da muitos
exemplos que demonstram também a maturidade empresarial de cada segmento
no varejo atual do Rio de Janeiro e exemplifica ao falar do varejo de moda:

Sdo 80 lojas, mas a definicdo é facil porque eles ja estdo todos definidos. Eles
dizem que estdo lancando uma linha nova no varejo, a de lingerie, tem que ter o
lugar. Entdo alguém tem que sair. H& cinco anos atras a loja (...) tinha 100m. Hoje
em dia a menor loja deles é a que tem 100m. Passou para 150m, 160m. Hoje ja
estamos com 250m, 280m, 300m. E ndo vai dar para o produto todo (informacéo
verbal).

Sobre outros segmentos como surfwear e cal¢ados, o arquiteto destaca que o
tipo de negdcio e a cultura das empresas podem dificultar muitas vezes o processo
de desenvolvimento de projetos:

Sempre tem mais produtos do que a loja aguenta. Entdo fica aquela loja entupida
de bermudas e coisas que eles acham que vai vender. Eu falo pra eles que néo
adianta, que ndo estdo mostrando nada. Eles vao para os EUA, vdo para a
California, fotografam aquelas lojas gigantescas e dizem que querem fazer um
neg6cio assim. Eu digo para o cara que ele fotografou uma loja de 300m que tem
menos produtos que a loja de 30m dele. Como ele quer que a loja de 30m tenha um
clima desses? E impossivel! Ou ele diminui o produto ou nio tem jeito. Vai ficar
com a loja totalmente entulhada. O pior projeto que eu tenho para fazer é a loja de
surf. J& fiz muito. Mas é muito ruim. Loja de calgados é a mesma coisa.
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Normalmente eles querem colocar mais calgados do que da. E dificil mudar a
cultura deles. Se eles enchem de sapatos ndo vai dar para ver nenhum direito
(informacéo verbal).

Sobre as parcerias que mantém para a realizacdo dos projetos para PDV, 0
arquiteto destaca que a sua principal parceria nos projetos € realizada com uma
arquiteta, especialista em lighting design que realiza os projetos de iluminacéo
para a maioria das marcas de moda com quem trabalha. Explica que a area de
merchandising visual é, na maioria dos casos, interna as empresas de varejo e que,
eventualmente, tem alguns profissionais que indica. A parte de sinalizacdo e
identidade visual € realizada por algum escritério ou dentro das empresas, mas
ndo faz interface com seus projetos. E afirma que ja experimentou, mas nao possui
nenhuma parceria com designers. Entretanto explica que gostaria de trabalhar com
eles, mas ao se referir ao design de mobiliario (informacéo verbal).

Ja o arquiteto e Entrevistado 7 afirma que considera o trabalho
multidisciplinar e explica que as interfaces sdo realizadas especialmente com as
equipes da empresa de varejo, designers, merchandising visual e diretores.

O Entrevistado 3 possui na equipe de seu escritorio de Design e Branding
duas arquitetas, mas estas ndo realizam projetos para PDV. Destaca que “muitas
vezes os clientes ja tem os arquitetos” (informacdo verbal). Entretanto para um de
seus clientes desenvolveu internamente um projeto de uma loja “conceito”, “a
gente desenhou aqui com as nossas arquitetas” interagindo com a arquiteta da
empresa de varejo que faz o “roll out” (desenvolvimento e implementagdo) e
explica que esse tipo de interacdo € satisfatdrio: ““(...) a gente trabalha juntos. Tem
um momento de encontro, de trocas para alinhar a estratégia e, funciona bem”
(informacéo verbal).

Ele também destaca que grande parte da grande interacdo com as areas da
empresa € realizada com o marketing. Em grandes empresas essa area recebe o
nome de shopping marketing, que segundo o designer ¢ uma area do marketing
inteiramente voltada para o PDV, “com duas vertentes, uma que cuida mais do
dia-a-dia e a outra do que € mais estratégica” (informacao verbal). E afirma que
nos grandes eventos o marketing participa de forma mais abrangente. Também
destaca que essa area possui formatos e nomes diferentes de acordo com a

empresa sendo chamada em algumas de trade marketing (o escritério ndo tem
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clientes de varejo de moda). Outras possuem uma area independente chamada de
retail experience. E explica:

Chamam de trade marketing, que é uma subarea do marketing. Vocé pega coisa de
midia, televisdo, publicidade, que cuida da loja. Embalagem, promocdo, tudo
aquilo. E por ai, vai do marketing, nas empresas que s& menos especializadas
passando pelo trade marketing para area de shopping market, que é uma area de
interdependéncia do marketing (informagéo verbal).

Grande parte da equipe da Marca X participa do processo criativo dos
projetos da empresa como destaca o Entrevistado 4: “Na criagdo somos em média
60 pessoas” (informacgdo verbal). Também afirma que o modelo de gestdo é
caracterizado pela autonomia dos departamentos a partir de um direcionamento da

gerencia de branding como ele explica:

Eu ndo tenho a menor condi¢do de ficar mandando em todo mundo. Até porque eu
confio muito na equipe que eu desenvolvi (...). Antes eu ficava sozinho nessa frente
com uma assistente coordenando todo mundo. No momento em que todos aqui
amadureceram, entenderam, assimilaram e arrasaram eu avisei a galera que agora
tenho 0 meu departamento, que eu vou fazer o trabalho de construcdo de marca que
precisa ser feito com esse tamanho de marca, dos inputs criativos, desse
direcionamento para todo mundo, e todo mundo vem junto trabalhando comigo
(...). Eu ndo fico coordenando se a menina faltou (...). Até porque a minha energia
nao pode estar ai. Hoje fico muito tranquilo de ter uma equipe que se complementa
que estd muito alinhada. E mais um trabalho de direcéo criativa, de dar um input
(informagéo verbal).

O Entrevistado 6 afirma que desenvolveu o conceito do projeto para 0 PDV
da Marca R com o Arquiteto R apoiado em um perfil imagético que refletisse a
personalidade da marca como a “casa desse cara”. Em um segundo momento, 0s
objetivos da empresa se apoiaram em aumento das vendas e em velocidade da
expansdo e para isso consideraram manter um arquiteto internamente para
viabilizar suas estratégias e modificacdes nas mesmas de forma mais direta. Como
nos explica:

No segundo momento eu precisava fazer a casa desse cara vender muito. E ai foi
onde a gente viu que o Arquiteto R tinha dado um inicio pra gente incrivel, mas
que, num segundo momento a gente j& sabia mais ou menos 0 que queriamos.
Entdo tomamos as rédeas da histéria ndo por pretensdo, mas, primeiro porque era
mais barato, segundo porque estavamos dentro de casa e contratamos um arquiteto
e assim ando com a minha expansdo de uma forma mais rapida. Entdo foi muito
mais otimizar a grana, o tempo de todos, reunides, e poder construir ali no téte a
téte (informacdo verbal).

Na Marca R as questdes referentes aos custos do projeto sdo de
responsabilidade do gerente de expansdo que contribui com solucdes para a

viabilidade da obra. Explica que com o departamento de arquitetura interno
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consegue integrar os objetivos do conceito com a viabilidade técnica e financeira.
Sobre essa relacgdo explica:

Tem gente fazendo o detalhamento de uma obra, antes eu ndo tinha um
detalhamento do jeito que eu queria, mesmo contratando um super arquiteto, um
super escritorio. Olha, essa peca que vocé queria ndo tem, esse produto é muito
caro, a gente tem outro. Eu ndo, o gerente de expansao € que brigou muito por isso.
Eu preciso de uma obra detalhada. Como é que vou orgar a marcenaria com 3,4 ou
5 pessoas? E se eu quiser ter essa construtora dentro de casa? Por que ndo? Foi
onde a gente chegou. Hoje nés temos um material técnico para a arquitetura que
concentra as duas coisas: 0 posicionamento da marca conceitualmente e
posicionamento do produto dentro do espaco do ponto de venda. E isso!
(informacao verbal).

6.2.3. Novos Objetivos

O Entrevistado 1 é veemente ao afirmar que o principal objetivo do projeto
para o PDV “¢ o sucesso economico do projeto” e com humor afirma: “porque
com isso eu garanto o meu proximo contrato (risos)” (informacao verbal). Apesar
do seu senso de humor na resposta, 0 arquiteto demonstra a existéncia de uma
expectativa de retorno do investimento por parte do empresério *%. E afirma que a
qualidade estética do projeto arquitetbnico ndo € a Unica maneira se atingir esse
objetivo, que o sucesso do empreendimento atinge outros campos de
conhecimento. Além disso, aponta que em Gltima analise estdo sujeitos aos fatores
externos da economia como explica:

Tem que entender muito bem do neg6cio da pessoa para vocé poder ajudar o
negocio da pessoa de verdade, evidentemente tudo que vocé vai fazer vocé vai
fazer bonito no sentido estético, mas baseado numa razao econémica de mercado,
de verdade. E se ndo fizer isso quando da errado é muito facil te apontar como
parte do problema, mas quando vocé faz todo o dever de casa (...) fica muito mais
facil a pessoa reconhecer que foi um problema externo (informacéo verbal).

O arquiteto Entrevistado 2, também concorda que “vender é o objetivo
principal dos projetos”. Entretanto alerta para a necessidade de adequagéo a cada
marca e cliente pretendido: “vender para aquele nicho de mercado” (informacao
verbal). Explica que a identificagdo de cada tipo de publico com a marca esta
relacionada também com o tipo de ambiente que o projeto constroi, e que precisa
refletir o que considera ser “o objeto do desejo” de cada grupo.

Se eu fizer uma loja da Marca A, a empregada ndo vai entrar 1a para comprar. Nem
vai entrar na loja. Ao mesmo tempo, se eu fizer (...), uma Marca P, essa cliente da

152 A construcdo da flagship store da Totto envolveu um investimento de aproximadamente trés
milhes de dolares incluindo os custos da construgdo. Fonte: Escritorio MADI, responsavel pelo
projeto de arquitetura e construgdo, em entrevista para a pesquisadora em 2013.
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Marca A ndo vai entrar ali. Nao é o objeto de desejo dela. Na realidade vocé deve
fazer uma coisa que seja quase um objeto de desejo. Nds fazemos aqui (...) lojas
para a classe C no Brasil. Ndo adianta eu fazer aquilo ali com toda uma pompa
porque o cliente ndo entra (informagé&o verbal).

Mesmo quando as empresas de varejo compreendem a caracteristica
estratégica do PDV para valorizacdo das marcas ndo podem prescindir das
pressBes comerciais caracteristicas deste tipo de negdcio. E o que demonstra o
empresério e Entrevistado 5 ao falar sobre a sua visdo sobre a vitrine, a arquitetura
de forma geral e sobre o produto:

Para mim a vitrine, a propaganda é o mais importante do seu negocio. O marketing
mais barato é a vitrine. (...) Penso muito no lado comercial em tudo o que estou
desenvolvendo.(...) Ao escolher uma cor, vejo que uma é menos comercial e fago
as apostas. Estou sempre pensando na venda. As vezes penso que estou montando
uma loja porque sei que vai vender muito, pela sua arquitetura (...) eu olho muito o
meu produto e menos a arquitetura. Minha loja é o suporte onde vou encaixar meu
produto. Estou pensando no aspecto comercial quando estou desenhando o produto
(...) (informagé&o verbal).

Explica que compreende o papel principal da arquitetura dos PDVs de sua
marca atrair o consumidor para a loja, mas que esta, sozinha, ndo tem o poder de
“vender o produto”. Demonstra também a compreensdo dos inUmeros aspectos
responsaveis por atingir esse objetivo, entre eles: o atendimento, a comunicacéo e

as percepcdes prévias sobre a marca.

Eu ndo penso que a loja vai vender porque a arquitetura vai vender. Ela deve é ser
atrativa para a pessoa entrar. Tem o atendimento, a comunica¢do com a marca, 0
gosto pela marca. Ver se vai ficar bonita, achar que aquele produto vale aquele
valor. Sdo muitas coisas. Acho que a arquitetura traz alguém para dentro da sua
loja, mas ndo necessariamente esta vendendo o produto. A arquitetura e a vitrine,
principalmente a vitrine. Eu penso o tempo todo como posso fazer alguém se
interessar para entrar na loja. A arquitetura é para isso, para fazer vocé ter o
interesse de ver alguma coisa (informacéo verbal).

Sobre o objetivo principal de um ponto de venda, o Entrevistado 6 explica
exemplificando que na constru¢do de uma nova marca, enquanto ndo se tem as
respostas aos porqués daquela marca, ndo é possivel construir sua expressao. E
considera que esses porqués (que fazem parte da identidade da marca) nascem do

desenvolvimento “da cara do produto” (identidade do estilo).

NoOs estamos construindo uma nova marca (...), que é a marca feminina R. E num
dos bate-papos e discussdes acaloradas, numa reunido de arquitetura que nos
fizemos, é que quando vocé comeca a construcdo de uma marca, por mais que vocé
tenha muita experiéncia, vocé vai acertando o produto, e a cara desse produto. Se
isso ndo esta definido fica muito dificil fazer uma caixa para aquele produto. A
caixa refere-se a “embalagem” daquele produto. Para o que ele se presta? O que
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ele quer fazer? O que ele quer dizer? Para que ele serve? Para que? Esse € o
primeiro ponto (informacao verbal).

O arquiteto e Entrevistado 8 também concorda com o objetivo principal, e
afirma: “Para qualquer comércio, acho que o objetivo é sempre vender mais”.
Entretanto, aponta que esse aspecto esta intimamente ligado a capacidade de
construir um “clima” no PDV que faga do momento da compra um “evento
prazeroso”. Destaca que isso é realizado através da apresentagdo do produto e de
um ambiente que tem como funcéo destacar e complementar o produto. Também
considera a importancia do tempo de permanéncia do consumidor no ambiente,
ndo s6 em relacdo ao aumento do tempo, mas também em relacdo a diminuicdo da
velocidade na escolha dos produtos, o que favoreceria 0 aumento da venda
(informagdo verbal). Como explica em suas palavras:

Quando o produto € bem apresentado, em um ambiente que néo sé o destaca, mas
também o complementa, o cliente acaba envolvido num clima tal que faz da compra
em si um evento prazeroso. Diferentemente de quando chega, escolhe rapidamente
0 que precisa, paga e vai embora, acho que ele olha as peg¢as com mais calma,
experimenta mais e com mais vagar e, as vezes, até se deixa seduzir por algo que
nem procurava. Com isso, ele se demora mais na loja e, provavelmente, compra
mais (informag&o verbal).

Entretanto, o Entrevistado 1 destaca que o empresario pode estar ciente de
outros objetivos que poderdo substituir o objetivo principal de um PDV, “ganhar
dinheiro”, por outro objetivo que pode passar a ser o principal e afirma que:
“Nesse projeto o objetivo é criar marca (grifo nosso). Ele atualmente ndo tem
lucratividade com a loja” (informacdo verbal), demonstrando que tanto ele quanto
0 empresario considera o projeto para o PDV como meio estratégico para o
aumento do valor da sua marca.

Ainda que o arquiteto afirme a existéncia de um objetivo indireto
relacionado com o branding, que citou como ‘“criar marca”, ao se referir a
inclusdo de servigos ou outras tipologias no projeto para o PDV retoma o tema
inicial das vendas e demonstra que estas decisdes estdo subordinadas ao objetivo
principal ganhar dinheiro. Isto €, nem o arquiteto nem o cliente, ao decidir
colocar uma area para um café na flagship store, tinham como objetivo gerar a
interacdo social entre 0os consumidores ou outro tipo de experiéncia no PDV.
Essas decisdes foram tomadas de acordo com informagGes sobre a influéncia do
tempo de permanéncia dos consumidores no PDV e a relagdo desta com o
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aumento da possibilidade de compra. Como o arquiteto afirma “a estratégia de
venda” orienta o projeto.

A loja possui um café. Quando vocé prevé um café é baseado em que? E baseado
em estatistica de vendas. Sabe-se estatisticamente que uma pessoa ficando mais de
5 min dentro de uma loja sobe de 10% para quase 60% a possibilidade de compra.
Entdo dependendo do tamanho da loja tudo que vocé puder fazer para que a pessoa
figue mais tempo dentro da loja a possibilidade da compra é muito maior. Entéo
tudo é baseado em estratégia de venda (informagéo verbal).

O Entrevistado 4 afirma que sempre compreendeu a importancia do PDV
para a construcdo da marca e destaca o papel da arquitetura para “personificar”,
isto é: tornar tangivel, esse “universo da marca”. Também aponta a influéncia do

ambiente no comportamento dos consumidores, como ele explica:

Para mim era muito claro o quanto a arquitetura era importante. Eu chamei a
Arquiteta X para trabalhar conosco e eu acredito muito nesse trabalho de
construgdo de marca em paralelo com a arquitetura. Fazer esse trabalho de
conceituacdo interna de personificacdo de marca, de trabalhar a identidade da
marca, 0 universo da marca e a arquitetura, para mim é muito importante, pois acho
que a arquitetura determina muito o comportamento das pessoas no espacgo
(informacéo verbal).

Para o arquiteto e Entrevistado 7 afirma que ndo pretende imprimir um
estilo proprio aos projetos, mas ao contrario o que ele busca ¢ realizar “algo
unico” para cada empresa, a partir de uma “experiéncia autentica” de
compreenséo e envolvimento com a marca.

Se tivéssemos uma estilista em casa ou uma estética que apresentassemos sempre,
nés ndo estariamos servindo muito a marca, nés estariamos servindo nés mesmos.
Entdo nos tentamos entender os valores e o DNA da marca e, construir uma
experiéncia auténtica de entendimento. E isso cria um processo que ird sempre
conduzir a algo Unico (informacao verbal).

O designer Entrevistado 3 afirma que em relacdo aos objetivos do projeto
para 0 PDV ndo ha um objetivo Unico e que cada marca tera objetivos especificos
assim como podera vir a ter objetivos diferentes em cada lugar onde estiver, e
explica:

Os objetivos vao variar muito de marca para marca, de loja para loja as vezes
dentro de uma prépria marca. A mesma marca pode ter objetivos diferentes, pode
ter uma loja conceito em um lugar onde o objetivo principal é construcao de
marca, é geracao de percepcao de valor para marca. E, essa mesma marca pode ter
uma loja onde ela quer vender muito e ai sdo estratégias completamente diferentes
(informacéo verbal).

Entretanto, o designer destaca que a experiéncia do consumidor “elevada ao
nivel maximo”, segundo ele ¢ um objetivo trabalhado dentro da sua empresa nos

projetos, e resume: “¢ com isso que a gente lida”. Mas aponta que esta experiéncia
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precisa estar integrada a estratégia da empresa. Assim o objetivo do projeto é
praticamente o “como fazer” com que o objetivo estratégico da empresa seja
realizado da forma mais adequada possivel e de acordo aos seus objetivos. Isto €,
através de que elementos isso sera possivel, e exemplifica:

Entdo se vocé quer vender muito nessa loja, como € que a gente faz com que a
experiéncia do consumidor seja a experiéncia mais agradavel possivel, mais
simples, mais direta, mais surpreendente, memoravel. A ideia é simplesmente
construir valor, vamos pensar em como é que a gente faz com que essa experiéncia
seja poderosa, envolvente. Os adjetivos vao mudar, porque cada situacdo € uma
situacdo. (...) Entdo é assim: ndo existe um objetivo. O objetivo € criar a
experiéncia, retail experience, ndo tem uma traducio. E a experiéncia de loja, uma
experiéncia de compra mais adequada para o seu objetivo estratégico (informacéao
verbal).

O Entrevistado 3 também destaca que certas experiéncias propostas pelas
empresas nem sempre agradam aos consumidores, e também que elas precisam
ser modificadas, atualizadas. Ao citar a Apple Store, afirma que atualmente ndo se
sente mais atraido pela loja e considera que outras marcas como a Aesop (marca
australiana de cosméticos) e a Diptych (marca inglesa de velas e cosméticos) séo
atualmente ambientes em que sente vontade de permanecer no PDV: “essa loja é
uma que eu ndo quero sair correndo”. E cita uma experiéncia marcante em uma
loja que visitou em Londres: “uma loja que vocé faz o seu proprio perfume (...).
Eu tive uma viagem sensorial”, apontando para a presenca de outras propostas
para a experiéncia do consumidor no PDV.

O arquiteto e Entrevistado 7 destaca que 0 varejo precisa ser novamente,
engajador socialmente como foi desde sua origem. Ser um lugar de encontro de
pessoas e destaca que um dos aspectos que favorecem isso esta na forma com que
0s PDVs sdo organizados e pensados. Aponta que 0s ambientes comerciais em
geral possuem formas de circulacéo artificiais e mecénicas quando precisariam
propiciar um tipo circulagcdo semelhante a uma exploragdo ou uma atividade mais
natural, mais organica, como uma caminhada, um passeio por uma cidade antiga.

Vocé precisa criar um espaco que seja socialmente engajador. Esse poderia ser o
jeito de vocé criar os provadores (dressing rooms) ou criar uma maneira das
pessoas encontrarem com as outras pessoas no espacgo. VVocé tem que pensar nessas
coisas. Se vocé pensar, varias lojas sao na maior parte, corredores de linhas retas e
angulos retos. E vocé se movimenta no espaco assim: descendo para diferentes
corredores. A circulagdo dos corredores acontece em linhas e angulos retos é muito
mecanico. Porque se eu levar vocé para um campo ou para a praia ou para a
floresta vocé ndo andard em angulos retos a circulacdo sera bastante diferente.
Muito mais organica (informacgéo verbal).
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Destaca, portanto que esse € um objetivo nos seus projetos. Criar um
ambiente onde as pessoas circulem livremente e explorem da forma que

desejarem.

E por isso que queremos criar alguma coisa que pareca uma paisagem dentro da
loja, na qual as pessoas possam explorar e se movimentar da forma como
escolherem. E como uma cidade velha, que possui ruas sinuosas e acessos claros e
vocé sempre antecipa 0 que esta proximo e ao redor da proxima esquina. Um
pouco disso é importante (informacéo verbal).

6.2.4. Novas especializacoes
Estratégia imobiliaria para marcas de moda

Além do projeto de arquitetura em si, a abordagem estratégica da gestdo das
marcas envolve aspectos relacionados as questdes imobiliarias, para definir: a
localizacdo do empreendimento na cidade, o tipo de edificio, a area construida e
em quais cidades e paises serdo construidas. Nos Estados Unidos um novo tipo de
especializacdo do setor imobiliario para marcas de varejo vem se formando com
essas caracteristicas. Um exemplo é a empresa de estratégia imobilidria Laura
Pomerantz Real State ***. Segundo a fundadora e CEO, Laura Pomerantz, com 0
objetivo de aumentar o valor da marca, seu trabalho consiste em: “fornecer
solucdes abrangentes e estratégicas, em estreita colaboracdo com alguns dos
principais varejistas e marcas do mundo, com base em suas necessidades
imobiliarias atuais e futuras” **.

Reforcando a questdo estratégica da localizacdo e também do tipo da
edificacdo, o Entrevistado 1 afirma que apds a inauguracdo da flagship store da
Marca T em Bogota outras marcas abriram lojas na mesma area da cidade o que
favoreceu a valorizagdo da marca e também a colocou como lider de uma
tendéncia de mercado. Destaca que com a construcdo da flagship store puderam
gerar para a empresa ‘“uma troca muito maior” (informagao verbal). Isto &, o valor

da marca € influenciado por um empreendimento desse porte, pois a flagship store

consiste em um elemento fisico que tem como fungéo principal ser um icone da

158 |aura Pomerantz Real Estate é uma empresa imobiliaria global focada em fornecer solucdes
personalizadas para varejo, escritorios e estratégias de investimento imobilidrio que aumentem o
valor da marca. A CEO, Laura Pomerantz contribui com a revista americana Forbes com artigos
sobre estratégias de investimento imobiliario para o varejo.

154 Texto de apresentacdo do site da empresa. Disponivel em: www.laurapomerantz.com. Acesso
em julho de 2013.
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marca. Para tal, é necessario um grande investimento financeiro *° para realizar
grandiosas edificagdes de alto valor estético a fim de se destacar das outras
edificacbes ao redor, mas que a0 mesmo tempo valorizam a vizinhanga como um

todo alterando o valor imobiliario daquela regiao.

Branding de Moda

Esse tipo de conhecimento ndo possui ainda uma formacéao, como explicou
o0 Entrevistado 4, o trabalho que desenvolvia na Marca X sempre foi branding, no
entanto o nome ainda ndo era usado no mercado do Rio de Janeiro. Isto €, muitas
praticas se iniciam a partir do desenvolvimento de novas necessidades no proprio
negocio que “forma” novos profissionais € novas profissbes através da
experimentacdo e da pratica. Essas praticas vdo se organizando e se
desenvolvendo até se transformarem em uma nova profissdo e uma area de
especializacdo. Suas palavras demonstram a pouca maturidade das especializa¢fes
na area de varejo de moda no Rio de Janeiro. Como ele mesmo explica:

A Empreséria X fica responsavel pelo estilo. Eu sou gerente de Branding. Quando
eu comecei na Marca X foi para fazer um trabalho de construcdo de marca, na
época ndo existia branding, e eu fazia um trabalho de comunicacéo integrada.
Depois fui fazer um curso em SP de branding e vi que o que eu ja fazia
intuitivamente se chamava branding. Uma viagem! Agora tem nome para 0 meu
trabalho! Depois que vocé faz um trabalho é que descobre que tem um nome (...)
(informagéo verbal).

O Diretor Criativo

Durante as entrevistas identificamos uma nova especializacdo que integra
habilidades do design estratégico e do branding além de um profundo
conhecimento sobre as marcas de moda. Esse profissional é o Diretor Criativo das
empresas. O Entrevistado 1 explica que as marcas lideres mundiais de varejo de
moda possuem especializacbes que ainda estdo em formacdo no varejo da
Ameérica Latina:

Dior, Chanel, etc., tem duas coisas que ndo tem aqui na Ameérica latina. Um super
designer e uma pessoa, as vezes acima do designer, que é o diretor criativo, que
ndo é de uma marca so, ele é da companhia como um todo, pode até ter trés marcas
e ele trabalha em cima das trés marcas (informacao verbal).

1% Segundo o arquiteto da Marca T, para a construgdo da flagship store da marca a empresa
realizou um investimento de aproximadamente trés milhGes de dolares.
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Identificamos que esse profissional e essa funcéo ja existem no Brasil, mas
recebem nomes diferentes em cada uma empresas Farm (gerente de branding),
Reserva (diretor criativo) e Uncle K (diretor da marca). Entretanto, isso demonstra
ndo s6 o reconhecimento da importancia da expertise do design pelas empresas de
varejo, como a amplia¢do da atuacdo dos profissionais deste campo e também a
nova énfase dada aos negécios que antes eram geridos por diretores com
experiéncia preferencialmente comercial. Como exemplifica o arquiteto ao citar a
Marca T: “antigamente, quando éramos pequenos, existia uma pessoa chamada
merchandiser, que era 0 dono, um super comerciante”, e destaca a mudanga no
contexto atual: “aqui, depois do dono, a pessoa mais importante é o designer”

(informacdo verbal).

Designers e o0 varejo

Ao citar a parceria com o escritorio de lighting design, o Entrevistado 2
revela outros aspectos da dindmica do varejo que sdo essenciais para compreender
a especificidade dos projetos para PDV. Dentre elas o fator tempo, isto é, a
velocidade na execucdo dos projetos e obras que podem vir a ser um fator crucial

de decisdo pelas parcerias, podendo ficar acima da qualidade do projeto.

Eu acho que o projeto de iluminagdo (...) € um dos melhores do mundo. N&o é sé
do Brasil, € do mundo. Acho que é um dos melhores projetos de iluminagc&o que eu
ja vi na minha vida. Acho barbaro. E da Arquiteta B. Mas ela ndo consegue crescer
(...) e é desesperador porque ano passado se fizemos 20 projetos, o freio foi sempre
ela. O tempo de todas as obras foi ela que deu. O meu escritério vai muito mais
rapido do que ela. A Marca F eu queria fazer com ela, mas ndo consegui. A Marca
B, que a gente mudou a cara, ela também ndo conseguiu fazer (...) porque o
crescimento da empresa ndo pode depender dela. Ela é étima, muito boa. O timing
dele ndo pode ser o dela. O meu escritério estd atendendo, mas o dela ndo esta
(informacéo verbal).

Outro aspecto relacionado ao tempo, mas também relacionado as
necessidades de um nego6cio de varejo, pressupde algumas decisdes, como
inaugurar um PDV ainda em obras, que também podem interferir na qualidade.
Esses aspectos demonstram ser considerados como menos importantes para 0s
empresarios do que para os designers e arquitetos. Como destacou o Entrevistado
4:

Depois de muito tempo vocé comeca a internalizar e a aceitar que vocé vai lancar
com o pedreiro dentro da loja, com cimento, fio aparecendo, espelho quebrado,
mesa na medida errada e com um acabamento lixo e que em uma semana 0 piso
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estara todo destruido. Mas, “c’est la vie” porque inaugurou, aconteceu ¢ uma coisa

se realizou (informacao verbal).

A expansdo das empresas de varejo esta diretamente ligada a abertura de
mais pontos de venda e para iSSO 0s escritorios e construtoras que atendem o
varejo precisam atender a uma demanda alta com prazos muito reduzidos para a
realizacdo dos projetos. Em certos casos o volume de trabalho de uma marca
consome toda a capacidade produtiva dos escritorios, profissionais ou
fornecedores que vao sendo absorvidos pelas empresas de varejo como explica o
Entrevistado 4.

Por ser uma marca que cresce muito e muito rapido é muito dificil ter o tempo que
uma manutengdo precisa para que as coisas possam fluir. Imagine que quatro lojas
estdo sendo langadas no mesmo més. E as quatro vao inaugurar com o pedreiro
dentro, com fio, etc. E vdo “bombar” de vender. Nao da para fechar um fim de
semana, o trabalho terd de ser feito na madrugada. Fazemos tudo com uma
construtora. O marceneiro que faz a Farm ja ndo pode fazer mais nada na vida dele,
ele ja trabalha 24hs. Estou falando do marceneiro e ndo da construtora (informacéo
verbal).

Outro aspecto destacado por ele se apresenta na necessidade de adequacgéo
dos projetos de arquitetura de acordo com a dindmica do PDV. Essas questdes
operacionais e de logistica sdo negociadas entre o escritorio de arquitetura externo
e as areas de merchandising visual e manutengdo (arquitetura interna).

Fazer um projeto que ndo tenha um padrdo é complicado porque a manutengao
sofre, uma vez que vocé as vezes cria coisas complicadas que sdo dificeis mesmo;
e como é uma loja de muito fluxo é atipica. As coisas podem ndo dar certo e por
isso a manutencao esta sempre la. Eles dizem: Olha quer colocar um balango nessa
loja? Néo acho legal porque nessa loja tem balanco e as criangas estdo caindo, ja
teve problemas, etc. Ela faz o papel de fazer aquilo funcionar dentro da ideia e do
conceito (informag&o verbal).

Concorda que ndo conseguem uma grande eficiéncia nesse aspecto diante do
alto fluxo de pessoas na loja, como tambem pelo tipo de cliente e ambiente
descontraido que a marca oferece no PDV.

(...) porque é muito fluxo. E muito diferente de qualquer outra loja, € outra
realidade. Eu sempre brinco, que vocé chega na loja e vé um vestido em cima de
uma mesa, vocé nao encosta, mas na Marca X a crianca pula em cima e da
cambalhota ou uma cliente puxa porque acabou, era peca Unica e ela ndo abre mao
daquilo. E bem complicado (informag&o verbal).

6.2.5. O Retail Designer

Assim, a expertise do profissional responsavel pelo projeto do PDV

demonstra compreender habilidades e funcdes de outras areas além da arquitetura.
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O projeto para o PDV de marca de moda exige conhecimentos diversos: do
negdcio propriamente dito, da gestdo de marcas, da estratégia da empresa, do
varejo, entre outras, compreendida na area de Retail Design e praticada por
profissionais com formacdes diversificadas, como explica o arquiteto e
Entrevistado 1 ao falar sobre como a sua expertise € vista pela Marca T:

Nessa empresa eles me veem como um arquiteto (...), mas sabem que eu fago muito
mais. Mas, isso € uma das confusdes grandes da area. E que na verdade um
arquiteto, um gréafico, um especialista em loja, que as vezes ndo sdo arquitetos, sdo
desenhadores de produto de moveis, todas essas pessoas juntas formam essa
profissdo que em inglés se diz retail design, que é especialista em comércio, mas
dentro dessas profissdes ha pessoas que sdo mais estratégicas, pessoas que sdo mais
graficos e pessoas que sdo mais arquitetbnicos (...) e ndo entram nas outras areas
(informagéo verbal).

O papel de formacdo desses profissionais dentro dos escritorios ja
estabelecidos a partir da pratica é destacado pelo Entrevistado 2.

As pessoas gque foram aparecendo, normalmente trabalharam com alguém. Do meu

escritorio ja sairam alguns que montaram o seu escritorio e estdo indo super bem.

Do escritério da Arquiteta X é a mesma coisa. Eu conheco pelo menos dois ou trés

gue sairam, montaram a sua historia e provavelmente estdo bem. Tem gente que

estd comigo aqui ha 15 anos. Essa pessoa ndo é empreendedora e ndo vai sair

(informagéo verbal).

Ele aponta o bom senso como uma habilidade fundamental para o
desenvolvimento de projetos para o varejo, mas avisa que ndo ha regras e que é
preciso entender o que o cliente quer para qualquer tipo de projeto, comercial ou
ndo. Destaca também que a funcdo precisa estar aliada a forma, mas que a forma
ndo pode prescindir dela. Além disso, destaca qualidades relacionadas ao projeto,
“tratar, interpretar” e a gestdo e relacionamento com clientes: “captar o que ele
quer, ouvir e dirigir” (informagdo verbal).

Mas para comegar nio tem dica, ndo tem regra. E bom senso, que eu acho
fundamental em qualquer projeto e também captar o que o teu cliente quer. (...) A
funcéo para mim ndo tem regra. Em todos os nossos projetos tudo funciona. Porque
eu acho que vocé da a cara legal a qualquer funcdo. Fazer uma cara e depois
colocar para funcionar, nem sempre funciona. As habilidades de tratar e de
interpretar sdo fundamentais. Devo ter a habilidade de ouvir e de tentar dirigir mais
Ou menos o que acho.

Para a arquiteta e Entrevistada 9 as habilidades mais importantes de um
arquiteto que desenvolva projetos para marcas de moda sao: “ouvir e observar” e
também “ndo ter certezas, ao contrario, ter davidas”. Estar 0 mais aberto possivel

para ouvir, para receber as informacgdes. Nao trazer certezas, “pois quando tem
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certezas, ja tem as respostas, ja tem tudo pronto e, entdo, ja fechou as novas
possibilidades” (informacéo verbal).

Outro aspecto é destacado pelo Entrevistado 8: a curiosidade e a formacéo
do profissional em campos afins sdo caracteristicas importantes para esse
profissional, e explica:

E preciso que estejam sempre atentos ao que acontece nas areas afins” que
considera as areas relacionadas as Artes em geral. Também destaca que essa
habilidade se relaciona principalmente as atividades da etapa de cria¢do e continua:
“(...) é fundamental buscar referéncia, inspiracdo em outras searas artisticas — artes
visuais, dancga, cinema, musica, literatura, teatro, etc. (resposta enviada por correio
eletronico) *°

As habilidades de vérias areas, e a semelhanca com a expertise de um
curador, que escolhe e compGe um conjunto de objetos (como o curador com as
obras de arte para uma exposicdo), também é destacada pelo arquiteto e

Entrevistado 7, como ele explica:

Ele precisa ter senso estético, devem ser familiarizadas com numeros, devem ser
capazes de conversar, devem poder editar, devem ser como um curador, um bom
comerciante é como um curador. Eles fazem escolhas no mercado e trazem de volta
a partir de uma nova expressio para as pessoas. E importante ser um editor e
curador, uma pessoa que saiba nimeros e que possa ter uma conversa rica, Como
um contador de histdrias (informacéo verbal).

O arquiteto afirma que para os designers e retail designers é necessario que
“Tenham interesses abrangentes, ndo se tornem muito especializados”. Considera
que a interferéncia de outros campos é primordial para o enriquecimento da
capacidade desse profissional e dirigindo-se a estes 0s convoca a uma prética e

postura essencialmente interdisciplinar:

Permitam outros tipos de campos e empreendimentos para vocé se inserir. Nao
fique muito agarrado em um “caminho estreito”, vocé precisa querer ser
influenciado por coisas a sua volta que, ndo necessariamente, se relacionam de
imediato ao que vocé estd fazendo, vocé precisa receber influéncias. Assim, vocé
se torna uma pessoa mais rica e, qguando isso acontece, Vocé pode se expressar, sua
comunidade, sua cultura, de forma mais significativa (informacédo verbal).

O Entrevistado 4 completa e considera como principal habilidade “para
qualquer profissional de criagdo ¢ a visdo” mais abrangente do que o que ele faz.
E explica:

Desenvolver um olhar para as coisas que seja maior do que aquilo especifico que
vocé esta fazendo. Acho que essa é uma das coisas que eu vejo. Na contratacéo
dos profissionais que trabalho, isso faz a diferenca. Quando ele enxerga que aquilo
que ele esta fazendo ndo é sé aquilo, é algo bem maior (informacéo verbal)

1% Esta entrevista na integra também esta disponivel para consulta no Apéndice 1.
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Entretanto, para o Entrevistado 6 a experiéncia no varejo na area de vendas
é importantissima para a compreensdo desse tipo de projeto que, entretanto, pode
ser atendida através de um processo de design que envolva essa etapa no projeto.
Para ele, outra habilidade desse profissional relacionada a esta consiste em desejar
compreender as pessoas, ter interesse nisso, “¢ ter uma vontade estupida de
estudar o ser humano” (informacao verbal).

A pessoa precisa ter vendido. Quem fala com o cliente € ele. Quem atende, quem
ouve, quem sabe o que o cliente quer é ele. Entdo esse cara, na minha humilde
concepcao, ele teria que ter vendido em loja. Ele teria que ter fechado boleta, ele
teria que ter visto como é o andamento dessa historia. Essa é a principal coisa. Se
vocé trabalha em loja e souber como é aquele oficio, se para esse oficio vocé
precisar das ferramentas, vai entender que ferramenta é melhor para o seu dia a dia
de trabalho (informacéo verbal).

E insiste afirmando que a funcionalidade depende dessa compreensdao do
“oficio” da venda para que possa ser atendida ¢ que poderia ser apreendida com 0s
funcionarios que estdo nas funcbes de vendedores e caixas nas lojas que sdo 0s
experts nesse assunto. E compara: “Vai pedir para um arquiteto fazer um balcao.
E vai pedir para um vendedor fazer um balcdo. Ou a um caixa. (...) Qual é o maior
jeito de fazer um balcao™?

Uma coisa é ficar lindo,(...) ficar bonito, com um design lindo, etc. Outra coisa é a
funcionalidade do dia a dia, 0 que dura mais e 0 que ndo dura, onde vai ter e onde
ndo vai; que prateleira, se 0 encaixe vai ser assim ou assado porque a decorag&o cali
e cai na cabega do cliente... Entendeu? (informacéo verbal)

O Entrevistado 6 também critica alguns arquitetos que pela sua experiéncia
ndo se dedicam a compreender o funcionamento das lojas e desejam fazer um
trabalho autoral para o varejo: “Tem um monte de coisa do dia a dia de loja que o
arquiteto “caga e anda”. Tem que ficar lindo e bonito porque alguém vai
fotografar aquele projeto e falar que foi ele que assinou” (informagéo verbal).

Também o designer e Entrevistado 3 aponta outra caracteristica para esse
profissional nas empresas de varejo de: comunicador de mensagens e, destaca que
esse aspecto nao é compreendido por grande parte dos designers.

Eu acho que sdo pessoas que tem que entender que estdo trabalhando a servigo da
comunicacgdo. O designer de produto, o designer gréafico, o atendimento, tem que
entender que recados precisam ser dados, historias precisam ser contadas, precisa-
se criar envolvimento. Entéo, esse é 0 objetivo (informacéo verbal).

Destaca 0 que o design grafico nas empresas de varejo tem que estar mais

atento a eficacia do projeto do que valorizar unicamente a qualidade estética.
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Como explica: “Vocé tem que entender que a dindmica é completamente diferente
de uma publicagéo, de um design editorial, por exemplo” (informacéo verbal). E
aponta outro importante aspecto relacionado a efemeridade dos projetos para
varejo: “O designer de produto, a0 mesmo tempo também esta desenhando algo
que de repente vai ser efémera”, com também da adequacdo aos objetivos da
empresa ¢ a logistica: “precisa ser muito prética, entdo € diferente de um
pensamento de um designer de produto (...) até o cara entrar no ritmo, e entender
que ele tem que fazer um monte de coisa em uma semana e ndo um produto a cada
6 meses, demora” (informagé&o verbal).

Entéo, eu acho que acima de tudo, os profissionais todos, que trabalham com essa
area (...) tem que ter um conhecimento de que tem que ser barato, rapido. N&o pode
perder tempo! Natal passou e ndo chegou?! (informacéo verbal).

Saber adequar o projeto a identidade da marca também é destacado pelo
Entrevistado 4 quando afirma que é fundamental para um profissional criativo
saber trabalhar a partir de um conceito de uma marca, como ele explica: “porque
tudo parte de uma célula, de uma ideia”. Compreende que é uma habilidade que
parte do conceito e o transforma para que se mantenha uma unidade e esclarece
que esse aspecto ndo restringe a capacidade criativa:

Todo o profissional de cria¢gdo imprime muito a sua personalidade no que faz. A
Unica diferenca é que quando vocé é realmente profissional, vocé consegue
imprimir a sua personalidade embutida na ideia do trabalho que esta realizando.
N&o estad sobreposto a algo que vocé esta realizando para uma marca, para um
cliente. Acho que ter esse distanciamento, conseguir ter o seu olhar sem fazer com
que ele prevaleca na construgdo daquela identidade, é uma caracteristica muito
importante para profissionais dessa area (informagao verbal).

O empresario e Entrevistado 5 afirma que ao escolher esse profissional para
desenvolver o projeto para seu PDV, buscara algumas caracteristicas nele que
demonstram uma formacéo interdisciplinar e abrangente, tais como: “Uuma pessoa
que deve ter essa questdo do design, (...) essa coisa da solucdo estética, mas quero
uma pessoa gque entenda do comportamento, do bem estar”. E explica: “Hoje ndo
se pensa somente na arquitetura. (...) mas sim, (...) como as pessoas Va0 se
relacionar com essa arquitetura”. Destaca que as habilidades do arquiteto e do
designer se complementam ao afirmar que: “quero ter num designer junto com
arquiteto. N&o sei se seriam dois profissionais separados” E ainda acrescenta:
“alguém do cheiro, do tato, do relacionamento, do sentir-se bem” (informacao

verbal).
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7. Consideragoes Finais e Desdobramentos

7.1. Consideracdes Finais

Inicialmente, em nossa pesquisa identificamos que os projetos de design
para PDV de marcas de moda se apresentam, a partir da nog¢ao “experiéncia dos
individuos com as marcas”, como um conhecimento de cunho interdisciplinar em
que vimos a necessidade de uma efetiva realizacdo de interfaces especialmente
entre as areas de Design, Arquitetura e Marketing e os estudos do Branding, do
Experience Design e da Experience Economy.

Identificamos que esse conhecimento se encontra ainda restrito a raras
préticas nas empresas de varejo de moda e em escritérios de arquitetura, design e
branding e ainda necessita ser organizado. E ainda, que as articulacbes e
conhecimentos no campo do Design, propiciados por este contexto de cunho
interdisciplinar, ndo estio claramente identificadas e articuladas.

Sustentamos como hipdtese que a apropriacdo de conceitos e técnicas nos
projetos de design para PDV geram novas articulacdes neste campo que apontam
para a formacdo de uma area especifica de conhecimento no Design e que esse
contexto contribui para a formacédo de uma nova compreensao do ambiente do
ponto de “venda”.

Entendemos que a valoriza¢do da marca tem sido um objetivo presente nas
empresas de varejo de moda e 0os meios usados para alcanca-la fazem parte da
tarefa dos profissionais de branding. O PDV tem se apresentado como um dos
principais meios, ou pontos de contato, das marcas de varejo de moda.

Afirmamos que atualmente, através dos projetos de arquitetura e design para
PDV o Design assume, de fato nas empresas de varejo moda, a complexa tarefa
estratégica de tornar tangiveis e comunicar as mensagens, os valores e os simbolos
relacionados as marcas.

Identificamos, também, que os arquitetos e designers com experiéncia em
projetos para o varejo compreendem a necessidade de uma integracdo entre a

estratégia da empresa, a identidade da marca e a proposta do projeto arquitetonico,
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0 que torna compreensivel, tanto a necessidade de informagfes prévias sobre a
marca e seus objetivos, como também, a uma postura menos autoral e mais
colaborativa por parte do arquiteto ou designer neste tipo de projeto. Esse aspecto
refor¢a a qualidade de “meio de comunicagdo da identidade da marca”, atribuida
ao PDV e ja defendida anteriormente (Saddi, 2008).

Vimos que, além dos objetivos relacionados a venda de produtos e de
comunicacdo da identidade da marca, os projetos de design para PDV permitem as
empresas de moda promover, através de um ambiente diferenciado, outros
servigos, usos, atividades e “experiéncias”. Consideramos que esta “experiéncia
dos individuos no PDV” se realiza através de suas proprias percepcdes, emogoes,
pensamentos, julgamentos de valor, acdes e interacbes com outros individuos
presentes no ambiente. Ao mesmo tempo, os PDVs podem ser aproveitados ndo
apenas como uma forte expressdo das marcas, mas recuperando 0 seu carater
social implicito.

Afirmamos, portanto, que tanto a atividade de projetar esses ambientes
guanto a pesquisa e 0 gerenciamento destes se apresenta como relevante para
designers e arquitetos, considerando que projetam espagos e objetos para a
sociedade, que por sua vez, serdo usados, ou melhor, “vivenciados”, pelos
individuos se configurando como importantes ambientes de interacdo social nas
cidades da sociedade contemporanea.

Diante dos estudos apresentados e da reflexdo sobre as emog6es no PDV
construida nesta pesquisa, consideramos seguro afirmar que os ambientes, assim
como os objetos, despertam emoc@es nos individuos podendo alterar seu estado de
espirito e seu comportamento e consequentemente seu processo de escolha.
Também as questdes do valor, do preco e da escolha do objeto estardo
relacionadas a esses sentimentos ou emoc0Oes, alterando sensivelmente essas
dimensdes.

Apontamos que, tanto 0s pensamentos, quanto as sensagdes, como também
as acoes e relacbes que se estabelecem nos ambientes sdo construtores das
emoc0es dos individuos de forma inseparavel, ndo sendo possivel considerar cada
aspecto separadamente sem levar em conta outros aspectos do contexto em que
estdo inseridos.

E ainda, apontamos que a compreensdo integrada dos processos sensorios e

cognitivos da percep¢do humana nos ambientes reforca a nossa proposta da
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adocdo de uma abordagem interdisciplinar nos projetos para PDV capaz de
contemplar: os elementos da arquitetura e do design, as estratégias de marketing e
branding da empresa, as interagdes pessoais ou servigos, os fatores socios
culturais, a qualidade das experiéncias anteriores e da imagem prévia dos
individuos sobre a marca.

Consideramos que assim como a publicidade é uma mediadora no processo
do consumo atual, como destacou Rocha (1995), transformando produtos comuns,
em produtos “vivos”, destacamos também que ndo sé ela, mas também a
arquitetura e o design em suas especializacfes transformam marcas e nomes de
marcas, em “identidades”; e pontos de venda, em “ambientes conceituais” de
“imersao” e “experiéncia”.

Enfatizamos, por fim, a complexidade do PDV como: midia, emocéo,
experiéncia e significado, conduzindo a uma nova compreensdo ampliada deste
ambiente e consolidando a inter-relacdo entre suas dimensdes (promocional,
sensorial, simbdlica/emocional, social e design).

De acordo com nosso primeiro objetivo operacional apresentado
inicialmente propusemos investigar como 0s projetos de design para PDV estao
sendo conceituados e avaliados pelos profissionais das areas envolvidas,
identificando os principais objetivos de projeto gerados neste contexto, e
destacamos a seguir as principais consideracdes finais referentes ao mesmo:

Em nossa pesquisa constatamos que o0s escritorios de arquitetura
pesquisados no RJ ndo possuem uma area de design grafico integrada a equipe de
arquitetura. Nestes escritorios esta area é substituida por um servico profissional
terceirizado de um escritério de design. Quando existem designers no escritdrio
de arquitetura suas fungdes se limitam as tarefas relacionadas as apresentacdes de
projetos. As equipes de design grafico que participam do projeto para o PDV de
marcas de moda, se encontram nas empresas de varejo ou nas agencias de
propaganda ou em escritorios de design e branding. Essas praticas demonstram
gue o design ainda ndo € aproveitado de forma ampla nestas empresas.

Da mesma forma, quando os escritorios de Design e as empresas de moda
possuem arquitetos contratados, suas fungdes se limitam a manutencéo dos PDVs
e a adaptacdo dos projetos de arquitetura contratados por escritdrios externos. O
escritrio investigado possui duas arquitetas na equipe de profissionais, mas nao

foi possivel identificar na entrevista como a integracdo entre as areas de design e
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arquitetura é realizada. Considerando que os especialistas brasileiros entrevistados
realizam grande parte dos projetos para as empresas de moda, destacamos,
portanto, que ainda existe pouca integracdo entre design e arquitetura na pratica de
desenvolvimento de projetos para PDV de marcas de moda no Rio de Janeiro.

Nas empresas de varejo da pesquisa o design grafico faz interface com o
desenvolvimento de produtos (moda) e com o merchandising visual. Outras
especializacGes do design também sdo utilizadas de muitas formas na empresa
como um todo conforme apresentado anteriormente no grafico de Magalhaes
(2003) na Figura 2.

A é&rea de merchandising visual se encontra concentrada nas empresas de
varejo, ndo sendo encontrada nos escritdrios de arquitetura da pesquisa, que
destacamos serem especializados em varejo de moda no Rio de Janeiro. Sendo
assim, a area € pouco aproveitada ainda que exista a possibilidade de incorporar a
expertise dessa area nos escritorios de arquitetura o que contribuiria para o
desenvolvimento de projetos para ambientes comercias de forma geral.

Também, a contribuicdo dos designers nas empresas de varejo é entendida
como associada a estratégia da marca e, portanto, inserida na especializacdo do
Design Estratégico. Entretanto, ndo apenas as empresas da pesquisa possuem
pouca compreensdo do design estratégico como o0s designers demonstram ter
pouca formacdo nesse sentido. Como destacaram alguns dos entrevistados, a
expertise do design nas empresas de varejo esta integrada a comunicacdo, na
intengdo de tornar tangiveis as mensagens para o consumidor em conformidade a
identidade das marcas e adequada as demandas, sem uma maior contribui¢do ou
aproveitamento de seu alcance estratégico dentro das empresas.

Chamamos a atengédo de que o ensino do Design e da Arquitetura carece de
uma formacdo especializada em projetos interdisciplinares que poderdo servir
tanto ao campo do varejo como a outras areas do design e da arquitetura de
ambientes especialmente voltados para os servi¢os em geral, tais como: hospitais,
escolas, entre outros.

Ao identificar que as técnicas sdo, na pratica, usadas pelos profissionais, de
forma intuitiva e diferente da aplicacdo das técnicas de observacdo cientifica,
esclarecemos que estas servem, acima de tudo, como uma fonte de informagdes

que alimentam a geracdo de ideias. Considerando que ambas atitudes s&o capazes
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de se inter-relacionarem a fim de obter resultados positivos na elaboragdo e
execucéo de projetos.

Destacamos que as técnicas, com nomes diversos, usadas no meio
empresarial das empresas de varejo de moda, escritorios de design e arquitetura
pesquisados, possuem semelhancas com as técnicas das ciéncias sociais
(etnografia), com as técnicas de marketing, como também com as técnicas usadas
pelo campo do design (especialmente, pela abordagem de projeto centrada nas
necessidades do usuario). Isso demonstra que as técnicas transitam entre as
ciéncias e as praticas gerando adaptacfes ou um encontro de técnicas semelhantes
que vao sendo incorporadas e novamente adaptadas pelos profissionais no seu
processo criativo de desenvolvimento de projetos.

No que se refere aos principais objetivos do projeto para o PDV, concluimos
que ainda que a presenca de um café e a permanéncia dos individuos por mais
tempo no PDV possa gerar outros “resultados” para o projeto e para a empresa,
tais como: uma maior interacdo entre os consumidores, e destes com o ambiente,
gerar associagdes positivas sobre a marca e, consequentemente aumentar 0 seu
valor, isto nem sempre é considerado como objetivo do projeto para o PDV. Além
disso, os objetivos demonstram estar subordinados ao objetivo principal: vender,
ainda que o retorno do investimento no PDV possa ser considerado de forma
indireta: como consolidar a marca (criar marca).

Consolidar a marca € um dos objetivos dos projetos de arquitetura e design
para PDV de marcas de moda que demonstra ndo ser ignorado pelos empresarios.
A Totto, ao pedir ao arquiteto que a marca “seja mais global” tendo a flagship
store como meio para alcancar esse objetivo demonstra, portanto, que o cliente
acredita no PDV fisico como meio para isso.

Esse aspecto, além de reforcar a caracteristica estrategica dos projetos para
PDV de marcas de moda, demonstra a existéncia de outros objetivos que ja estdo
sendo considerados pelos empresarios. Esses objetivos, tais como: dar maior
visibilidade a marca ou aumentar seu alcance, ampliam o escopo do projeto de
arquitetura e exigem do profissional ou do escritorio de arquitetura e design outros
conhecimentos especificos do campo do varejo e da gestdo de marcas de moda.

Conforme nos propusemos no objetivo geral da pesquisa identificamos e
analisamos as articulacbes e novos conhecimentos que surgem no campo do

Design para o PDV de marcas de moda a partir da apropriacéo e integracéo de
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novos conceitos e técnicas gerados pelo contexto interdisciplinar dos projetos
dessa &rea. Para tal propusemos ainda dois outros objetivos operacionais
relacionados ao objetivo geral que foram: identificar os principais conceitos e
técnicas que estdo sendo apropriados pelo Design para analisar como estdo
sendo integrados aos projetos de design para PDV e, também, identificar os
elementos, relacionados ao contexto interdisciplinar dos projetos de design para
PDV, que apontam para a formacdo de uma nova area de conhecimento no
campo do Design.

De acordo com os objetivos operacionais propostos anteriormente e das
constatacdes precedentes elaboramos um grafico para representar visualmente
uma sintese de nossa pesquisa. A partir dos conceitos e técnicas esta sintese visual
propGe formas de integracdo entre as areas e os elementos relacionados ao
contexto interdisciplinar dos projetos de design para PDV (Figura 66). O gréafico
apresenta 0s principais conceitos e técnicas apropriados pelo Design que foram
identificados pela pesquisa e que serdo apresentados a seguir:

1) Em primeiro lugar consideramos que a nocdo da experiéncia dos
individuos para o campo do Design se concentra nos estudos do Experience
Design. Em segundo lugar, no que diz respeito aos projetos de design para PDV,
identificamos o Experience Design como uma area distinta, que recebe influéncias
de técnicas e conceitos de outras areas, porém, com importantes interfaces com o
Branding o que equilibra a relagéo entre essas duas areas.

2) Identificamos que o aspecto das sensacdes, das emocgdes e dos simbolos
se localiza como um pano de fundo central da pesquisa, pois tanto o Branding
guanto o Experience Design se utilizam de técnicas a fim de despertar certo tipo
de emocBes, comunicar mensagens, construir simbolos e vinculos. Também
identificamos uma proximidade dos conceitos do Experience Design com as
técnicas da chamada “industria do entretenimento”: teatro, cinema, parques de
diversdo e espetaculos em geral **’, como também das técnicas utilizadas em
exposicdes e museus contemporaneos.

3) Compreendemos que o Experience Design faz interface com o Branding

tendo as emocdes, as sensacOes e 0s simbolos como principais elementos

17 Em nossos Gltimos estudos identificamos a relagio do Experience Design com essas areas. As
técnicas relativas a essas areas ainda estdo sendo organizadas e por isso ainda nao fazem parte do
atual documento.
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construtores das experiéncias com as marcas. Dentre os pontos de contato do
Branding identificamos que o PDV se apresenta como um lugar privilegiado para
a realizacdo dessa experiéncia se apresentando como um disparador e construtor
de experiéncias: “um driver de experiéncias” (Becerra et. al., 2006, p.11). Assim,
a definicdo do PDV como “midia” (Saddi, 2008), que ja havia sido enriquecida
pela abordagem do PDV como “palco” do consumo, apresentou entdo, mais um
novo desdobramento: o PDV como “driver”. Essas trés definigdes consistem nas
principais abordagens desenvolvidas pela pesquisa e foram cruciais para a
organizacao desta, bem como para a sintese visual representada pelo gréfico:
Mapa do Design do PDV que detalharemos a seguir (Figura 66).

' SENSAGOES

PARQUES: EMOGOES SERVICOS
DE DIVERSAO <
SIMBOLOS

CULmRA IDENTIDADE DA
CINEMA MARCA/ESTILO
TEATRO
ARQUI N PUBLFCO
ATMOSFERA =

V&M

EXPOSICOES COMUNICACAQ
FEIRAS/MUSEUS

DE‘S PDV ES.AS
" MODA

MULTIMARCA

Figura 66: Mapa do Design do PDV. Sintese da atual pesquisa.

Na parte inferior apresentamos os tipos de PDV ja classificados em nossos
estudos (Saddi, 2008) ligados por uma linha circular que pretende representar uma
possibilidade de movimentacdo e combinagBes também entre estes formatos.

Dentre estes destacamos acima, em um circulo maior, as flagship stores e concept
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stores e pop-up stores identificadas como tipos de PDVs que apresentam a
integracdo entre os projetos. Este circulo faz intercessdo com os conhecimentos e
praticas apropriadas pelo Design (Branding, Experience Design), presentes nestes
projetos e formam um conjunto central que tem como pano de fundo os elementos
simbdlicos, sensoriais e emocionais. A area que compreende a intercessdo deste
conjunto central integrado resulta em uma nova compreensdo do ambiente do
PDV representada pelo circulo central (PD?) que é o nucleo principal do gréafico.

A direita e a esquerda do circulo central (PD?) estdo dois circulos maiores
que envolvem respectivamente as areas de conhecimento do Branding e do
Experience Design e apresentam os principais conceitos e técnicas pertencentes a
cada um desses dois conhecimentos nos quatro circulos menores laterais
(respectivos).

Os trés circulos na parte superior do grafico se referem aos trés principais
conceitos desenvolvidos na pesquisa:

e PDV driver, configurado pela intercessdo do Experience Design seus
conceitos e técnicas com os elementos simbdlicos, emocionais e
sensoriais;

e PDV palco, configurado principalmente pelos elementos simbdlicos,
emocionais e sensoriais;

e PDV midia, configurado pela intercessdo do Branding seus conceitos
e técnicas com os elementos simbolicos, emocionais e sensoriais;

A linha circular que atravessa todos os demais circulos e envolve o
conjunto central marca o carater de interacdo e interdisciplinaridade entre todos o0s
elementos do grafico.

Essa sintese consolida nossa perspectiva de uma nova area de conhecimento

no campo do Design em formagéo.

7.2. Desdobramentos

Os resultados da pesquisa originaram desdobramentos que destacaremos a
sequir:

Inicialmente, optamos pelo uso do termo “ponto de venda” (PDV), que tem
origem no termo em inglés: point of purchase (POP) ou point of sales (POS) para
definir o espaco fisico das lojas de varejo nos quais € realizado grande parte do
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consumo de bens. Escolhemos este termo, por considera-lo mais abrangente e com
a intencdo de ndo limitar a compreensdo deste ambiente com um tipo especifico
de varejo, como por exemplo, a loja de departamentos ou o supermercado.

Consideramos o termo PDV mais abrangente e capaz de englobar varias
solugdes para espagos comerciais. A0 mesmo tempo, a presenca da palavra venda
ja classifica um tipo de projeto especifico destinado ao varejo. Isto €, o projeto de
um ambiente que pressupde uma dindmica e caracteristicas relacionadas a venda
propriamente dita e, portanto, um projeto de arquitetura e design distinto que
implica em uma integracdo com as areas de marketing e branding nessas
empresas.

Em nossa pesquisa atual observamos que este espaco fisico, que
anteriormente optamos por definir como PDV (ponto de venda), se apresenta
como um ambiente para além da venda de produtos em si. Independente da
origem desse contexto esses “pontos de venda” passaram a absorver também
outros usos e significados chegando, em alguns casos, a ndo venderem
objetivamente nenhum produto. Assim, consideramos como desdobramento a
revisao deste termo, pois a palavra “venda” restringiria o entendimento de nossa
atual compreenséo deste ambiente.

Diante dos novos estudos realizados nessa pesquisa, pretendemos como um
futuro desdobramento desse trabalho a realizacdo de uma atualizacdo no modelo
do “Programa de Design Integrado do PDV” (Saddi, 2008) a fim de demonstrar
com mais clareza a integracdo entre as areas e as intercessfes existentes. Dentre
os aspectos identificados destacamos a necessidade de atualizar de alguns termos,
além de incluir as interferéncias existentes das areas de marketing e branding,
tendo a identidade da marca como elemento integrador do modelo.

Quanto a identificagdo do PDV como uma fonte importante de informacgdes
sobre as reagOes dos consumidores observamos que ainda se encontra pouco
explorada na pesquisa no campo do Design para o varejo e identificamos que nas
empresas mundiais de maior porte e em outros paises essa pratica existe sendo
especialmente realizada ou contratada pelas proprias empresas de varejo. Portanto,
apontamos a existéncia de uma informalidade na avaliagdo dos projetos para
PDV, por parte dos arquitetos e designers e que essas informagdes ao serem
sistematizadas poderdo contribuir com a pesquisa neste campo e com 0

desenvolvimento de novos projetos.
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Consideramos, portanto, que observar as respostas emocionais e 0s
comportamentos dos individuos no PDV se apresenta como um caminho para a
avaliacdo do impacto dos projetos de design e arquitetura para o PDV. Indicamos
a necessidade de uma adequacao de técnicas de observacdo e analise a fim de
contribuir para a avaliacdo do PDV pelos arquitetos, designers e empresérios, e
que por fim venha a se configurar como fonte de aprendizado no campo do
design, da arquitetura e do varejo.

Também ao ampliarmos a nocdo de experiéncia associada a dimenséo social
do PDV, concluimos que esta é total com o meio fisico, social, cultural e
ambiental e, portanto, o comércio se destaca como um meio de integracdo e de
trocas importante nas cidades. A partir dessa conclusdo propomos outro
desdobramento: a realizacdo de uma futura articulacdo de nossos estudos com 0s
estudos da arquitetura e urbanismo de Jan Gehl e de seu projeto Cities for Peoples,
que propbe novas formas de organizacdo das cidades tendo os individuos e as
relacBes sociais como elementos prioritarios para a qualidade de vida nas cidades.
Esse desdobramento podera ampliar a pesquisa no campo do design e da
arquitetura para o varejo e contribuir para o estudo e planejamento urbanistico das
cidades contemporéaneas.

Consideramos, por fim, como desdobramento que os estudos da atual
pesquisa, associados aos da nossa pesquisa anterior poderdo servir como estrutura
para a realizacdo de um curso de especializagdo no campo do design e arquitetura
para o varejo, com especial orientacdo interdisciplinar e capaz de abordar o

conjunto de temas levantados.
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Tabela: Arquitetura Comercial nas Universidades do Rio de Janeiro.

Tabela 10: Presenca de Cursos de P6s Graduagdo em Arquitetura Comercial no Rio de Janeiro.

Contébeis e de
Administracdo de Empresas

Sigla Universidade Arquitetura Referéncia
Comercial

FAV Faculdade Angel Vianna NAO http://www.escolaangelvianna.com.br/

UCAM Universidade Candido NAO http://www.candidomendes.edu.br/
Mendes

ucB Universidade Castelo NAO http://www.castelobranco.br/
Branco

UFRJ Universidade Federal do Rio | NAO http://www.ufrj.br/
de Janeiro

FATEC Faculdade de Tecnologia NAO http://lwww.rj.senac.br/
Senac Rio

IST-RIO Instituto Superior de NAO http://www.faetec.rj.gov.br/
Tecnologia em Ciéncias da
Computacao do Rio de
Janeiro

CEFET/RJ | Centro Federal de Educacdo | NAO http://portal.cefet-rj.br/
Tecnoldgica Celso Suckow
da Fonseca

Instituto Faculdade de Tecnologia NAO http://www.infnet.edu.br/

Infnet Infnet Rio de Janeiro

FAAEMA Faculdade de Administragdo | NAO http://www.famanet.br/
Geral

SENAI- Faculdade Senai-Cetiqt NAO http://www.cetigt.senai.br/

CETIQT

FESM Faculdade de Engenharia NAO http://www.souzamarques.br/
Souza Marques

FFCLSM Faculdade de Filosofia NAO http://www.souzamarques.br/
Ciéncias e Letras Souza
Marques _

FBCJ Faculdade Brasileira de NAO http://www.uniesp.edu.br/riodejaneiro/
Ciéncias Juridicas

ISERJ Instituto Superior de NAO http://www.faetec.rj.gov.br/
Educacéo do Rio de Janeiro

ESPM Escola Superior de NAO http:/www2.espm.br/
Propaganda e Marketing do
Rio de Janeiro

EBAPE Escola Brasileira de NAO http://lwww.fgv.br/srarj/
Administracéo Publica e de
Empresas

EBEF Escola Brasileira de NAO http://portal.fgv.br/
Economia e Finangas

ISEPS Instituto Superior de NAO http://lwww.prosaber.org.br/
Educacgéo Pré-Saber

DIREITO Escola de Direito do Rio de NAO http://direitorio.fgv.br/

RIO Janeiro

FGV Escola Superior de Ciéncias | NAO http://lwww.fgv.br/srarj/
Sociais

ESNS Escola Nacional de Seguros | NAO http://www.funenseg.org.br/

FMJ Faculdade Moraes Junior - NAO http://lwww.moraesjunior.edu.br/
Mackenzie Rio

FCCAE Faculdade de Ciéncias NAO http://www.souzamarques.br/
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IME Instituto Militar de NAO http://lwww.ime.eb.br/
Engenharia
FSJ Faculdade Sé&o José NAO http://www.saojose.br/
FBRJ Faculdade Batista do Rio de | NAO http://www.seminariodosul.com.br/
Janeiro
Faculdade | Faculdade de Ciéncias NAO http://www.ibmec.br/
s Ibmec Sociais Aplicadas
FAGRAM Faculdade de Ciéncias NAO http://sna.agr.br/
Agro- Ambientais
FAMA Faculdade Machado de NAO http://www.famanet.br/
Assis
FAPG Faculdade Pinheiro NAO http://www.faculdadepinheiroguimaraes.ed
Guimaraes u.br/noticial.html
FACIG Faculdade Cenecista Ilha do | NAO http://www.cnecrj.com.br/facig/
Governador
FAC Faculdade CCAA NAO http://www.faculdadeccaa.com.br/
CCAA
FSB/RJ Faculdade S&o Bento do Rio | NAO http://www.osb.org.br/mosteiro/index.php
de Janeiro
FAMERC Faculdade Mercdrio NAO http://lwww.faculdademercurio.edu.br/
FILC Faculdade de Informatica NAO http://www.lemosdecastro.br/
Lemos de Castro
SFNSC Faculdade Geremario NAO http://www.fgd.edu.br/
Dantas
FABEC Faculdade da Academia NAO http://www.fabecrj.edu.br/
Brasileira de Educacgéo e
Cultura
FAECAD Faculdade Evangélica de NAO http://faecad.com.br/site/
Tecnologia, Ciéncias e
Biotecnologia da Cgadb
FASC Faculdade Sao Camilo NAO http://www.saocamilo-rj.br/
FI1J Faculdades Integradas de NAO http://www.fij.br/
Jacarepagua
FAU Faculdades Integradas Silva | NAO http://www.silvaesouza.com.br/site/home.a
e Souza sp
FACHA Faculdades Integradas Hélio | NAO http://www.facha.edu.br/
Alonso
FIAA Faculdades Integradas - -
Anglo-Americano
FABES Faculdade Béthencourt da NAO http://www.fabesrj.edu.br/
Silva
FSJT Faculdade S&o Judas Tadeu | NAO http://www.sjt.com.br/
FELM Faculdade de Enfermagem NAO http://www.saocamilo-rj.br/
Luiza de Marillac
Unisi Instituto Superior de -
Informética
FGS Faculdade Gama e Souza NAO http://www.gamaesouza.edu.br/site/default
.asp
EMSM Escola de Medicina Souza NAO http://www.souzamarques.br/
Marques da Fundagéo
Técnico-Educacional Souza
Marques
FEFRJ Faculdade de Economia e - -
Finangas do Rio de Janeiro
FAEMA Faculdade de Ciéncias NAO http://www.famanet.br/
Contébeis Machado de
Assis
ISE ZONA | Instituto Superior de NAO http://lwww.faetec.rj.gov.br/
OESTE Educacéo da Zona Oeste
INES Instituto Nacional de NAO http://www.ines.gov.br/default.aspx
Educacéo de Surdos
IVM Instituto a Vez do Mestre NAO http://www.avm.edu.br/novo_site2/iavm.as
p
EEFTESM | Escola de Enfermagem da NAO http://www.souzamarques.br/

Fundagéo Técnico
Educacional Souza Margues
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Gestéo de
Projetos em
Design de
Interiores

FATUMA Faculdade de Turismo - NAO www.famanet.br
Aema/Rj

Faculdade | Faculdade de Economia e NAO http://lwww.ibmec.br/

s Ibmec Financas IBMEC

FIC Faculdades Integradas NAO http://www.site.feuc.br/
Campo-Grandenses

FABA Faculdade Bezerra de NAO http://www.bezerradearaujo.com.br/
Araljo

FIS Faculdades Integradas NAO http://www.simonsen.br/
Simonsen

UNICARI Centro Universitario Carioca | NAO http://lwww.unicarioca.br/

OCA

UNI IBMR | Centro Universitario NAO http://ibmr.br/index.php
Herminio da Silveira

UniverCid | Centro Universitario da NAO http://www.univercidade.br/

ade Cidade

MSB Centro Universitario Moacyr | NAO http://www.msb.br/
Sreder Bastos

UNISUAM | Centro Universitario Augusto | NAO http://site.unisuam.edu.br/
Motta

UCL Centro Universitario Celso NAO http://lwww.celsolisboa.edu.br/universidade
Lisboa /

UEZO Centro Universitario NAO http://www.uezo.rj.gov.br/
Estadual da Zona Oeste

uUsu Universidade Santa Ursula NAO http://www.usu.br/

PUC-Rio Pontificia Universidade NAO http://www.puc-rio.br/index.html
Catdlica do Rio de Janeiro

UNIRIO Universidade Federal do NAO http://www.unirio.br/
Estado do Rio de Janeiro

UERJ Universidade do Estado do NAO http://iwww.uerj.br/
Rio de Janeiro

UGF Universidade Gama Filho NAO http://www.ugf.br/

CBMI/CEU | Conservatorio Brasileiro de NAO http://www.cbm-musica.org.br/
Musica - Centro
Universitério

Bennett Centro Universitario NAO http://www.bennett.br/
Metodista Bennett

UNESA Universidade Estécio de Sa SIMILAR Curso | http://portal.estacio.br/

Tabela: Definigbes para Experiéncia.

Tabela 11: Dicionario Novo Aurélio da Lingua Portuguesa.

1. S.1. Ato ou efeito de experimentar (-se); experimento, experimentac&o.

2. Prética da vida: E homem vivido, cheio de experiéncia.

3. Habilidade, pericia, pratica, adquiridas com o exercicio constante de uma profisséo, duma arte ou
oficio: E um professor com experiéncia tem 20 anos de magistério.

4. Prova, demonstracao, tentativa, ensaio: experiéncia quimica.

5. Filos. Experimentacao (2).

6. Filos. Conhecimento que nos é transmitido pelos sentidos.

7.  Filos. Conjunto de conhecimentos individuais ou especificos que constituem aquisi¢cdes vantajosas
acumuladas historicamente pela humanidade. [Cf., nas acepc. 5 a 7, conhecimento (11).].

Destacamos em negrito as palavras que se relacionam com os conceitos do Experience

Design: experimentacdo e conhecimento transmitido pelos sentidos.
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Tabela 12: Oxford Advanced Learner’s Dictionary of Current English (1995).
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1. “The process of gaining knowledge or skill over a period of time through seeing and doing things
rather than through studying: We all learn by experience. Not many people have had the
experience of real hunger.

2. An event or activity that affects one in some way: an unpleasant, a trying/an unusual
experience. You must try some of her home-made wine. It’s quite an experience! (It’s very
unusual). He had many interesting experiences while travelling in Africa.

3. Experience v to have experience of something; to feel something: pleasure, pain, difficulty,
hardship. The child had never experienced kindness. | experienced a brief moment of panic.

Tabela 13: Novo Michaelis Dicionario llustrado (1970) e Concise Oxford Dictionary (2008).

Novo Michaelis

http://michaelis.uol

http://michaelis.uol.com.br

Concise Oxford

5. | treinamento m.

A titulo de experiéncia / By way of
trial.
Em experiéncia / Onprobation.

(1970). Inglés- .com.br (2011). (2011). Portugués-Inglés. (2008)
Portugués. Inglés-Portugués. http://www.wordrefe
rence.com
Experiéncia, Prética. Practice, knowledge (as of life) Practical contact
5. | préticaf., Business Eu sei por experiéncia / | know it with and
tirocinio m. experience / experié | byexperience observation of facts
ncia comercial. Pela propria experiéncia or events.
/ Bymyownexperience.
Um homem de experiéncia / A Knowledge or skill
man of experience. gained over time.
Peripécia, idem An event or activity
5. | aventuraf. which leaves a
lasting impression.
verbencounter (an
event or situation).
Ensaio, idem Experiment, proof, trial, test.

Conhecimento
.s. | m., periciaf.

A man of experience
- um homem de
experiéncia; bymyo
wnexperience - pela
minha propria
experiéncia;
experience in
teaching - pratica no
magistério.

Ability

The events that make up the
conscious past of a community or
nation or mankind generally

A practical knowledge, skill or
practice derived from direct
observation or participation in
events or in a particular
activity.

Experiéncia do mundo

/ Worldlywisdom.

Experimentar,
V. | conhecer, saber
por experiéncia.

Experimentar,
experienciar,
conhecer, saber por
experiéncia.

Sofrer, sentir,
v. | padecer,
suportar.

idem

feel (an emotion).



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

241

Apendice 1

Entrevistas

Como ja apresentado, no Capitulo 1, as técnicas utilizadas na pesquisa de
campo sao: as entrevistas semiestruturadas, e a observacdo simples/direta. Para
atingir o objetivo operacional: Investigar como o0s projetos de design para PDV
estdo sendo conceituados e avaliados pelos profissionais das areas envolvidas e
identificar os principais objetivos de projeto gerados neste contexto propusemos a
realizacdo de entrevistas semiestruturadas por pautas com especialistas, a saber:
arquitetos, designers, profissionais de branding, marketing e empresarios, para
levantar dados sobre o contexto atual de desenvolvimento de projetos para PDV.

Selecao dos Entrevistados

A selecdo dos entrevistados partiu de um levantamento preliminar pela
internet, no qual identificamos:

1. Escritérios de Arquitetura, Design e Branding internacionais
responsaveis pelos projetos das lojas estrangeiras observadas;

2. Escritorios de Arquitetura, no Brasil e no exterior, responsaveis
pelos projetos das lojas selecionadas pela pesquisa documental;

3. Escritérios de Arquitetura e Design com concentracdo de projetos
para o varejo em geral e para lojas de moda no Rio de Janeiro e Sdo
Paulo.

A partir desse levantamento foram selecionados os especialistas envolvidos
nos projetos para PDV de empresas de moda. Na selecdo inicial dos entrevistados
haviamos incluido os profissionais de marketing. No entanto, estes ndo puderam
ser identificados como participantes das equipes de projetos para PDV e, portanto,
foram retirados da selecéo para as entrevistas.

Identificamos que em algumas empresas (Reserva + e Unkle K) o
departamento de Marketing é responsavel pelos projetos de merchandising visual

e vitrines. No entanto, o profissional que o dirige € um Diretor Criativo ou 0
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proprio Empresério com formagédo em comunicagdo ou design. Isso demonstra
que essa area, nestas empresas de moda, se configura de uma forma diferenciada e
é considerada como uma 4rea de comunicacéo *%.

Verificamos também, que os escritorios de Arquitetura brasileiros
responsaveis pelos projetos para o PDV das marcas selecionadas ndo possuiam
parcerias com escritorios de Design ou de Branding. Entretanto, identificamos que
0 escritério de Design & Branding, Tatil Design de Ideias, conta com duas
arquitetas na sua equipe e realiza projetos para PDV. Mesmo que ndo tenha
realizado projetos para empresas de moda, consideramos importante inclui-lo
entre o0s entrevistados pela proposta de integracdo das areas de Design,
Arquitetura e Branding que destacamos em nossa pesquisa.

Dentre 0s arquitetos brasileiros selecionamos o arquiteto Isay Weinfeld *°,
que além do projeto da loja conceito da marca, Havaianas e projetos para marcas
como, Carina Duek e Club Chocolate, em Séo Paulo é responsavel por inimeros
projetos de Arquitetura no Brasil e no exterior. A entrevista foi concedida via e-
mail. Por sua vez, o arquiteto Ricardo Campos, do escritério Santa Irreveréncia **°
e a arquiteta Bel Lobo, do escritorio BEBO *' e Ronaldo Saraiva foram
identificados como os trés principais escritorios do Rio de Janeiro especializados
em arquitetura comercial e responsaveis por inumeros projetos para o varejo de
moda em geral e para as principais marcas de moda carioca da atualidade,
assumindo uma alta representatividade na pesquisa.

Identificamos também escritorios e arquitetos estrangeiros, tais como: Ron
Pompei (POMPEI AD %), responséavel pelos projetos das lojas Antrophologie e
Urban Outfiters, selecionadas para a pesquisa; Peter Marino %3, responsavel por
projetos para Louis Vuitton, Chanel, entre outras marcas lideres mundiais; 0s

escritérios: SELLDORF Architects *** (projetos para as Flagship Stores da marca

%8 De forma bem diversa, nas lojas de telefonia mével, como a Tim e Vivo no RJ, as decisées

relativas aos projetos de arquitetura e design para o PDV sdo coordenadas pelo departamento de
Marketing. Outra area subordinada a este departamento, chamada trade marketing, € responsavel
por implementar e administrar os projetos periddicos para o PDV e as informac@es colhidas neste.

19 http://www.isayweinfeld.com/site/

160 hitp://www.santairreverencia.com.br/

18 hitp://www.bellobobobneri.com.br/

182 http://www.pompeiad.com/

183 http://www. petermarinoarchitect.com/wwwi/#/home

184 http://www.selldorf.com/projects/commercial/abercrombie-and-fitch-flagship-stores/
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Abercrombie and Fitch), EDIT ** (projeto para marca Puma Social), MADI %

(projeto para a Flagship Store da marca Totto), RDAI ¢

(projetos das lojas da
marca Hermés); e Rockwell Group *, responsavel pelo conceito do projeto da
marca Forth and Towne, do grupo Gap Inc **° e inimeros projetos para varejo,
além de projetos para hotéis, espetaculos e exposi¢des. Por conta da distancia
fisica, estes arquitetos foram convidados a participar das entrevistas via e-mail ou
pelo Skype, com excecdo do arquiteto Marcelo Albertal, do escritério MADI, que
é brasileiro radicado na Coldmbia, mas esteve no Rio de Janeiro e concedeu a
entrevista presencialmente.

N&o foi possivel identificar escritérios de Design envolvidos em projetos
para PDV de marcas de moda ou com parcerias com escritérios de Arquitetura no
Rio de Janeiro. Por outro lado, essa possivel limitacdo na pesquisa vem
demonstrar que, no que diz respeito aos projetos para marcas de moda de
empresas no Rio de Janeiro, essas duas areas ainda atuam separadamente. Em
outros segmentos do varejo identificamos parcerias entre escritérios de
Arquitetura e escritdrios de Design & Branding, como por exemplo, o escritorio
Tatil Design de Ideias, que realiza projetos para PDV, de empresas como a Tim,
no ramo de telefonia e stands para outros segmentos do varejo e foi selecionado
para a entrevista. Outro exemplo é o escritério Valéria Araljo Arquitetura e
Planejamento, que realiza os projetos para PDV do Grupo Trigo, no ramo de
alimentacdo, em parceria com a Packaging Brands '"°. O escritério de Valéria
Arauljo foi considerado especializado no segmento de alimentacdo e por isso nao

foi contatado para a entrevista.

185 http://editarchitects.com/index.php/project-archive-2011/psc-workshop/

166 http://www.totto.com/co/totto/noticia/compa%C3%B lia/totto-abre-el-primer-flagship-store-en-
colombia

187 http://www.renadumas.com/
188 http://www.rockwellgroup.com/

169 A Forth & Towne foi desativada em 2005, mas o conceito proposto pelo Rockwell Group para o
projeto do PDV da marca foi considerado relevante para a pesquisa pelo objetivo de promover o
encontro e criar um senso de comunidade entre as mulheres de meia idade americanas, através de
suas lojas. Disponivel em: http://www.businessweek.com/stories/2005-09-19/forth-and-towne-the-
stores-the-thing.

170 O escritdrio Valéria Araujo Arquitetura e Planejamento, responsavel pelos projetos para PDV
do Grupo Trigo, extensa rede de fast foods de varias marcas, tais como: Spoletto, Dominos Pizza e
Koni Store, possui parceria com o escritério de design Packaging Brands responsavel pela
identidade visual das marcas Dominos e Spoleto (fonte da pesquisadora, também disponivel em:
http://www.portaldofranchising.com.br/site/content/Expo/interna.asp?codA=175&codAf=385&cod
C=28&origem=).
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Sendo assim, os especialistas selecionados foram: arquitetos e designers
vinculados aos escritérios de Arquitetura ou escritérios de Design & Branding,
como também, empresarios e profissionais vinculados as empresas de marcas de
moda responsaveis pela gestdo dos projetos para PDV ou participantes destes.

Os profissionais selecionados para as entrevistas estdo apresentados em duas
tabelas a seguir. Essa diviséo teve como intuito identificar:

1) Os escritorios ou profissionais que prestam servico para as
empresas de moda atuando como parceiros externos e que néo,
necessariamente, participam da criagdo da identidade da marca
(Tabela 14: Arquitetos e Designers).

2) Os empresarios e os profissionais vinculados as empresas de moda
(internos) que ja estdo inseridos no processo de criagdo da
identidade das marcas e sdo responsaveis pela contratagdo dos
escritorios externos (Tabela 15: Empresérios e Profissionais
Internos).

As tabelas apresentam: os nomes dos profissionais, a area de atuacdo
principal destes e o nome do cargo ocupado (na empresa), 0 nome do
escritorio/empresa, o cliente/marca para o qual desenvolve os projetos, um resumo
da representatividade desses profissionais e escritorios para o varejo de moda no

Rio de Janeiro e, na ultima coluna, o resultado do contato para a entrevista.

Tabela Preliminar dos Arquitetos e Designers Selecionados para as
Entrevistas

Tabela 14: Arquitetos e Designers

Nome Area de Empresa Cliente/ Represen- Resultado do
atuacao/ Marca tatividade contato
Cargo
1. Ronaldo Arquitetura RONALDO Maria Bonita Grande N&ao houve
Saraivade Comercial SARAIVA de Extra representatividade resposta aos
Almeida Fundador Almeida Eliane Muller em projetos para contatos por
Arquiteto Magrella PDV de diversas e-mail e
www.ronaldos  Forum marcas de moda no telefone
araiva.arg.br/ l6dice Rio de Janeiro e
Viva Vida Sao Paulo.
Heckel Verri
2. Bel Arquitetura BEBO Farm Grande Entrevista
Lobo Comercial www.bellobob Richards representatividade realizada de
obneri.com.br Selaria em projetos para forma direta
Sécia Sacada PDV de diversas sem registro
Fundadora Oh Boy! marcas de moda no gravado.
Bobd RJ, além de
Loungerie restaurantes e
Shoulder livrarias.

Salinas Responsavel pelos
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Shop 126 projetos para PDV
Mandy & Co da Farm e Flagship
Eliza Conde Store da Farm em
Ateen Ipanema RJ.
Mr Cat
Maria Filé
Richards
Selaria
3. Ricardo  Arquitetura SANTA Abrand Grande Entrevista
Campos Comercial IRREVERENC Afghan representatividade realizada de
1A Agilita em projetos de forma direta e
Fundador Animale arquitetura para gravada como
www.santairre  Borelli PDV de diversas consta a
verencia.com. Botswana marcas de moda no  transcricdo no
br Monica Pondé RJ. anexo
FYI
Dress to
La Estampa
4. Isay Arquitetura ISAY Clube Chocolate  Representatividade Entrevista
Weinfeld WEINFELD Carina Duek mundial em projetos  respondida
Fundador Havaianas de para diversas por e-mail
www.isayweinf areas da Arquitetura
eld.com e projetos para PDV
de marcas de moda
em SP.
Responsavel pelo
projeto para a
Flagship Store da
marca Havaianas
em SP.
5. Fred Design e TATIL Grande Entrevista
Gelli Branding PIPA representatividade realizada de
CRIA em projetos de forma direta e
Saécio http://www.abs Design e Branding gravada como
Fundador tratil.com.br/ no RJ. consta a
transcricdo no
anexo
6. Marcelo  ArquiteturaCo MADI Totto Projetos para PDV Entrevista
Albertal mercial Cori de marcas de moda, realizada de
Luigi Bertolli Flagship Store da forma direta e
Fundador e Totto na América gravada como
Diretor Latina e projetos consta a
Criativo para Shoppings nos  transcrigdo no
EUA e America anexo
Latina.
7. Ron Arquitetura POMPEI AD Anthropologie Representatividade Entrevista
Pompei Urban Outfiters mundial em Projetos  realizada pelo
Fundador e Moonson de Arquitetura para skype e
Diretor www.pompeia  C Wonder muitas areas com gravada como
Criativo d.com grande consta a
concentracdo em transcricdo no
arquitetura anexo
comercial e projetos
para PDV de
marcas de moda.
Responsavel pelo
projeto das Flagship
Stores da
Antrophologie.
8. Arquitetura SELLDORF Abercrombie & Representatividade N&o houve
Annabelle  Principal Architects Fitch em projetos para resposta aos
Selldorf Partner Gant PDV de marcas de contatos por
Sara Partner www.selldorf.c  Yves Saint moda nos EUA. email
Lopergolo  Managing om Laurent Responsavel pelo
Lisa Partner projeto das Flagship
Green Store para
Bill Abercrombie &Fitch.
Bigelow
9. Ilvan Arquitetura EDIT PUMA Social Responsavel pelo N&o houve
Boros. Saécios projeto para o PDV resposta aos
Vitézslav Fundadores www.editarchit conceito da marca contatos por
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Danda ects.com Puma Social em email.
Lenka Praga.
Mikova
Juraj Calaj
10. Rena Arquitetura RDAI Hermés Projetos para todas A fundadora
Dumas e Sécio Rena Dumas as flagship stores da Rena Dumas
Denis Architecture marca Hermés em ja é falecida.
Montel Intérieure Paris e no mundo. N&o foi
www.renadum possivel fazer
as.com contato direto
com o
arquiteto
principal.
11. David Arquitetura THE Forth & Towne Projetos Houve
Rockwell Design e ROCKWELL Interdisciplinares de  resposta ao
Interatividade. ~ GROUP Arquitetura Design e contato por
Fundador e Interatividade. email, mas as
Presidente www.rockwellg Responsavel pelo perguntas
roup.com projeto para PDV enviadas nao
conceito da marca foram
de moda Forth and respondidas.
Towne do grupo
GAP INC nos EUA.
12. Fundadores WWWwW.merci- Merci Projeto da Concept Por se tratar
Bernard merci.com Store: Merci em de um projeto
and Marie- Paris. diferenciado
France para concept
Cohen store foi
tratado no
cap. 5.1.
13. Carla Fundadora www.10corsoc 10 Corso Como Projeto da Concept Por se tratar
Sozzani, omo.com Store: 10 Corso de um projeto
e Kris Artista e www.krisruhs. Como em Mildo. diferenciado
Ruhs Designer com/en/home para concept
store foi
tratado no
cap.5.1.
14. Peter Arquitetura PETER Chanel Grande Por se tratar
Marino Comercial MARINO Louis Vuitton representatividade de um
Principal Architects Barneys em projetos para escritério
Armani PDV de marcas especializado

Www.petermar
inoarchitect.co

Donna Karan
Dior

lideres mundiais de
moda e luxo.

em marcas de
luxo,

m Ermenegildo consideramos
Zegna que se tratava
Fendi de um
segmento
muito
especifico.

Tabela Preliminar

dos

Empresarios

Selecionados para as Entrevistas.

Tabela 15: Empresarios e Profissionais Internos

e Profissionais

Internos

Nome Area de Empresa/ Cargo Representati- Resultado do
atuacao Marca vidade contato

1. Tande Design/ UNCKLE K Saécio Designer Entrevista realizada

Camara Business Fundador empreendedor no de forma direta e

varejo de moda do
RJ. A empresa
abrange também
as marcas: Bebé
Basico, Alfaias e
Area.

gravada como consta
a transcri¢cdo no
anexo.
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2. Ricardo  Moda/ RICHARDS Fundador Marca de grande Na&o realizada, pois foi
Business representatividade  identificado que o
no varejo de moda fundador ndo estava
do RJ desde os mais ligado a
anos 80. empresa.
3. Renato Merchandisi ~ RICHARDS Gerente de Idem acima. N&ao houve resposta
Freitas ng Visual V&M aos contatos por e-
(V&M) mail e por telefone.
4. Rony Business RESERVA Sécio Grande Na&o realizada, pois foi
Fundador representatividade  identificado que o
no varejo de moda  Diretor Criativo da
masculina atual do empresa era o
RJ. profissional
responsavel pelos
projetos para PDV.
5. Evans Diregéo RESERVA Diretor Idem acima. Entrevista realizada
Queiroz Criativa Criativo pessoalmente e
gravada como consta
a transcricdo no
anexo.
6. Kétia Business e FARM Sécia Grande Néo realizada, pois foi
Estilo Fundadora representatividade  identificado que o
no varejo de moda  Gerente de Branding
feminina atual do da empresa era o
RJ. profissional
responsavel pelos
projetos para PDV.
7. Carlos Diregéo FARM Gerente de Idem acima Entrevista realizada
Mach Criativa Branding pessoalmente e

gravada como consta
a transcri¢édo no
anexo.

Ao realizar os primeiros contatos com as duas empresas brasileiras Farm e

Reserva, verificamos que os CEOs ndo estavam diretamente envolvidos nos
projetos para PDV e que em cada uma delas havia um profissional com total
autonomia na gestdo, criacdo e desenvolvimento desses projetos, bem como no
gerenciamento das equipes relacionadas aos mesmos (arquitetos, designers,
profissionais de marketing e de merchandising visual). Nestes dois casos os CEOs
participavam de forma indireta, pois nas duas empresas as principais decisdes séo
tomadas de forma integrada, com a participacdo dos principais profissionais de
criagdo da empresa.

De forma diversa, na Unckle K o CEO, com formacéo em Design, participa
ativamente da concep¢do do projeto para o PDV. J& na Richards o empresério e
fundador da marca se afastou da direcdo da empresa. Sendo assim, com excecao
da Unckle K, os entrevistados sdo os profissionais internos das empresas que
ocupam os cargos de Diretor Criativo (Reserva) e Gerente de Branding (Farm).
Apesar de terem atividades muito semelhantes os termos usados para seus cargos
ndo sdo 0s mesmos 0 que demonstra que ndo hd uma uniformidade entre as

formas de estrutura organizacional nestas empresas.
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Em relacdo aos escritdrios de arquitetura e design alguns ndo responderam
0s contatos via email (Ronaldo Saraiva, Selldorf Architects, Edit!, The Rockwell
Group) e entdo nao foi possivel realizar as entrevistas. Entretanto, 0s projetos para
os PDVs da Abercrombie & Fich e Puma Social, realizados por estes escritorios,
foram comentados ao longo da pesquisa, através dos dados levantados na pesquisa
documental e nos textos de apresentacao dos sites das empresas.

Os escritorios de Peter Marino e Rena Dumas RDAI foram considerados
especializados em projetos para marcas de moda de luxo e por isso foram
retirados da lista. As empresas Merci e 10 Corso Como atribuem o
desenvolvimento de seus projetos aos préprios fundadores. Na 10 Corso Como
identificamos a existéncia de uma parceria com o artista plastico e designer Kris
Ruhs e na Merci com o curador e diretor de arte Daniel Rozensztroch. Entretanto,
a participacdo desses profissionais nos projetos para PDV ndo € claramente
divulgado nem por eles nem pelas empresas nos sites e reportagens acessados na
pesquisa. Entretanto, foi possivel realizar uma observacdo direta nessas duas
concept stores que foram associados aos dados levantados pela pesquisa

documental.

Tabela Final dos Arquitetos e Designers Entrevistados.

A Tabela 16 apresenta 0 nome dos profissionais entrevistados, a principal
area de atuacao, as empresas/escritorios, o cargo e a representatividade do mesmo.

Tabela 16: Arquitetos e Designers Entrevistados.

Nome Area de atuacdo/ Empresa Cliente/ Representatividade
Cargo Marca
1. Bel Lobo Arquitetura BEBO Farm Grande
Comercial www.bellobobo Richards representatividade em
bneri.com.br Selaria projetos para PDV de
Sécia Fundadora Sacada diversas marcas de moda
Oh Boy! no RJ, além de
Bobd restaurantes e livrarias.
Loungerie Responsavel pelos
Shoulder projetos para PDV da
Salinas Farm e Flagship Store da
Shop 126 Farm em Ipanema RJ.
Mandy & Co
Eliza Conde
Ateen
Mr Cat
Maria Fil6
Richards

Selaria
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2. Ricardo Arquitetura SANTA Abrand Grande
Campos Comercial IRREVERENCI  Afghan representatividade, em
A Agilita projetos de arquitetura
Fundador Animale para PDV de diversas
www.santairrev Borelli marcas de moda no RJ.
erencia.com.br Botswana
Monica Pondé
FYI
Dress to
La Estampa
3. Isay Weinfeld  Arquitetura ISAY Clube Chocolate Representatividade
WEINFELD Carina Duek mundial em projetos de
Fundador Havaianas para diversas areas da
www.isayweinfe Arquitetura e projetos
Id.com para PDV de marcas de
moda em SP.
Responsavel pelo projeto
para a Flagship Store da
marca Havaianas em SP.
4. Fred Gelli Design e Branding  TATIL Grande
PIPA representatividade em
Sécio Fundador CRIA projetos de Design e
http://www.abstr Branding no RJ.
atil.com.br/
5. Marcelo Arquitetura MADI Totto Projetos para PDV de
Albertal Comercial Cori marcas de moda,
Luigi Bertolli Flagship Store da Totto
Fundador e Diretor na América Latina e
Criativo projetos para Shoppings
nos EUA e America
Latina.
6. Ron Pompei Arquitetura POMPEI AD Antrophologie Representatividade

Fundador e Diretor
Criativo

www.pompeiad.
com

Urban Outfiters
Moonson
C Wonder

mundial em Projetos de
Arquitetura para muitas
areas com grande
concentragéo em
arquitetura comercial e
projetos para PDV de
marcas de moda.
Responsavel pelo projeto
das Flagship Stores da
Antrophologie.

Tabela Final dos Empreséarios e Profissionais Internos Entrevistados.

A Tabela 17 apresenta 0 nome dos empresarios e profissionais internos

entrevistados,

a principal

representatividade do mesmao.

area de atuacdo, as empresas,

Tabela 17: Empresarios e Profissionais Internos Entrevistados.

O Cargo e a

Nome Area de Empresa/ Cargo Representatividade
atuacao Marca
1. Tande Design/ UNCKLE K Saécio Designer empreendedor no varejo de moda do
Camara . Fundador RJ. A empresa abrange também as marcas:
Business Bebé Basico, Alfaias e Area.
2. Evans Direcéo RESERVA Diretor Marca com grande representatividade no
Queiroz Criativa Criativo varejo de moda masculina atual do RJ.
3. Carlos Direcao FARM Gerente de Marca com grande representatividade no
Mach Criativa Branding varejo de moda feminina atual do RJ.
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Mesmo que tenhamos organizado as informacgdes sobre os entrevistados e
suas respectivas funcGes dentro das empresas nas tabelas apresentadas
anteriormente, consideramos necessario manter o anonimato dos entrevistados nas
transcrigdes das entrevistas, a fim de manter o sigilo das informagdes que dizem
respeito a estratégia empresarial das empresas da pesquisa. Assim, 0s especialistas
entrevistados serdo apresentados como: Entrevistado 1, 2, 3 e a assim
sucessivamente. Da mesma forma serdo usados nomes genéricos para 0S
profissionais citados pelos entrevistados, tais como: Especialista X, Empreséario X,
Designer X, Arquiteto X como também para 0s nomes das marcas e das empresas:

Empresa ou Marca X, Y, etc.

Entrevista pré-teste

A estratégia inicial usada foi escolher aleatoriamente um dos entrevistados
para realizar uma entrevista teste com uma pauta inicial e a partir dessa entrevista
reorganizar as pautas. Realizamos uma primeira entrevista teste com o arquiteto
Marcelo Albertal da MADI a fim de identificar limitacdes e novos elementos para
as perguntas. A entrevista na integra esta transcrita no Anexo 2.

A pauta inicial para a entrevista teste possuia cinco assuntos principais:

1) Conceito: Como os projetos de loja séo pensados e desenvolvidos?

2) Avaliacdo: Se estdo sendo avaliados e como. Quais as técnicas de
avaliacdo e quais 0s aspectos principais considerados no projeto?

3) Interdisciplinaridade: Quais as areas e profissionais estdo envolvidos
nesses projetos, e que tipo de contribuicao trazem?

4) Objetivos: Quais 0s objetivos dos projetos para PDV de moda?

5) Nova area de conhecimento: Quais habilidades necesséarias para 0s
profissionais envolvidos em projetos para as empresas de moda da
atualidade?

Iniciamos a entrevista de forma néo estruturada deixando que ele falasse
livremente sobre seu trabalho a partir de uma pergunta inicial: “Como vocé esta
trabalhando atualmente?”. Durante a entrevista teste, o entrevistado falou

livremente por mais de trinta min e os itens 2 e 3 ndo foram mencionados pelo
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entrevistado. Nesse momento inicial Marcelo abordou alguns assuntos
espontaneamente que destacamos a seguir: Marketing, Estratégia da
Empresa/Marca, Definicdo do conceito. Depois disso foram iniciadas as
perguntas, pois percebemos a necessidade de introduzir os assuntos durante a
entrevista para que ndo houvesse risco de auséncia de informacdes. Seguem 0s
assuntos:

e Por favor, fale-me um pouco sobre a forma como pensa e desenvolve seus
projetos para lojas de moda. Como vocé define o conceito de um novo
projeto?

e As empresas disponibilizam alguma informacdo prévia sobre a marca?
Vocé utiliza algum recurso para conhecer a marca para a qual estd
desenvolvendo o projeto?

¢ Quais sdo as principais areas e profissionais de dentro das empresas que
tem relacdo ou interferem nas decisoes relativas ao projeto?

e Vocé tem algum tipo de parceria com outras empresas ou profissionais
externos?

e Para vocé, quais seriam os principais objetivos de um projeto para uma loja
de moda?

e Vocé utiliza algum tipo de avaliagdo dos seus projetos?

e Quais habilidades vocé considera como necessarias para o profissional que
desenvolve projetos para lojas de moda?

Dentre os aspectos verificados na entrevista teste destacamos em primeiro
lugar a limitacdo de informacGes na resposta relacionada aos objetivos. O
entrevistado identificou apenas dois objetivos relacionados ao aumento da venda e
ao lucro empresarial: “fazer mais dinheiro” ou “vender mais”. Estes objetivos
consistem nos objetivos béasicos de qualquer tipo de negocio comercial numa
sociedade capitalista. Entdo, para corrigir esse problema da pergunta foram
tomadas duas medidas. A primeira medida foi desdobrar a pergunta em duas fases
colocando a primeira pergunta no plural a fim de levar o entrevistado a pensar em
mais de um objetivo e a segunda pergunta pedindo para ele identificar o objetivo
mais importante. As perguntas ficaram entéo:

e Quais seriam 0s principais objetivos de um projeto para uma loja de
moda?

e Qual deles vocé considera como o objetivo principal de um projeto para

uma loja de moda?
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Ainda, no tdpico Objetivo introduzimos uma terceira pergunta, a fim de
promover uma reflexdo maior sobre a resposta no caso do objetivo se limitar a
questdo da venda: Mas 0 que € preciso para que a loja seja rentavel ou venda
mais? Essa pergunta foi introduzida ja na entrevista teste na qual o entrevistado
respondeu que o segundo objetivo era “criar marca”, termo coloquial usado pelo
respondente que equivale a: aumentar ou gerar maior “valor de marca” (brand
equity) Aaker (2003).

O segundo aspecto identificado nas respostas foi relativo aos termos usados
pelo entrevistado que poderiam ser diferentes ou imprecisos por se tratar de uma
linguagem de mercado diferente dos termos usados na pesquisa académica.
Mesmao assim, optamos por nao escolher, nem explicar nenhum termo prévio para
ndo criar nenhum tipo de inducdo ou constrangimento se, por ventura, O
entrevistado ndo o conhecesse e decidimos que quando iSsO acontecesse seria
pedido ao entrevistado que o explicasse. Assim, o desconhecimento do termo é
assumido pelo pesquisador. Por exemplo: os termos “meta” e “brief” foram
usados pelo entrevistado como sindnimos. Nesse caso a pergunta se referia a
construcdo do conceito. Entretanto, por conta disso identificamos a relagdo dos
objetivos da empresa com o conceito do projeto. Em certos casos 0s objetivos séo
anteriores a criacdo do conceito e mediadores deste. 1sso demonstra que 0S
projetos para PDV de empresas de moda sdo usados como meios de comunicacao
estratégicos que se destinam a alcancar certos objetivos, tais como a valorizagdo
da marca.

Em terceiro lugar verificamos que a relagdo do conceito do projeto com a
identidade da marca poderia ndo ser mencionada. Por exemplo: na pergunta 1.
Como os projetos de loja sdo pensados e desenvolvidos? O entrevistado
respondeu principalmente sobre seu processo de criacdo individual. Percebendo
que a relacdo com a empresa ndo seria citada foi incluida uma nova pergunta:
Vocé recebe da empresa algum tipo de informacéo prévia sobre a marca?

Sendo assim, foi introduzido mais um topico: Relagdo do conceito com a
marca. Esse topico ndo estd explicito nos objetivos especificos previstos, mas
pretende suscitar o assunto se o entrevistado vier a ndo identificar esta relagéo.
Além disso, este dado possibilita complementar a pesquisa atual no que diz
respeito ao modelo O Programa de Design Integrado do PDV que sera atualizado

nesta tese (Cap. 7.3).
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Outro topico ainda foi incluido apds a entrevista teste: Duracéo do projeto.
O assunto foi introduzido pelo entrevistado e considerado importante pela
pesquisadora para avaliar a forma com que os profissionais compreendem as
mudancas ou adaptacdes no projeto apds a sua implementacéo.

Também percebemos a necessidade de desdobrar mais as perguntas para
evitar a falta de compreensdo ou respostas muito breves. As perguntas foram
refeitas e desdobradas a fim de obter maior precisdo nas respostas, mas a
abordagem da entrevista manteve o tom coloquial e também o momento inicial
livre, de conversa, para o entrevistado falar sobre o seu trabalho e ficar & vontade
para as perguntas da entrevista propriamente dita.

A pauta final das entrevistas esta apresentada e comentada a seguir.

Pautas da entrevista:

a) Estrutura organizacional da empresa.

Esta primeira pauta, como ja dito, foi introduzida a fim de relativizar as respostas.

As pautas seguintes se destinaram a colher dados para responder ao primeiro
objetivo especifico da pesquisa: “investigar como os projetos de design para PDV estdo
sendo conceituados e avaliados pelos profissionais das areas envolvidas e identificar os
principais objetivos de projeto gerados neste contexto”.

b) Criacéo do conceito do projeto.

c) Relacdo do conceito com a marca. (com as informagdes relativas a
identidade da marca).

d) Interface com outras areas de conhecimento. Em alguns casos esse
topico ndo precisou ser introduzido pela pesquisadora, pois foi abordado
livremente por alguns entrevistados ao falar da estrutura ou da criagdo do
conceito.

e) Objetivos.

f) Duracéo do projeto.

g) Avaliacao.

h) Novos Conhecimentos.

Este Gltimo tdpico pretende levantar dados que possam contribuir
parcialmente com a pesquisa documental destinada a responder o terceiro objetivo

especifico: “identificar os elementos relacionados ao contexto interdisciplinar dos
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projetos de design para PDV, que apontam para a formagao de uma nova area de
conhecimento no campo do Design”.

Uma ultima pergunta foi incluida para favorecer a introducdo de novos
temas ndo previstos pela pesquisadora e também para promover um momento
livre no caso do entrevistado ndo ter ficado muito a vontade no inicio da

entrevista: 16. O que vocé gostaria de dizer ainda sobre esse tema?

Pauta Final das entrevistas

Os tdpicos das perguntas que haviam sido organizados a partir dos objetivos
especificos definidos no projeto de pesquisa ja citados na Tabela 2 (estrutura das
empresas, conceitos, objetivos, formacdo das equipes de projeto — areas
envolvidas, técnicas de avaliacdo), foram associados aos resultados da entrevista
pré-teste. A seguir apresentamos a pauta final apds os ajustes.

a) Estrutura organizacional,

b) Criacéo do conceito

c) Relacéo do conceito com a marca.
d) Interface com outras areas

e) Objetivos.

f) Duracéo do projeto.

g) Avaliacao.

h) Novos Conhecimentos

Andalise das Entrevistas

As entrevistas foram realizadas de maneira informal, algumas em
restaurantes, outras pelo Skype, outras em uma sala de aula da Universidade, no
escritdério do entrevistado, mas todas tiveram a proposta de permitir um momento
de razoavel descontracdo, na qual o entrevistado tivesse muita liberdade para
falar. Também ndo houve um controle rigido do tempo, mas como a entrevista
teste durou quase uma hora, tentou-se que as demais entrevistas tivessem em torno
de quarenta minutos para que o possivel cansaco do entrevistado e da
pesquisadora ndo prejudicasse a qualidade das respostas. Entretanto a média de

tempo das entrevistas foi de uma hora.
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A palavra loja (e ndo PDV) foi usada nas perguntas por se tratar de um
termo coloquial de facil compreensdo. Por sua vez, também ndo foram usados 0s
termos, projeto de arquitetura e/ou projeto de design e, sim, projeto da loja. Com
isso pretendemos favorecer uma compreensdo mais integrada dos projetos para o
PDV por parte dos entrevistados e também, ndo induzi-los a um conceito ou termo
que ndo fosse de seu uso habitual.

Apds o pré-teste da entrevista as perguntas foram agrupadas em oito pautas
principais e tiveram a funcdo de organizar os temas abordados. As pautas nédo
foram apresentadas ao entrevistado. As pautas iam sendo abordadas de acordo
com 0 andamento da entrevista para que esta ndo perdesse a semelhanca de uma
conversa informal e ndo provocasse uma interrup¢do brusca no raciocinio do
entrevistado. Sendo assim, em alguns casos a ordem das pautas foi alterada pela
pesquisadora, mas de maneira geral seguiram a ordem proposta inicialmente como
seré apresentada no subcapitulo 7.2.4.

As perguntas foram impressas em uma folha de papel apenas para orientar a
pesquisadora e ndao foram entregues aos entrevistados a menos que estes pedissem
para ver. O arquiteto e diretor criativo da POMPEI AD, Ron Pompei, pediu para
ver previamente as perguntas, o que consideramos como um facilitador, pois a
leitura prévia das perguntas facilitaria 0 momento da entrevista que foi realizada
pelo Skype na lingua inglesa. Todavia, no momento da entrevista ele ndo parecia
estar lembrado das perguntas. Um segundo entrevistado, Isay Weinfeld pediu para
responder por e-mail as perguntas, pois ndo teria tempo de responder

pessoalmente.

Roteiros das entrevistas

Como os entrevistados possuiam experiéncias diferenciadas (empresarios ou
CEO, arquitetos, designers e profissionais de branding) as perguntas foram
adaptadas em dois roteiros distintos: 1) entrevistas com Arquitetos e Designers; 2)
Entrevistas com empresarios ou CEOs e profissionais de dentro das empresas.
Essa divisdo se deu para que as perguntas fossem contextualizadas ao tipo de
informacdo que o0s respondentes poderiam dar e pelas atividades que
desenvolvem. Os roteiros serviram para orientar a pesquisadora e preservar a

semelhanca das perguntas que foram feitas oralmente, mas os entrevistados que
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participaram das entrevistas diretas ndo receberam as perguntas. Apenas 0s
arquitetos Ron Pompei e Isay Weinfeld pediram que o roteiro fosse enviado por
email. No primeiro caso o envio antecipado favoreceu a entrevista realizada via
Skype em lingua inglesa. No segundo caso 0 entrevistado ndo pode realizar a
entrevista pessoalmente ou por Skype e, portanto, enviou as respostas por email.
Sendo assim os dois roteiros de perguntas estdo apresentados a seguir:

Roteiro 1: Entrevista com Arquitetos e Designers.

Apresentacao: idéntica em todos os roteiros e também as enviadas por email.

Prezado fulano, estou feliz por poder conhecer melhor o seu trabalho e agradeco de
antemao a sua generosidade em compartilhar seu conhecimento.

A minha Pesquisa de Doutorado tem como tema: 0s projetos para lojas de marcas
de moda e tenho como objetivo compreender melhor o atual contexto desses projetos a
partir da viséo e da pratica de um especialista.

Seguem as perguntas:

Estrutura organizacional:

1) Por favor, fale-me sobre a estrutura organizacional de seu escritério (EX.: sécios,
numero de funcionarios e cargos). Pergunta idéntica nos dois roteiros.

Criagdo do conceito:

2) Por favor, fale-me um pouco sobre a forma como pensa e desenvolve seus
projetos para lojas de moda. Equivalente a pergunta 6 do roteiro 2.

3) Como vocé define o conceito de um novo projeto? A partir de que elementos?
Pergunta idéntica nos dois roteiros.

4) Quais aspectos sdo considerados por vocé em um projeto para lojas de marcas de
moda? Equivalente a pergunta 8 do roteiro 2.

Relagéo do conceito com a marca:

5) Existe uma orientacdo de alguma area da empresa para qual é feito o projeto?
Equivalente a pergunta 4 do roteiro 2

6) As empresas disponibilizam alguma informagdo prévia sobre a marca?
Equivalente a pergunta 10 do roteiro 2.

7) Vocé utiliza algum recurso para conhecer a marca para a qual esta desenvolvendo
0 projeto? Equivalente a pergunta 9 do roteiro 2.

Interface com outras areas:

8) Quais sdo as principais areas e profissionais de dentro das empresas que tem
relacdo ou interferem nas decisGes relativas ao projeto? Pergunta idéntica nos
dois roteiros.

9) Vocé tem algum tipo de parceria com outras empresas ou profissionais externos?
Pergunta idéntica nos dois roteiros.

Objetivos:

10) Quais seriam os principais objetivos de um projeto para uma loja de moda?
Pergunta idéntica nos dois roteiros.

11) Qual deles vocé considera como o objetivo principal de um projeto para uma loja
de moda? Pergunta idéntica nos dois roteiros.

12) Mas o que € preciso para que a loja seja rentavel? Pergunta idéntica em todos os
roteiros, mas nao aplicavel em todas as entrevistas.

Duracéo (tempo) do projeto:

13) E possivel definir o tempo de permanéncia de um projeto dessa natureza?
Pergunta idéntica nos dois roteiros.
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Avaliago:

14) Vocé utiliza algum tipo de avaliacdo dos seus projetos? Pergunta idéntica nos
dois roteiros.

Novos conhecimentos:

15) Quais habilidades que vocé considera como necessarias para os profissionais
envolvidos em projetos para as empresas de moda da atualidade? Pergunta
idéntica nos dois roteiros.

16) O que vocé gostaria de dizer ainda sobre esse tema? Pergunta idéntica nos dois
roteiros.

Roteiro 2: Entrevista com Empresérios e profissionais internos.

Nesse roteiro a principal mudanca esta no topico estrutura organizacional e
na ordem dos tdpicos, pois ao falar da estrutura o entrevistado ja responde sobre
as formas de contratacao do projeto para loja.

Apresentacao: idéntica em todos os roteiros.

Prezado Fulano, estou feliz por poder conhecer melhor o seu trabalho e agradeco
de antemd@o a sua generosidade em compartilhar seu conhecimento.

A minha Pesquisa de Doutorado tem como tema: 0s projetos para lojas de marcas
de moda e tenho como objetivo compreender melhor o atual contexto desses projetos a
partir da viséo e da pratica de um especialista.

Seguem as perguntas:

Estrutura organizacional:

1) Por favor, fale-me sobre a estrutura organizacional da sua empresa (EX.: s6cios,
namero de funcionarios e cargos). Pergunta idéntica nos dois roteiros.

2) Os projetos para as suas lojas sdo desenvolvidos por quem? Pergunta especifica
deste roteiro.

3) Vocé tem algum tipo de parceria com outras empresas ou profissionais externos?
Pergunta idéntica nos dois roteiros, mas devido a pergunta anterior, neste
roteiro esta localizada neste tdpico. Pergunta 9 do roteiro 1.

Interface com outras areas:

4) Quem (area) e responsavel pela contratagdo e orientagdo desses projetos?
Pergunta especifica deste roteiro. Equivalente a pergunta 5 do roteiro 1.

5) Quais sdo as principais areas e profissionais de dentro das empresas que tem
relacdo ou interferem nas decisOes relativas ao projeto da loja? Pergunta idéntica
nos dois roteiros. Pergunta 8 do roteiro 1.

Criacéo do conceito:

6) Por favor, fale-me um pouco sobre a forma como pensa e desenvolve seus
projetos para lojas de moda. Pergunta idéntica nos dois roteiros. Pergunta 2 do
roteiro 1.

7) Como vocé define o conceito de um novo projeto? A partir de que elementos?
Pergunta idéntica nos dois roteiros. Pergunta 3 do roteiro 1.

8) Quais aspectos sdo considerados por vocé em um projeto de loja para a sua
marca? Pergunta adaptada para este roteiro. Equivalente a pergunta 4 do
roteirol.

Relacdo do conceito com a marca:

9) Como esse profissional ou empresa conhece sua marca ou estratégia? Pergunta
adaptada para este roteiro. Equivalente a pergunta 7 do roteirol.

10) A sua empresa disponibiliza alguma informacdo prévia sobre a marca para o
responsavel pelo projeto? Pergunta adaptada para este roteiro. Equivalente a
pergunta 6 do roteirol.

As demais perguntas a seguir sdo idénticas nos dois roteiros.
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Objetivos:

11) Quais seriam 0s principais objetivos de um projeto para uma loja de moda?
Pergunta 10 do roteiro 1.

12) Qual deles vocé considera como o objetivo principal de um projeto para uma loja
de moda? Pergunta 11 do roteiro 1.

13) Mas o que é preciso para que a loja seja rentavel? Pergunta idéntica em todos os
roteiros, mas ndo aplicavel em todas as entrevistas. Pergunta 12 do roteiro 1.

Duracéo (tempo) do projeto:
14) E possivel definir o tempo de permanéncia de um projeto dessa natureza?
Pergunta 13 do roteiro 1.
Avaliagio:
15) Vocé utiliza algum tipo de avaliacdo dos seus projetos? Pergunta 14 do roteiro 1.
Novos conhecimentos:

16) Quais habilidades que vocé considera como necessarias para os profissionais
envolvidos em projetos para as empresas de moda da atualidade? Pergunta 15 do
roteiro 1.

17) O que vocé gostaria de dizer ainda sobre esse tema? Pergunta 16 do roteiro 1.

Perguntas enviadas antes da entrevista via Skype para escritérios
fora do Brasil

Dear Mr. ............ ,
Here are the questions for your review and a pdf file attached.
Best, Monica

Dear respondent, | thank you in advance for your generosity in sharing your knowledge.
My Doctoral Research has as theme: retail design for fashion brands and | aim to better understand
the current context of these projects from the vision and practice of a specialist.

* Please tell me about how the way you think and develop fashion stores.

» What aspects are considered by you in a project for a fashion store?

* How do you define the concept of a new project?

* There is an orientation of any area of the company to which the project is done?
 Companies provide some prior information about the brand and its strategy?

* Do you use any resources to meet the brand for which is developing the project?

* What are the main areas and professionals within companies that have relation or interfere in
decisions relating to the project?

* Do you have some kind of partnership with other companies or outside professionals?

* What are the main objectives of a project for a fashion store?

* Which do you see as the primary purpose of a project for a fashion store?

* What is the duration time of a project of this nature?

* Do you use some kind of evaluation of their projects?

* What are the skills that you consider necessary for professionals involved in projects for fashion
companies in todays?

* What would you like to say on this topic yet?
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Apéndice 2

Transcricdo das Entrevistas

Entrevistado 1

O gerente de marketing ideal tem trés aspectos fundamentais: O primeiro é tomar conta das
vendas, no sentido de ver o que estd vendendo mais hoje, para entender como é que ele vai poder
ajudar a vender mais do que ele ja estd vendendo, e, a0 mesmo tempo, ver 0 que nao esta
vendendo tdo bem e o que também pode ajudar a vender. A segunda fungdo primordial do gerente
de marketing é trazer o cliente que eles querem que eles estejam focando, para dentro da loja.
Trazer fluxo de gente, por eventos, por coisas que ele cria. Entdo primeiro é reconhecer o que esta
sendo vendido e ndo sendo vendido e tentar trabalhar mil maneiras, internet (...) publicidade que a
gente conhece para tentar vender melhor. E o segundo € trazer fluxo. Mas o terceiro, e eu acho
esse 0 mais importante, é realmente dar rumo & companhia. Vamos dar um exemplo: A gente
sempre vendeu copos de vidro desse formato x. H& 15 anos os vendemos. Nos dltimos dois anos, 0
formato foi mudando com relagdo ao que sempre vendeu. E eu acho, olhando o mercado, todos os
copos que existem no mundo, e as tendéncias da arte de servir, que a tendéncia vai para essa
dire¢do de vidro. Entdo ele d& o rumo que nenhum comprador de produto tem, ou estdo mais
preocupados em comprar melhor e mais barato para ganhar o maior lucro possivel para a
companhia. A tendéncia do futuro, ndo s6 em produto, mas em cliente... Olha 0 nosso tipo de
produto funcionaria muito bem em Porto Alegre. Essa terceira funcdo para mim é o
direcionamento, o que realmente segura, 0 guidom da companhia. Essa € evidentemente a funcéo
do gerente de marketing. Evidentemente que os donos, os CEOs vao julgar essa direcdo que ele
esta dando, para ver se é conveniente ou ndo, se € 0 momento ou ndo. Mas o gerente de marketing
deve propor. N&o pode ser simplesmente uma pessoa que coloca um anuncio no jornal. Ndo pode
se simplesmente uma pessoa que faz eventos em loja. A pesquisa de tendéncia é o trabalho do
gerente de marketing, ele teria que ter a sensibilidade... Ele tem que entender. N&o existe gerente
ou dono que possa contratar alguém e vai fazer o trabalho da pessoa (...). A palavra é conduzida,
porque vocé ndo pode esperar que uma firma externa te de a estratégia interna. Existe isso! Na
maioria dos casos é exatamente o que acontece, mas eu acho isso perigoso. E também acho
perigoso um gerente de marketing fazer pesquisa de mercado para ter respostas. O gerente de
marketing tem que saber a direcdo no sentido intuitivo também. Nao pode ser somente através de
nGmeros, porque os nimeros podem fortificar certas coisas que ele vé no mercado ou negar coisas
que ele v& no mercado, mas ndo pode dar a direcdo. Tem que ter uma inteligéncia antecipada, igual
a um bebé. Ele j& nasce com alguma informacgdo. Ndo é que vocé o ensina a falar, ele quase que

aprende. J& tem uma capacidade de falar. Tem que ter essa capacidade. Eu trabalho com esse
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cliente ha 5 anos, sei 14, muitos anos. E eu o conhego. Eles sdo muito bons em algumas coisas.
Uma das coisas que eles sao excelentes é na distribuicdo. Outra coisa em que sdo excelentes é o
produto. Mas, as vezes, lhes falta essa estratégia de marca, que é muito mais do que s6 produto,
bom produto e as lojas para vender o produto. E mais que isso. E para fortificar uma marca que
tenha a ver com o estilo, com reconhecer o cliente. Tem a ver com captar esse cliente que vocé
quer captar, entdo tem muito mais do que s6 isso. E, as vezes, eles pecam nesse ponto e eu 0s
ajudo com isso.

Por isso eu fiz todo esse trabalho para a Empresa 1 de estratégia que me pediram e isso me
deu a base para poder fazer a arquitetura. O préximo passo depois de aprovar a estratégia, que
voceé ta vendo, eu entrei no que seria um cronograma da planificacdo estratégica da arquitetura, das
areas, que € em inglés, ou nos EUA eu conhego como bublle plan. E um croquis de planos feito
em “bolhas” e essas bolhas o formato ou tamanho ndo significa nem importincia nem metro
quadrado. Significa simplesmente uma funcdo que se tem ali. E o0 que vocé esta tentando fazer
nesse trabalho de bolha, a planificacdo das bolhas, é que aquilo que vocé estrategicamente
reconheceu que precisa na loja, o programa ou o que vocé colocou na lista, agora vocé vai
organizar espacialmente. Entdo vocé ta sabendo o que vocé vai colocar no primeiro andar, no
segundo andar, terceiro e quarto andar. Sdo as coisas organizadas de forma espacial e qual a
experiéncia de compra do cliente: o que ele vé primeiro, 0 que vé segundo e 0 que Vvé terceiro.
Como eu chamo uma pessoa para o terceiro andar ou para o fundo da loja. Todo o processo de
venda no sentido organizacional. Entdo uma coisa € a estratégia: tudo que eu tenho que incluir e,
outra € o que vai primeiro do que o que. Como eu faco o “Uau” inicial, o “Uau” secundario etc”.

Entdo vocé vai saber o que vai colocar no primeiro andar, no segundo andar, terceiro e
quarto andar. S8o as coisas organizadas de forma espacial. E entdo quais sdo as experiéncias de
compra do cliente, o que ele vé& primeiro, segundo e terceiro. Como é que eu chamo a pessoa para
0 terceiro andar, ou para o fundo da loja. Todo o processo de venda no sentido organizacional. O
cliente me deu a meta. Ele me da: eu quero que a minha marca seja mais global. Ele me da esse
dado. Que é o brief. Entdo eu crio uma estratégia para resolver essa dire¢do. Eu estudo a
companhia. Eu entrevisto todos os diretores. Para chegar aqui fago varias entrevistas sobre o que
estd acontecendo na loja, um levantamento com todos os gerentes de area, sobre tudo o que estao
fazendo, quais sdo as metas de cada area, como veem a &rea crescer em vendas. Fago um
levantamento de tudo... No caso eu conheco muito, mas faco um levantamento com todos os
gerentes de area para ver o que eles estdo fazendo, quais sdo as metas de cada area, como eles vém
a area crescer em vendas ou em projecao financeira que pode estar diferente, ou pessoal, pois cada
um tem uma meta diferente.

No meu caso quem me contratou foi o CEO, que é o melhor, pois vocé estd sendo
comandado pela presidéncia. Eu ja fui contratado por gerente de marketing ou gerente de loja. Por
mais baixo que vocé tenha sido contratado, mais dificil € de ter o acesso a todas as informagdes. E
essas informagdes sdo muito importantes. E a segunda dificuldade que se tem quando é contratado
por alguém mais baixo € que muitas vezes o gerente de marketing que te contrata ele quer

apresentar o teu trabalho, ele ndo quer que vocé apresente o teu trabalho ao CEO. Isso é dificil por
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duas razdes e por isso 0s meus contratos exigem que eu faga a apresentacdo e ninguém a faca por
mim. A razdo é que ninguém melhor que a pessoa que criou pode explicar ou defender ou
responder perguntas inerentes ao trabalho. E, as vezes, mesmo quando vocé tem uma apresentacao
onde as pessoas realmente acham que vocé estd no caminho errado, 0 que ocorre é que Vocé
entende porque vocé esta no caminho errado de uma forma muito mais direta. E isso é muito
importante para continuar o trabalho.

Eles querem apresentar o trabalho porque muitas vezes eles é que querem mostrar as “joias
da casa”. Tudo ¢ dele. Ele fez, ele teve a ideia de fazer todo esse trabalho de estratégia. E 0 meu
trabalho é fazé-lo ficar bonito. A apresentacdo do meu trabalho é fazer a pessoa que me contrata de
sentir mais poderosa e fazer crescer a companhia. Meu trabalho inclui o lado pessoal, ndo é sé o
lado artistico puro. Existem as pessoas e elas querem crescer dentro da companhia. Entdo eu
trabalho com pessoas e eu quero que elas crescam. Aqui sdo linhas que eu sabia que algumas eles
tinham. Eles tinham todo o ID, que eu ja chamei de Marca X. E. Eu ainda crio o nome para eles.
Quando eu estou trabalhando eu tenho que criar uma historia. O designer ndo consegue trabalhar
sem criar um processo de racionalizagdo mental. N&o vale s6 um desenho bonito, isso deve ser
natural e é preciso ter um conceito. Essa empresa me v& como um arquiteto. Eu me apresento da
maneira que a pessoa me Vvé, na verdade, mas sabem que eu faco muito mais. Isso é uma das
conclusGes grandes da area, € que na verdade um arquiteto, um grafico, um especialista em loja,
gue as vezes ndo sdo arquitetos, sdo desenhadores de produtos, de mdveis, todas essas pessoas
juntas formam essa profissdo, como o inglés diz: Retail Design, que é o especialista em comercio.
Mas dentro dessa profissdo ha pessoas que sdo mais de estratégias tem os que sdo mais gréaficos e
outros que sdo mais arquiteténicos mesmo, desenho mesmo e ndo entra em outras areas. Eu tento
fazer um pouco de tudo para obter o méximo de sucesso possivel do projeto no sentido econémico,
porque com isso eu garanto o proximo contrato. E interesse proprio, eu ndo fago isso para fazer
bonito, eu faco isso para ganhar dinheiro e poder pagar as contas. Para que o projeto seja
economicamente viavel tem que haver uma base na realidade. E a realidade envolve outros campos
que ndo sdo somente os arquitetbnicos. E mesmo com tudo isso ainda pode dar errado, mesmo
fazendo todo o dever de casa ainda depende da economia.

(...) tem que entender muito bem do negdcio da pessoa. Para vocé poder ajudar no negocio
da pessoa de verdade, evidentemente tudo o que vocé vai fazer, vai fazer bonito no sentido
estético, mas baseado numa razdo econémica de um mercado de verdade. Se ndo fizer isso, quando
da errado € muito facil de apontar como parte do problema. Mas quando vocé faz todo o dever de
casa, toda essa parte, quando da errado, é muito mais facil a pessoa reconhecer quando é um
problema externo. Por exemplo, depois que fizemos essa loja, a area que fez essa loja comegou a
abrir uma segunda loja. Ou seja, criamos uma troca muito maior. Eles ndo sé tem a marca deles
reconhecida, mas que também sdo os primeiros em uma tendéncia. Quando é muito bem feito as
coisas funcionam. Sempre ha como melhorar. Eu digo que as firmas de design que fazem branding
tem a tendéncia de fazer projetos e o cliente tem a tendéncia de comprar projetos como se fosse
uns pacotes, como se fosse um almocgo, o problema é que é mais como analista, tem que ser

constante e incessante o projeto. Cada vez que voceé olha a loja vocé atende coisas diferentes e teve
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que trocar a estratégia inicial porque as pessoas ndo param a vida e a opiniao das pessoas ndo para.
O projeto em si tem umas adaptacGes necessarias. Ndo existe o eterno, igual, o idéntico. A
biblioteca de Nova York fica na rua 42 com a 5% Avenida, ja trocou vinte vezes e agora esta
trocando de novo porque 0s primeiros projetos eram feitos de marmore de 200 anos atrds, mesmo
feitos com todo o dinheiro do mundo e toda a boa vontade de um pais de primeiro mundo
necessita troca, necessita melhoras. Por mil razdes, eles estdo trocando e n6s também. E preciso
adaptar os projetos. Entdo a relacao ideal é uma relagdo continua. Muitos normalmente acham que
compram o projeto e ai acabou, como uma flecha, como uma bala de prata que matou o vampiro e
acabou. Ndo, o mundo é cheio de vampiros e precisam de vérias balas e as balas ndo sdo todas
iguais e as situacBes ndo merecem uma bala, merecem outra coisa. Entdo vou desdobrando e
apresentando cada pedaco para entender, e ai depois eu pego aquilo e comego o Bubble plan, que é
aquilo que esta la escrito em mindcia. Os segmentos, masculino, feminino, jeans. Aonde fica, em
baixo, em cima e tal. E agora comeco a entrar na parte visual que é o Moodboard. Mostrei varios
moodboards e comecei a fazer um desenho rapido de como seria fisicamente, uma parte
fundamental da loja. S&o vaérias ideias, a ideia de como apresentar a parte grafica, como seria a
parte gréafica, para apresentar um projeto completo. A gente faz tudo, do inicio ao fim. A gente fez
a campanha de fotografia. Se quiser ver parte por parte eu te mostro.

Aqui ja entra na parte mais arquitetdnica, aqui € o terreno... Ndo vou entrar em detalhes,
mas tem a distribuicdo de plantas, duas opgdes, eu tinha que ter uma area aberta. Onde eu
colocaria a area aberta, onde seria a escada. Esse projeto a escada esta aqui na frente. Ai vai
aprovando, mostra o humero de metros quadrados para ver o dinheiro que vai ganhar com vendas.
Estudo de faixada, as dimensdes, varias opc¢des. De novo a parte grafica que ocorre a0 mesmo
tempo da arquitetura. Aqui ja foi aprovada uma das plantas e eu comeco a fazer toda a parte de
maveis, da experiéncia de compra propriamente dita, de como vai ser, mostrando a ideia anterior.
E a parte de visual merchandising e de arquitetura de méveis. Vai vendo tudo até chegar ao final.
No final do final do final. Ai vocé vai ver a campanha que a gente fez. Toda a campanha de fotos
para eles. Como se fosse uma agencia de publicidade com arquitetura e design. A gente faz tudo.
Quando faco essas fotos eu contrato um fotografo, fago a selecdo de modelo, fago tudo.

Eu tenho um s6cio na parte grafica que é muito bom o Designer X que trabalha comigo, ele
mora em Paris. Eu fago tudo com ele. Temos um time de fotdgrafos na Coldmbia, Venezuela, mas
quando eu posso eu trabalho com o Fotégrafo X que é um amigo nosso de Paris, que é um dos
melhores fotdgrafos do mundo. Ele faz um precgo especial para o pessoal da América Latina, pois
ele adora a América Latina. Ele é o suprassumo dos fotografos. Eu tenho esses sdcios que se
juntam para fazer o trabalho de acordo com o projeto (...).

O mundo comercial retail? Tem um problema enorme com a agéncia porque as agéncias
gostam de contas com cartdo de crédito, contas de seguro, de carro, porque tem mulher gostosa,
porque ganham dinheiro em porcentagem de produto colocado na midia. A V ndo coloca um
comercial por ano, sdo toneladas, horas de comerciais por ano e ganham uma fortuna com isso. O
mundo comercial precisa de uma agéncia que ndo seja somente criativa, mas também muito

rapida. Que faca uma ideia de projeto de campanha ou projeto de promocéo, as vezes no mesmo
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dia. Mas as agéncias ndo trabalham assim. Quando a PG (...) vai langar um produto, ele avisa a
agéncia um ou dois anos antes. N&o é tipo a Marca Y, toda de roupa de praia (...). A gente liga pra
essa agéncia e pede a aprovacdo pra hoje. E assim, porque a decisdo comercial. Daqui a uma
semana todo mundo ja entrou em desconto e ele perdeu.

E como obra, € assim. Tem que tomar a decisdo ali na hora. N&o é daqui eu vou ligar para o
engenheiro: Ndo doutor, é agora ou essa laje vai cair! O tempo da loja fechada também é um
problema de projeto. Todo esse processo, o cara paga o aluguel com a loja fechada por uns 6
meses. Devido ao tempo, o projeto e a obra ocorreram ao mesmo tempo 3 meses antes da obra
comegou o projeto. Mas a obra, como depois ndo tinha metade das ideias acabadas... 0 projeto ja
estava rolando, a parte estrutural basica do edificio. Eu mandei derrubar toda a casa velha.
Demorou 3 a 4 meses um projeto sd antes de obra, depois comegou a obra, mas ja tinha a planta
baixa bésica aprovada e ai comegou, mas a estratégica toda foi antes. O projeto todo demorou 1
ano e 2 meses, incluindo obras. Era um corte do trabalho, 1200 m2 em 4 andares com demoligéo e
tudo aprovado dentro da lei. Essa é a rua mais importante de Bogoté (...). E uma parte de pedestre,
ja ndo passa mais carro por ter muitos restaurantes e lojas. E a parte central da area, como se fosse
o Leblon deles. E como se um dia a gente fosse fazer no Leblon e um dia vamos cortar, tem que
pegar parte do Leblon e dizer que ndo pode mais passar carro. N&o cabe fisicamente o carro, as
pessoas estdo andando na rua. A calgada é nossa, tem 2 metros no méaximo.

Eu tenho 2, 3 times diferentes. Um é da parte grafica, estratégia, que eu uso esse cara (...),
que inclui a parte de producdo de publicidade. Eu tenho pessoas que desenham todas as
perspectivas, esses desenhos bonitos que vocé viu, que sdo de Nova York, trabalham ha 15 anos
comigo. E a parte de desenho arquitetdnico, de construgdo, eu tenho uma pessoa que trabalha com
um grupo na Argentina, que também trabalhou em Nova York comigo, voltou para Buenos Aires,
tem filhos, tem familia, ela trabalha em casa e ela tem o seu time de pessoas e arquitetos que fazem
esse projeto pra mim. Eu contrato sempre um arquiteto local, procuro ter um time local para tomar
conta das obras, porque eu fago o controle total. Eu ndo aceito mais contratos se eu ndo puder
controlar tudo. Todos os engenheiros eu contratei, o engenheiro elétrico. Eu gerencio todos os
projetos e o contrato. A gente passa um orcamento, faz a prova, tem 3 ou 4 opcdes de custo,
normalmente eu quase ndo uso o mais barato, e marca direto com o fornecedor. Faco a selecdo,
contrato e acompanho a producao.

As vezes o cliente ndo tem a capacidade de pagar, demora um més ou 45 dias 0 pagamento,
mas a companhia é grande, demora um tempo, temos que respeitar, ver se esta dentro do
orcamento original. Entdo tudo isso demora um tempo. Eu expliquei pra ele que quando se
contrata uma producdo muito pequena e recebe. Por exemplo: R$ 2000,00 pelo valor do trabalho,
ndo pode esperar 45 dias. Uma vez eu contratei um arquiteto local e deram um dinheiro para ele
administrar. E ele, entdo, apresentava as notas por semana. Uma verba para poder ter uma
velocidade de projeto. Eu tenho um budget. Eu tinha para esse projeto 2 milhGes e 300 e ele saiu
quase 3 milhdes de dolares, estou falando de dolares. E que tinham vaérios fatores que eu néo sabia.
Por exemplo, nunca inclui o aluguel, isso faz parte do projeto, e era um aluguel pesado de 95.000

ddlares/més. Nove meses de aluguel é dinheiro pra caramba. E foi h4 2 anos atras ndo sei 0 que
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aconteceu que eles botaram algum dinheiro no mercado verde. Lembra que teve a bolha mundial
da crise? Entdo eles colocaram muito dinheiro na construgdo dentro da China (...).

O objetivo ¢ fazer a loja ganhar dinheiro. Ndo sempre. As vezes tem que fazer marca, nesse
caso era para fazer marca. O projeto tem que ser mais rentavel para a companhia. Nesse projeto ele
botou 10 e ndo esta tirando 10, esta tirando menos de 10. Porque o objetivo desse projeto é criar a
marca. E como fazer uma publicidade de televisdo de marca corporativa. Por exemplo, tem um
anuncio na televisdo brasileira, da prefeitura, que mostra uma porcdo de criangas cantando em
favelas. Ja viu esse anuncio? Lindo de morrer e criando a marca da gestdo administrativa do
prefeito. Isso ndo é para ganhar dinheiro, é para criar uma marca. Antes dessa loja ele tinha lojas
de 100 a 300 m2 e eu sempre tive a graca de fazer os projetos com um conceito. Eu sempre fiz a
primeira e ele repete com o time dele. Ele tem um time de arquitetos interno de 10 pessoas, muito
maior que a minha firma. Ele tem uma equipe de arquitetos dentro da empresa que eu inclusive
montei pra ele, na verdade. Originalmente tinha um arquiteto, e eu organizei todo o time interno e
hoje em dia, em uma semana ele consegue fazer o projeto de uma loja. Eu fago o projeto conceito,
a primeira loja. Nunca os clientes quiseram comprar o book, porque o book é outro projeto, é um
segundo projeto. Porque é pegar a ideia e organizar de tal forma que seja facil de entender e
qualquer um possa copiar. Normalmente o cliente nunca quer o book. Ele s6 faz o primeiro projeto
e 0 projeto normalmente inclui de 2 a 3 lojas e com isso ele cria o préprio book interno. De vez em
guando me chama para fazer uma critica, normalmente € assim. As primeiras lojas sdo muito mais
caras que as outras. Eu dou o valor de 10 para 1. Se cobro 10 em uma coisa eu cobro 1 (...). E uma
copia autorizada. Ele tem o direito. E tem isso escrito no contrato. Quando vocé tem um nome
muito grande (...), por exemplo, Marca Z, ele ndo deixa fazer isso. Ele faz um hotel e néo deixa
vocé copiar o outro hotel dele ndo. Com o varejo isso é complicado, mas é possivel. Os arquitetos
super bons ja conseguem porque eles estdo vendendo uma coisa poderosa que é o nome deles.
Legalmente o cliente? N&o pode repetir o projeto. Uma foto, o fotdgrafo ndo perde o direito da
foto. O uso é do cliente, mas a foto é do fotégrafo. Depois de um ano de uso, se ele continuar
usando tem que pagar por isso. Ndo é como escrever um livro, se publicar de novo o mesmo livro
0 autor ganha mais.

Umas das coisas importantes é o café. Outras coisas importantes que ndo sdo vendas de
produtos. Ele ndo tinha a parede arco iris, com um degradé de cor, ndo tinha isso, foi ideia minha.
Ele ndo tinha ideia do café. Quando eu faco a previsdo de um café é baseado na estatistica de
venda, porque se sabe estatisticamente que uma pessoa ficando mais de 5 minutos, acho que é 4,5
minutos numa loja, num ambiente, a possibilidade de venda ou de ela comprar alguma coisa sobe
de 10% para muito alto, para 69%. Entdo, dependendo do tamanho da loja, tudo o que vocé possa
fazer para a pessoa continuar mais tempo na sua loja, ndo é que essa pessoa vai comprar, mas a
possibilidade da compra é muito maior. Quando as lojas tem um certo tamanho, o café ou coisas
onde a pessoa pensa que estd gastando muito pouco, e na verdade estd mesmo, porque um café
custa R$4,00, aumenta a possibilidade de venda. Tudo que se possa fazer para que a pessoa
permaneca no local e com isso comprar mais, é o melhor. Isso baseado em estratégia de venda. Os

nameros podem ser vistos nos livros.
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As minhas fontes de informagéo sdo os livros. Livros em geral de onde saem essas
informagbes e a experiéncia de muitos anos trabalhando nesse mercado. E a antropologia do
espaco de venda, que diz como a pessoa funciona dentro de uma loja. Tem livros onde se repetem
essas estatisticas. Normalmente esses livros sdo feitos dentro dos EUA, existem poucos estudos
mundiais, mas se sabe que isso é mais ou menos igual em todos os lugares. Esses estudos sdo mais
baseados em supermercados e lojas de departamento. Porque sdo lojistas que tem muito dinheiro e
pagam por esses estudos que sdo publicados e as pessoas os leem. Literatura de marketing e de
venda. Um pouco de arquitetura. Isso faz parte da literatura que eu tenho que saber. 1sso pode ser
aplicado até numa casa. Por exemplo, a estatistica das pessoas que olham para a direita, quando se
entra num ambiente, é de 75% a 80% das pessoas. 1sso ndo tem nada a ver com arquitetura, tem a
ver com o cérebro humano que tem uma tendéncia de fazer olhar mais para a direita. Porque a
maioria das pessoas sdo destras. E por isso o olho da direita é mais forte que o da esquerda, e com
isso se tem a tendéncia de olhar mais para a direita com uma melhor qualidade. A tendéncia é de
olhar para a direita, mas se ndo tiver nada interessante na direita ndo véo olhar na direita. O Uau
inicial, o ambiente (...). As pessoas usam isso toda hora? N&o. Seria mais uma informacdo do
animal humano. O projeto ndo é para o animal humano, o projeto é para serpente. Apesar de que
alguns clientes sdo meio cobras. Um grande problema que temos mundialmente, mas
especialmente na América Latina é que o diretor de marketing que deveria ser o diretor de
branding (...). Se acho que existe uma das fungdes mais importantes do diretor de marketing dentro
do contrato seria a de manter a marca e ir crescendo. Imagino que seja. Nunca fui diretor de
marketing, mas dizem que é importante (...). Eu vi muito pouco essa figura (o gerente de branding)
dentro das empresas, porque na verdade o design do produto passa a ter esse papel. O super
designer da marca e estou falando sem conhecer a marca hoje em dia. Acho que o Empresério X
ndo trabalha mais 14, porque antigamente ele era o gerente de marketing, o diretor de branding e de
produto. De tudo, exatamente. Eu acho essa posi¢cdo de dono, uma pessoa que tem uma visdo do
mundo incrivel. Uma empresa para se manter deve criar processos. Essas marcas, Dior, Chanel,
etc, tem duas coisas que ndo tem aqui na América latina, um super designer e uma pessoa, as
vezes, acima do designer que € o diretor criativo, que ndo é de uma marca s6, ele é da companhia
como um todo, pode até ter 3 marcas e ele trabalha em cima das 3 marcas. E antigamente, quando
éramos pequenos, existia uma pessoa chamada merchandiser, que era o dono, um super

comerciante. Aqui, depois do dono, a pessoa mais importante é o designer. FIM

Entrevistado 2

Sdo dois tipos de clientes que nos procuram para fazer a parte de comercial: quem ja esta no
mercado e quem nao esta. Quando € esse cliente que ja estd no mercado, tem dois tipos: tem o cara
gue ja é bom, ja esta super bem, mas quer melhorar, e tem o outro que é um cara que tem um
comércio no suburbio, tem aquela lojinha vagabunda, que fez aquele negocio de qualquer jeito e
quer vir dar um upgrade na historia. Vai sair de Caxias para ir ao Norte Shopping, ou vai sair de

Caxias porque quer fazer uma loja no Rio Sul. Para ele entrar no Rio Sul, ou no Barrashopping ou
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qualquer shopping desses mais conceituados, o shopping de cara da uma cortada, mas se 0 cara
tem um comercio que vende bem e acham que vale a pena pedem a ele para apresentar um projeto,
no risco, indicam alguns arquitetos, e nesses indicados estamos sempre nés a, B, o P, os arquitetos
mais conhecidos nessa parte comercial. O shopping normalmente indica 3 ou 4 arquitetos e o cara
geralmente escolhe um desses para fazer o projeto, mostra para o shopping e o shopping deixa
entrar ou ndo.

E tem o cara que esta realmente fora do mercado e quer montar um comércio. Esse ja é o
outro. Ldgico que é muito mais facil fazer um projeto para quem ja sabe: o que ele vende, para
quem vende, para quem quer vender, e o que ele quer vender. E muito mais f4cil de acertar esse
cara. Quando vocé acerta o projeto ndo ¢ para o dono da loja, é para o dono da marca. VVocé acerta
0 projeto quando vocé atingiu o cliente que ele queria atingir. Um bom projeto sozinho néo faz
nada. Ndo adianta ter um bom projeto, uma peca, uma vitrine, umas pec¢as, umas vendedoras, um
produto caro, um produto mal acabado, com um som porcaria dentro da loja. E uma conjuncéo de
coisas. E o cheiro, é 0 som, ¢ a iluminag&o, é o projeto, € a vitrine, é a arrumacéo de dentro da loja,
os displays de VM, a sinalizacdo. E um conjunto total. Como a vendedora est4 vestida, como ela
faz a abordagem, o que a vendedora fala. E um conjunto.

Eu acho que hoje o grande mérito da A é esse conjunto dela que estd redondo. A vendedora
da A vibra com a A. A cliente da A é a A na cabega. Ja teve outras marcas que ja tiveram isso,
hoje, nesse momento no Brasil, a marca mais bem sucedida e que estd mais redonda, as duas
maiores acho que sdo a A e O. Cada uma dentro do seu setor, mas estdo redondas na historia, e,
mesmo assim, eu fico o tempo inteiro la dentro da empresa e chega a ser doentio. Esta tudo
funcionando e eles acham que ndo esta bom, que tem que melhorar. Estdo batendo todas cotas,
estdo vendendo tudo o que tem que vender, dizem que o projeto estd muito bom, mas perguntam se
j& ndo estd na hora da mexer. Estdo malucos. Ficam o tempo inteiro assim, ndo param. O tempo
inteiro questionando se o projeto estd bom. E ai eu falo: PO, mas vocé esté batendo tudo, cara!

Vocé fazer um projeto para uma pessoa que sabe, é mais facil. Mas um cara que chegou
sem nada, normalmente vocé faz tudo para ele. Chega um cara aqui e diz que tem uma fabrica e
quer abrir uma loja de sunga. Eu tenho uma fabrica de sungas, vendo para multimarcas e quero
abrir agora uma loja, acho que tenho que entrar no varejo. O cara ndo sabe nada de varejo. E uma
complicacdo. Quase sempre a gente da toda a dire¢do do que a gente tem de vivencia. A0 mesmo
tempo vocé vai fazer esse cara ter sucesso? E dificil. A gente sempre fala isso, ndo adianta fazer
um projeto bacana para vocé. VVocé vai chegar e colocar umas vendedoras mambembe dentro da
loja? Que provavelmente vai ser. Um projeto lindo, ndo sei 0 que, e a vendedora ja ndo esta
falando com a marca, vai colocar um som la na loja e acha que as vendedoras vdo colocar um som
do Belo. Isso ja cansou de acontecer. E em lojas pequenas isso acontece.

Uma Ultima marca que a gente fez a historia nova, por exemplo a F, uma marca nova,
marca mais jovem, mais descolada da A. A gente recebe um briefing gigantesco. E isso assim, a
histéria € assado, o0 conceito, a gente vai ver nas pesquisas de filmezinho para ter um filme preto e
branco ndo sei que. E um monte de coisas, mas vocé tem que interpretar aquilo. A da F, por

exemplo, eles me mostraram varias fotos de referencia. L4 fora essa loja que eu gosto aqui, esse
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gue eu acho legal, um negocio meios assim. Quem eu quero atingir: essa classe aqui, ndo s a
social mas de grana, a gente quer atingir essa parte aqui, ndo estamos concorrendo com a F porque
é de garotinhas, nem com a A que é a mais dondoca, mais perua. Dao o perfil de quem querem
atingir e referencias de coisas fora.

Fizemos um projeto para o grupo B no ano passado. Eles tem um setor de novos negdcios.
Eles véo abrir 3 novas marcas no Brasil. Fizeram uma primeira concorréncia de projetos e a X
ganhou. O escritdrio da X aqui do Rio ganhou. Fizeram a 22 concorréncia e chamaram a gente, nos
entramos com mais 4 escritorios do Brasil e 2 escritorios da Europa. E acabou que n6s ganhamos a
concorréncia. Também vieram com um briefing daqueles, eu nunca vi nada igual. Um negdcio
gigantesco que chega a complicar a tua vida. Também tinha fotos e referéncias das lojas dos
concorrentes, 0 que eles queriam e o que ndo queriam, quem eles queriam atingir, 0 mix de
produtos. Agora ja pode falar, pois a loja ja abriu. E uma multimarca que n&o vai vender produto
B. E do grupo B, mas € outra coisa, € uma multimarca. Vamos dizer que vai concorrer com a S, s6
gue menor. Eles j& tem alguns outros concorrentes no Brasil, mas o mercado é basicamente em
S8o Paulo e eles estéo entrando para fazer um mundo de loja. A idéia é fazer 80 a 100 lojas por
ano. Nos entdo ganhamos a concorréncia, fizemos uma apresentacdo super legal e fizemos um
projeto completamente fora do que existe no mercado. E pelo briefing que eles passaram para a
gente seria uma loja mais ou menos normal. Mesmo assim, um dos diretores, 0 cara que insistiu
para a gente entrar na concorréncia, porque eu nao queria entrar, ele adotou o nosso trabalho. E
tem sido coisas muito diferentes. Pensa numa historia para a marca. E nds pegamos pesado
mesmo. VVou pedir para mostrar a historia para voce.

Nessas empresas 0 meu contato normalmente é com o dono. Por exemplo, 0 B, ndo é o
dono. Dentro desse grupo de novos negdcios eles tinham um departamento feito para esta marca.
Com um monte de profissionais trabalhando naquilo para procurar o produto, procurar 0
fornecedor, procurando arquiteto (pediu para colocar a apresentacdo do B). Entdo os caras ja
tinham uma equipe trabalhando, muita gente, departamento de marcas, departamento financeiro,
todos os departamentos ja estavam montados dentro do prédio. Montaram toda uma equipe. Esse
grupo montou esse briefing, analisou os projetos, fizemos uma loja dentro do prédio, uma loja
dentro do prédio. Uma loja teste, um protétipo 14 dentro com tudo, balcéo, caixa, computador, tudo
funcionando. Coisa de primeiro mundo. Um investimento muito grande porque é uma historia que
vai ser muito grande. Nao adianta um cara de uma lojinha aqui ndo vai fazer nunca isso porque
aquela lojinha ja pagou aquela loja. Aquilo foi uma historia de gente grande. Vamos fazer um
negdécio novo? VVamos fazer um prot6tipo depois do prot6tipo, no ano passado abriram 6 ou 7 lojas
em shoppings mediocres, para testar, e agora comeca. Nao adianta abrir no Iguatemi e sair fazendo
um monte de merda. J& queimou a marca. Entdo eles testam, aprimoram, acertam e vai embora. E
um negocio. Essa foi a apresentacdo que nos fizemos para a concorréncia.

Eu adoro o briefing da F, aquela loja para mim estaria perfeita. Estavam todos eles, 0 R, 0
Ri, todo mundo. E eu falei que o briefing era igual ao briefing da F. Aqui nés temos 10 ou 12
arquitetos. Cada um trabalha com os seus projetos. O S, por exemplo, esta com o B e mais outros

projetos. A Mi faz quase que s a A, a Mafaza F e ndo sei 0 que, a B faza M, a | e outros, a E faz
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S Pés e Sap, o outro faz Sp, W. E assim vai distribuindo os projetos e quando alguém esta folgado
ajuda o outro. Mas cada um tem o seu grupo de projetos. Tem os estagiarios. As vezes tem um
cara que esta sem projeto de marca e ajuda o outro a fazer um projeto de outra marca. Vai
interligando.

Marketing e VM sdo 0s que mais se relacionam com o0s projetos. Eu detesto fazer
apresentacdo para muita gente, porque ndo funciona. Quando a gente comegou a fazer a A eu
apresentava. Era o R que era o dono, a irmd, que é dona, tinha a diretora comercial, a outra que era
de VM, e outra ndo sei de que, e outra. Ai eu falei, ndo quero mais trabalhar para vocés, porque
ndo existe unanimidade, existe a guerra interna entre eles, se vocé gosta disso ou outro ndo gosta.
E um inferno completo e eu disse que nio dava mais. Perde-se um tempo absurdo, eu venho para
ca para uma reunido e mostro uma coisa e decide-se uma coisa, quando eu volto com isso aqui a
fulana de tal ja diz que ndo é mais isso. Isso ndo da! Entdo ele disse para escolnermos uma pessoa
gue nds achamos boa e iriamos mostrar para essas duas pessoas. Entdo eu escolhi uma poderosa
que fazia tudo 1a naquela época. Hoje eu vejo projeto com o R e o pessoal do VM que vé projeto.

A1, por exemplo, é s6 com o W ou com o filho. A maioria das lojas é s6 com o dono. A M,
Dt, sempre com 0s supervisores ou 0s donos. Mais até com 0s supervisores que os donos, porque
eles sabem mais. S J é s6 com o dono. W é s6 com o dono. Tudo foi definido. Primeiro deram o
briefing, depois fizemos o projeto e ai entrou no nivel de tantos disso e tantos daquilo e saimos
modificando uma “p” de coisas. Porque ao mesmo tempo que nés estavamos fazendo os projetos
eles estavam procurando os fornecedores. Entdo quando pegamos uma LO, ela ndo quer ficar s
com o balcdo Rio. Ai vem uma “porradaria”. A briga interna é deles com os fornecedores até
chegar num ponto limite. Eu tenho 12 m para colocar shampoo, se uma marca de shampoo quer
12m j4 ferrou. E isso era o que acontecia. Entdo, como eu divido 12m? Ai vai para esmalte, é a
mesma coisa. Para cada item é a mesma briga porque sdo varios fornecedores, todos querendo o
melhor lugar. Sem contar a briga interna deles. O pessoal de produto brigando com o pessoal de
marketing, é uma confusdo danada. E vai chegando num ponto onde tem que se falar que nao da!
Ah, eu quero mais isso. Cara, ndo da! J& estamos no limite. Fomos adequando todas aquelas
medidas para poder ter 6 marcas. Entdo sdo 6 com 90 cm. Eu sé tenho 90 cm para maquiagem.
Alguma coisa tem que sair para entrar outra coisa no lugar porque esté tudo lotado. A A hoje séo
80 lojas, mas a definicdo é facil porque eles j& estdo todos definidos. Eles dizem que estdo
lancando uma linha nova de lingerie, tem que ter o lugar. Entdo alguém tem que sair. H& 5 anos
atras a loja da A tinha 100m, hoje em dia as menores lojas deles é que tem 100m. Passou para
150m, 160m. Hoje j& estamos com 250m, 280m, 300m. E ndo vai dar para o produto todo.

Cadeia de loja de surf é a pior coisa que tem para fazer. Por qué? O mix de produtos deles
ndo da dentro da loja, nunca. Sempre tem mais produtos do que a loja aguanta. Entdo fica aquela
loja entupida de bermudas e coisas que eles acham que vai vender. Eu falo pra eles que nédo
adianta, que ndo estdo mostrando nada. Eles vao para os EUA, véo para a Califérnia, fotografam
aquelas lojas gigantescas e dizem que querem fazer um negécio assim. Eu digo para o cara que ele
fotografou uma loja de 300m que tem menos produtos que a loja de 30m dele. Como ele quer que

a loja de 30m tenha um clima desses? E impossivel! Ou ele diminui o produto ou nfo tem jeito.
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Vai ficar com a loja totalmente entulhada. O pior projeto que eu tenho para fazer é a loja de surf.
Ja fiz muito. Mas é muito ruim. Loja de calgcados é a mesma coisa. Normalmente eles querem
colocar mais calcados do que da. E dificil mudar a cultura deles. Se eles enchem de sapatos n&o
vai dar para ver nenhum direito. O pessoal de vitrine também. Querem encher a vitrine de
manequins € ai ndo da para ver nada. Nas lojas melhores vocé vé 1 ou 2 manequins. Vocé mostra o
conceito. Nés temos parcerias. Tem algumas pessoas que fazem projetos de iluminacdo. Os
projetos mais simples nds mesmos fazemos aqui porque s6 de ver 0s outros ja sabemos mais ou
menos o0 que temos que fazer.

Para mim, a melhor iluminadora que a gente trabalha é a que faz a A. Eu acho que o projeto
de iluminacdo da A é um dos melhores do mundo. Néo € s6 do Brasil, ¢ do mundo. Acho que é um
dos melhores projetos de iluminacdo que eu ja vi na minha vida. Acho béarbaro. E da B. Mas ela
ndo consegue crescer. Ela é sozinha e é desesperador porque ano passado se fizemos 20 projetos, o
freio foi sempre ela. O tempo de todas as obras foi ela que deu. O meu escritério vai muito mais
rapido do que ela. A F eu queria fazer com ela, mas ndo consegui. A Br, que a gente mudou a cara,
ela também ndo conseguiu fazer. Ela pediu para eu esperé-la, mas eu falei para ela que a A ndo ia
poder esperar. Inclusive 0 R vai conversar com ela porque o crescimento da empresa ndo pode
depender dela. Ela é étima, muito boa. A loja nova do Village da A tem 700 luminérias. N&o é so
um a luz que ilumina. Sdo sempre 2 ou 3 que se sobrepdem. Mas a A ja ndo esta podendo esperar
mais por ela. O ja me falou que nds temos que conversar com ela porque ele ndo sabe o que vai
fazer. O timing dele ndo pode ser o dela. O meu escritdrio esta atendendo, mas o dela ndo esta.

O VM normalmente é da marca. Tem até umas pessoas para indicar. O letreiro, a marca é
feita por alguém. Nés ndo fazemos marca. N6s definimos tudo aqui. N&o trabalho com designers,
sO com arquitetos. Eu tenho até vontade de trabalhar. J& experimentei, mas ndo rolou. Como nds
desenhamos todos os moveis das lojas, todos, eu queria trabalhar com designers. Até agora ndo
consegui ninguém, mas é uma historia que pode ser super legal. Como se desenha tudo pode ser
arquiteto e pode ser design.

Eu acho que o design para uma loja tem que obedecer toda uma necessidade da funcdo. A
funcdo esta na frente, depois vocé da a cara que vocé quer. Um balcdo caixa tem que ter isso, a
embalagem tem que ficar aqui, tem que dobrar isso, 0 saquinho tem que estar em tal lugar, a
gaveta do caixa, 0 computador, o som; tudo tem que estar ali dentro de uma forma e depois vocé
dé o visual dele. Mas a necessidade esta na frente. Vender é o objetivo principal dos projetos.
Vender para aquele nicho de mercado. Se eu fizer uma loja da A, a empregada ndo vai entrar la
para comprar. Nem vai entrar na loja. Ao mesmo tempo, se eu fizer uma Casas B, ndo, esse
exemplo esta errado, uma P, essa cliente da A ndo vai entrar ali. Nao é o objeto de desejo dela. Na
realidade vocé deve fazer uma coisa que seja quase um objeto de desejo. Nds fazemos aqui S P e
Sap, por exemplo. Sdo uma “p” de lojas para a classe C no Brasil. Ndo adianta eu fazer aquilo ali
com toda uma pompa porque o cliente ndo entra. Entdo a gente acertou o projeto porque toda vez
que a gente reforma a loja, a venda aumenta 30% a 40%. Entdo sabemos que o projeto esta certo.
A cada reforma da loja deve aumentar as vendas em cerca de30%. Depois pode até cair, mas de

inicio tem que aumentar direto. Esse é um projeto que esta certo. E tem que ir mantendo.
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Normalmente recebo informagdo com o dono. O que eu tenho que fazer para vender? As
pessoas entram numa loja por qué? Ou pela marca, por exemplo, eu vou ao B comprar um
perfume. A marca esta te chamando. Ou passei pela frente de uma loja, porra, a imagem. A
primeira imagem geral. E a arquitetura. Depois eu venho para a vitrine e depois eu vou 4 no preco.
Acho que a sequencia é essa. A minha parte vem até aqui. Na época que faziamos a Sh, fizemos
desde o inicio e durante 10 anos fizemos todo o crescimento da Sh. Numa época fizemos Ca. Num
desses circulos demos uma mexida geral, mexemos na marca, ele foi la em cima, arrebentou, bateu
todas. Teve um crescimento absurdo. Depois fizemos a Fa. Que foi uma marca expoente. A A
entrou no lugar da Fa. E depois fizemos a A. O R tinha duas lojinhas e nds fizemos todo o
crescimento da A. Fizemos a primeira lojinha, com aquela carinha mais ou menos e ndo podia
mudar muito, depois ele falou para dar uma mudada, foi essa segunda mudada que deu uma
mexida e depois foi uma terceira que foi padronizar as lojas, fizemos uma coisa mais bacana, e
depois fizemos a quarta, que foi uma parte grande de crescimento, que foi quando eles mudaram a
politica dentro da empresa, a gente estava indo na dire¢do de umas lojas muito sofisticadas, muito
clean e 0 R detectou que isso estava errado, estava fazendo muito sucesso, mas nao vendia. E ele
disse que queria vender, queria ir para o comercial. Essa foi a grande mudanca da A.

Quem vende no Brasil. Nés estdvamos indo para a T, F, essas lojas mais assim que nédo
vendem p nenhuma. Quem vende no Brasil? L? Entdo fizemos umas lojas brancas com os
armarios, ficou mais legal, ficou muito tempo, isso era regra, so6 podia ser. Eu acho essa historia
super legal porque resume toda historia de vocé achar que estd certo, estd certo e ndo esta p
nenhuma. Entdo ficamos anos nesse crescente da A, as lojas tinham que ser com aqueles armarios,
isso era imexivel, porque aquilo era o que vendia etc. e tal. E eu querendo tirar aqueles armérios,
porque eu ndo gostava daquilo, e falava para ele para mudar e sair daquilo. Entdo eles pegaram a
loja de Buzios e ele disse que 1a ndo ia vender p nenhuma, mas que ele tinha pego o melhor ponto
de Buzios entdo falou que era para eu fazer um projeto para arrebentar, para esquecer todas as
regras, que podia fazer o que eu quisesse. Faz o que vocé quiser, disse ele. Porque ndo vai vender
nada. Eu estava indo para a Nova Zelandia, era 20 de novembro e eu tinha que fazer o projeto e a
obra para abrir dia 26 de dezembro. (...). Vamos fazer uma festa, Rock’n Roll. Buzios é night,
vamos fazer uma festa. Pintei o teto todo de preto, enchi de luz de velas. Todo dia se ascendem e
apagam 200 velas dentro da loja, até hoje. Fizemos a loja e fizemos a festa. Colocamos o0s
manequins no meio das plantas, uns cactos maravilhosos. A loja foi 0 maior sucesso! Primeiro de
imagem, que era o que ele queria, e, no primeiro més, melhor loja de venda da cadeia. Ai deu um
noé na cabega e falamos que p foi isso? Ele falou que era por ser dezembro, etc.. Em janeiro, de
novo, a primeira loja da cadeia. Fevereiro brigou com Barrashopping que tinha um custo muito
maior, com Morumbi. Que p é essa?? Tem alguma coisa! Depois passou 0 verdo, légico que caiu,
porque era uma loja media da cadeia. Entdo ele falou: Esse projeto é demais cara! Nao tem
armario nenhum. Também mudou a pessoa de VM. Como esse projeto ja tinha dado certo ele
perguntou se conseguia arruma outra loja dessas dentro da cidade, sem ser num balneario.
Arrumo. Vamos experimentar. E experimentamos em Sdo Paulo. A loja arrebentou de vender.

Esse projeto é muito bom! Esse projeto foi a maior c... SO foi feito porque pintou uma loja. E
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tinham certas regras. A A era sempre vitrine fechada, toda fechada e vocé ndo via a loja. BUzios
era toda aberta. Ndo tinha nada e vocé via a loja inteira. Tinhamos acabado de reformar o
Barrashopping com a loja fechada e o R disse que achava que nés estdvamos errados com a
historia da loja fechada. Que a loja aberta ia vender muito mais. Disse para fazermos esse projeto
no Barrashopping. Semana seguinte 50% a mais de vendas. Entdo todas as lojas da A de hoje vem
do projeto inicial que foi o de Blzios. Um caso do acaso. Primeiro ndo queria mexer na loja
porque aquilo era o que vendia e na realidade estava tudo errado. Quando fizemos o projeto de
Buzios nos achamos que aquilo era uma brincadeira. Ele perguntou se eu queria acender velas e eu
respondi que sim, pois isso era parte do projeto. Ele sugeriu colocar vela de led, mas eu ndo quis.
Esse custo do cara que vais ascender a vela faz de conta que vocé gastou de obra. Nés fizemos
uma obra muito barata misturamos um monte de coisas, pegamos a laje do jeito que estava e s
pintamos de preto. Falei que esse cara que vai ascender a vela faz parte da obra, ndo sei se vai ser
seguranga ou 0 que, mas é como se fosse da obra, manutencao de elevador ou qualquer outra coisa.
N&o vai colocar vela de led. O letreiro de 1a é de vela. S&o as velas, cada uma com uma letra e todo
dia ascende e todo o dia apaga. Tem que comprar refil todo dia. E 0 maior sucesso. Todo mundo
ama aquela loja! N&o tem quem ndo ame a loja. Até os donos das outras cadeias falam sobre a loja
de Buzios. E fomos adequando os ambientes das outras lojas saindo de um balneério para uma
cidade. Mudamos algumas coisas.

Na realidade para nés hoje é mais facil porque temos a bagagem. A bagagem que eu tenho
poucas pessoas tem. A bagagem que a X tem que € menor do que a minha, mas poucas pessoas
tém. E muito projeto. No inicio vocé erra muito mais. As pessoas que foram aparecendo,
normalmente trabalharam com alguém. Do meu escritério j& sairam alguns que montaram o seu
escritdrio e estdo indo super bem. Do escritorio da X a mesma coisa. Eu conhego pelo menos 2 ou
3 que sairam, montaram a sua historia e provavelmente estdo bem. Tem gente que estd comigo
aqui ha 15 anos. Essa pessoa ndo é empreendedora e ndo vai sair. eu questiono muito, todos os que
fizeram sairam. E dificil. Da minha equipe hoje, eu ndo espero nada das antigas em termos de
criatividade. Aqui quem cria sou eu. E um erro. Um gargalo no escritério. Estou tentando pegar
uns arquitetos mais novos, que vieram fazer estagio comigo ha muito tempo, se formaram e ja
estdo aqui ha algum tempo, botando pra quebrar.

Acho que 0 bom senso é fundamental e vocé absorver o que o cara esté te passando. 1sso do
cara que ja sabe. Se ndo sabe entdo sdo dois dando tiro no escuro. Tudo bem que eu também ja fui
assim. Quando eu comecei eu trabalhei muito pouco tempo com o JG. Eu sé fiz um estagio com o
JG que era um arquiteto hiper detalhista, fazia comercio e residéncia que é o que eu faco até hoje.
Ele era totalmente diferente de mim, ele ndo n6s mostrava os projetos. Se eu estava fazendo um
detalhe no balcéo, nem sabia como era a loja. Eu estava fazendo a esquadria de uma casa, mas ndo
sabia como era a casa. Ele escondia todas as coisas. Eu sempre joguei muito aberto. Todos sabem
tudo do escritorio. Ele criava e vocé simplesmente desenhava para ele. Mas eu ndo consegui
ninguém aqui que criasse. Somente agora estou comegando a conseguir isso. Entdo vou dar uma
participacdo maior para essas pessoas para manté-las aqui. Mas para comecar ndo tem dica, nao

tem regra. E bom senso, que eu acho fundamental em qualquer projeto e também captar o que o
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teu cliente quer. Tanto numa residéncia quanto numa loja ou restaurante, saldo de cabelereiro. A
funcdo para mim ndo tem regra. Primeiro eu resolvo a funcdo do que seja. Loja, residéncia ou o
que for. Primeiro a funcdo. Montei a funcdo agora vamos dar a cara. Tem gente que faz o
contrario. Em todos os nossos projetos tudo funciona. Porque eu acho que vocé da a cara legal a
qualquer funcdo. Fazer uma cara e depois colocar para funcionar, nem sempre funciona. As
habilidades de tratar e de interpretar sdo fundamentais. NOs fazemos o restaurante A & F, e
estavamos fazendo 14 no em Curitiba. Eles resolveram agora pegar outros donos que operam em
outro restaurante para entrar de sdcios nesse e comegar a abrir cadeias no Brasil. J4 mudou toda
aquela parte que tinhamos feito de cozinha etc, que funcionava daquele jeito, passou a funcionar
de outro jeito, do jeito que esses caras vdo operar e ja falram da histéria de colocar junto uma loja
de vinho também. Ja mudaram o briefing todo e ontem eu estava conversando com o R que é s6cio
da A, o F que é dono do A& F e esses dois caras juntos e a mulher do F que da palpite na estética.
Dificl!! No final da reunido esses caras falaram que eu tinha paciéncia. Porque é de enlouquecer.
Devo ter a habilidade de ouvir e de tentar dirigir mais ou menos o que acho. Cada um gosta de

uma coisa. E realmente dificil, complicado! FIM

Entrevistado 3

Vou falar do que é essa ferramenta aqui. Essa representa, é da Marca O e esta na mesa de
todos os funcionarios (...). Tem esse textinho aqui: como usar o brand direction? “o brand direction
é uma ferramenta de comunicagdo que orienta e garante o alinhamento de qualquer expressdo da
marca (...) e todas as nossas ac¢les, desde um simples texto até um grande evento. A personalidade
da marca estd sintetizada na sua esséncia sustentada por quatro pilares e oito tributos de
comunicagdo que devem estar presentes em tudo o que fazemos. Use essa ferramenta no seu dia-a-
dia sempre tente saber como refletir os conceitos da marca no seu trabalho.” No outro lado tem a
contagem regressiva para 0s jogos, e aqui tem, por exemplo, paixdo e transformacéo é o territdrio,
é a esséncia. Os quatro pilares: diversidade harmdnica, espirito olimpico, natureza exuberante e
energia contagiante. A marca representa isso na alma. A natureza exuberante é a forma do P&o de
Acucar, nas cores do mar, do sol e do verde. O espirito olimpico na atitude atlética, na exceléncia
em tudo. A marca tem uma coisa de exceléncia, de realizacdo e construgdo. Energia contagiante,
no abraco, nas cores, no movimento. Todas as impressdes? Devem refletir esses pilares, porque
esses pilares tem a ver com a sintese do que sera os jogos olimpicos no Brasil. Entdo tem todo esse
trabalho de branding que vocé aterrissa em uma coisa que é isso. Vum! E daqui, qualquer coisa
gue vocé for fazer vocé utiliza essa ferramenta como um check list. N6s vamos fazer um evento
de lancamento, onde é que vai ser o0 evento de langamento? Tem que ser em um lugar que tenha
uma beleza exuberante, Praia de Copacabana. Que tenha uma energia contagiante, Praia de
Copacabana no Réveillon. Que tenha espirito olimpico, fogos, de exceléncia em tudo, os fogos
mais incriveis do mundo, e que tenha diversidade harménica, Praia de Copacabana no Réveillon.
Milhares de pessoas em todos os lugares. Entdo, esse lugar passou no check list. Entdo € 1a que eu
vou fazer o langamento da marca. 1sso ajuda vocé a tirar da cabega coisas que ndo tem a ver com a

sua marca. Mesmo sendo coisas incriveis: ah, fazer o langamento da marca em Fernando de
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Noronha, seria sensacional (sei la, estou chutando). Mas para vocé poder fazer com que as
pedrinhas do quebra cabega se encaixem umas nas outras, como o risco da esquizofrenia. Tem uma
pedrinha do quebra cabeca linda, mas ndo encaixo em nada. Tem um anuncio da Marca N que
parece um anincio da Marca K, lindo, incrivel, mas ndo encaixa nas outras pecas que vocé ja tem
da Marca N e das que vocé vai ter. Entdo, é por isso que um trabalho, a gente chama de “caminho
da marca”. Todas as coisas estdo alinhadas, a gente faz isso para qualquer trabalho aqui. As vezes
a gente constréi do zero, as vezes a gente herda de algo que ja existe e formaliza, nem que seja
para uso interno. A maioria dos clientes usa assim, como esse cliente usa. Mas tem cliente que ja
tem as suas ferramentas de branding. A Marca C ja tem, por exemplo, ai, ndo cabe ter uma nova
ferramenta. Mas ai, internamente , a gente usa a nossa interpretacdo da ferramenta deles, ai tem
uma coisa de dosar o grau, preenche isso aqui. Dependendo da expressdo, vocé vai usar mais um
pilar do que o outro. Teve um evento da Marca O, teve mais a ver com natureza exuberante,
preciso expressar mais esse pilar. Os pilares entram em doses diferentes, como se fosse uma
receita, que vocé faz com ingredientes.

A gente, na verdade (...) tem uma metodologia para trabalhar o retail experience. Em que,
na verdade, tem uma série de fases, e € uma abordagem bastante holistica do que é a experiéncia
de compra. No fundo, a gente pensa nisso: como vai ser uma experiéncia de compra para uma
pessoa e como a gente vai atrair esse cara, COmo a gente vai construir o relacionamento e como a
gente vai garantir que ele efetive a compra. Basicamente, a gente pensa nesses trés momentos que
tem a ver com o caminho do consumidor. Entdo tem uma serie de técnicas que dizem como a
gente, primeiro, cria no espaco externo da loja, basicamente nas vitrines, na faixada e etc. Aqueles
elementos que tem a capacidade de atrair um cara que esta a 15 metros de distancia. Entdo ele esta
la do outro lado do shopping e tem que se sentir provocado. Ai tem uma série de regras, que
balizam a tua atuacdo na vitrine, na faixada. E, uma vez que ele ja foi atraido, ele tem que ser
chamado para entrar na loja, ai comeca a experiéncia no nivel secundario, ou seja, vocé esta
construindo o relacionamento. Ele tem que ter mais informagdes sobre o produto que ele se
interessou, ai nessa hora ele comeca a interagir com pessoas la dentro. E toda uma parte de
treinamento, a gente atua nisso. O treinamento, de entender o que esse cara tem que falar para estar
alinhado com isso. E ai toda uma parte mais de contetdo, vocé esta realmente informando as
pessoas, fundamentando, dando um embasamento, para uma coisa que ele se interessou
inicialmente pela captura do desejo, do olhar. E, depois, vocé passa para uma terceira fase que é a
de efetivacdo da compra e, ai, S0 outros aspectos que a gente considera e usa (...). Como é que eu
consigo manter o tempo todo a conexdo entre essas duas coisas em cada um desses trés momentos.
Entdo as solugBes de design para 0 momento do meio, é solugdo de design, ndo adianta colocar
corpo 25 em uma vitrine. A vitrine tem que gritar. A informagdo tem que ser essencial. Mesmo
assim tem que estar em um corpo 60, no minimo. Eu vou colocar a informacdo no corpo 20,
quando eu estiver no segundo momento, quando eu estou construindo a historia. Entdo a solucéao
de design tem a ver com a demanda estratégica. E ai a gente faz a gestdo dessas experiéncias para
clientes ha muitos anos, entdo é um trabalho que a gente conhece cada vez mais (...) ai tem alguns

momentos que vocé tem grandes projetos de renovacao, como foi para a Marca T, ha um tempo
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atrds, que a gente fez as vitrines azuis. Todo um principio, ai vocé tem novas vitrines sdo
desenhadas, estruturas com um hardware novo, pesado. De um modo geral a gente faz um
software e alguns “hardwareszinhos” leves. Mas tem alguns momentos de renovacdo que vocé tem
gue pensar em um sistema e nos hardwares mais pesado, mais complicado.

A gente tem duas arquitetas aqui. Mas que ndo fazem todos os projetos, porque muitas
vezes os clientes ja tem os arquitetos. A Marca T, por exemplo, tem uma arquiteta. Mas a loja
conceito, a gente desenhou aqui com as nossas arquitetas e interagindo com ela. Mas a arquiteta da
Marca T ha muitos anos, faz todo o rollout? das lojas e a gente trabalha juntos. Tem um momento
de encontro, de trocas para alinhar a estratégia e, funciona bem. A Marca C, por exemplo, tem uma
area de shopping market (...) inteira s6 de shopping Market (...). E mesmo assim, com duas
vertentes, uma que cuida mais do dia-a-dia e a outra do que é mais estratégico. Entdo na Copa do
mundo, é super estratégico (...). Sempre tem o departamento de marketing, a interagdo com o
departamento de marketing. Na Copa, por exemplo, 0 marketing se envolve pouco com o shopping
Market. S6 nos momentos de lancamento de uma grande campanha, de algo que precisa aterrissar
no ponto de venda, que o marketing participa mais. Mas em casos como a Marca T, o marketing
tem um peso maior, ndo tem uma area de retail experience como a Coca Cola tem, porque é um
pouco diferente né. A Marca C tem muito mais pontos de venda. Chamam de trade marketing, que
é uma subarea do marketing. VVocé pega coisa de midia, televisdo, publicidade, que cuida da loja.
Embalagem, promocéo, tudo aquilo.E por ai, vai do marketing, nas empresas que s&0 menos
especializadas passando pelo trade marketing para area de shopping Market, que é uma area de
independéncia do marketing. Tem as duas coisas. Os clientes tem as suas demandas especificas.
Tem a ver com as suas estratégias, 0 seu momento de mercado. Existem algumas demandas que
sdo particulares, de momento e tem umas demandas que rolam o tempo todo, sdo constantes para
alguns clientes, que mudam pouco. E tem coisas que o cliente ndo sabia, que ele precisava e a
gente mostra o que ele precisa. Entdo, também varia. Quando é um projeto novo, quando
comecamos do zero e tal, de modo geral, os briefings estdo ali para atender a demandas que
estavam, que tinham sido pouco contempladas nas solugdes anteriores. Normalmente, esse briefing
pra quando é uma renovacao, por exemplo, vitrines azuis, foi esse projeto que a gente fez ha dois
anos, com a Marca T, tinha uma serie de novas premissas que a gente teve que considerar. Eles
iam abrir muitas lojas, a modularidade passava a ser uma coisa fundamental. Tem que pensar em
solucbes modulares. Dentro de uma lojinha pequena eu uso varios médulos, facilidade na gestdo
do ponto de venda. Ah ndo podemos mais ter promotores proprios, vamos ter que ter mao de obra
terceirizada. Porque o cara é menos especializado, por isso vamos ter que fazer coisas mais
simples. Assim, vocé lida com demandas, com briefings, que sdo mais ou menos técnicos e
particulares em funcdo do momento que o cliente esta, da natureza do cliente, a prépria empresa é
super rigorosa com o shopping Market. Os caras tem um nivel de conhecimento que eu acho que é
0 maior do mundo. Ninguém tem mais conhecimento que eles. Ninguém que eu tenha tido contato
nesses anos todos, os caras tem um neurocientista trabalhando para ele (...). A gente aprende muito
com os clientes. A gente aprendeu com a Marca P, e é uma grandeza (...). A gente sintetiza,

metaboliza essa inteligéncia.
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E dificil falar isso genericamente, os objetivos VAo variar muito de marca para marca, de
loja para loja as vezes dentro de uma prépria marca. A mesma marca pode ter objetivos diferentes,
pode ter uma loja conceito em um lugar onde o objetivo principal é construcdo de marca, é geracéo
de percepcdo de valor para marca. E, essa mesma marca pode ter uma loja onde ela quer vender
muito e ai sdo estratégias completamente diferentes. Entdo eu acho dificil falar de um objetivo
Unico, comum para tudo, genérico. Eu acho que uma coisa que a gente sempre tenta, pensa muito é
essa coisa da experiéncia do consumidor elevada ao nivel maximo assim, sabe. E ai, obviamente,
cruzando com os seus objetivos estratégicos. Entdo se vocé quer vender muito nessa loja, como é
gue a gente faz com que a experiéncia do consumidor seja a experiéncia mais agradavel possivel,
mais simples, mais direta, mais surpreendente, memoravel. A ideia é simplesmente construir valor,
vamos pensar em como é que a gente faz com que essa experiéncia seja poderosa, envolvente. Os
adjetivos vao mudar, porque cada situagdo € uma situa¢do. Hoje em dia, quando eu vou em uma A
Store, eu saio de 14 0 mais rapido possivel. O que antes para mim era uma experiéncia agradavel,
virou para mim um carma. Primeiro, as lojas estdo sempre lotadas. Depois, porque eu ndo me sinto
mais atraido pela Marca A como eu era no passado. Eu acho que eles estdo perdendo o bonde de
inovagdo. Assim, ja ndo me encanta mais. Entdo, o que eu quero ai ¢ entrar, comprar o “diabo” da
encomenda da minha filha o mais rapido possivel e sair correndo. Nesse sentido, os caras sdo
otimos. O cara chega 14, eu dou 0 meu email para ele e ele vai mandar, eu pago. Eu nédo preciso ir a
lugar nenhum. Eu estive, por exemplo, em uma loja em Londres, € uma marca que eu adoro. Tem
duas marcas que eu gosto muito da area de cosméticos, que eu estou sempre olhando por causa da
Marca N. Uma é a Marca P, uma marca australiana, maravilhosa. Essa loja (...) eu ndo quero sair
correndo. E uma outra marca é a Marca D, é uma marca inglesa de velas e cosméticos também
muito estilo as coisas. Eu também fui agora 1a em Londres, em uma loja que vocé faz o seu préoprio
perfume, vocé combina, eu fiquei uma hora dentro da loja. Viajando! Eu tive uma viagem
sensorial assim. Entdo assim, ndo existe um objetivo, o objetivo é criar a experiéncia, retail
experience, ndo tem uma tradugdo. E a experiéncia de loja, uma experiéncia de compra mais
adequada para o seu objetivo estratégico. Esse € 0 nosso objetivo. Entdo, vou fazer uma andlise
rapida: a gente fez 0 Marca B, era um fast food japonés. Ele tinha que ser uma experiéncia rapida,
objetiva e charmosa, japa. Ali a gente criou tudo. O conceito do cardépio. B € a quentinha em
japonés. Sdo os quadradinhos, as embalagens todas modulares. VVocé escolhe cada quadradinho e
vem uma combinagéo diferente, vocé monta o seu B. E super legal. Agora, no tempo, a gente fez
uma concepcdo para a Marca C que era um bar. Era outra historia. Vocé tem jogos dentro, vocé
tem coisas, vocé fica horas l& dentro. Vocé reserva um “cubicoluzinho. O objetivo é
completamente diferente. E fazer com que a experiéncia seja a mais adequada possivel aos seus
objetivos. E isso que a gente lida.

Como tudo, tudo exige uma adaptagdo. A propria loja da A é um bom exemplo. Ela nasceu
como um benchmarketing imbativel de retail experience. Na minha opinido, hoje, é o nicho ou
lixo? Eu ndo aguento essas coisas de benchmarking nas lojas. Eu, pessoalmente, tenho me
envolvido pouco com esses projetos de retail experience. J& ndo tenho mais o interesse que eu

tinha. Entdo no fundo, ndo quero saber de Marca M. Para mim esse M World é um inferno na
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terra. Mais isso € pessoal, sou eu (...). Nao tem nada a ver com a Empresa. Mas acho que sim, tem
que ter renovacgdo, tem que estar acompanhando as expectativas, 0s desejos das pessoas, que
mudam relativamente. Ndo tem nada que seja estatico. Ndo tem jogo ganho, para ninguém. Nem
para a A. A gente ndo faz. Eu gostaria de fazer. A gente ja tentou isso, mas é muito dificil. A
gente, de um modo geral, a gente conta com o retorno dos clientes, em relacdo a performance.
Mas, assim, ndo temos uma metodologia que possa comprovar resultados especificos dos projetos.
A performance ndo é somente relativa a venda, é em relacdo a satisfacdo das pessoas, eles fazem
avaliagdo de entendimento de contetdos. Por exemplo, 0 quanto que uma vitrine foi atraente.
Entdo eles fazem, tanto a Marca P quanto a Marca C, os grandes clientes, eles tem um ranking,
uma pontuacdo que eles fazem para todos os fornecedores, que avaliam a performance desses
fornecedores, que tem a ver com o resultado do trabalho que eles fizeram para as marcas. Entdo a
Procter, por exemplo tem 4, e usam todos os critérios. Desde inteligéncia e competéncia a
execucdo técnica de projetos e, qual é a complexidade de vocé montar um display que vocé tem
que mandar pelo correio para todo mundo, a rapidez e velocidade, quem ndo entendeu, até a
capacidade estratégica de traduzir conceitos de comunicagdo no ponto de venda. Entdo isso a gente
tem, feito pelo o cliente. Entdo a gente recebe isso. Por exemplo, agora, a gente acabou de receber
uma noticia 6tima. Na P o sistema de avalia¢do deles é de 0 a 5, nds tivemos uma avalia¢do de 4,2.
Assim, é altissima, eles sdo muito rigorosos. Tem s6 trés agéncias no mundo que tem essa nota. Na
verdade, ¢ dificil falar de um profissional, porque na verdade sdo varios. A gente no nosso time
que atende a C a T, a gente tem profissionais de varias areas. Desde o atendimento, que tem que
entender as demandas do cliente, o que o cliente esta pedindo, passando pelo estrategista, que faz a
traducdo, que entende, que define um caminho estratégico a ser seguido, passando pelo designer,
que de um modo geral, tem que ter uma acessibilidade diferente de um designer grafico ou de
produto. Porque o dificil dessa pessoa, que esta na area criativa, que é o seu maior interesse, ele é
um cara que se ele for um designer gréafico refinado, que ficam 1a. Nao rola. E, de um modo geral,
os caras erram. Porque vocé tem que ter uma pegada mais “promo” de uma comunicagdo mais
direta. Entdo aquela coisa do corpo pequenininho ndo funciona.

Vocé tem que entender que a dindmica é completamente diferente de uma publicagdo, de
um design editorial, por exemplo. O designer de produto, a0 mesmo tempo também esta
desenhando algo que de repente vai ser efémera, que precisa ser muito préatica, entdo é diferente de
um pensamento de um designer de produto. A gente tem muita gente que aqui (...) até o cara entrar
no ritmo, e entender que ele tem que fazer um monte de coisa em uma semana e ndo um produto a
cada seis meses, demora. Entéo, eu acho que acima de tudo, os profissionais todos, que trabalham
com essa area, e para finalizar a parte de produgdo que a galera de producdo também tem que ter
um conhecimento, que tem que ser barato, rapido. Ndo pode perder tempo, “Natal passou e ndo

1%°

chegou?!”. Mas, assim, eu acho que sdo pessoas que tem que entender que estdo trabalhando a
servico da comunicagdo. O designer de produto, o designer grafico, o atendimento, tem que
entender que recados precisam ser dados, historias precisam ser contadas, precisa-se criar
envolvimento. Entdo, esse é 0 objetivo. Quando o designer esta criando |4 gréafica, uma imagem,

ele tem que entender que ele tem um objetivo fundamental que é comunicar, que pode ser a


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912516/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912516/CA

277

122

comunicagdo do sentido “ei!” na vitrine ou pode ser “deixa eu te contar uma historia” no meio,
cara, vocé precisa desse produto no final. Os recados sdo diferentes, mas, no fundo, estamos
falando de comunicacdo. E isso, é uma coisa que para um designer de produto, ele ndo entende
muito isso. Nao é todo o designer que tem essa dimensao. Ele entende que esse dculos comunica.
Especialmente quando eu estou falando de solucéo para o ponto de venda. Se é moda, mais ainda.

Fala de atitude, de estado de espirito, de valores que sdo super tangiveis. FIM.

Entrevistado 4

Eu fiz a faculdade e no Gltimo periodo eu pensei que tinha que trabalhar com moda porque
era a minha paixdo mesmo e ai eu fui trabalhar numa agéncia de publicidade especializada em
moda aqui no Rio que se chama Empresa A. Eu trabalhei I& trés anos e dois meses. Comecei
estagiando e depois fui efetivado, fui diretor de arte. E na época da Empresa A pra mim foi 6timo
porque eu tive justamente o que ndo aprendi na faculdade, que era a experiéncia do mercado
mesmo. Eu na faculdade ndo tive aula de Mac, Illustrator, Photoshop e Indesign. N&ao tive nada
disso. Eu cheguei 1a na agéncia e ai mergulhei no universo. Foi muito importante ter tido essa
experiéncia de mercado, entender como funciona o mercado, os clientes, como sdo as marcas por
dentro, os donos, todas as coisas. Eu brinco, eu falo que fiz faculdade de comunicagdo mas a
minha escola mesmo foram os anos de analise que eu fiz. Eu comecei a fazer analise com 8 anos e
parei com 30. Muito tempo de andlise. E por conta dessa historia toda eu desenvolvi um olhar,
porque a analise tem todo um olhar para as coisas mais profundo no questionamento, no porqué
das coisas, para encontrar as respostas e ndo ficar na superficialidade. E ai eu cheguei nesse
momento de questionamento, do que é que eu estava fazendo ali na agéncia porque eu entendia
que a agéncia de publicidade no formato que eu estava trabalhando ela fazia uma parte de um
trabalho, mas néo fazia o trabalho como um todo. Entdo eu senti que aquilo ndo estava de acordo
com as coisas que eu acreditava, porque para mim é assim: vocé faz uma campanha de
publicidade, mas que ela é reflexo de um conceito de uma marca e de uma experiéncia de um
cliente, de um produto. E quando a gente chegava num ponto de venda aquilo tudo que a gente
promoveu ndo acontecia na pratica. As marcas ndo tinham essa estrutura interna para passar para a
agéncia o conceito e a ideia da marca, entdo a gente ficava criando os conceitos. Mas a marca em
si ndo tinha. Eu nos meus projetos fazia outdoor, (...), sei 14, filme para cinema, fazia tudo, mas eu
sempre fazia ponto de venda. Fazia embalagem, tag, fazia vitrine, sempre dava um jeito de pegar a
ideia que eu estava construindo e leva-la para a loja. S6 que na hora de cortar o orgamento,
comegava pela loja. Entdo ndo vai ter embalagem, ndo vai ter vitrine. Ai vai ficar o outdoor, o
busdoor, (...) e eu fiquei meio assim (...). Quando vocé comeca a entrar num processo de repeticdo
eu acho muito dificil de vocé se realizar profissionalmente porque vocé ja fica naqueles vicios,
tipo: ah, o cliente ndo gosta de azul, ou o cliente gosta da fonte tal, e vocé comeca a virar um robé
de ideias porque ndo esta ali promovendo a inovacdo. E ai eu falei: dentro disso tudo a parte que
eu mais gostava era a parte de vitrine porque sempre acreditei muito no ponto de venda e achava
gue a vitrine comunicava muito sobre a colecdo, sobre a marca e era uma coisa que estava muito

na frente da loja.
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Eu comecei a fazer basicamente “freela” de vitrine e junto disso fiz varios “freelas” de
impresso e junto disso fui fazendo varios “freelas” para o mercado, trabalhando randomicamente.
Mas a minha ideia como “freela”, que eu brincava que o meu projeto era ser “freela” fixo. “Freela”
é muito desesperador, entende. Eu ndo quero isso. Ter dinheiro num més e no outro ndo. Eu
precisava da grana e pensei em tentar criar. Nao ter férias. Com isso fui fazendo esse processo de
criar relagdes, de ter uns clientes fixos, uns “freelas” fixos. Ai eu comecei. Foi muito engragado
porque foi na primeira semana que eu sai da agéncia, nem tive férias porque ja fechei um “freela”
fixo de fazer um trabalho para a Marca N, que era de multimarcas, em setembro, da empresaria F.
E eu falo que la foi o meu playground, a minha escola, porque 14 eu era sozinho, mas ela me deu
muita liberdade para eu fazer uma multimarca virar uma marca. Isso porque ela ja tinha um
conceito, uma historia, mas ela ndo tinha essa parte profissional para traduzir aquilo tudo da forma
como ela queria. E eu apresentei a ela um projeto que envolvia tudo dessa parte de servicos ao
cliente, até de arquitetura, de producéo, de moda, de usar o merchandising, de impresso, de edital,
de assessoria de imprensa. Eu fazia todo o trabalho I4. E foi 6timo porque a Empresaria F sempre
me deu muita liberdade, sempre foi muito criativa e sempre acreditou muito no meu trabalho e eu
fui aprendendo bastante com isso. Como eu era sozinho e tinha que fazer tudo, era quase como ela
tivesse me emprestado a marca dela, tudo o que ela construiu para eu fazer algo mais profissional.
Foi um periodo muito importante para eu para chegar a algumas conclusdes. Eu acredito muito no
trabalho que eu desenvolvo hoje e se eu ndo tivesse tido o background que eu desenvolvi la na
Marca N e na agéncia eu ndo o teria desenvolvido ele dessa forma.

Comecei a fazer alguns projetos de marca, comecei a fazer um atelié de acessorios que
tinha em Ipanema que chamava Marca E, e nessa mesma época eu passei em frente da Marca F e
achei a vitrine horrivel, achei a producdo de moda muito incoerente e pensei em apresentar um
projeto de vitrine a Marca F e vou explicar o porqué estou chegando la. Porque para mim essa
histéria da andlise traz muito o porqué. Tudo tem um porqué. Entdo vocé ndo chega e diz quero
apresentar um projeto de vitrine. Ndo. Eu quero apresentar um projeto de vitrine porque eu fui na
loja, porque eu percebo a marca dessa forma e porque eu ndo consegui entender esse conceito de
colecdo com a ideia que vocés sempre me passaram de marca. E foi assim, no mesmo dia em que
eu passei em frente da Marca F eu liguei para um amigo meu, que falou que ja tinha trabalhado
com a Katia, mas que ele ndo tinha o telefone dela. No outro dia ele foi a SP e encontrou com a
Empreséria K no aeroporto. Essas coisas que eu chamo de “pororoca”, esses encontros da
natureza. Ele me deu o telefone da K, e ela s6 me recebeu 4 meses depois. Nessa altura, o projeto
gue eu ia fazer era de natal, e como ja estava na boca do natal ela ndo ia fazer. Mas independente
de qualquer coisa, o que foi mais importante no nosso encontro foi o porqué das coisas, e ela super
concordou. Na hora ela falou se eu podia ir a loja com ela. Entéo fui a loja com ela e expliquei o
gue achava que ndo estava coerente. Isso foi em 2004, pois em fevereiro faz 9 anos que estou na
Marca F. Muito tempo!

A Empresaria K fica responsavel pelo estilo. Eu sou gerente de Branding. Quando eu
comecei na Marca K foi para fazer um trabalho de construcdo de marca, na época nao existia

branding, e eu fazia um trabalho de comunicacdo integrada. Depois fui fazer um curso em SP de
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branding que o que eu ja fazia intuitivamente se chamava branding. Uma viagem! Agora tem
nome para 0 meu trabalho. Depois que vocé faz um trabalho é que descobre que tem um nome. Fui
estruturando todos os departamentos porque ndo existiam quando eu comecei. No comeco era eu,
uma designer grafica e uma analista de marketing. Eramos n6s 3 trabalhando. Para mim era muito
claro o quanto a arquitetura era importante. Eu chamei a Arquiteta X para trabalhar conosco € eu
acredito muito nesse trabalho de construcdo de marca em paralelo com a arquitetura. Fazer esse
trabalho de conceituacdo interna de personificagcdo de marca, de trabalhar a identidade da marca, o
universo da marca e a arquitetura, para mim é muito importante, pois acho que a arquitetura
determina muito o comportamento das pessoas no espa¢o. Uma das coisas que aprendi na Marca
N, a Gltima coisa que fiz 1a foi o projeto de arquitetura, e muitas coisas, mudancas de postura,
mudanca de percepgdo de conceito, muitas coisas poderiam ser otimizadas com um projeto de
arquitetura antes, porque enquanto vocé esta naquele mesmo ambiente, com aquela mesma cara,
naquele mesmo espago, ndo adianta chegar |4 e explicar para as pessoas que aquilo 14 esta se
transformando, porque elas estdo entrando naquele mesmo lugar. E que nem na sua casa. Se vocé
muda o ambiente da sua casa, imediatamente vocé reage a aquilo de outra forma. Eu sempre falava
para 0 meu amigo, quando eles estavam precisando de movimento na vida, que eles deviam mexer
na casa, mudar a casa, porque a energia circula e assim comegcam a ver as coisas de outra forma
porque estd mexendo naquelas coisas que vocé ja estava acomodado... Comega a enxergar as
coisas de outra forma.

Comegamos a fazer esse trabalho junto com a Arquiteta X e o primeiro que fiz foi
estruturar o departamento de design grafico porque acredito muito que como é um conceito,
principalmente em moda, ele se traduz muito em imagem. A imagem é muito o resultado final de
tudo aquilo que vocé quer passar. Se vocé ndo tem uma identidade de design, se ndo tem uma
linguagem, um trabalho forte de identidade e design seria muito dificil aquela coisa da palavra.
Primeiro tem que ter alguma coisa que cola, antes da pessoa pensar, da pessoa ficar impactada por
aquilo. Eu estruturei o departamento de design e junto a isso ja estdvamos fazendo esse trabalho de
arquitetura e depois eu estruturei o departamento de comunicacdo e marketing, porque para mim
esse departamento fala muito de duas coisas importantes que vem depois da identidade da marca,
do conceito e da arquitetura que é a parte de relacionamento e a parte de contetido. Uma vez que se
tem o conceito, uma vez que se sabe 0 que quer, uma vez que se da uma cara para isso, esta pronto
para comunicar o seu contelido, as coisas que vocé pensa. Fica mais facil das pessoas entenderem
aquele universo da marca e a ideia do embrido do conceito. E o departamento de visual
merchandising, ele veio muito decorrente. Ele sempre foi importante, mas eu acredito muito que
esse departamento, hoje para mim, um ano e pouco, 0 merchandising da Marca F ganhou um
tamanho e uma importancia muito grande porque ele é o refinamento desse aprendizado desses
anos todos de experiéncia de marca. Era muito claro para mim desde o comeco que a Marca F
sempre teve as coisas, uma estrela comercial muito grande, o problema da F nunca foi vender.
Entdo o meu trabalho é o outro, é o conceito. E ndo deixar aquilo popularizar, ndo banalizar. E
pegar essa estrela comercial decorrente de um conceito e ndo fazer o comercial ser a estrela. Com

isso, 0 visual merchandising para mim entrou nesse estagio de desenvolvimento mais agora, de um
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ano e meio pra ca, justamente porque comegcamos a entender mais da experiéncia de ponto de
venda e comecou a querer desenvolver mais essa parte sensorial intuitiva, de exposicdo de
produto, de comunicacdo de colecdo. Sempre demos importancia a isso, mas hoje eu tenho um
departamento de visual merchandising que eu acredito, que eu confio, que me sinto seguro. E esse
departamento esta subordinado a mim.

Como funciona: tem o visual merchandising, tem o marketing, o design grafico. Temos um
monte de gente. No meu departamento de branding hoje, abrimos 3 vagas, sdo 9 pessoas junto
comigo, mas por muito tempo eu fui sozinho. Tem pouco tempo que o departamento tem 9
pessoas. No design tenho uma gerente de design e mais 9 pessoas, tem um produtor grafico, tem 3
manipuladores de imagem e 5 designers. Muito legal. Uma galera boa. Na criacdo somos em
média 60 pessoas. Em marketing temos o gerente, uma coordenadora de marketing offline e uma
online. E cada uma tem uma equipe. No offline tem 3 pessoas, no online tem 4 pessoas e mais 2
digitadoras. Tem que ter gente no bragal por conta do programa de relacionamento e cadastro. E
no VM temos uma gerente, e temos umas 10 pessoas. 2 designers e 8 vitrinistas. A Empresaria K e
0 Empreséario M estariam aqui e eu diretamente ligado aos dois. E a Arquiteta X ligada a mim. Eu
faco os projetos junto com a Arquiteta X.

Inicialmente fizemos um trabalho de construcdo de identidade de arquitetura, onde
elegemos elementos. Na primeira demanda com a Arquiteta X eu disse a ela que precisavamos
criar um elemento arquiteténico do projeto da Farm, patenteado para conseguir ter uma identidade
arquiteténica que ndo possa ser copiada. Essa foi a primeira demanda que é muito parecida com as
demandas que eu dou para todos os departamentos porque pra mim o trabalho de posicdo de marca
vem a partir de uma construcdo de identidade, e a identidade precisa ser feita a partir de coisas
que séo repetidas em evolugdo. Nao precisa ficar a mesma coisa para ndo ficar obsoleto, mas ficar
citando aquilo de alguma forma. Entdo falei para a Arquiteta X e nds criamos alguns elementos de
arquitetura que sdo default para todos os outros projetos. Inicialmente eu solicitei esse processo
para a Arquiteta X que solicitou para a K uma colagem sobre o que ela imaginava da marca. A K
fez a colagem, passou para a X e a X nos apresentou o projeto. O principio do projeto é trazer essa
energia da natureza solar carioca para o ponto de venda e por conta disso nds temos uma loja que é
muito aconchegante. N@s trabalhamos com madeira, com o fulgé, como se fosse uma massa de
pedrinhas, com futn, com plantas tropicais. Pensamos muito no projeto de arquitetura com essa
identidade solar, essa sensacdo de praia. Ndo temos muito ago, ndo temos muito essa “mao fria”.
Queremos algo mais quente. Para nés é importante que seja algo acolhedor, aconchegante e que
tenha essa relagdo com a natureza. 1sso € muito importante para nés. Em cima disso fomos
evoluindo. O primeiro elemento patenteado que nés criamos foi uma grade que tem a florzinha da
Marca F com os rococos. A evolucdo desse elemento foi a trelica, aquela trama da palinha da
cadeira, da varanda da vovo.

Como funciona basicamente: Eu entendo a marca como uma pessoa. O comportamento
dessa pessoa € evolutivo. Esta evoluindo o tempo todo. Algumas coisas ela deixa de lado e outras
coisas ela vai incorporando. Entdo, chegou um determinado momento que aquela grade com

florzinha com rococ6 estava incomodando essa pessoa porque ela ndo era mais tdo romantica, tdo
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menininha, porque ela estava mais desenvolvida, mais madura, mais fresca, mais praiana. Fazemos
muito esse exercicio de construgdo encima do feeling, do comportamento que a marca precisa ter.
Existe um fio condutor, mas ele ndo é mono6tono. Como as coisas sdo evolutivas, de uma trama foi
para outra, e se enjoava entdo mudava. Vamos criar algum link entre o que for criado. Como uma
histéria que tem comeco, meio e vai sendo desenvolvida. Tem um outro, um segundo fator, que
vocé me perguntou, que é a segunda resposta & mesma pergunta. Quando eu vou fazer um projeto
de arquitetura e pensar no conceito do projeto, eu acredito muito que o espago tem uma alma e
essa alma é quem vai me dizer o que tenho que fazer nele. Para mim é muito importante em lojas
estratégicas e importantes para nds ir no espaco para sentir o que aquilo tem que ser. Eu acredito
muito que o trabalho de construcdo de marca no geral € um trabalho que eu ndo acredito nesse
trabalho feito sentado na frente de um computador. E um trabalho que precisa da intuicdo que vocé
sente na hora que a coisa real esta na sua frente. Tem um processo de trabalho bem real. Nao gosto
de ficar muito na internet viajando e pesquisando. Prefiro ir até o lugar e ver o que esta
acontecendo, o comportamento das pessoas, e a partir dai, se eu precisar pesquisar vou pesquisar.
Prefiro isso a ficar na frente do computador imaginando o que aquilo tem que ser.

O projeto da Gévea, especificamente, veio da percepcao que eu sempre tive da vivencia em
relacdo ao Shopping da Gavea, mais como uma galeria do que um shopping. Infelizmente muitas
marcas ndo se tocaram que o Shopping da Gavea ndo é um shopping, ele é uma galeria. E ele esta
perdendo esse charme de galeria para virar um shopping. A minha premissa na hora de fazer a
expansdo era de fazer um projeto de arquitetura que estivesse mais relacionado com essa energia
de galeria do que uma energia de shopping. E para ter um projeto come essa energia eu teria que
mudar alguns parametros dos projetos de shopping que nds ja temos. N&o seria possivel dentro
daquele projeto, aplicar as mesmas coisas que valem para um shopping. Precisava de uma loja
muito aconchegante, precisava de uma porta na loja, precisava de uma loja que trouxesse uma
experiéncia de marca acolhedora. Uma coisa pequena. N&o tinha a menor intencdo de fazer um
projeto apotedtico, futurista ou modernoso. A ideia era respeitar aquela galeria que virou um
shopping e as pessoas que frequentam aquele lugar. Um dos lugares que me inspirou muito para
fazer aquele lugar foi o C na Dias Ferreira. Porque é a histéria do charme. O C, pra mim, ele tem
um charme que, sob o ponto de vista de projeto de arquitetura, ele ndo tem. Ah eu vou entrar aqui
pelo seu projeto de arquitetura. Mas ele tem uma energia! VVocé fala em C e pensa naquele lugar
onde est tudo em harmonia. Também tem uma loja de tecidos na Praca da Gavea, que também me
inspirou. Foi o C e aquela loja que me deram os pontos de partida para aquele projeto. Pela energia
do bairro. Tem que ter essa coisa do lugar. Para mim, cada projeto precisa respeitar isso. Quando
eu fago um projeto. Por exemplo, agora vamos abrir uma loja no centro, na Galeria SulAmérica.
Um prédio super antigo, tombado pelo patriménio, que de novo, mais uma vez, os donos das
marcas ndo entenderam que aquilo ali tem um grande potencial de ser um lugar super charmoso, e
estdo fazendo aquilo virar shopping. E muita ignorancia. Outra vez, eu vou até o lugar para
entender e depois eu fui para o CCBB, depois para o Paco Imperial, depois para o0 Saara. E ali
onde eu vou encontrar as respostas para o projeto e ndo na internet vendo a loja da Prada ou outras.

Esse é 0 meu processo. As coisas podem fluir de forma diferente para marcas diferentes e esse é 0
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meu processo e eu acredito que para mim talvez esse seja um dos grandes diferenciais de marca
gue conseguimos criar porque nao temos uma férmula padrdo. Cada projeto € um projeto. Na loja
da Gavea ndo queriamos ter a trama de ferro da palinha porque ela é um elemento contemporaneo,
um elemento muito design que poderia tirar esse aconchego. E o que fizemos? Nds a sublimamos
na cortina que esta dentro da loja. E a porta da loja, que nem sei se ja chegou, ela tem a palinha
trancada @ méo. Eu cito o elemento e eu ndo deixo que ele ndo exista no projeto. Ele esta ali de
alguma forma, nem que seja na sombra que a luz vai fazer no chéo.

Vou direcionar a forma como ele vai estar dentro do projeto. Meu processo com a Arquiteta
X é muito eu levando esses inputs e ela me trazendo as respostas para esses inputs. E junto com o
visual merchandising e a manutencdo, porque fazer um projeto que ndo tenha um padrdo é
complicado porque a manutencdo sofre, uma vez que vocé as vezes cria coisas complicadas que
sdo dificeis mesmo; e como é uma loja de muito fluxo é atipica. As coisas podem nao dar certo e
por isso a manutencdo esta sempre 4. Eles dizem: Olha quer colocar um balango nessa loja? N&do
acho legal porque nessa loja tem balanco e as criangas estdo caindo, jé teve problemas, etc. Ela faz
o papel de fazer aquilo funcionar dentro da ideia e do conceito. Se vamos fazer um balango, vamos
fazé-lo com a plantacdo de cactus dentro, assim a crianga ndo senta no balan¢o. Ou faz o (...) de
super bonder, cola a crianga com super bonder e ela ndo saira nunca mais do balango. Essa equipe
de manutencéo é formada por arquitetos. Tenho um time de 3 pessoas dentro da empresa. Eu ndo
tenho a menor condicédo de ficar mandando em todo mundo. Até porque eu confio muito na equipe
que eu desenvolvi. E é por isso que eu tenho 0 meu departamento com o meu pessoal. Antes eu
ficava sozinho nessa frente com uma assistente coordenando todo mundo. No momento em que
todos aqui amadureceram, entenderam, assimilaram e arrasaram eu avisei a galera que agora tenho
0 meu departamento, que eu vou fazer o trabalho de construcdo de marca que precisa ser feito com
esse tamanho de marca dos inputs criativos desse direcionamento para todo mundo e todo mundo
vem junto trabalhando comigo. Eu ndo fico coordenando se a menina faltou, vamos ligar. Até
porque a minha energia ndo pode estar ai. Hoje fico muito tranquilo de ter uma equipe que se
complementa que estd muito alinhada. E mais um trabalho de direco criativa, de dar um input. A
minha dupla mesmo é a K. Como eu trabalho com ela? A K é a F. Tudo esta nela. Ela é uma
pessoa muito boa e sensivel, pessoalmente e profissionalmente. E qual é o meu papel? O meu
papel é a vanguarda. Eu fico puxando o elastico 14 na ponta para quando todos venham, venham
com todo o peso. Mas eu vou 14 na “piragdo” e digo que vamos fazer um balanco com super
bonder para colar as criancas e o pessoal responde “naaddo” (...) E, talvez, chegamos no meio do
caminho, que seria um balanco onde a crianca fica 10 hora e ndo atrapalha o fluxo da loja.

Como a F é uma marca para jovens com uma energia jovem. Nao importa a sua idade. Pode
ter 200 anos, mas se tem uma energia jovem, consome na F e esta tudo bem. Eu ndo queria que
essa energia jovem tivesse filho. Criamos a FB para ndo ter a FK. Temos o mesmo DNA de marca,
porém nao é a filha da F. I1sso tem muito a ver com os valores. Eu ndo gosto de ver uma crianga
vestida de adulto. Acho que a crianga é crianca e o adulto é adulto. E por causa disso achamos que
seria coerente ter a marca FB para criangas e a marca F para jovens. E ndo uma “Fzinha” com mae

e filha usando a mesma roupa. Temos esse processo de conceituacdo de marca, onde eu participei
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desde o comeco, e 0 M participou também, junto com a K e a gerente de design que trabalhava no
departamento de design nessa época e a M que € a coordenadora de estilo da FB. Contratamos a M
para fazer o estilo, 0 R para fazer o projeto de arquitetura e chamamos a C para fazer o design da
“cara da coisa” junto conosco. Trabalhamos dessa forma. Hoje estamos num momento de muito
crescimento.

As lojas super estratégicas do ponto de vista de comportamento, do ponto de vista de
marca, de consumidores. Temos as lojas importantes sob o ponto de vista comercial. Pracas que
sdo importantes para nos, lugares onde sempre tivemos uma relagdo, com clientes importantes e
depois as lojas que ndo sdo tdo importantes. Que é importante para a empresa ter forca, mas que
ndo agregam tanto de conceito como as outras duas. Atualmente eu cuido sé dessas lojas
estratégicas. Até a semana passada eu cuidava de todas. Mas nesse ano, como vamos abrir 12
lojas, decidimos isso. Serdo todas lojas préprias, sem nenhuma franquia. Eu estava com a minha
equipe muito absorvida pela arquitetura e entendemos da forma que estavamos iriamos trabalhar
somente para a arquitetura. Decidimos entdo que nos projetos, das lojas mais importantes fariamos
0 processo de conceituagdo de transformacdo e depois, como j& temos muitas lojas, faremos um
processo de adequacdo das lojas que nés temos. Como temos muitos projetos diferentes fazemos
agora uma adequacdo nas lojas que vao abrir. Se a planta tem 100 m2, num formato retangular,
numa cidade que é parecida com essa, vamos fazer nesse local basicamente aquele mesmo projeto
e ndo um projeto novo. Porque entramos num ritmo de uma demanda que ndo conseguiriamos
absorver e para a manutencdo € muito dificil. Chamo essas lojas de Flagship. Na verdade, para
mim sé existem duas Flagships que é a Harmonia, em SP e a de Ipanema, perto do Férum de
Ipanema, em frente a N.Sa da Paz. Para mim, esse é o processo do projeto. A K ndo participa das
decisdes de projetos de loja e nem o M. NGs sempre trocamos muito e eu acredito muito que eles
me ddo os inputs e eu trabalho em cima daquilo mas eles ndo tem esse lance do conceito. Eu
sempre gosto de mostrar a eles o que estou fazendo, até porque estamos sempre juntos. Nem que
seja por e-mail mostrando a eles que esse é o0 3D da loja da Gavea. Mas funciona mais como um
alinhamento. Nao é responsabilidade da K e do M marcar uma reunido com a Arquiteta X e
aprovar o projeto com ela. Eles fazem parte do projeto macro. A K veio agora com 0s inputs que
ela quer trazer de mais mistura de material, e outros exemplos. Agora vou pegar uma loja e criar
em cima do que ela me trouxe. Mas ela passou anos sem dar input algum. E ela ndo se sente na
obrigacdo de ir nas lojas e ficar vendo isso. O M, por sua vez, agora, quer participar mais dos
projetos de arquitetura. 1sso porque no momento em que estruturamos muito bem o V&M, ele
entendeu a forca de um projeto de arquitetura. E ele estd para garantir essa operagdo. Da
quantidade de provadores que deve haver, da quantidade do estoque que deve haver, de quantas
caixas deve haver, quantos metros lineares de arara, quantos cabides e quantos expositores deve
haver. Ele faz um papel do comercial no sentido de fazer aquilo ser operacionalmente eficiente.
Ele ndo fica me direcionando. Na minha cabeca a responsabilidade da arquitetura é minha. Eles
podem ser super responsaveis, mas na minha cabeca é meu. Aquilo é uma coisa minha. E um job
do meu departamento. Eles fazem parte, assim como a manutenc¢do faz, o V&M faz e todo mundo

faz. N&o serdo eles que irdo de madrugada a Dias Ferreira ver como é o C. N&o é por ai. Ndo posso
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contar com eles para isso. O trabalho é meu. Depois de muito tempo vocé comega a internalizar e a
aceitar que vocé vai lancar com o pedreiro dentro da loja, com cimento, fio aparecendo, espelho
guebrado, mesa na medida errada e com um acabamento lixo e que em uma semana o piso estara
todo destruido. Mas, “c’est la vie” porque inaugurou, aconteceu ¢ uma coisa se realizou. E dbvio
gue nés temos muito retorno do comercial e do V&M sobre 0 que aconteceu com aquele projeto.
Isso aqui nédo e isso aqui sim. Mas eu acho que isso depende muito da cultura da empresa. A F, por
Ser uma marca que cresce muito e muito rapido é muito dificil ter o tempo que uma manutengao
precisa para que as coisas possam fluir. Imagine que 4 lojas estdo sendo langadas no mesmo més.
E as 4 vao inaugurar com o pedreiro dentro, com fio, etc. E vdo “ bombar” de vender. Ndo da para
fechar um fim de semana, o trabalho tera de ser feito na madrugada. Fazemos tudo com uma
construtora. O marceneiro que faz F ja ndo pode fazer mais nada na vida dele, ele ja trabalha 24hs.
Estou falando do marceneiro e ndo da construtora. O marceneiro ja é dono de todas as arvores de
Belo Horizonte por conta da F. Se ha problema numa mesa, entra na fila das 10 lojas que tem que
abrir e das 10 outras mesas que tem que fazer. Vemos isso, mas a F ainda ndo conseguiu ter esse
processo de manutencdo eficiente. Até porque é muito fluxo. E muito diferente de qualquer outra
loja, é outra realidade. Eu sempre brinco, que vocé chega na loja e vé um vestido em cima de uma
mesa, VOcé ndo encosta, mas na F a crianga pula em cima e da cambalhota ou uma cliente puxa
porque acabou, era peca Unica e ela ndo abre mao daquilo. E bem complicado.

Para n6s € muito facil ver o retorno se o cliente esta se sentindo num ambiente
aconchegante ou ndo. A marca tem uma relagdo muito proxima da cliente. Se a cliente ndo gosta
ela fala: -gente, isso aqui ficou horrivel, desculpa mas eu ndo gostei. E na mesma hora isso vai
chegar a mim. A minha fonte vem de todos os lados. Temos um facebook que é muito ativo. Um
milhdo e trezentas pessoas no facebook. Qualquer coisa que fazemos tem um comentario.
Comentérios que vem do facebook, de amigos, de amigos do mercado, da assessoria de imprensa,
do M, de forma muito natural. Eu sempre gosto de ir a inauguracdo para ver a reacdo das pessoas.
Na loja da Gavea foi muito visivel o que fizemos la. As pessoas ficaram muito impactadas com
aquilo. Muito agradavel de olhar. Isso é muito natural para noés, vem rapido, ndo tem muito
problema.

Queria explicar que nessa organizacdo eu faco parte do grupo de conceito de colecdo do
estilo. E outra equipe grande que deve ter umas 50 pessoas. Eu fico junto com a K e o grupo vai
muito de acordo com o que a K quer montar. Basicamente sou eu, a K, o0 G que é o coordenador de
estampa, a M que é a coordenadora de estilo da FB, a J que é pesquisa e a A que € a estilista de
conceito e também a J que é a responsavel pela coloragdo, departamento de cor. A K tem dois
bragos que é o direito e o esquerdo. A An que faz uma co-coordenacédo de estilo e a Ma, que € a
assistente direta da K. Esse é o grupo de conceito que pode ser modificado. J& foi somente eu, G e
J, sem a K. Ja fizemos 3 cole¢des assim. Isso para o desenvolvimento de cole¢do. Viajamos juntos
e as vezes ndo viajamos. Temos mais dois departamentos importantes. Um é o de producdo de
moda, que esta subordinado ao estilo, e esse trabalho é comigo no conceito de colegdo. Explicando
melhor: O Branding é o responsavel por fazer a campanha e os look books e de dar todas as

informacdes ao marketing de comunicacdo, V&M e design. Fazemos o conceito de cole¢do, depois
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gue temos um conceito, uma ideia, uma tela para a linguagem de estilo, estamparia, etc., eu sento
com o V&M, com design grafico e marketing de comunicacédo e explico a todos. Depois disso a
colecdo comeca a existir e quando comeca a ser fotografada e virar realidade, passamos entdo a
todos os departamentos o que vai acontecer a cada més na colecdo. No primeiro més esse grupo o
é mais importante, ele tem que estar na frente da loja, essa estampa é mais importante. No segundo
més. No terceiro més. Fazemos isso em cima das fotos de look book que sdo produzidas e no
showroom que montamos la. Somente o grupo de criacdo e algumas gerentes e algumas
supervisoras é que vao ao showroom. Tem o departamento de produgdo de moda e o estidio de
foto. Temos um estldio de fotografia I&. Temos catalogos. Dentro do estdio temos um fotografo
que é da casa, 0 assistente de fotdgrafo, um maquiador, e o pessoal da producdo que trabalha
dentro do estddio. E uma house. Um modelo de agencia. Fotografamos 3 vezes por semana. E eu
também fico com a assessoria de imprensa. Fago pouca coisa... S6 ndo sou o dono da F, o resto
todo eu fago. Em moda é muito diferente. E muito organico. Muita criatividade. O criativo por si
sO ndo vai ser engessado. Algumas coisas que considero importantes para qualquer profissional de
criacdo € a visdo. Desenvolver um olhar para as coisas que seja maior do que aquilo especifico que
voceé esté fazendo. Acho que essa é uma das coisas que eu vejo. Na contratacdo dos profissionais
que trabalho, isso faz a diferenca. Quando ele enxerga que aquilo que ele estd fazendo ndo é s6
aquilo, é algo bem maior.

Eu ndo acho que a pessoa que ndo sabe trabalhar com conceito esta tdo apta para trabalhar
com marcas, porque tudo parte de uma célula, de uma ideia, uma coisa muito importante. E se a
pessoa ndo pegar aquilo e desenvolver a percepcdo dela sobre aquilo, ela ndo vai conseguir criar
essa unidade. Todo o profissional de criacdo imprime muito a sua personalidade no que faz. A
Unica diferenca é que quando vocé é realmente profissional, vocé consegue imprimir a sua
personalidade embutida na ideia do trabalho que esta realizando. N&o esta sobreposto a algo que
voceé esta realizando para uma marca, para um cliente. Acho que ter esse distanciamento, conseguir
ter o seu olhar sem fazer com que ele prevaleca na construcdo daquela identidade, é uma
caracteristica muito importante para profissionais dessa area. Isso porque vocé vai se deparar com
situacBes onde a concorréncia vai tentar chegar junto, vai querer pegar a expertise que vocé
desenvolveu I4 e se estiver trabalhando com uma pessoa que ndo internalizou o conceito da marca
antes, ele vai reproduzir a mesma coisa para 0 mercado. Pulveriza aquilo que vocé criou. Logo a
melhor forma de garantir que esta fazendo um trabalho construindo uma coisa para alguém e néo
para voceé é respeitar aquela identidade e fazer o seu ali dentro, e ndo fazer o seu e olhar para o do
outro. Acho que essa é uma caracteristica muito importante.

E também acho que eu, tenho 2 pilares do meu trabalho. A natureza e a arte contemporanea.
Prefiro mil vezes mais ir a uma exposicdo de arte contemporanea que ir a um seminario de varejo.
Prefiro ficar olhando para as Cagarras um milh&o de vezes mais, do que um encontro de lojista ndo
sei aonde. Como 0 meu trabalho envolve muita criatividade eu procuro criar e ndo copiar. Esse
processo vem de coisas que ndo me dao respostas tdo imediatas. Esse momento de ndo entender,
de ndo compreender, para mim é mais importante para ter as respostas que preciso para

desenvolver o meu trabalho, do que é uma super tendéncia agora as manequins com atitude na
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vitrine, com cabelo, com cilios, etc. Se isso ja foi diagnosticado, entdo ja ndo é mais. Ja foi. Corta
a cabeca de novo e volta para 0 negécio. Buscar a sua historia profissional, ndo ficar preso em
coisas, acho muito importante estar ligado, viajar. Acho que se vocé esta ligado, as coisas vao me
despertar em coisas muito improvaveis. Por exemplo, se vocé estd ligado, a mesma coisa que
sacou em Londres vai sacar na mercearia perto da sua casa. Aonde estiver aquela conexao voceé vai
bater e ver que é isso! E também a intuicdo. Eu estou muito ligado na minha intuicdo e procuro
respeitar muito 0 que penso das coisas de primeira. E quase como se conseguisse ter um
compromisso com a minha emocdo. Se ndo gostei disso, ndo posso deixar passar. Tenho que falar.
Mesmo sabendo que isso envolve muito trabalho, muita gente. As coisas podem néo ser 100%
diferentes, eu sou super aberto. Eu tenho que falar. Ndo consigo dizer que gostei mais ou menos ou
que gostei. Estou falando de mim para mim. Se eu ndo acredito nisso, eu ndo acredito.Vou buscar
uma forma de ficar em paz com o que eu acredito. A criatividade para mim é esse exercicio de
conexao com uma coisa muito interna onde ndo da para vocé nao se sentir realizado. No sentido de
realizado, acho que o meu trabalho é 99% frustacdo e 1% de realizacdo. Mas fico feliz na
frustracdo porque eu realizei. De alguma coisa que foi melhor do que eu imaginava na minha
cabeca, 1% das coisas que eu criei, 1% mesmo, eu consigo dizer que 0s projetos que consegui
fazer foram melhores do que imaginei. E dificil fazer uma coisa melhor do que estava na sua
cabega. E por isso que tem que se ligar na sua intuiio, porque se ela ndo bateu de cara, entdo na

hora que for fazer, vai ser muito mais distante. E isso! FIM.

Entrevistado 5

Cada marca foi desenvolvida por um escritorio especifico. O da Marca U teve varios
escritorios que trabalharam nesse processo e estamos procurando uma identidade nova. O projeto
esta em transformagdo. A ideia é que ele se renove para fazer um projeto novo e o da AR € do R
(esqueci 0 nome dele). A AR é a Gnica das marcas que ndo tem ninguém replicando. E sempre ele.
Ela é uma marca que ndo tem um formato definido, e nés, como loja de objetos, deixamos brincar
um pouco com a arquitetura que tem disponivel dentro de um conceito X e ele anda nesse universo.
Sobre desenvolver o conceito das lojas, posso falar da U. Fora a AL que eu dei uma opinido em
relacdo ao caminho que eu achava que devia ser, e participei desse primeiro briefing para os
arquitetos, ndo tive participacdo nenhuma no BB, foi a Arquiteta X com as socias. Eu sei que elas
fizeram a loja, e essa historia de ser verde é quase uma marca registrada e eu acho super legal. Mas
ndo sei como foi o briefing na época, ndo tenho nem ideia. SO posso falar realmente da U pois foi
a que eu me envolvi, que acho que foi a loja que eu conceituei. Eu queria, na época, que 0 produto
fosse o grande (...). A minha primeira ideia da loja que fosse um pouco de autoservi¢co. Como eu
ndo gosto de ser atendido em loja, prefiro circular sozinho, entdo montei a loja de forma que se as
pessoas quisessem pegavam a bolsa na prateleira ou veste o cabide, vai ao caixa e paga. Na época
ndo vendiamos calcado, porque calgado é dificil, ao ndo ser como nas lojas tipo S que puxam o
estoque e tem todos os ndmeros. O projeto foi pensado dessa forma, dela ser um pouco auto
servigo. A pessoa pega O que quiser nas araras, noS expositores, que, na época, nGs mMesmos

desenhamos e achdvamos que o fato da pessoa resolver sozinha era muito legal.
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As primeiras foram muito pensadas dessa forma e sdo assim até hoje, onde a Unica coisa
gue mudou foi o vendedor mesmo, porque ele tem que ser comercial, tem que tentar vender e fazer
o trabalho dele de convencer o cliente e de dar atendimento. As minhas verdades ndo séo as
verdades do publico. Eu e a equipe interna junto com o arquiteto é que pensamos e desenhamos.
Por minha formacdo ser de desenho industrial, tem muita solucdo que fui eu que rabisquei e falei
para fazer assim. Tenho essa facilidade. Vou mostrando o caminho. Néao fico montando o prot6tipo
para os outros, mas eu acabava dando solugdes de detalhe de marcenaria (ja tive marcenaria), tipo
encaixa 0 vidro desse jeito, ou na parte da iluminagdo. Eu realmente participava e desenhava
arranjos de loja. O balcdo vai ser assim ou assado, eu rabiscava, olhava algo fora que ja tinha visto.
Muito a 4 maos. Em relacdo ao que quero qual o caminho, que cara deve ter, escolha dos
materiais, eu sempre fui muito proximo aos escritdrios, no caso da U.

Considero como aspectos principais o de tentar reter o cliente dentro da loja. A loja deve
ser um lugar interessante e agradavel para que ele ficar. Diferente do que eu pensava do auto
servico, do cliente entrar e resolver. Por isso acho que hoje um dos meus objetivos com a U é
achar a cara desse projeto novo, mais feminino, mais aconchegante para a cliente. Como fago para
que ela passe mais tempo ali dentro, mais tempo se relacionando conosco. Esse é hoje o meu olhar.
Menos de auto servigo. Quero que o cliente fique mais tempo dentro do espaco conhecendo a
marca, embora as nossas lojas sejam muito pequenas. O nosso formato é de 35 a 40m?, 0 que por
um lado é bom para fazer a expansao e crescer, o investimento do franquiado é menor se tem uma
loja menor, mas vocé ndo consegue fazer isso. Agora estamos vendo qual é o formato legal e se
cabe na conta de retorno do investimento versus a venda e se cabe ao franquiado ter uma loja
maior onde caibam essas coisas que eu imagino que precisamos para manter o cliente 14 dentro.
Isso é o que eu quero buscar hoje. Vai haver experimenta¢Ges. Acho que a marca precisa. O
objetivo nimero um é mudar a cara da arquitetura da marca. Quero uma loja mais feminina e mais
aconchegante onde a pessoa fique mais tempo dentro do meu universo. Se a cabine fecha ou ndo
fecha, se é confortavel ou ndo. A exposicdo do produto é o que considero mais importante.
Falando do produto que eu vendo, a bolsa é exposta de frente, entdo néo precisa da arara. E mais
dificil usar, a ndo ser que fosse para uma bolsa de lona, por exemplo. A exposi¢do para mim é o
que acho o mais importante.

Se fosse contratar alguém para ajudar a dar o conceito na marca, eu fago a pessoa visitar o
que ja existe. Mostro o produto. E temos uns “boards” de quem sdo nossos clientes, da cara da
cliente que nds gostariamos, e junto com isso as coisas que acho legais em termos estéticos, eu
meio que conceituo ele. Como foi desde o comeco esse projeto que esta ai. Eu acho esse movel
bacana, esse piso bacana, esse sofa é legal, essa cadeira é incrivel. Vou tentando fazer ele entender
a estética da marca para ele ir achando as referencias. E fazemos um brainstorm. Tem até um cara,
gue no risco, acabou de me mandar uma maquete de uma loja. Tivemos uma conversa, ele fez o
quarto do meu enteado na minha casa, e soube que eu era da marca, conversamos um pouco, eu
comentei que queria uma marca mais feminina e ele mandou uma prancha, um board que ele fez
com as referéncias que ele entendeu que eu tinha passado para ele. Tem coisas desde arte até

arquitetura de design que ele colocou 14 e montou a maquete. Eu fico olhando para a cara dela todo
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dia, acho que temos uns ajustes, mas tem uns caminhos que sdo legais. Uma coisa que também
acho muito importante é a vitrine. A comunicagdo mais barata no Brasil € a sua vitrine. E dentro
de uma marca de acessdrio acho que a U foi inovadora nisso, vocé somente vé marca de bolsa e
sapato que coloca bolsa e sapato na vitrine. Nds comegamos a brincar com os elementos, de
montar os temas, tentar fazer vitrines que tivessem vida. E acho que fizemos isso na marca.
Gostaria até de ter mais dinheiro para investir num departamento maior. Queria ter mais gente
trabalhando nesse tipo de coisa. Eu lembro nas minhas primeiras lojas, a minha mée fazia uma
flor de papel crepom muito bonita, e ia entrar a primavera e nés tinhamos 3 lojas e coloquei a
minha mde para fazer as flores. Ela ficou a semana inteira trabalhando nisso e nds fizemos um
jardim com essas flores. Mas hoje com 50 lojas isso ndo € possivel. Teria que ter uma equipe
grande.

Numa escala de 0 a 10, eu sou 3 no que se refere ao que gostaria de ter no meu negdcio.
Acho que inda tenho muito que andar. Inclusive ja fomos melhores que hoje em dia, mas é dificil
por conta de tudo isso que eu falei antes. Quando a agencia era s6 da U tinhamos uma cara mais
bacana. Eu tenho pesquisas do meu publico. Tenho os dados das minhas clientes. A idade. A
quantitativa, a qualitativa eu ndo tenho. Eu acho que a “minha mulher” ¢ assim, ela ganha tanto,
tem esse perfil. Queriamos que ela fosse assim, com esse perfil e entrego para o novo arquiteto ou
designer que vai trabalhar na marca. Esse perfil quantitativo fizemos nas redes sociais e em cima
das nossas bases de clientes. Temos 30.000 clientes cadastrados. Elaboramos um questionario e
tivemos 250 respostas. Gente que se interessou em falar da marca. Foi bacana para nortear esse
projeto. Tem um monte de coisas que as pessoas falam. Algumas que ndo queremaos ouvir e outras
que sdo legais de ouvir. Mas se vocé disser que tem um processo onde pego um book e tal, ndo
tenho.

NG6s andamos com esse projeto muito tempo e agora € a hora que vai mudar. N&o tenho um
documento da marca. Mas a marca tem uma coisa importante que nds conquistamos. Se vocé olhar
aqui no shopping, se passar uma bolsa da AZ ou da AN, vocé ndo sabe de quem é, mas se passar
uma bolsa da U, vocé sabe de quem é. Por ter um designe original, nés temos que tentar entregar
isso numa arquitetura. E a marca tem uma percepcédo do cliente que é muito legal. Nos temos um
produto que é um utilitario. Todos falam da bolsa que se transforma, da bolsa com a lanterninha,
coisas que ja ndo fazemos ha um tempo, mas os clientes pedem. Essa era a histéria de que temos
que inovar e de como entregamos uma coisa diferente dentro de um produto que ja conhecem. O
produto que tem um design mais limpo, que é colorido e funciona como um utilitario é um pilar da
marca. Um produto que se transforma que tem vdrias funcdes. Isso vai dentro do pacote de
referencias para quem vai criar esse projeto novo. Acho que um conceito tem um tempo. Vocé esta
num mundo que esta se transformando e onde o design é cada vez mais importante e também estéo
as tendéncias do design. As modas na arquitetura. Por causa disso é que tem de haver uma
transformacdo. O cliente enxerga que a U tem um produto que ndo é perecivel, ndo é um fast
fashion, onde aquele modelo de bolsa ndo tem mais nada a ver. Tem uma longevidade maior. Acho
que 0 nosso projeto, por causa desse meu olhar de design, tem também uma longevidade maior. E

o0 que falavamos antes. Eu fui isso ha 8 anos e depois eu fiz isto e 0 mercado foi para nessa direcdo
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e eu estou procurando o novo caminho. Esse talvez tenha durado 6 anos. Como a loja é um
investimento, e nés somos uma empresa franqueadora, entdo o nosso objetivo é que esse
franqueador seja um parceiro e tenha resultados. Vemos o0 que pode ser feito, para ter uma cara
melhor. Uma coisa que eu queria, mas ndo fazemos é conseguir transformar a loja a cada colecéo.
Isso sem ser uma F, que transforma a loja inteira, coloca a loja abaixo e monta outra, as vezes de
gosto discutivel. Espero que a U, mesmo com tudo que estou tentando fazer para que ela seja
feminina possa se transformar. Ela tem uma espinha dorsal, mas deve ser uma transformacéo que
ndo seja tdo custosa para 0 meu empreendedor que é 0 meu parceiro, meu sécio na cidade x e y.
Ela tem que ter essa caracteristica. Por ser franquia, tem que ter a caracteristicas de mudanca sem
ser onerosa. Como mudar a cara sem colocar um caminhéo de dinheiro. Tem que ser corajoso para
fazer uma loja nova gastando muito.

Com relagdo a avaliacdo do resultado de um projeto, a inauguracdo da loja e se atendeu aos
objetivos; eu ndo avalio. Esses aspectos sdo muito mais do operacional, da gerente comentando
que colocou um vaso de planta e ndo tem &gua no shopping. Isso aconteceu. Ela tinha que carregar
uma garrafa de 4gua para molhar a 4gua que era uma encrenca, pois vasava € 0 cachepot era de
metal e enferrujava o piso. Néo tinha pensado nisso. NGs nos ligamos mais na resposta do
operacional do que na resposta do cliente. O cliente s6 diz: - Que loja linda! Que loja legal! Mas se
falar que eu ja medi isso, ou se tenho esse qualitativo de um projeto novo. De perguntar ao cliente:
O que vocé acha disso? Do projeto novo? O que achou da arquitetura? Eu nem sei como se faz
isso, mas ndo tenho. E muito mais um trabalho de observacdo. Puxa, ficou legal! Esta
funcionando! Ver o cliente ali dentro, se ele esta se entendendo. Se o produto esta bem exposto e o
cliente consegue circular. E escuto muito as gerentes, que abrem as lojas todos os dias, e dizem o
que ndo funciona. Como a gaveta que ndo abre bem e a carteira sai do outro lado da mesma, etc.
Existe o design e o funcional que € muito mais a equipe que me responde. Ndo sou eu com 0
cliente filmando e entendendo, vendo o sensorial ou como ele se comporta. Nenhuma pequisa da
Nasa que aponte aonde ele estd olhando. Légico que no comeco, quando eu arrumava a loja, dizia
para colocar os produtos camp@es mais embaixo para fazer o cliente procura-los. Assim como 0s
produtos mais dificeis de vender ficavam mais expostos. Um trabalho feito na base da conversa
com a gerente. E ela, de acordo com o estoque, e as nossas orientacfes vai se organizando da
melhor maneira possivel.

Falei que o Escritério O tem uma estética masculina, que eu tendo a gostar porque sinto
essa estética. Conversei com eles para comecar o projeto da U, mas o projeto nao foi adiante.
Como faltou dinheiro eu ndo quis dar trabalho a eles sem saber o que iria acontecer. Eu vou
procurar uma pessoa que deve ter essa questdo do design que é importante para mim, essa coisa da
solugdo estética, mas quero uma pessoa que entenda do comportamento, do bem estar. Deve ser
um mix. Hoje ndo se pensa somente na arquitetura de uma casa, mas sim no que vai ter dentro da
mesma e como as pessoas vao se relacionar come essa arquitetura (...). Acho inclusive que quero
ter num designer junto com arquiteto. Alguém da solucdo. N&o sei se seriam dois profissionais
separados. Alguém do cheiro, do tato, do relacionamento, do sentir-se bem. Da U Spa. Sei 13!

Misturar essas duas coisas hum produto que tem essa caracteristica de ter um design diferente, que
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é percebido pelo cliente, e também funcional. Como esse diferente/funcional fica romantico e
aconchegante? Acho que é um grande desafio enxergar isso que estou querendo fazer. Hoje nem
me sinto tdo preparado para conversar e ver aonde queremos chegar.

Para mim a vitrine, a propaganda é o mais importante do seu negocio. O marketing mais
barato é a vitrine. Falei da loja auto servico que fiz no comego e mudei. Penso muito no lado
comercial em tudo o que estou desenvolvendo. Vejo sempre se é algo comercial. Ao escolher uma
cor, vejo que uma € menos comercial e fagco as apostas. Estou sempre pensando na venda. As
vezes penso que estou montando uma loja porque sei que vai vender muito, pela sua arquitetura.
Eu olho muito o meu produto e menos na arquitetura. Minha loja é o suporte onde vou encaixar
meu produto. Onde ela vai comportar isso que desenhamos. Estou pensando no meu aspecto
comercial quando estou desenhando o produto. Primeiro se tem a loja e depois 0 produto. As lojas
ja foram pensadas para comportar esse produto. Nao sei se consegui responder. Eu ndo penso que
a loja vai vender porque a arquitetura vai vender. Ela deve é ser atrativa para a pessoa entrar. Tem
o0 atendimento, a comunicagdo com a marca, o gosto pela marca. Ver se vai ficar bonita, achar que
aquele produto vale aquele valor. Sdo muitas coisas. Acho que a arquitetura traz alguém para
dentro da sua loja, mas ndo necessariamente esta vendendo o produto. A arquitetura e a vitrine,
principalmente a vitrine. Eu penso o tempo todo como posso fazer alguém se interessar para entrar
na loja. A arquitetura é para isso, para fazer vocé ter o interesse de ver alguma coisa. A AR eu dou
sempre esse exemplo, parece uma loja de museu. Quando vocé entra e tem muitas coisinhas para
ficar olhando. Tenho certeza que se nés filmassemos o cliente dentro das nossas lojas, dentro da
AR é o cliente que fica mais tempo. E ele ndo fica mais tempo por causa da arquitetura e sim pelos
produtos. Porque ele fica olhando aquele monte de coisas, aquele cheiro. As pessoas ficam
fascinadas de ver todas aquelas coisinhas. Acho que é o produto. A vitrine da AR é sempre
incrivel. A forma de arrumar é sempre incrivel. Tira tudo de dentro da AR e coloca isso aqui, vai
ficar bom! A arrumacdo e o produto. Eu penso em arquitetura somente para chamar o cliente para
dentro. E o comercial eu penso muito na hora que estou desenhando, pensando e vendo para quem

é 0 produto. FIM

Entrevistado 6

A gente tem a equipe hoje, 0 que acontece é que em um processo rapido pra vocé entender:
estilo cria o produto, “vende” para o departamento de compras que compra essa ideia e faz a
aposta nesse produto. Depois que isso esta definido, entre comercial, compras e estilo, viemos nds
do marketing, do posicionamento de marca, branding, midias sociais, essa galera toda, artes, tv, a
gente vem ouvir o que o estilo vendeu para o comercial e vendeu para o compras e eles compraram
e como é que eles gostariam que esse produto fosse comunicado. Dai em diante, em cima de tudo
que foi apostado, a gente comega a contar as mini histérias. Depois disso, a gente cria as mini
campanhas, que ao invés da gente fazer o catalogo, a gente tinha tanta coisa para dizer que a gente
resolveu fazer uma revista de 104 paginas. E uma revista normal, como outra qualquer. Fizemos a

1a colecdo e a 2a esta ficando pronta.
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O Circo foi um catalogo que eu fui para Cuba, a gente questionava genocidio velado, falta
de liberdade, enfim. Entdo, nasce da aposta desse produto em cima disso a gente vai criar tanto no
plano midia, o0 meu papel é criar essas cenas todas que vdo dentro da revista, que vao estar no
plano de midia no jornal e que automaticamente esta casado com a vitrine interior do produto que
vai ser vendido. Entdo eu faco a venda coesa. Assim que nasce a nossa estratégia de visual
merchandising, de comunicacdo e de venda desse produto, de comunicacdo do que é esse produto
R, que ndo é sé mais um produto, ele é um produto R. Isso é super importante deixar claro. Por
isso que as vitrines sdo diferentes, por isso que os andncios sdo diferentes e, ai eu crio, dou o
briefing do que é para cada canal desses e depois esses profissionais, acho que dirigir
criativamente ndo ¢ criar por eles, ¢ “briefa-los”, deixar com que eles venham com a criagdo e
dirigi-los conforme o0 DNA da marca pede ou 0 nosso histdrico ou 0 nosso texto pede. Eu s6 tento
coloca-los numa coeréncia, como estd todo mundo inserido dentro do contexto de DNA, as coisas
ja véo atuando parecidas, ai é s ir ajeitando a galera. A gente tem um timago, modéstia a parte, a
gente tem um timaco que facilita muito fazer a dire¢do disso. Entdo nasce assim. A arquitetura,
tem seu visual merchandising, como a R se posicionou ndo pelo produto e sim pela comunicag&o,
essa caixa, ela foi muito mais pensada pro cara do perfil imagético, que esta ali, o que ele
“desescolheu” para ele, ficou o que a gente construiu como arquitetura. Entdo, ela foi muito mais
pensada num primeiro momento pro cara do que pro produto. Chegou num determinado momento
gue a gente viu que a violéncia de venda era, que a gente era um compressor de venda, entdo eu
ndo podia mais ter um loft que tinha araras, eu tinha que ter um lugar para receber com a pegada

793 < EEINNT3

de “chega ai”, “vamos trocar uma ideia, um bate papo”, “passa ai, vocé ndo estd fazendo nada”,
“vem conhecer, vem bater papo com a gente”, “vem fazer as suas reunides aqui”, “toma um café”,
tinha que ter isso, mas tinha que ter um estoque em loja. Eu precisava ter acesso répido, eu
precisava ter merchandising menos do que visual. E ai a gente equilibrou bem na arquitetura isso,
por uma necessidade primeiro de perfil imagético, de quem é esse cara, vocé sabe bem quando
chega num loft que ndo tem nada, mas que tem dois bons quadros, uma 6tima poltrona e mesa de
som, uma geladeira incrivel e um tapetdo, vocé entende mais ou menos quem é aquele cara.

No primeiro momento foi isso, no segundo momento eu precisava fazer a casa desse cara
vender muito. E ai foi onde a gente viu que o Arquiteto P tinha dado um inicio pra gente incrivel,
mas que num segundo momento a gente ja sabia mais ou menos o que queriamos. Entdo tomamos
as rédeas da histéria ndo por pretensdo, mas, primeiro porque era mais barato, segundo porque
estavamos dentro de casa e contratava um arquiteto e assim ando com a minha expansdo de uma
forma mais rdpida. Entdo foi muito mais otimizar a grana, o tempo de todos, reunibes, e poder
construir ali no téte-a- téte. Olha, essa pecga que vocé queria ndo tem, esse produto é muito caro, a
gente tem um outro. Tem gente fazendo o detalhamento de uma obra, antes eu ndo tinha um
detalhamento do jeito que eu queria, mesmo contratando um super arquiteto, um super escritdrio.
Eu ndo, o gerente de expansdo é que brigou muito por isso. Eu preciso de uma obra detalhada.
Como é que vou orcar a marcenaria com 3,4 ou 5 pessoas? E se eu quiser ter essa construtora

dentro de casa? Por que ndo? Foi onde a gente chegou. Hoje nds temos um material técnico para a
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arquitetura que concentra as duas coisas: 0 posicionamento da marca conceitualmente e
posicionamento do produto dentro do espago do ponto de venda. E isso!

O vitrinismo é aquilo que eu te falei, é magia, ele é... A SD, que tem um trabalho bem legal,
eu ja li alguns livros dela, falou que tinha 3 segundos para pegar o cara. Entdo ele fez a leitura em
3 segundos. Ou ele fez, ou ele ndo fez. Eu costumo falar para as minhas meninas, que agora me
substituiram, uma delas virou gerente agora e eu falei pra ela: Eu pra vocé sou datado, sou um
visual merchandising datado. De agora em diante eu ndo acredito mais nesse tipo de vitrine. Ndo
que eu ndo acredite, eu gosto do tipo de vitrine que eu ajudei a construir o formato. Que é de
composicao, de elementos simbdlicos que sé de vocé olhar aquele espago sénior, vocé ja sabe mais
OU menos o0 que esta acontecendo, quem esta naquele lugar e tal. Hoje em dia eu acredito numa
linguagem publicitaria. E eu posso entrar num outro lugar antropoldgico que é: o mundo anda
muito mais rdpido, que pena! Acho que estd faltando muito mais humanizagdo no humano que
qualquer outra coisa, de uma certa forma. O mundo do negdcio, com excecdo da gente, ndo pensa
tanto antropologicamente, ndo se baseia por neurociéncia e filosofia a0 mesmo. Nds vamos ter
uma academia agora na R, chama-se AR. VVamos ter um corpo docente grando. E um orgulho e
uma honra termos conseguido isso, porque vamos formar os nossos. Eu vou dar aula de visual
merchandising para eles, também vao ter aula de neurociéncias e um corpo docente que vai falar
sobre arquitetura, sobre filosofia, sobre atuacdo de teatro, sobre improviso. Entdo vamos nutrir
essas pessoas.

Sobre o conceito dessa loja: Uma vez nos fizemos um trabalho com o Lo antes do Circo de
Cuba que voceé viu, e conversando com ele sobre o fato dele ser carioca, flamenguista, ele disse
que o Rio de Janeiro esta muito “faixa branca”, de cena artistica. E aquilo me doeu muito. “Faixa
branca” no sentido que a galera ndo faz muita coisa, sdo fracos, as coisas se dissolvem em 6 a 8
meses. Os movimentos ndo acontecem com a efervescéncia que aconteceram aqui nos anos 80.
Esse foi um lugar de puro comportamento, de cultura comportamental pura, e n6s escolhemos esse
lugar exatamente por isso. O Circo Voador estava ali, a gente pensou sobre 0 que nés queriamos.
Este € um lugar que é de arte, cultura, diversdo, encontro. Um lugar de encontro, acima de
qualquer coisa. E de graca. Nos temos um investimento aqui de um milhdo de reais, fora R$20.000
de gastamos por més para poder gerar teatro, poesia, exposi¢do. Tudo que vocé estd vendo aqui
acontece com uma violéncia muito grande. E esse espaco nasceu por isso. Nesses Ultimos 18
meses esse espago passou por uma metamorfose muito grande e entendimento de como trabalhar
esse entretenimento e a gente vai fazer uma ocupacao bem legal se tudo der certo, nesses préximos
18 meses. Vamos comecar a ocupar lugares, casas, parceiras e pragas e nds vamos levar esse
projeto granddo e aqui vamos reformar, e para esse corredor comercial a gente deixa 0 nosso
legado, ndo s6 do movimento, como o proximo negdcio que vai vir aqui, quando isso fechar, que
as aguas de margo vao levar o verdo. Fechamos e em dois meses abrimos com um novo projeto
que é uma HG. E esse projeto vai ter um rumo mais amplo, caminhante. Foi bonito o que
aconteceu aqui. N6s realmente conseguimos criar um movimento. Entdo, se da para criar aqui
também da para criar em outros lugares. O projeto é do Arquiteto C, que é um craque. Um artista

da arquitetura. Ele fez um neg6cio o mais simples possivel para receber maior quantidade de
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diversidade e de comunicacdo possivel. Acho que foi um golagco. Os produtos que estdo expostos
aqui geralmente se vendem. Essa brincadeira com o ténis, essa exposi¢do ndo esta vendendo, mas
geralmente vende. Cerveja, cafezinho, dosesinha de cachaca, as coisas que estdo expostas e o resto
de graca. Tudo. Nunca foi cobrado nada. Em um dos anlncios de cada més da Revista do Globo,
fala sobre a nossa programacdo. Através do facebook da R, 250.000 pessoas sabem o que acontece
aqui, fora toda a nossa base que recebe o e-mail marketing. T4 rolando! Hoje eu ja consigo ouvir
em outros lugares, “estou saindo daqui e estou indo para o Arpoador”. Vai ter um showzinho no R
mais. PO, que legal! Estamos querendo sair daqui, porque, sem grandes pretensées, ficou pequeno,
ficou pequeno mesmo. O bloco T tocou aqui e as pessoas ficavam pelo meio da rua. O vizinho, a
galera da galeria. Ficou realmente pequeno para a quantidade de grana e de empenho que
colocamos aqui, muito mais empenho do que grana. Esse menino que geriu o projeto aqui, também
tem um curador. E esse projeto tomou corpo. O que é certo, o que é verdadeiro, vocé ndo tem mais
controle, ndo é mais seu. Entdo, ja que ele ndo é mais meu (nada é de ninguém), ja que eu posso
manipular no bom sentido, vou abrir para todo o Rio de Janeiro. Quem sabe eu ndo pego a zona sul
e, quem sabe, daqui a pouco estou na zona norte. 1SS0 nos posiciona como marca em outro
patamar. Preocupacdo e investimento de gasto e energia desse lugar precisam de um projeto. Sobre
0 objetivo principal de um ponto de venda, nds estamos construindo uma nova marca chamada E,
gue é a marca feminina da R. E um dos bate-papos e discussfes acaloradas, numa reunido de
arquitetura que nos fizemos, é que quando vocé comeca a construgdo de uma marca, por mais que
vocé tenha muita experiéncia, vocé vai acertando o produto, e a cara desse produto. Se isso ndo
esta definido fica muito dificil de fazer uma caixa para aquele produto.

A caixa refere-se a embalagem daquele produto. Para o que ele se presta? O que ele quer
fazer? O que ele quer dizer? Para que ele serve? Para que? Esse € o primeiro ponto. Respondendo
tudo isso, eu consigo fazer todo o tipo de caixa, alcancando o seu objetivo que é comunicar de uma
forma mais ampla o produto e para que ele se presta e 0 que ele quer vender. Num primeiro
momento ele tem que comunicar aquilo que ele esta vendendo. Se ele ndo comunicar, pode ser
lindo do jeito que for, mas ndo adianta. Se ele comunicar errado é pior ainda. Eu prefiro um
nonsense que vocé interpreta do jeito que vocé quiser, do que uma comunicagdo completamente
fora do DNA que vocé queria. Acho que um ponto de venda, num primeiro momento ele é criado
para comunicar o porque e para quem daquele produto. E de que forma vocé quer vender, de que
forma vocé quer que as pessoas enxerguem aquele produto. Uma vez perguntaram na academia,
como eu via o contelido de visual merchandising. E eu acho muito simples. Vou chegar com dois
exemplos, para destrinchar. Ainda ndo sei como vou dar essa aula ainda. Acho mais honesto com
todo mundo. Eu ndo sei sobre essa pergunta, vamos entdo tentar descobrir todos juntos. Porque
vao ser turmas de 25 pessoas, entdo é mais facil. Vou perguntar o que é visual merchandising para
vocé? Vou comegar com o livro “A vida Como ela é”, do Nelson Rodrigues, é o meu primeiro
exemplo. E o segundo exemplo é o vendedor de praia, biquini. O vendedor de praia, ele anda, se
cobre e expde tudo em um metro quadrado. Tudo fica lindo, tudo balanca, chama atencéo. Ele ndo
toma sol, ele esta com o estoque dele todo ali, e todos os produtos expostos. Ele berra somente. Ai

vocé pega o cara do milho. O que a Avenida Brasil fez? Por que ela fez um sucesso estrondoso,
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além de um milhdo de referéncias artisticas incriveis que tem ali de direcdo e muitas outas coisas?
As pessoas se reconhecem. O que o Nelson Rodrigues fez? Ele “cronicava” o dia a dia. Por isso as
pessoas se reconheciam ali. Vitrine € isso. Aliado ao DNA marca, ao bom gosto, e ao produto que
se vende, a vitrine é, na minha concepcdo cronica do dia a dia. E isso! Aliado a um jeito de
arrumar em pouco espaco e conseguir se comunicar e se virar, vocé ja tem meio caminho andado.
E isso.

Hoje, depois de muitos anos, eu consegui ficar. Todas as pessoas, das quais eu li sobre, que
tentaram decodificar 100% do ser humano, ou viraram tiranos ou enlouqueceram. Nenhuma das
duas. Entdo a subjetividade para ndo deixar que a neurociéncia explique tudo, porque sendo a arte
ndo precisa existir. Né? Chegando nesse lugar, a subjetividade ndo se explica e ndo se codifica. Eu
consigo, no subjetivo, saber que nds criamos um movimento artistico com isso. Mas o visual
merchandising no dia a dia, eu tenho 1a o cronograma de 6 meses de vitrine com 6 meses de
interior. Os codigos internos desses produtos especificos que véo ser vendidos. Cada vitrine fica
assim por 15 dias. Entdo eu pego o histérico do ano passado, eu pego o quanto ela estava
vendendo antes da vitrine entrar e quanto ela vendeu depois e vejo qual é a “p” que a vitrine deu. E
Obvio que eu sou péssimo para fazer planilha. Ndo me peca para fazer isso. Encontrei uma equipe
que conseguiu achar uma férmula que hoje me da quantificado quanto eu fiz a venda valer mais,
quanto eu paguei naquela vitrine e quanto a gente teve de lucro. Pressuposto. E um resultado de
exceléncia? Nao sei te responder. Prefiro confiar no cheiro das coisas e na energia que esta no
entorno. Quem ¢ dono de negdcio, pelo menos para falar, “ndo, ndo, beleza, o seu cheiro”. Pelo
menos tem sentido. “Vai embora no cheiro ai, meu irmao, mas vai fazendo aqui para mim, s6 para
eu ficar seguro”. E mais ou menos isso. Mas ndo da para quantificar na exata. Nao da. Sobre
propor que isso seja um lugar de encontro. 1sso acontece muito! Daqui surgiu o K, que é um
menino cantor, compositor, agitador cultural, um menino incrivel. Num processo de R mais,
conheceu o K, conheceu o N que é o curador e a gente criou daqui, desse encontro um R mais
MUF, que é o Museu de Favela, que estd no Cantagalo, Pavéo e Pavaozinho. Todo sabado do més
de dezembro, janeiro e fevereiro nés estamos fazendo varios convidados e levando a galera aqui de
baixo 14 para cima, com o R bancando a estrutura toda, mas ai cobrando e revertendo para 0 museu
de favela. Igual a esse ja nasceram milhares. Teve o projeto de um grande amigo que pintou ser
um grande parceiro no ano passado para a gente ficar como parceria artistica durante muito tempo,
0 Sambeiro. Cantor, pernambucano, compositor. Num papo desse de antropologia e filosofia, nos
ficamos aqui até as 3 hs da manha e ele criou um programa que discute sobre antropologia. Entéo,
sem falar de encontros amorosos, que ja aconteceram, aconteceram encontros que viravam
negdcios, que viravam outra coisas. 1sso € lindo! N&o tem preco. Esse é o tipo de coisa que criar
um movimento ndo tem preco. As vezes eu queria ver quanto pagamos neste ponto para ver quanto
ele esta valendo agora. Tem o valor imobiliario que é o da cidade como um todo e que vai mexer
nessa minha avaliagdo. Eu prefiro pensar que estamos fazendo um bem de uma forma divertida.

Aonde eu ia chegar com relacdo a vitrine € que por mais que eu quantifique o produto,
como eu quantifico quem deu uma risada? A minha vitrine ficou simpatica a marca, e que um dia

vai falar “p, tem uma marca legal pra c!” Isso acontece muito! A R ficou conhecida por isso. Tem
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uma loja em Ipanema que é diferente. E isso ndo tem como quantificar. Se esse cara vai voltar um
dia e virar um grande cliente ou virar um parceiro da marca, foi por conta de uma vitrine que eu
ndo consegui identificar. Entendeu? Ou de um bom atendimento. A pessoa precisa ter vendido.
Para mim a pessoa tem que ser vendedora ou posicionador da marca. Isso é fato. Quem fala com o
cliente é ele. Quem atende, quem ouve, quem sabe o0 que o cliente quer é ele. Entdo esse cara, na
minha humilde concepcdo, ele teria que ter vendido em loja. Ele teria que ter fechado boleta, ele
teria que ter visto como é o andamento dessa histéria. Essa € a principal coisa. Segunda coisa é ter
uma vontade estdpida de estudar o ser humano. Se vocé trabalha em loja e souber como é aquele
oficio, se para esse oficio vocé precisar das ferramentas, vai entender que ferramenta é melhor para
0 seu dia a dia de trabalho. Uma coisa ¢é ficar lindo, ficar super funcional, ficar bonito, com um
design lindo, etc. Outra coisa é a funcionalidade do dia a dia, 0 que dura mais e o0 que nao dura,
onde vai ter e onde ndo vai; que prateleira, se 0 encaixe vai ser assim ou assado porque a
decoracéo cai e cai na cabecga do cliente. Entendeu? Tem um monte de coisa do dia a dia de loja
que o arquiteto “c e anda”. Esta “c”. Tem que ficar lindo e bonito porque alguém vai fotografar
aquele projeto e falar que foi ele que assinou. Vai pedir para um arquiteto fazer um balcdo. E vai
pedir para um vendedor fazer um balcdo. Ou a um caixa. Algum arquiteto ja ouviu algum caixa
fodao dizer “Qual é o maior jeito de fazer um balcdo™? E o nariz em pé de achar que isso aqui é
menor. Desculpe, mas vocé tem que comprar roupa, meu bem. E ai, eu que sou menor, acho que

vocé esta enganado. E isso! FIM.

Entrevistado 7

Com o passar dos anos, retail design tem se tornado muito industrializado, mas se vocé
olhar a historia da origem do retail design, vocé pode ver que havia uma troca mitua. A atividade
de troca no comércio, de produtos, de valor entre diferentes mercadorias e diferentes culturas e, é
claro, através dos lugares. Entéo, nds precisamos voltar em direcdo ao que é mais cultural na troca.
Porque é muito mais rico ao invés de ser somente uma transagdo. Vocé pode ter uma
transformacAo se o ato da venda for culturalmente relevante. E uma expressdo que ¢ auténtica e é
reencontrada em quem participa dela. As pessoas podem desfrutar, ndo necessariamente pelo
custo, mas pelo seu carater. Entdo o que nos fazemos em nossos espacos, € que nos realmente
gueremos que os produtos aparecam como culturalmente relevantes e, em alguns casos como
artefatos culturais. Por exemplo, havia muitos mp3 players antes do ipod. O ipod sozinho é um
artefato cultural. Entdo vocé pode fazer isso com qualquer tipo de design de estilo auténtico ou
moda. Quando ha referéncias com a criatividade, inovacéao, a arte e a moda realmente se tornam
um reflexo, uma expresséo da identidade. A identidade do visual, a identidade da comunidade, a
identidade dos valores e das aspiracfes em que as pessoas se inspiram. N6s ndo olhamos muito
para o produto, mas para a expressdo cultural.

Quando vocé cria um ambiente que possui uma experiéncia particular e um apelo particular
para engajar as pessoas emocionalmente, fazer com que eles tenham uma experiéncia
transformadora vocé faz com que eles facam uma reflexdo sobre eles mesmos, sobre a experiéncia

e sobre como eles poderiam se expressar de forma diferente do que eles imaginavam justo alguns
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minutos atras. Vocé tem uma experiéncia transformadora em volta de n6s e isso tem que ser feito
com uma intengdo, intencionalmente. N6s procuramos uma mudancga (...) essas coisas podem
acontecer e 0 ambiente do comércio, passa a pretender ser também uma plataforma cultural. Se
tivéssemos uma estilista em casa ou uma estética que apresentassemos sempre, n6s nao estariamos
servindo muito a marca, nos estariamos servindo nds mesmos. Entdo nés tentamos entender o0s
valores e 0 DNA da marca e, construir uma experiéncia auténtica de entendimento. E isso cria um
processo que ird sempre conduzir a algo Gnico. Vocé nao sabe o que vira ou que serd quando vocé
comega a criar um processo, mas vocé confia se vocé na verdade esta engajada nisso de uma forma
hipotética. Entdo, o vazio é um fator muito importante nesse processo criativo. Vocé nédo esta
fazendo isso analiticamente tanto quanto vocé esta fazendo hipoteticamente. Assim vocé esta
realizando uma espécie de troca emocional com o espago que vocé estara criando.

O bésico é ver como a empresa comegou, qual € a empatia qual foi a faisca que foi criou.
Estudando isso, vocé fica bem familiarizado e, ao mesmo tempo, a gente olha o cliente e a
comunidade que a marca quer atingir. Entdo n6s ndo olhamos tanto o ponto de vista demografico
e, sim, 0 ponto de vista psicografico. O quanto as pessoas sdo escolarizadas, o quanto elas ganham,
aonde vivem, nds ndo procuramos muito por essas informagdes. NOs procuramos informaces
como, quais sdo as aspiracdes delas, os valores, o que elas sentem pela familia, amigos, como elas
se vém, 0 que as engaja, 0 que faz sentido para elas, alguma atividade significativa. Entdo, a
terceira coisa que olhamos, simultaneamente, ¢ a cultura (...) e tudo que esta acontecendo. O Brasil
é um pais grande e possui diferentes tipos de cultura e diferentes areas no pais. Entdo quando
fazemos uma loja ou um complexo noés tentamos fazer com que ela reflita a vida da comunidade.
As pessoas em Los Angeles veem luz e cores (...) que vocé pode explorar. Vocé pode fazer com
que a historia seja significativa para vocé. Esse deveria ser o objetivo: o visitante sentir uma
relacio com a experiéncia e querer participar dela. Dessa forma, eles teriam um tempo
significativo, um tempo agradavel e eles iriam compartilhar essa experiéncia e falar sobre ela com
0s amigos e colegas. E como quando vocé encontra um 6timo restaurante e conta aos seus amigos
sobre ele.

E interessante, porque se vocé pensa em um restaurante é a atmosfera, o ambiente, a
qualidade da cozinha e do servico, vocé acaba julgando em cima desses trés aspectos. Com o retail
store, vocé pode fazer a mesma coisa. O quao relevante é o produto, qual é a atmosfera, como é o
ambiente e como vocé é tratado quando vocé entra no espaco. E esta a relacdo importante que as
pessoas negligenciam. Tem uma coisa importante na sociabilidade do mercado. VVocé precisa criar
um espaco que seja socialmente engajador. Esse poderia ser o jeito de vocé criar os provadores
(dressing rooms) ou criar uma maneira das pessoas encontrarem com as outras pessoas no espaco.
Vocé tem que pensar nessas coisas. Se vocé pensar, varias lojas sdo na maior parte, corredores de
linhas retas e angulos retos. E vocé se movimenta no espaco assim: descendo para diferentes
corredores. A circulagdo dos corredores acontece em linhas e angulos retos é muito mecanico.
Porque se eu levar vocé para um campo ou para a praia ou para a floresta vocé ndo andara em
angulos retos a circulagdo seréa bastante diferente. Muito mais organica. E por isso que queremos

criar alguma coisa que pareca uma paisagem dentro da loja, na qual as pessoas possam explorar e
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se movimentar da forma como escolherem. E como uma cidade velha, que possuem ruas sinuosas
e acessos claros e vocé sempre antecipa 0 que esta proximo e ao redor da préxima esquina. Um
pouco disso é importante. Ele precisa ter senso estético, devem ser familiarizadas com ndmeros,
devem ser capazes de conversar, devem poder editar, devem ser como um curador, um bom
comerciante é como um curador. Eles fazem escolhas no mercado e trazem de volta a partir de
uma nova expressdo para as pessoas. E importante ser um editor e curador, uma pessoa que saiba
nimeros e que possa ter uma conversa rica, como um contador de histérias. Tenham interesses
abrangentes, ndo se tornem muito especializados. Permitam outros tipos de campos e
empreendimentos para vocé se inserir. N&o fique muito agarrado em um “caminho estreito”, vocé
precisa querer ser influenciado por coisas a sua volta que, ndo necessariamente, se relacionam de
imediato ao que vocé estd fazendo, vocé precisa receber influéncias. Assim, vocé se torna uma
pessoa mais rica e, quando isso acontece, vocé pode se expressar, sua comunidade, sua cultura, de
forma mais significativa.

Existem diferentes maneiras de avaliar um projeto depois de terminado. Quanto tempo a
média de visitas permanece, quanto tempo as pessoas permanecem no espaco. O quanto eles
trazem o0s amigos e colegas. Sabemos que a principal medida é também o quanto de negécio vocé
esta fazendo, é claro, porque no final ¢ um mercado, que 0 que conta é o botton line ponto de
partida. Mas vocé pode ter um bom ponto de partida hoje, a menos que vocé tenha uma boa
experiéncia do que vocé esta criando. Entdo, nds temos diferentes métricas de quantas pessoas
irdo visitar em um dia e quantas dessas pessoas irdo fazer uma compra e quantas dessas pessoas
irdo voltar e se virdo com os seus amigos e familiares. Entdo, ha métricas, mas elas ndo devem ser
completamente alcangadas, ndo é somente a informacéo quantitativa, é também qualitativo. Néo é
somente o quanto, mas como é significativo. E também como as pessoas sentem isso no espago. O

conjunto disso permite julgar e refinar o retail space.FIM.

Entrevistado 8

Entrevista respondida pela internet via email.

Estrutura organizacional: 1) Por favor, fale-me sobre a estrutura organizacional de seu
escritorio (sécios, nimero de funcionérios, cargos e funcdes). Resposta: A equipe de projeto tem
cerca de 35 pessoas, entre arquitetos e estagiarios._Criacao do conceito: 2) Por favor, fale-me um
pouco sobre a forma como pensa e desenvolve seus projetos para lojas de moda. 3) Como vocé
define o conceito de um novo projeto? A partir de que elementos? 4) Quais aspectos sdo
considerados por vocé em um projeto para lojas de marcas de moda? Resposta para as perguntas 2,
3 e 4: Para um estabelecimento comercial em geral, ndo importa se uma loja de moda ou de carros
procuro ter sempre em mente o espirito inspirado pela marca, o produto e o cliente a quem se
destina. E fundamental que o espaco da loja se apresente quase como uma extensdo do produto,
reforcando a identidade da marca; que ndo seja pensado apenas como um local de exposicdo e
venda. O ambiente deve acolher o produto, valoriza-lo..., a tal ponto que o cliente/consumidor, ao
entrar na loja, sinta vontade de se demorar descobrindo a loja e os produtos. Fora isso, deve-se

considerar o local onde a loja vai se estabelecer — a cidade, o bairro, se na rua ou no shopping,
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etc...- pois isso € 0 que vai determinar a sua relagdo com o entorno, os vizinhos..._Relagao do
conceito com a marca: 5) Existe uma orientacdo (de alguma area) da empresa sobre o conceito do
projeto? 6) As empresas disponibilizam alguma informacdo prévia sobre a marca e a sua
estratégia? 7) Vocé utiliza algum recurso para conhecer a marca para a qual esta desenvolvendo o
projeto? Qual (Quais)? Resposta para as perguntas 5, 6 e 7: A conversa com o cliente/contratante é
sempre a base e o ponto de partida para qualquer projeto que desenvolvemos no escritério, seja
residencial, comercial, institucional, etc. Procuro extrair deles — no caso de uma loja, dos
proprietarios — 0 maximo que posso para entender o que sdo os produtos, quem sdo os clientes,
quais sdo os valores da marca. Acredito que a arquitetura, quando expressa e reverbera a
identidade da marca, da contexto ao produto, reforca suas propriedades e contribui, naturalmente,
para as vendas._ Interface com outras areas: 8) Quais sdo as principais areas e profissionais de
dentro das empresas que tem relacdo ou interferem nas decisdes relativas ao projeto? Resposta:
Profissionais de vendas e marketing, principalmente. E branding, muitas vezes, quando indicado
pelo cliente. 9) Vocé tem algum tipo de parceria com outras empresas ou profissionais externos?
Resposta: Todo projeto é multidisciplinar. A parte técnica envolve a colaboracdo de inimeros
engenheiros, claro. H4 ainda paisagista, designer gréfico, etc.._Obijetivos: 10) Quais seriam 0s
principais objetivos de um projeto para uma loja de moda? 11) Qual deles vocé considera como o
objetivo principal de um projeto para uma loja de moda? O que é preciso para que a loja seja
rentavel? Resposta para as perguntas 10 e 11: Para qualquer comércio, acho que o objetivo é
sempre vender mais. Como disse antes, acho que quando o produto é bem apresentado, em um
ambiente que ndo sé o destaca, mas também o complementa, o cliente acaba envolvido num clima
tal que faz da compra em si um evento prazeroso. Diferentemente de quando chega, escolhe
rapidamente o que precisa, paga e vai embora, acho que ele olha as pecas com mais calma,
experimenta mais e com mais vagar e, as vezes, até se deixa seduzir por algo que nem procurava.
Com isso, ele se demora mais na loja e, provavelmente, compra mais._ Tempo: 12) E possivel
definir o tempo de permanéncia (duracdo) do conceito em um projeto dessa natureza? Resp: N&o.
Tudo depende da evolucdo do produto, da marca._ Avaliacdo: 13) Vocé utiliza algum tipo de
avaliacéo dos seus projetos? Quais? Resposta: Ndo exatamente. Mas comentarios dos clientes sao
sempre bem-vindos._ Habilidades: 14) Quais habilidades que vocé considera como necessarias
para os profissionais envolvidos em projetos para as empresas de moda da atualidade? Resposta: A
curiosidade. E preciso que estejam sempre atentos ao que acontece nas areas afins. Principalmente
nas atividades de criacdo, é fundamental buscar referéncia, inspiracdo em outras searas artisticas —
artes visuais, danga, cinema, masica, literatura, teatro, etc...15) O que vocé gostaria de dizer ainda

sobre esse tema? Resposta: N&o, acho que ja disse tudo.
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