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RESUMO

A dissertacdo tem como principal tema a relagcéo entre o0 ambiente edificado e elementos de identidade
visual de empresas, especialmente no contexto dos espagos de comercio e prestacdo de servicos
voltados ao usuario final. Inicialmente uma revisdo da literatura aborda tépicos como identidade e
imagem corporativa, identidade visual, design gréfico aplicado ao ambiente, historico dos espacos de
varejo, percepgdo e cognicdo ambiental, e alguns aspectos recentes da economia. Diante disso, é
estabelecido como principal objetivo do trabalho discutir solugdes de design e identidade visual
aplicaveis aos espagos dos pontos de venda ou prestacdo de servicos de microempresas. As analises de
questionarios respondidos por uma amostra de especialistas bem como a interpretacdo organizada de
textos especificos sobre o tema possibilitaram a identificacdo de varios aspectos relacionados ao
design. Estes resultados foram discutidos com base na bibliografia, dando-se atencéo a aplicabilidade

de solucdes projetuais em espacos de microempresas.

Palavras-chave: Design, Espago Construido, Identidade Visual, Empresas.

ABSTRACT

The main theme of this dissertation is the relations between the built environment and elements of
corporate visual identities, especially within the context of spaces for trading and services for final
user. Firstly, the review of literature approaches topics such as corporation identity and image, visual
identity, environmental graphic design, retail spaces history, spatial perception and cognition, and
some recent aspects of the economy. Therefore, the study’s main aobjective is to discuss design and
visual identity solutions, which can be applied on microenterprises’ trade and services spaces. The
analysis of questionnaires answered by a group of specialists (sample), as well as an organized
interpretation of texts on the theme, made possible the identification of many design related aspects.
These results were discussed based on the bibliography, focusing on the applicability of design
solutions in microenterprises spaces.

Keywords: Design, Built Space, Visual Identity, Enterprises.
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1 INTRODUCAO

Desde o inicio do século XX as empresas tém adotado o design como um dos principais elementos
para a elaboracdo de suas imagens. Neste contexto, a identidade visual é particularmente popular:
logotipos, cores, embalagens, papelaria, sdo recursos que vérias delas tém adotado para reforcar as
suas presencas no ambiente. Entretanto, a utilizagdo da identidade visual por empresas é algo
resultante de varios fatores sociais, culturais e econdmicos, que se desenvolveram ao longo da histdria,
e ndo se limita apenas a adocao de simples aparatos graficos; deve ser envolvido um planejamento que

engloba varios aspectos de gestao.

Entre os meios que podem ser utilizados para comunicar a identidade visual, esta o espaco construido;
a imagem de uma empresa pode ser muito bem representada através de seus ambientes de comércio e
servicos. Varios autores (COLBORNE, 1996; TURLEY e MILLIMAN, 2000; SANZI, 2006;
KLINGMANN 2007; BARRETTO, 2008; FLOOR, 2009 — para citar alguns poucos exemplos) ja vém
abordando o tema em textos dos mais diversos tipos, como manuais, livros de estudos de caso,
trabalhos cientificos, revistas e sites. Pressupfe-se, portanto, que numa sociedade em que a cultura do
consumo ainda esta fortemente embasada nas experiéncias, 0 ambiente deve ser considerado um fator

digno de reflexdo no contexto da identidade visual.

Apesar de as grandes empresas parecerem ter vantagem por seus poderes econdmicos e grande alcance
nos meios de comunicacdo, 0s micro e pequenos negécios também apresentam diferenciais que, se
bem explorados em conjunto com solucgdes de design planejadas profissionalmente, podem ter grande
poder de competicdo. Segundo dados disponiveis num relatério do SEBRAE (2011/c), a maior parte
das empresas abertas recentemente no Brasil s&o micro ou pequenas, 0 que mostra a importancia
destes estabelecimentos para a economia do Pais. E importante que o conhecimento utilizado pelas
grandes entidades esteja também disponivel para as de menor porte. Portanto, pode-se dispor a
seguinte pergunta: De que maneiras a identidade visual de uma empresa pode ser inserida nos espacos

de comércio e prestacao de servigos?

O objetivo geral deste estudo ¢ discutir solugdes de design e identidade visual para espacos dos pontos
de venda ou de prestacdo de servicos, passiveis de serem aplicadas por microempresas. A fim de
contextualizacdo, foi feita uma revisdo da literatura englobando os seguintes temas: |dentidade
Corporativa e Identidade Visual; Design Grafico Ambiental; Percepcdo e Cognicdo Ambiental e

Identidade de Lugar; Ambientes, Varejo e ldentidade Visual e Design e Microempresas.

Em seguida foi conduzida uma pesquisa exploratéria, que envolveu uma coleta de dados a respeito de
solucBes de design voltadas a insercdo da identidade visual em espagos de comércio e servigos. Esta
investigacéo foi dividida em duas partes. Na primeira foram entrevistados 30 profissionais das areas

de Arquitetura e Urbanismo e Design, através de um questionério padronizado. A interpretacdo das
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respostas desta amostra possibilitou a elaboracdo de uma lista com uma série de categoriais de
solugdes projetuais voltadas ao plangjamento visual dos espagos de comércio e servicos, Na segunda
parte, foram analisados 30 textos provenientes de trés livros de estudos de casos relacionados a
espacos de comércio ou servicos. Por meio da andlise de conteldo, foi possivel identificar mais

categorias de solucdes projetuais, também ligadas ao tema central do estudo.

E importante destacar que o trabalho n&o abordaré solucdes de design exclusivas para os espagos de
comércio e servigos de microempresas, mas sim, solucgdes aplicaveis também a estabel ecimentos desse
porte. N8 houve 0 pressuposto, portanto, que existiria o design para os ambientes das micro,
peguenas ou grandes empresas — mas que as solucdes podem ser comuns, variando as suas aplicactes
e escalas. Deste modo, sera possivel observar que os exemplos abordados virdo de empreendimentos
de diversos tamanhos, de diversas partes do mundo, por ter sido entendido que um recurso de design,
por s sO, pode ser adaptavel a varias readidades. Esta caracteristica do trabalho sera observada
principalmente nas discussoes. Elas se basearam na analise das categorias mais comuns identificadas
nas listagens obtidas durante a coleta de dados. Textos a respeito dos espagos comerciais e de servicos
e temas correlatos serviram como arcabouco para a andlise destes muitos aspectos pertinentes ao
design e suas relacdes com a identidade visual, tendo-se atenc@o especia para as potencialidades de
suas adogBes por microempresas. Estes textos, assm como aguns exemplos fotogréficos, sdo
provenientes de vérias realidades geogréficas e temporais. Dessa maneira, procurou-se trazer mais

variedade para a discussao.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Identidade Corporativa e Identidade Visual

Vérios autores associam a identidade corporativa as questdes de marcas, consumo e, principalmente
no campo do design, a gestdo de identidades visuais — muitas vezes a partir do enfoque do marketing.
Entretanto, o tema é de grande interesse para outros topicos do design contemporaneo e pode ser

entendido sob perspectivas mais abrangentes.

Antes ainda da denominada identidade corporativa, Burdek (2010) indica o design dos objetos
produzidos pelos Shakers®, nos Estados Unidos do século XV111, como “o primeiro exemplo de uni&o
devidae projeto” (p.343). As pegas dispunham do que o autor chama de “funcionalismo precoce’, um
valor que transmitia por meio da configuracéo dos produtos a ideologia religiosa e social preconizada
por essas comunidades; os produtos ndo tinham diferenciacdes estéticas, reafirmando o senso de
igualdade inerente a sua identidade (Figura 01-A). Blrdek entdo passa para um exemplo célebre, e que
geralmente é tido como um marco no que diz respeito ao tema da identidade no contexto empresarial:
o trabalho do arquiteto Peter Behrens para a Allgemeine Electrictats Gesellschaft — AEG entre 1907 e
1914, na Alemanha. Behrens, segundo o autor, trabalhou no cargo a época denominado “consultor
artistico”; sua funcdo compreendeu projetos de produtos da empresa (Figura 01-B), identidade visual,
publicidade, pontos de venda e pavilhGes, habitacGes, e até mesmo a propria estrutura fisica da fabrica;
entretanto Birdek aponta a também alemd@ Braun como a primeira firma “a se esforgar por uma
imagem empresarial unificada que compreendia as &reas de design de produtos, comunicagéo visual e

arquitetura’ (p.344), no caso, ja apds a Segunda Guerra Mundial (Figura 01-C).

De acordo com Costa (2011), a identidade corporativa é formada por seis componentes. “identidade
cultural”, “identidade verbal”, “identidade visua”, “identidade objectual”, “identidade ambiental” e
“identidade comunicacional”. O autor argumenta que a imagem publica de uma empresa esta ligada a
todas as suas agdes perante 0s usuarios, “incluindo o seu comportamento enquanto actor socia” (p.
35). Ao explicar estes aspectos da identidade empresarial, Costa inclui véarios fatores, como os valores
da instituicdo e a propria conduta dos que nela trabalham, o nome da empresa, 0s signos visuais, 0S
produtos fabricados, a arquitetura, a comunicacdo como um todo. O autor ressalta principalmente a
importancia do que chama de “design global”, que tem como principal caracteristica aintegragdo com
varias disciplinas, e defende que este conceito pode se manifestar de maneira muito significativa nas
empresas. Portanto, é possivel entender porque administrar a imagem corporativa é uma atividade de
consideravel complexidade, especialmente quando associada ao tema das marcas — como acontece

comumente na literatura.

! Outros autores que comentam sobre a importancia do design dos Shakers séo Lébach (2001) e Mesher (2011).
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Figura 01 A: Reldgio Shaker de Benjamin Youngs, cerca de 1810.
Fonte: MUSEUM OF CRAFT AND FOLK ART. Simply Shaker: The Ben and Toby Rose Collection of
Shaker Arts and Crafts. (2008). Disponivel em:<
http://www.mocfa.org/exhibitions/ex_archives/ex_shaker/index_shaker.htm> Acesso em: 3 fev. 2012.

Figura 01 B: Ventilador de Peter Behrens para a AEG, cerca de 1908.
Fonte: MOMA. Moma | The Collection. Disponivel em: <
http://www.moma.org/collection/browse_results.php?criteria=0%3AAD%3AE%3A438&page_number=7&tem
plate_id=1&sort_order=1> Acesso em: 3 fev. 2012.

Figura 01 C: Barbeador Braun de 1962.
Fonte: BRAUN. Design evolution — Braun. Disponivel em: < http://www.braun.com/global/world-of-
braun/braun-design/design-evolution.html> Acesso em: 3 fev. 2012.

Pedn (2009) afirma que a identidade visua “é um dos veiculos que geram a imagem corporativa’
(p.12). A autora ainda explica que qualquer coisa que possui componentes que a identificam
visualmente possui identidade visual, a qual pode ser mais fraca ou mais forte, dependendo do nivel de
atencdo que desperta. Entretanto, Pedn ressalta que profissionalmente “considera-se identidade visual
aquele componente de singularizagdo visual que é formado por um sistema expressamente enunciado,
realizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais de aplicacdo coordenada’
(p.10)°. Outro aspecto que Pedn enumera séo os objetivos do Sistema de Identidade Visual. A autora
aponta trés. “Influir no posicionamento da ingtituicdo junto aos similares ou a concorréncid’,
“Controle de estoque, de patrimdnio e de pessoal por parte dainstituicdo”, e “Persuasdo para obtencéo
de lucro, promogédo ou hegemonia’ (p.14-15). Entende-se aqui que a autora refere-se aos objetivos da
identidade visual no contexto das empresas, uma vez que podem variar de acordo com a situagdo em
gue é empregada. A Figura 02 mostra um exemplo de aplicacdo do simbolo e logotipo de uma marca
na etiqueta de uma camisa — uma necessidade particular das empresas de moda, mas que se repete em

muitos tipos diferentes de produtos.

2 Para 0 caso de empresas, a autora denomina a situagéo como “identidade visual institucional”.



Espaco e identidade visual: uma investigacdo sobre solu¢des de design para empresas 15

A B

Figura 02: Aspectos da identidade visual da marca alema Hérst: Simbolo (A) e aplicagdo em etiqueta (B).
Fonte: ARMIN. Horst gets hot. 2012. Disponivel em:
<http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/hrst_gets_hot.php> Acesso em: 01 fev. 2012.

E entre os anos 1950 e 1960 que Melo (2005) aponta como a época em que as empresas efetivamente
comegam a usar os sistemas de identidade visual de maneira mais organizada. No entanto, Melo
destaca que nos anos 1990 “ganhou corpo a teoria do branding, responsavel pela atualizacdo e
expansdo do sistema de identidade visual” (p. 35); dessa maneira fica esclarecido porque € tdo comum
existir a associacdo entre identidade visual e marcas na literatura sobre o assunto. Segundo Chamma e
Pastorelo (2007), historicamente as marcas desempenham trés funcBes principais: identificacéo,
indicar produtores e identificar o proprietario de algum bem. Os autores comentam que € a partir da
concepcao de “marcar afogo” que surgiu o termo branding, e conceituam que, para o design ele “pode
ser resumido como um processo de criacdo, ndo somente de elementos graficos, mas principalmente
de um ambiente comum e unificador de tudo que diga respeito a identidade de um produto ou grupo de
produtos’ (p.76). Até mesmo dentro do proprio termo ha varias possibilidades. Wheeler (2009), por
exemplo, aponta cinco tipos de branding: “co-branding”, “digital branding”, “personal branding”,
“cause branding” e “country branding” (p.06). Cada uma das categorias propostas pela autora tem
caracteristicas distintas. Por exemplo, enquanto “personal branding” diz respeito a reputacdo de uma
pessoa, “country branding” ja teria como objetivo atrair turistas e negécios para uma determinada
area. As muitas classificacdes dessa autora sdo um indicativo do desenvolvimento desta area de

atuacdo em que o designer pode ser envolvido.

Sc6z (2010) aponta que as marcas internacionais e as marcas locais provocam impressdes diferentes
no usuario, e afirma que estas Ultimas estdo ligadas a percepcdo de “signos de nossa prépria
identidade” (p.02). Pode-se dizer, a partir desta afirmacdo do autor, que as marcas locais também
apresentam vantagens em relagdo as marcas internacionais; Sc6z ainda comenta que
contemporaneamente as novas modalidades de midia, inseridas em um novo contexto cultural, tém

levado as marcas a buscarem novas maneiras de se comunicar com 0s usuarios. Nesta realidade, o
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autor sugere que o design pode ter um papel fundamental na contribuicdo metodoldgica para a

elaboracdo de novas solugdes de comunicacdo entre a marca e 0 usuario.

Kreutz (2002) aponta a existéncia de trés tipos de identidade visua: a “estereotipada’, “arbitréria’ e
“mutante”. Segundo a autora, a estereotipada é convencional e baseia-se em associa¢fes comuns, com
base em “simbolos’ recorrentes no “imagindrio coletivo” (p.02). Ja a arbitraria, também convencional
—segundo a autora —, ndo utiliza simbolos comuns ao “sintetizar uma novaforma’ (p.03); os exemplos
dados tendem a representacdo abstrata. A identidade visual mutante, esta classificada por Kreutz como
“ndo-convenciona”, é mais aberta e “flexivel” — isto é, permite variagdes de acordo com diversas
situacOes. Apesar de os exemplos dados pela autora serem principalmente em rela¢do a logotipos e
simbolos, é possivel aplicar seus conceitos a varios aspectos da identidade visual. Desde a publicacdo
do estudo de Kreutz € possivel perceber que a sua classificacdo de “néo-convencional” para as
identidades visuais’ mutantes’ ja pode ser amenizada, uma vez que essa tendéncia pode ser observada

bem mais comumente nos dias atuais.

2.2 Design Grafico Ambiental

Dentre as varias possibilidades de se trabalhar com o design grafico pode-se destacar as sua relacéo
com o espago. Calori (2007) define o termo Design Gréafico Ambiental®* como “a comunicaggo gréfica
da informag&o no ambiente construido” (p. 02)*. Apesar de afirmar que a atividade est4 entre as mais
antigas do mundo®, a autora comenta que apenas nas Gltimas décadas o design gréafico ambiental se
organizou como campo profissional, e destaca como ponto importante a criacdo da SEGD — Society
for Environmental Graphic Design nos anos 1970, sediada nos Estados Unidos. De acordo com o site
oficial da entidade em 2011, a SEGD é global, possui mais de 1.600 membros e conta com
publicacBes e premiacdes especificas para a area de estudo (SEGD, 2011). Calori (2007), citando
Wayne Hunt (s/d), aponta entdo que o design grafico ambiental é uma pratica de diversas
competéncias, incluindo os sistemas de orientagdo e sinalizagcdo, os sinais educativos e 0
desenvolvimento da imagem de lugares, o que chama de “placemaking”. Apesar de a area da
sinalizagdo voltada a orientagdo ser uma das mais presentes no cotidiano, € interessante perceber por
meio do esclarecimento da autora como sdo muitas as possibilidades e funcGes da inser¢do do design
grafico nos espagcos fisicos, até mesmo para fins estéticos. Ja Sims (1991) afirma que, para empresas,
elementos gréaficos relativos a identidade visual aplicados nos ambientes podem até mesmo colaborar
para que seja reforcada a ideia de profissionalismo, além de aumentar a estima dos funcionarios pelo

local de trabalho. A Figura 03 mostra a aplicacdo de elementos de design grafico ambiental na sede do

% No original: Environmental Graphic Design (tradugéo livre).

* No original: “[...] the graphic communication of information in the built environment [...]" (p.02, tradugio
livre.)

® Tanto Calori (2007) quanto Costa (1987) datam a pratica da pré-histéria.
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Mcquarie Bank, da Australia. Este projeto do EGG Office foi um dos recipientes do Honor Awards do
Design Awards - 2011 da SEGD, como divulgado pelo site da entidade. A Figura 04 traz um exemplo

de aplicacdo de elemento de identidade em uma fachada, no caso, da loja Monki, em Roterda.

Figura 03:Aplicacdes do Design Grafico Ambiental na sede do Mcquarie Bank, Australia.
Fonte: SEGD. SEGD - 2011 Design Awards. Disponivel em: <http://www.segd.org/about-us/what-is-
egd.html#/design-awards/5264/5273.html?li=3> Acesso em: 01 fev. 2012.

Figura 04: Aplicacdo de logotipo na fachada da loja Monki (Roterda).
Fonte: O autor, 2011.
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Foges (s/d) também aborda o tema do design grafico aplicado ao ambiente em QOutsize: large scale
graphic design. Ao comentar sobre o que qualifica como “design grafico de grande escala’, o autor
lanca inimeros exemplos de elementos presentes no ambiente construido — internos e no espaco
urbano — e distingue varias funcbes para esse conceito, incluindo orientacdo espacial, as atividades
promocionais, e questdes de identidade e experiéncia. Sobre esse tipo de design em espacos
empresariais, Foges comenta que os elementos graficos das identidades corporativas tendem a ser mais
efémeros que os proprios edificios, e assinala que as solu¢bes de insercdo de identidade visual
adotadas pelas empresas tendem a ser mais “ gréficas que estritamente arquitetonicas’ (p. 30)°. O autor
destaca também que, para a realizacdo da inser¢do de elementos graficos em espacos, é interessante
que haja boa colaboracao entre os profissionais da arquitetura e do design grafico nas etapas iniciais
do projeto, e é de opinido que as solugdes graficas pensadas para 0 meio impresso ndo sdo sempre
aplicaveis a escala do edificio. Essa preocupacdo do autor corrobora a necessidade de se haver um
maior estudo especifico a respeito dessa area, ja que se trata de um campo de interface entre varias

disciplinas e tem diversas particularidades.

A respeito do desenvolvimento histérico da atividade do design grafico ambiental, Berger (2005)
inicia 0 assunto nos primeiros anos do século XX, citando nomes como Hector Guimard, autor das
entradas em estilo Art Nouveau do metr6 de Paris, Louis Sullivan, Antoni Gaudi e Frank Lloyd
Wright; entretanto o autor assinala Herbert Bayer, da Bauhaus, como um nome especialmente
relevante entre os percussores da atividade. Berger considera o trabalho de Bayer, da década de 1920,
como conceitualmente importante por fazer dos elementos gréaficos parte integrante da propria
estrutura de edificagOes, e ndo apenas adi¢Oes superficiais; os exemplos citados incluem quiosques,
pavilhdes de exposicdes e composigdes publicitarias (Figura 05). Ainda segundo o autor, as ideias de
integracdo dos elementos graficos nas estruturas arquitetdnicas também seriam vistas em obras do
arquiteto Robert Venturi na década de 1960. Berger também destaca que as grandes obras
arquitetdnicas e urbanisticas surgidas na segunda metade do século XX, muitas delas novas tipologias,
aumentaram a necessidade de se aplicar o design grafico no ambiente construido, principalmente os
sistemas de sinalizagdo; nas décadas que se seguiram por esse periodo, ainda de acordo com o autor, a
atividade se desenvolveu e tornou-se mais proeminente’, inclusive em relacdo & sua aplicagcdo nos

espacos de varejo — transformada pelas mudancas que ocorriam na economia.

No Brasil, existe uma iniciativa académica no campo, por meio do Nucleo de Design Gréafico
Ambiental do Departamento de Design e Expressao Gréafica da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul — UFRGS. Entre as areas de pesquisa e atuacdo do grupo, estdo sinalizagdo, os pontos de venda
e a identidade visual (NUCLEO DE DESIGN GRAFICO AMBIENTAL, 2012).

® No original: “[...] and the way this is achieved is often graphic rather than strictly architectural” (p.30,
traducéo livre).
” Como confirmado por Calori (2007).
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Figura 05: Banca de jornais projetada por Herbert Bayer.
Fonte: BAUHAUS-ARCHIV. Bauhaus-archiv museum fur gestaltung: Information. Disponivel em: <
http://www.bauhaus.de/information/> Acesso em: 01 fev 2012.

2.3 Percepcao e cognicdo ambiental e identidade de lugar.

Segundo Gilinter, Elali e Pinheiro (2004): “A Psicologia Ambiental (PA) faz parte de um conjunto
pouco homogéneo de areas de estudo dedicadas a compreender as inter-relaces entre pessoas e
ambientes” (p. 01). Os autores destacam a sua natureza diversificada e que engloba uma grande
variedade de temas, disciplinas e métodos. Entre as muitas discussGes pertinentes a Psicologia
Ambiental — como Affordance, Apego ao lugar, Behavior setting e Estresse ambiental
(CAVALCANTE, ELALI, 2011, p.18), para citar alguns exemplos — estdo a percepcao e a cognigao

do ambiente.

Para Kuhnen (2011), a percepcdo ambiental “esta relacionada a0 modo como as pessoas experienciam
0s aspectos ambientais presentes em seu entorno, para 0 que sao importantes ndo apenas 0s aspectos
fisicos, mas também o0s aspectos sociais, culturais e historicos’ (p. 250). Ja Higuchi, Kuhnen e
Bomfim (2011) definem cognicdo ambiental como: “um conceito genérico que diz respeito ao
repertorio de conhecimento construido pela pessoa acerca do ambiente e seus elementos constituintes,
considerando as relacdes e interagdes estabelecidas entre os mesmos® (p.105). Portanto, tem-se que
tanto a percepcdo como a cognicdo do ambiente podem ser relacionadas a diversos tipos de realidades,

até mesmo pela sua grande abrangéncia. Uma das possibilidades de suas aplicac@es esta no estudo da
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formacdo de imagens do espago construido, como observado em “A Imagem da Cidade” de Lynch
(1997%). Alguns exemplos do Brasil que podem ser citados sdo Del Rio e Oliveira (1996), Minami e
Guimaraes Janior (2001), Ferrara (2002), Landim (2004), Elali (2007), Carolino (2009) e Till e Segre
(2011). Estes estudos, no geral, tratam de diversas facetas do ambiente, entretanto os aspectos visuais
da percepcao e cognicdo ambiental estdo entre os principais topicos abordados, englobando discussbes
sobre 0 espaco urbano, a paisagem, a comunicacao visual, a arquitetura, o design, a semidtica, entre

outros.

Outro conceito importante a ser abordado é o de lugar. Segundo Castello (2007), had uma diferenca
entre as concepcdes de lugar e de espago; de acordo com o autor: “[...] certos espagos se distinguem
dentro do Espaco maior onde se situam as pessoas €, ao se distinguirem, se tornam percebidos de
maneira diferente” (p. 12). Castello comenta que estes espacos particulares possuem “qualificagdes’
gue permitem essa percepcdo diferenciada — a qual, segundo o autor, tem seu desenvolvimento

baseado em estimulos ambientais. Estes estimulos podem ser materiais ou imateriais (p.13).

Ligada a nocdo de lugar, esta a de identidade de lugar. Mourdo e Cavalcante (2011) afirmam que “a
construcdo da identidade de lugar esta relacionada a percepcdo de um conjunto de cogni¢cfes e ao
estabelecimento de vinculos emocionais e de pertencimento relacionados aos entornos significativos
para o sujeito” (p. 208). As autoras explicam que a formagdo da identidade da pessoa engloba varios
aspectos, entre eles os vinculos formados com espaco; um exemplo dado por elas, ao tratar sobre 0s
conceitos de um estudo de Twigger-Ross e Uzzell (1996)°, é a diferenciacdo entre “habitantes da
cidade’ e “habitantes do campo”. As nocdes de lugar e pertencimento, portanto, fazem parte desse
processo de formacédo de identidade, segundo Mourdo e Cavalcante (2011); elas também mencionam
a0 longo do texto vérias dimensdes para esses “lugares’: desde a casa aos espagos externos. Portanto,
tem-se que ndo apenas 0s espagos tém suas proprias identidades e imagens, mas eles também
constroem as identidades dos usuérios, ago que esté ligado a nocéo de “inter-relagdes’ da Psicologia
Ambiental, como j& visto na citagdo de Gunther, Elali e Pinheiro (2004). Pode-se interpretar que a

identidade visual aplicada ao espago também pode ter sua participacdo nesse fenémeno.

2.4 Ambientes, varejo e identidade visual

Adotar uma identidade visual pode ter varias razbes. As organizagdes, incluindo empresas, tém a
arquitetura como um dos principais recursos para constituir suas imagens. Forty (2007) discorre sobre
esse assunto no capitulo “Design e identidade corporativa’ do livro “Objetos de Desgjo”, quando
explica como a arquitetura vem sendo usada ha séculos para fortalecer identidades politicas em

determinadas areas, estabelecendo mensagens por meio de cddigos visuais:

& Original: The Image of the City (Cambridge: The MIT Press, 1960).
% Segundo as referéncias de Mouréo e Cavalcante (2011): “TWIGGER-ROSS, C.; UZZELL, D.L. (1996). Place
Identity Processes. Journal of environmental Psychology, 16, p.205-220".
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[...] @ medida que os romanos conquistavam territorios e povos e
0s incorporavam ao seu império, edificacdes em estilo romano
ajudavam a gravar nas populagBes submetidas & supremacia do
direito e do governo romano, ao mesmo tempo que também
ajudavam os colonos romanos em lugares distantes do império a
ndo esquecer sua lealdade para com Roma e a ndo se identificar
demais com as populac@es nativas (FORTY, 2007, p. 301).

Pressupfe-se que a observacdo de Forty em um contexto politico pode ser usada em uma analogia para
o contexto comercial. Segundo Morgan (2010)™ a principio os donos de estabelecimentos de varejo
procuravam atrair seus clientes exibindo de maneira chamativa 0 nome de sua loja, a0 mesmo tempo
em que expunham seus produtos no exterior, até mesmo na rua, de modo a comunicar que 0 COmércio
estava aberto. Apesar de comentar que este tipo de estratégia ainda persiste em algumas situagoes, o
autor marca o aparecimento das lojas de departamentos'! como um ponto importante na consolidago
do chamado “visual merchandising” como conhecido hoje. De acordo com Vargas (2001) o
surgimento desse tipo de estabelecimento comercial foi favorecido pelo desenvolvimento dos sistemas
de transporte e comunicacgdes no século XIX, o qual possibilitou maiores fluxos de pessoas nos centros
urbanos — fendmeno que autora relaciona com mudancas sociais e culturais em relagcdo ao comércio.

Cardoso (2004) também aborda os aspectos sociais da questao:

Além do seu impacto sobre o imaginario e os habitos do
consumidor, as lojas de departamento também contribuiram para
uma transformagdo fundamental nos métodos de distribuicdo e
vendas de mercadorias, pois garantiram a transicdo do consumo
para o ritmo e a escala da era industrial. Anteriormente ao século
19, ir as compras sequer constituia-se em atividade digna de muita
atencdo da parte do consumidor, muito menos em forma de lazer
(CARDOSO, 2004, p. 78).

Essa transformacdo na atividade de ir & compras, como citado por Cardoso, acabou influenciando
fortemente o design desses espacos de compras. A Figura 06 ilustra um exemplo destas tipologias, a
loja Au Bon Marché, de Paris. Autores como Leach (1984), Vargas (2001), Fahrni (2005) e Morgan
(2010) afirmam que muitos recursos, tanto tecnolgicos — novos materiais, produtos, iluminacdo e
elevadores — quanto estéticos e decorativos eram utilizados para atrair pessoas para estes
estabel ecimentos; segundo Morgan (2010), algumas vitrines eram “t8o teatrais quanto espetéculos da
Broadway” (p. 11)". Leach (1984) também comenta sobre a relacio entre o ambiente e a comunicagio
visual neste tipo de espaco; o0 autor cita o diretor de publicidade W. F. Hotchkin, ao apontar:
“Decoradores de |ojas ‘transfiguraram’ e ‘ transpuseram’ as | ojas, bem como os produtos, em ‘retratos
paraimpressionar os consumidores. Comportando-se como agentes revol ucionérios, as |ojas ocuparam

19 Texto original de 2008.
! principalmente as da Europa e Estados Unidos.
2 No original: “algunos de ellos tan teatrales como un espectaculo de Broadway” (p.11, traducgo livre).
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0 espaco urbano tanto de maneira fisica como psicoldgica’ (LEACH, 1984, p.322)". Segundo estes
registros, portanto, as lojas de departamentos ja atraiam pessoas e construiam suas imagens por meio
de estratégias de design baseadas em referéncias subjetivas. O fendbmeno do consumo por lazer que
Cardoso (2004) observou como originado pelas lojas de departamentos persiste até os dias atuais;
Foges (g/d), por exemplo, faz uma analogia entre as atuais promocdes de “experiéncias’ no vargo
baseadas em solucfes de design no ambiente com outras fontes de entretenimento (p.57). Este tépico

serd discutido com maiores detalhes no item 2.4.1.

Figura 06: Loja de departamentos Au Bon Marché, de Paris (século X1X).
Fonte: LAROUSSE. Au Bon Marché, a Paris. Disponivel em: <
http://www.larousse.fr/encyclopedie/image/Bon_March%C3%A9 Au Paris/1011617> Acesso em: 01 fev.
2012.

Sobre as lojas pequenas do inicio do século XX, é interessante destacar o caso de um estabelecimento
que utilizou recursos do design na elaboracdo de sua imagem. Ulmer (2006) comenta sobre o projeto
que o designer e ilustrador Alphonse Mucha fez para uma joalheria em Paris, no ano de 1900 (Figura
07). A Boutique Fouquet é tida pela autora como “um exemplo nato da obra de arte total propagada
pelos protagonistas da Arte Nova’ (p. 15), uma vez que Mucha cuidou minuciosamente de muitos
detalhes daquele espaco, tais como a fachada e os interiores, 0s moveis, vidros, afrescos e ferragens; o
préprio conceito de “obra de arte total” é muito préximo das qualidades esperadas atualmente de um

estabelecimento ou entidade que se utiliza de identidade visual, isto €, a unidade e a distingao.

Marques e Naslavsky (2009) apontam as discussdes a respeito da existéncia de diferencas entre os
conceitos de “sintese” e “integracéo” das artes na arquitetura; isto €, como a pintura, a escultura, ou no
caso de destaque no texto das autoras, os vitrais — por exemplo — se relacionam com o espaco

construido. O que se pode ver no texto das autoras é que a discussao € antiga, e pode ser polémica.

3 No original: “store decorators ‘transfigured’ and ‘transposed’ the stores as well as the goods into ‘pictures’ to
impress the customers. Behaving like revolutionary actors, the stores occupied urban space in both physical and
psychological ways” (p.322, traducéo livre)
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Figura 07: Fachada da Boutique Fouquet, de Alphonse Mucha.
Fonte: A WORLD HISTORY OF ART. History of Art: Art Nouveau — Alphonse Mucha. Disponivel em: <
http://www.all-art.org/symbolism/mucha6.html> Acesso em: 01 fev. 2012.

A identidade visual aplicada a arquitetura, entretanto, ndo acontece apenas em lojas. O exemplo que
Forty (2007) apresenta como um dos mais significativos sobre identidade corporativa é o da London
Transport. Segundo o autor, uma figura importante neste exemplo é Frank Pick, que ocupou Varios
cargos importantes na administracdo dessa rede de transporte de Londres entre a década de 1920 e
1940, tendo sido também o principal responséavel pela sua nova politica de design: os proprios trens e
onibus foram mudados, assim como também foi renovada a sinalizagdo, o mobiliério, uniformes dos
funcionarios, tipografia, mapas e as pecas publicitérias. Segundo Forty, “essas mudangas ocorreram
aos poucos até que, por volta de 1939, a caracteristica mais notavel da London Transport era que todas
as suas partes [ ...] eram identificaveis como propriedade de uma Gnica organizacdo” (p.306) **. Assim,
Forty também menciona o importante papel da arquitetura no estabelecimento dessa nova identidade.
O autor destaca o trabalho do arquiteto Charles Holden, que elaborou a identidade dos espacos
arquitetdnicos das novas estacoes de metrd, construidas entre 1923 e 1950: “conforme o principio
enunciado por Pick e observado por Holden e os outros arquitetos empregados pela London Transport
durante o periodo entre as duas guerras, cada elemento deveria ter uma relagdo visual com o resto” (p.
312).

14 Segundo Forty (2007): “A London Transport foi criada por meio da fuséo de 165 companhias, antes separadas
eindependentes’ (p. 310).
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Segundo o London Transport Museum (2012) o simbolo do sistema de transporte, chamado de “o
medalhdo” (the roundel), surgiu em 1908 numa plataforma de metrd. Redesenhado por Edward
Johnston na década de 1910, comecou a ser efetivamente adotado por Holden como parte da
arquitetura das estagdes na década de 1920. Ainda segundo a instituicdo, na década de 1930, Holden ja
incorporava completamente o simbolo em seus projetos, inclusive relacionando-o com outros
elementos do espaco (Figura 08-A). O simbolo ainda é utilizado nos dias atuais (Figura 08-B), e ja

figura, em muitos casos, como uma peca de identificagdo da propria cidade de Londres.

A B

Figura 08: Detalhes do sistema de identidade visual do metrd de Londres: ano de 1933 e nos dias atuais.
Fontes: Figura 08 A: LONDON TRANSPORT MUSEUM. History of the roundel. Disponivel em:
<http://www.ltmcollection.org/roundel/about/detailedhistory.html?IXpage=2& IXSESSION_=sZVe8dxeCla&l
Xenlarge=i00001rj> Acesso em: 6 fev 2012. Figura 08 B: VISIT LONDON. Visit London Images. Disponivel
em <http://www.visitlondonimages.com/cgi-
bin/WebObjects/BOVFrontEnd.woa/2/wo/iiRcCesMcXb77zt9Et0069/10.0.0.7.40.ThumbnailDisplay.5.0.20.1.2.
1.1.1.1.1.1.0.1.0>, respectivamente. Acesso em: 3 fev 2012.

Retomando-se a arquitetura comercial, é interessante citar Israel (1994) por seu livro Store
Planning/Design. O autor relata a historia do design de ambientes de varejo entre 0s anos 1950 e 1990
— uma vez que para ele a profissionalizacdo do planejamento do design de lojas comecou apds a
Segunda Guerra Mundial®™. Israel pde a década de 1950 como a época em que as lojas comegaram a
encorajar, por seu design, uma experiéncia de compra mais independente e eficiente. Ainda segundo o
autor, apesar de na época ainda ndo existir o termo “visual merchandising”, as suas técnicas ja eram
aplicadas em vitrinas e na sinalizacdo. Sobre as décadas seguintes Israel assinala outras muitas
mudancgas importantes, como as transformacgdes nos layouts dos interiores, o surgimento de elementos
gréficos proeminentes (tanto tipograficos como fotografias™), a consolidacao das ideias p6s-modernas
da arquitetura e urbanismo e as grandes mudancas no design de pontos de venda na década de 1970 —
por ter sido quando sua aplicacdo tornou-se mais relacionada as questdes de estilos de vida associados

5 E importante ressaltar, entretanto, que o autor tende a se referir principalmente a exemplos e acontecimentos
dos Estados Unidos em seu texto.

'8 No original: “Graphics, with bold typography and photographic blow-ups was brought into the store design
vocabulary” (p. 31).
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ao consumo. lIsrael também comenta que principalmente nos anos 1980 aumentou-se a busca por
design de lojas com “assinaturas’ proprias e imagens fortes, como consequéncia do aumento da
competicdo de mercado na época; neste periodo, particularidades regionais também influenciaram o
design das lojas, ainda segundo o autor —algo que condiz com a tendéncia de maior preocupagdo com

0 meio ambiente, que ele aponta como uma forte caracteristica da década seguinte.

Como pode ser percebido, as questdes diretamente ligadas a economia, transformagdes sociais e ao
marketing, aliadas ao préprio desenvolvimento da tecnologia, da arquitetura e do design séo fatores
que interferem diretamente na formagdo dos ambientes de comércio ou prestacdo de servigos. Dessa
mesma maneira, os fenbmenos econdmicos das décadas recentes também causaram impactos em como
0 mercado se comportaria, assim como na arquitetura que o acompanha; um topico que recebe

bastante atencdo nesse assunto € a“experiéncia’ ligada ao ambiente daloja

2.4.1 “Economia da experiéncia”’ e a identidade visual nos espacos de comeércio e servigos.

Diller, Shedroff e Rhea (2008) definem experiéncia como a “sensacdo da mudanca’'’, a qual requer
que seja conscientemente sentida algum tipo de alteracdo por parte do usuério. Para os autores, essas
alteracdes se ddo de diferentes maneiras: podem ser mais simples ou mais complexas, mais légicas ou
mais emocionais, de motivagdes naturais ou fabricadas por raz6es mercadoldgicas. O design pode ser

envolvido em qualquer um desses casos, entretanto neste ultimo ganha atencao especial.

Klingmann (2007) afirma que atualmente ndo sdo os produtos e servi¢os que séo vendidos, e sim, a
experiéncia a eles associados (p.36). A autora se aprofunda no papel da arquitetura nesta situacdo em
sua obra Brandscapes: Architecture in the Experience Economy™®. Ela argumenta que no capitalismo a
arquitetura também é um produto, e tem um papel em aumentar os lucros. Klingmann aponta que
quando a economia passou a sua énfase da producgdo para 0 consumo acabou por transformar o papel
da arquitetura, inclusive em sua funcdo como geradora de “signos e imagens’, e cita que branding e
arquitetura tém tido grande ligagcdo nas ultimas décadas, inclusive no que diz respeito as empresas
utilizarem as obras arquitetdnicas associadas ao marketing (p. 02). A autora menciona entdo a
importancia que o varejo tem na economia da experiéncia, ressaltando como os ambientes cénicos das
lojas atraem os usuarios. Muitos espagos de varejo atuais, segundo Klingman (2007), usam o conceito
de identidade como diferenciacdo, voltando-se para publicos que buscam estilos de vida especificos.
Um exemplo citado pela autora é o da rede de cafés americana Starbucks, que utiliza uma série de
recursos sensoriais, como muasica, aromas, e elementos visuais para construir uma “experiéncia’
completa para os usuarios. Segundo Saddi (2008), o “design de experiéncia’ leva o conceito de

“experiéncia de compra’ mais além (p.100).

"' No original: “sensation of change” (p. 18, traducéo livre).
'8 K lingmann explica que o termo “experience economy” foi cunhado por B. Joseph Pine 11 e James H. Gilmore
no livro “The Experience Economy” (Boston: Harvard Business School Press,1999).
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Ao abordar o tema em relacdo as marcas, Adamson (2006) afirma que a experiéncia esta relacionada
com a propriedade de todos os seus elementos serem percebidos como um sé pelos usuarios. Para
exemplificar o argumento o autor cita 0 exemplo da empresa de moda Ralph Lauren, que evoca em
sua marca as qualidades do estilo de vida da “aristocracia” dos Estados Unidos, e ressalta que o que
faz este tipo de estratégia auténtica é a “interagdo harménica de sinais’ (p. 212)*. Adamson também
exalta o ponto de venda como muito importante na construcdo da experiéncia da marca,
principalmente pela comunicacdo que faz com os usuarios por elementos do ambiente; para isso ele
cita outro exemplo, a varejista de roupas femininas Ann Taylor, que teria suas lojas como um dos
principais elementos de promogado de “experiéncias’ (p. 214); outra visdo que aponta a importancia da
unidade entre a empresa e o0 espaco é Mesher (2011), autora do livro Disefio de espacios
comerciales®. Mesher elenca em sua obra uma série de estratégias de design voltadas aos espagos de
varejo™, e define o termo brandscaping como “A representacio de uma marca por meio do espago” (p.
172)%. A autora, que inicia sua obra relacionando branding e espacos comerciais, aponta a importancia
de se existir coeréncia entre os varios aspectos do design no espaco da loja, desde o interior até os
préprios produtos — 0 que se mostra consoante com a ideia que Adamson (2006) defende como muito

importante na criacdo de experiéncias.

Ao enumerar o que considera 0s seis componentes da identidade corporativa®, Costa (2011) destaca 0
vetor “Identidade Ambiental”. Algo interessante na visdo do autor € a maneira como une 0 espaco e a
instituicdo: “é a propria empresa como realidade arquitecténica: edificio, pontos de venda, de atengéo,
de gestdo, espacos de servico, de exposicdo” (p. 37). Ja Vargas (2001), citando Davidson (1988)*,
comenta que o usuério forma a imagem de uma loja por meio da percepcdo de sua “personaidade’, o
que ja sugere que a apreensdo do espaco inclui valores subjetivos; inclusive, a autora aponta duas
dimensoes diferentes para a formacdo da imagem do ponto de venda: as expectativas do usuério e a
imagem do proprio espaco fisico. Ao se debrucar com mais detalhes sobre estes dois aspectos Vargas
explica que a imagem mental ou reputacdo de um comércio ou prestador de servicos € um ponto de
grande importancia na sua diferenciacdo, e deve ser combinada também com uma boa imagem fisica
daloja; isto &, o cardter de “unidade” que Adamson menciona sobre a efetividade da experiéncia da
marca, assim como a representacdo da empresa como um todo assinalado por Costa. Ao descrever 0s
aspectos ambientais que contribuem para a formagdo da imagem fisica da loja, Vargas cita varios
termos-chave que indicam o qudo abstrata é a questdo:

¥ No original: “It's the harmonious interplay of signals that make it authentic. The retail space, the quality of
the fabric, the remarkable textures and colors, the styles, the refined tone of the advertising —together create an
exciting brand experience” (p.212, traducéo livre).

20 Edicéo espanhola de Retail Design, publicado originalmente em 2010.

2 Algumas dessas estratégias comentadas pela autora serdo retomadas no capitulo 6.

22 No original: “[...] la representacion de una marca por médio del espacio” (p.172, traducéo livre). Como ja
visto, 0 termo Brandscaping aparece no titulo do livro de Klingman (2007).

2 Como citado no item 2.1.

%4 Segundo as referéncias de Vargas (2001): “William R. Davidson et al., Retailing Management (62 ed. Nova
York: John Wiley & Sons, 1988), p.304.
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Quanto ao espaco fisico, 0 ambiente participa do processo de troca
devendo refletir o humor da loja, carater, qualidade, tom,
atmosfera. O sortimento de mercadorias contribui para o ambiente,
mas ndo se confunde com elas. Segundo Davidson, o ambiente é
sentido, mais do que medido. E sutil e artisticamente criado, mais
do que conseguido por métodos administrativos (VARGAS, 2001,
p. 312, grifos do autor).

A autora ainda comenta que a propria forma arquiteténica do edificio comercial pode servir como um
elemento de diferenciacdo e atracdo de usudrios, principalmente quando percebido a partir de uma

perspectiva externa.

A experiéncia da marca associada as lojas é também um dos temas centrais do trabalho de Barretto
(2008)®. Em seu estudo a autora também aborda o tema das marcas, sua relagdo com o design, e
contextualiza o assunto principalmente com o que chama de espagos institucionais (o que inclui o
varejo). Barretto também explica como as marcas se relacionam com as inten¢des do usuario em fazer
parte de certos estilos de vida, e completa que é muito importante, portanto, que o espaco da loja
corresponda a tais expectativas, 0 que a autora chama de “tangibilizar as promessas da marca” (p.
167). Dessa maneira, é até possivel voltar a questdo levantada anteriormente por Vargas a respeito da
conexdo entre imagem do espago e a propria reputacdo da empresa. Klingmann (2007) sintetiza o
assunto ao afirmar que o design de espacos voltado para a experiéncia® esta ligado a associar a
arquitetura a valores subjetivos do usuério, ou, nas palavras da autora, aos seus “sonhos e desegjos
pessoais’ (p. 19); o que pode ser ligado imediatamente aos conceitos de “design emocional”
popularizados por Norman (2008)?’.

Apesar de a realidade econdmica e social direcionar os habitos de consumo para a glamorizacéo da
“experiéncid’ e do apelo das marcas, este tipo de situagdo também recebe criticas. Uma das autoras de
maior expressao nesse sentido € Klein (2008). Seu trabalho “Sem Logo: atirania das marcas em um
planeta vendido” *® é frequentemente citado em estudos a respeito de design e consumo. Entre as mas
consequéncias econémicas e sociais que a autora aponta como decorrentes dos fendbmenos econémicos
contemporaneos — muitas delas relacionadas diretamente as marcas — é citado o “branding da
paisagem urbana” (p. 59). A autora mostra com exemplos alguns mecanismos utilizados por marcas
para ocupar visualmente grandes pedacos de areas urbanas ou até mesmo cidades inteiras: “o branding
é, em sua esséncia, um empreendimento profundamente competitivo, em que as marcas sao
construidas ndo somente contra seus rivais imediatos [...], mas também contra todas as marcas que

ocupam a paisagem urbana|[...]” (p. 59-60). Este problema essencialmente espacial é quase um detalhe

2«0 design de marca na construcao de espacos institucionais’, dissertacéo de mestrado, Universidade Anhembi

Morumbi.

%6 Chris Foges também rel aciona a quest&o da “experiéncia’ no varejo com o apelo emocional ao usudrio.

27 Outros autores, como Franzoi e Gongalves (2007) e Saddi e Magalhaes (2010) também comentam sobre os
aspectos do “design emocional” e os ambientes de comércio e servigos.

%8 No original: “No Logo: taking aim at the brand bullies” (Vintage Canada, 2000).
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perto das muitas consequéncias da cultura em que o consumo é constantemente incentivado, entretanto

seus efeitos podem ter grande impacto na percepcao do ambiente da cidade.

2.5 Design e Microempresas

No Brasil a legislacdo vigente classifica o porte das empresas de acordo com o seu faturamento anual.
O Art. 3° da Lei Complementar n°. 123 de 14 de dezembro de 2006%, a gual “Institui o Estatuto
Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte” (BRASIL, 2009), define que:

[...] consideram-se microempresas ou empresas de pequeno porte a
sociedade empresaria, a sociedade simples e 0 empresario a que se
refere o art. 966 da Lei n° 10.406, de 10 de janeiro de 2002,
devidamente registrados no Registro de Empresas Mercantis ou no
Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme o caso, desde que:

I —no caso das microempresas, 0 empresario, a pessoa juridica, ou
a ela equiparada, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta
igual ou inferior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais);

Il — no caso das empresas de pequeno porte, 0 empresario, a
pessoa juridica, ou a ela equiparada, aufira, em cada ano-
calendério, receita bruta superior a R$ 240.000,00 (duzentos e
quarenta mil reais) e igual ou inferior a R$ 2.400.000,00 (dois
milhGes e quatrocentos mil reais) (BRASIL, 2009).

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE destaca-se no Brasil como
uma importante instituicdo de suporte as microempresas, principalmente por meio de treinamentos,
consultorias, eventos, publicacdes, entre outras acdes. A prépria entidade reconhece a importancia do
design para o desenvolvimento de micro e pequenas empresas, tanto que desenvolve um projeto de
consultoria técnica em design para empresarios. No caso, as agdes englobam layout interno,
desenvolvimento de produto, marca/identidade visual, web design e embalagem (SEBRAE, 2011/a).
Segundo Luiz Barretto (in SEBRAE, 2011/c), na condi¢do de presidente do SEBRAE Nacional, mais
de 99%% dos mais de 1,2 milhdo de empreendimentos formais criados anualmente no Brasil s&o micro

e peguenas empresas.

Né&o foram encontrados dados especificos sobre os investimentos em gestdo de marcas e identidade
visual para as microempresas brasileiras, entretanto, segundo Rocchiccioli (apud HOLANDA, 2011}
0 desconhecimento geral a respeito do assunto, e, principalmente, a associacdo das marcas
exclusivamente as grandes corporac@es, faz 0 microempresario dissociar o assunto de sua realidade:

“lss0 acaba criando uma consciéncia errada de que sb € possivel construir marca com muito dinheiro

29 Sendo a Gltima consolidagdo da Lei publicada no DOU de 31/01/2009.

% Dias e Oliveira (2011) citam um indice semelhante, de 99,2% de micro e pequenas empresas, referindo-se as
ja estabelecidas no Brasil.

31 Citagao de entrevista.
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ou quando a empresa for grande o suficiente para fazer grandes investimentos, o que sabemos nao é
uma verdade” (ROCCHICCIOLI apud HOLANDA, 2011).

A questdo da percepcdo dos microempreendedores brasileiros a respeito da pratica do design é
abordada por Aradjo e Inhan (2010) em um estudo que fizeram na cidade mineira de Juiz de Fora. As
autoras primeiramente citam uma pesquisa do SEBRAE mineiro realizada em 2008%, a qual aponta
que os empreendedores daguele estado sdo, no geral, resistentes a empregar consultorias, mas que
aqueles que utilizaram servicos de design obtiveram bom retorno financeiro. Aradjo e Inhan entdo
verificaram este fendmeno ao realizar um estudo baseado na metodologia de Barafiano (2008)*, com
uma amostra de 35 entrevistados validos, comerciantes do setor de roupas femininas. Por meio da
andlise de dados obtidos por questionérios, as autoras constataram que os servicos de design gréafico
das empresas pesquisadas muitas vezes sdo feitos por ndo-profissionais do ramo, como o préprio
comerciante; entretanto, um dado importante registrado pelo estudo citado é que a maioria dos
entrevistados (66,67%) ndo contrata servicos de designers por “ndo verem necessidade”, e ndo por
questdes financeiras (apontadas apenas 23,8% dos entrevistados). Por fim, Aradjo e Inhan (2010)
assinalam que no geral, os comerciantes que deram importancia ao design também tiveram
preocupacdo com o aspecto do espaco fisico da loja; as autoras entdo ressaltam a importancia do
trabalho conjunto entre arquitetos e designers graficos em projetos de espacos comerciais. H& indicios
de que esse tipo de conduta seja comum nos microempreendedores brasileiros; segundo Dias e
Oliveira (2011), “[...] as MPEs no Brasil ndo somente tém dificuldade em incorporar a cultura da

inovacao, mas também entender os beneficios do design” (p.01).

Em seu texto “O que € bom para a Nike é bom para a sapataria?’, Melo (2005) também discute o
tépico do branding nas empresas de menor porte, algo que estende para as questdes de identidade
visual. O autor defende que as empresas de pequenos e médios portes ndo devem ser tratadas de
acordo com as préticas de branding aplicadas no que chama de “ megaempresas’®*, o que acredita que

pode surtir efeitos até mesmo negativos:

Imaginemos uma empresa de porte médio ou um profissional
autdbnomo que ja tenha o bem mais importante para a escala do seu
negdcio: uma relacdo positiva com uma carteira sélida de clientes.
Propor peripécias visuais ou novos conceitos comunicacionais, ao
invés de ajudar, pode fragilizar ou até mesmo colocar a perder essa
relagcdo (MELO, 2005, p. 38).

Melo defende a ideia de que cada projeto deve levar em consideracao a escala do cliente, e afirma que

tendéncias do design contemporaneo, como os sistemas de identidade visual mais flexiveis sdo

32 Segundo as referéncias de Aradjo e Inhan (2010): “SEBRAE. (2008), Perfil Micro e Pequena Empresa em
Minas Gerais. Belo Horizonte: SEBRAE”.

% Segundo as referéncias de Aradjo e Inhan (2010): “BARANANO, AnaMaria. (2008), Métodos e Técnicas de
Investigacdo em Gestdo. Lishoa: Edigdes Silabo, Ltda’.

3% 0 autor cita a Nike como exemplo de empresa desse tipo.
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consequéncias do que considera uma nova realidade cultural, onde as midias, as linguagens e 0s
usuarios mudaram. Dessa maneira, 0 autor reforca que, mesmo que “as teorias do branding” ainda
sejam aplicaveis as grandes empresas, ha um desfio para os designers adaptarem seus trabalhos a essa

nova realidade.

Dowdy (2008) é outra autora que aborda a questdo do papel do design na convivéncia entre grandes e
pequenos negadcios, especialmente sobre os pontos de venda, em seu livro “One Off: Independent
Retail Design”. A autora ressalta inicialmente que existe uma tendéncia mundial de disseminacdo de
grandes varejistas, como as cadeias de hipermercados, 0 que acaba por prejudicar 0s pequenos
comércios independentes. Dowdy ainda afirma que, apesar deste fendbmeno, ha uma tendéncia, em
muitas cidades, de se voltar & valorizagdo do negocio local; citando vérias fontes, a autora ressalta que
0S pequenos comércios tém a vantagem de poder utilizar o design (inclusive no ambiente das préprias
lojas) de maneira mais ousada e direcionada a usudrios especificos. A autora chega a mencionar um
fendmeno reverso, através do depoimento do designer Claudio Silvestrin, que afirma que grandes
empresas tém chegado a replicar a imagem das pequenas. Stones (2009), de certa maneira observando
este fendbmeno, afirma que as pequenas lojas oferecem experiéncias mais “intimas’, e observa que

grandes empresas podem sentir dificuldade para conseguir uma situacdo semelhante (p.08).

Apesar de autores afirmarem que a atividade necessita de desenvolvimento, h& indicagdes que no
Brasil existem algumas ac¢Ges para a disseminagdo do conhecimento a respeito do design aplicado a
arquitetura comercial. No site do SEBRAE, por exemplo, esta disponivel uma sessdo dedicada a
divulgacédo de informacGes especificas sobre pontos de venda (SEBRAE, 2011/b). Na data em que foi
acessado para este estudo ele trazia quinze reportagens a respeito de a¢des voltadas a melhoria do
ponto de venda, muitas delas tendo o design do ambiente como ponto principal, como: “Dicas de
ambientacdo barata para 0 pequeno vargjo” (SENA, 2010) e “A importancia da fachada da loja”
(SEBRAE PARANA, 2011). Outra indicacio de desenvolvimento do tema no Brasil sdo os trabalhos
académicos na éarea, a exemplo das dissertacdes de mestrado de Sanzi (2006)*, Barretto (2008)*°,
Saddi (2008)*, Rugai (2009)®, Zmyslowsky (2009)*, Martin (2010)* e Marson (2011)*', bem como
as projecoes futuras, como as intencdes de estudo de Barretto (2008), que pretende propor uma
metodologia especifica para “o desenvolvimento de projetos de espacos ingtitucionais como

manifestacdo de marca’ (p.208). H& também uma iniciativa de publicacdo periddica, a revista

%« A Influéncia dos Fatores Visuais de Design na Percepcéo de Valor de Comprano Varejo de Auto-servico”,
PUC-RS.

% “Design de marca na construgéo de espagos institucionais’, Universidade Anhembi Morumbi.

37 «ojas de marcas de moda: integrando a identidade das marcas de moda aos projetos de design para o ponto de
venda’, PUC-Rio.

3 « Avaliagdo da aplicagso do visual merchandising como elemento de hospitalidade de uma padaria boutique de
campinas: estudo de caso”, Universidade Anhembi Morumbi.

%9 “Vitrina: a vitrina como estratégia sedutora nos espagos de consumo”, Universidade Anhembi Morumbi.

0“0 papel do Design de Interiores na comunicacdo de uma marca: o caso Melissa’, UERJ.

! «“V/itrina, Design e Emog&o: uma investigacdo sobre a percepco visual feminina’, UNESP.
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eletronica brasileira Shop Talk*, editada por Alvise Lucchese e Daniel Fonseca, que é dedicada ao
topico do visual merchandising; segundo o site da publicacdo: “a revista foca nas estratégias de design
aplicadas ao varejo, ao marketing in-store e também em todas as histérias de sucesso encontradas no
Brasil, na América do Sul e em todo o0 mundo” (SHOP TALK, 2011).

Outro topico que pode ser mencionado diz respeito as iniciativas de educacao na area; como exemplos
no estado de Sdo Paulo existem os cursos de pos-graduacdo Lato Sensu em “Visual Merchandising
paraModa’ da Universidade Anhembi Morumbi (UNIVERSIDADE ANHEMBI MORUMBI, 2011),
de extensdo em “Comunicagdo no Ponto de Venda — Visua Merchandising” da Escola Superior de
Propaganda e Marketing — ESPM (ESPM, 2011), de p6s-graduac@o em “Arquitetura Comercial” do
SENAC (SENAC SAO PAULO, 2011) e de extensdo em “Projeto de Bares e Restaurantes’ e
“ Espagos Comerciais de Moda® do Instituto Europeo di Design (IED SAO PAULO, 2011). O SENAC
de Bauru, por sua vez, oferece cursos de “Projetos de Restaurantes’, “Técnicas de Exposicdo de
Produtos e Merchandising Visual”, “Visua Merchandising para o Vargjo de Moda’ e “Vitrinismo”
(SENAC SAO PAULO BAURU, 2011). J4 o Centro Design Empresa da Universidade do Estado de
Minas Gerais é uma iniciativa que consiste em acBes de educacdo e apoio voltadas ao

desenvolvimento do design em micro e pequenas empresas (DIAS; OLIVEIRA, 2011).

Além das acBes provenientes dos meios de comunica¢do académicos e especializados, ha também a
abordagem do tema da identidade visual em empresas por parte da midia leiga. Um exemplo é o da
reportagem “ldentidade visual impulsiona sucesso de empresa’ (FIOCCO, 2011), veiculada no portal
Folha.com do jornal Folha de Sdo Paulo. Na matéria, ha destaque para a inser¢do do design num
ambiente de comércio de roupas; de acordo com o texto, a estilista dona do estabelecimento, Andréa
Ribeiro, afirma que as mudancas frequentes que faz no ambiente da loja — relacionadas com a imagem
das proprias roupas que vende — colaboram com o aumento das vendas. O préprio titulo da reportagem
€ um indicativo que termo e o conceito de “identidade visua” estdo se popularizando, ndo apenas
entre empresarios, mas também nos meios de informacéo para o publico geral; a abordagem do tema
por um veiculo de comunicacdo famoso e ndo-especializado também aponta a relevancia da discussdo

sobre o assunto.

Os topicos “Identidade Corporativa e ldentidade Visual”, “Design Gréfico Ambiental”, “Percepcéo e
Cognicdo Ambiental e Identidade de Lugar”, “Ambientes, Vargjo e Identidade Visual” e “Design e
Microempresas’ foram aqui abordados por terem em comum as suas influéncias e relevancias no que
diz respeito a aplicacdo da identidade visual nos espacos de comércio e servi¢os — inclusive para
microempresas. Cada um destes temas, individualmente, guarda sua complexidade e autonomia;
entretanto, é interessante perceber as relacdes que tém uns com os outros quando contextualizados em
transformacdes sociais e econdmicas e até mesmo nas proprias relacdes entre as pessoas e 0s espacos

construidos.

*2 Disponivel em: http://www.weareshoptalk.com/
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3 PERGUNTA-PROBLEMA E OBJETIVOS DO ESTUDO

3.1 Pergunta-problema

De que maneiras a identidade visual de uma empresa pode ser inserida nos espacos de comércio e

prestacéo de servigos?

3.2 Objetivo geral

Discutir solucfes de design e identidade visual para espacos dos pontos de venda ou de prestagéo de

servicos, passiveis de serem aplicadas por microempresas.

3.3 Objetivos especificos

1) Elencar solucdes de plangjamento visual para espacos de venda ou prestacdo de servigos de acordo

com uma amostra local de profissionais arquitetos e urbanistas e designers.

2) Investigar como o plangjamento visual em espacos de venda ou prestacdo de servicos € tratado por

uma amostrainternaciona da literatura especidizada.

3) Observar pontos em comum entre as solucdes de design apontadas pela amostra local de

entrevistados e pela amostra internacional da literatura especializada.

4) Discutir solucBes de design e identidade visual passiveis de serem aplicadas em ambientes de
microempresas, com base no cruzamento dos resultados do levantamento de dados com uma

investigac&o bibliogréfica complementar.
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4 MATERIAIS E METODOS

4.1 Caracterizacdo da pesquisa.

Este estudo € de natureza predominantemente descritiva, uma vez que sua principa funcéo é
organizar dados sobre o tema em quest&o, no caso, identidade visual aplicada a ambientes de vargjo;
sobre este tipo de pesquisa, Sampieri, Collado e Lucio (2006) afirmam que “medem, avaliam ou
coletam dados sobre diversos aspectos, dimensdes ou componentes do fendmeno a ser pesguisado. Do
ponto de vista cientifico, descrever é coletar dados’ (p.101). Para esta investigagdo os métodos e
técnicas utilizados para coletar e organizar os dados vem da andlise de contelido. Entende-se que o
estudo também tem a funcéo de apontar possibilidades préticas, as quais podem ser interpretadas pelo

leitor como alternativas projetuais.

E interessante destacar que a coleta e andlise dos dados serfo feitas sob um enfoque que Sampieri
Collado e Lucio (2006) denominam “quanti-quali”, isto é, tera caracteristicas tanto da pesquisa
guantitativa quanto qualitativa; segundo os autores, se trata de uma “tendéncia crescente” em estudos
cientificos recentes (p.12). Entretanto, é importante ressaltar que o carater qualitativo € o mais

proeminente na presente pesguisa.

4.2 Analise de Contelido

Bardin (2009) sintetiza a andlise de contedo como “um conjunto de técnicas de andlise das
comunicagdes’ (p.33). A autora ressalta ainda que a andlise de contelido toma diversas formas e tem
grande adaptabilidade, uma vez que as comunicagdes formam um campo vasto. Para Chizzotti (2001),
andlise de conteido € “um método de tratamento e andlise de informacOes, colhidas por meio de
técnicas de coletas de dados, consubstanciadas em um documento” (p.98). Os procedimentos relativos
a andlise de contelido, portanto, foram detectados como 0s que mais bem se encaixam em atender os
objetivos aqui almejados, uma vez que a investigacdo toma como principais fontes alguns meios de
comunicagdo escrita que tratam de design e arquitetura. Ainda de acordo com Chizzotti, a
decodificagdo de documentos pode se basear em varias técnicas, como a decomposi¢ao do texto em
unidades Iéxicas, classificagdo segundo categorias, ou “revelando os significados dos conceitos em
meios sociais diferenciados’ (p.98). O autor ressalta que esta técnica tem por objetivo reduzir um
grande volume de informagfes contidas em uma comunicagdo a caracteristicas particulares ou

categorias conceituais.

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2006), “a andise de contetido é feita por meio da codificagéo,
isto €, 0 processo no qual as caracteristicas relevantes do conteido de uma mensagem se transformam

em unidades que permitam sua descricdo e andlise precisas’ (p.344). No caso particular desta
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dissertacdo, a descricdo da situacdo atual das estratégias de identidade visual em ambientes de varejo
se deu pela andlise de contelido baseada em duas partes principais: a primeira parte refere-se a dados
originais coletados em entrevistas feitas com profissionais da cidade de Baurw/SP. A segunda é a
pesquisa centrada na bibliografia, onde sdo trabalhados dados colhidos em livros que tratam sobre o
principal tema abordado. Portanto, agui a bibliografia ndo é apenas materia para um embasamento

tedrico, mas elemento essencia dos resultados.

Berelson (1971), citado por Sampieri, Collado e Lucio (2006), distingue cinco unidades da andlise de
contelido: a palavra, o tema, 0 item, 0 personagem e as medidas de espago-tempo (p.345). Neste
estudo, a unidade de andlise principa foi o tema, isto €, a relaco entre a oracdo e um tépico em
particular. As passagens de textos encontradas na bibliografia relativas a estratégias de design
voltadas a insercéo de identidade visual em espagos de varejo foram individualmente analisadas e
categorizadas, assim como aconteceu com as respostas das entrevistas feitas com especiaistas. No
model o proposto por Sampieri, Collado e Lucio (2006, p.345), as unidades de andlise sdo distribuidas
em categorias distintas. E estas categorias sdo formadas por subcategorias; isso foi utilizado para a

organizacdo dos dados neste estudo.

4.3 Revisdo da Literatura complementar: Algumas referéncias metodologicas

O presente item traz a guns exemplos de trabal hos ja publicados que se relacionam com a metodologia
adotada pela presente pesquisa — ndo apenas pela area de conhecimento, mas principalmente pelos
instrumentos e métodos de estudo utilizados. Dessa maneira, tem-se que ja existe um arcabougo

académico que traz antecedentes de experiéncias and ogas s aqui adotadas™.

Uma importante referéncia para a presente dissertaco, em especial em relacdo a metodologia, sdo 0s
estudos de Sanzi (2006) e Sampaio, Sanzi, Slongo e Perin (2009)*. Os autores relatam uma pesquisa
sobre 0 design de ambientes de varegjo de autosservico. Primeiramente foi realizada uma etapa que
chamaram de “qualitativa’, dividida em trés partes:. (i) entrevistas aprofundadas com 07 profissionais
da arquitetura e do design, (ii) grupos de foco com 08 estudantes universitarios — no qua os
voluntérios puderam deliberar sobre as caracteristicas que consideravam ideais na concepgado do varejo
—, (iii) e uma fase de confirmag&@o das duas primeiras etapas por meio de uma pesquisa com 19
estudantes universitérios, utilizando a técnica da “resposta por imagem”, onde os sujeitos avaliaram
trés imagens que representavam as melhores e piores caracteristicas dos ambientes de vargjo

apontados pela amostra de profissionais e pelo grupo de foco. Os dados da etapa qudlitativa foram

*% Esta parte da Revisdo da Literatura tem grande relagdo com a metodologia do presente estudo, e para manter a

linearidade da sequéncia de raciocinio, foi posicionada neste capitulo.

* Artigo “Fatores visuais de design e sua influéncia nos valores de compra do consumidor” — Revista de
Administracdo de Empresas, Out.-Dez. 2009. O artigo aparenta ser um desdobramento da dissertacdo de
mestrado de um dos autores, Sanzi (2006).
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avaliados com base na teoria da andlise de contelido de Bardin, e entdo foi montada a etapa chamada
pelos autores de “quantitativa’: um questionario, que, acompanhado de imagens foi aplicado a 325
estudantes universitarios do Rio Grande do Sul — tendo os ambientes de livrarias como foco principal.
As discussies dos resultados, tanto da etapa qualitativa quanto da etapa quantitativa foram feitas com
base em diferentes fontes bibliogréficas, o que enriqueceu a andlise. No fim, Sampaio, Sanzi, Slongo e
Perin conseguiram dividir em categorias e anaisar profundamente alguns aspectos visuais do design
de ambientes de vargjo em relaco ao conceito de “valor de compra’. Mesmo que os procedimentos
gerais e as amostras sgjam distintos, a similaridade dos temas e abordagens podera enriquecer a
dissertacao.

Outra referéncia metodol 6gica para o presente estudo € o trabalho desenvolvido pela base de pesquisa
Projetar, do Departamento de Arquitetura da Universidade Federal do Rio Grande do Norte - UFRN.
Desde 2007 a base desenvolve o banco de dados Projedata®® (PROJETAR, 2011), que em sua primeira
fase analisou Trabalhos Finais de Graduagdo - TFGs brasileiros e em seguida projetos submetidos a
concursos de arquitetura, teses e dissertacdes'’. No caso dos TFGs os memoriais de projeto tinham
seus textos analisados e aplicados em fichas elaboradas de acordo com vérios critérios relativos a
construcdo, relacdes pessoa-ambiente, morfologia e representacdo gréfica. Um exemplo de uma ficha
resumida utilizada pelo grupo esta disponivel no Anexo 01. O Projedata reflete-se em outros trabal hos
académicos do Programa de Pos-Graduacdo em Arquitetura da UFRN. A andlise de conteido, tanto de
textos quanto de imagens esta presente nas dissertagdes de Macedo (2009) e Souza (2009). J& a
pesquisa de mestrado de Fantingl (2009) tratou da organizag@o de dados de Arquitetura e Urbanismo
em bibliotecas digitais. Foi também publicado o livro “Projeto: desenhos e (con)textos - uma andlise
da produc&o académica de Trabal hos Finais de Graduag&o no Brasil” (VELOSO, ELALI, 2011), com
resultados da pesquisa do Projedata. A principal contribuicdo destas referéncias para a dissertagéo esta
na aplicacdo da andlise de contelido em textos sobre projetos, estruturada em critérios de interpretacéo
e categorias. A andlise deste estudo ndo sera do memorial do projetista, mas de autores de livros que

versam sobre espacos de vargjo, e as categorias serdo atribuidas ao longo da andise.

Outro estudo que pode ser mencionado como referéncia metodolégica € o de Silveira (2007),
“Noticias de arquitetura nos jornais de Sdo Paulo, 2000 a 2002", da Faculdade de Arquitetura e
Urbanismo da Universidade de S&o Paulo - USP. O autor realizou um levantamento de noticias sobre
arquitetura em jornais da cidade de S8o Paulo, e fez a andlise do contelido de textos selecionados.
Dessa maneira, Silveira pode diagnosticar como um determinado tipo de midia trata o tema. Ja Costa

(2012), da UFRN, redizou uma pesquisa sobre a arquitetura pés-moderna do nordeste do Brasil

> Com 274 sujeitos vélidos.

*¢ 0 hanco de dados esta disponivel em http://projedata.grupoprojetar.ufrn.br/dspace/

*" A coordenagao da primeira fase do Projedata (TFGs) foi da Profe. Dré. Maisa Veloso e do Prof. Dr. Marcelo
Tinoco, tendo também a Profé. Dr?. Gleice Elali, a Prof?. Dr2. Sonia Marques e a Prof?. Dr. Edja Trigueiro como
pesquisadoras. Posteriormente a Prof®. Dré. Natalia Vieira passou a integrar a equipe.
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utilizando como bases os periédicos sobre arquitetura. No caso do presente estudo também sera
analisado como o tema centra da pesquisa € tratado por determinadas fontes de informacdo ja
publicadas.

Hé outra dissertacdo do Programa de Pos-Graduacdo em Design da Universidade Estadua Paulista
“Julio de Mesqguita Filho” — UNESP que relaciona os espagos de varejo e a programacdo visual,
desenvolvida por Marson (2011). A autora utilizou o0 question&rio como um dos principais
instrumentos de sua pesquisa, um caso interessante da aplicabilidade deste tipo de instrumento no
assunto abordado. O estudo de Marson teve as vitrinas como principal recorte, e seus questiondrios
foram aplicados numa populacéo de usuérias finais (possiveis consumidoras). A andlise dos resultados
possibilitou a autora a verificar a relacdo entre a percepcdo da sua amostra a respeito dos aspectos
visuais das vitrinas. Outro estudo que utilizou entrevistas e andlise de contelido foi publicado por

Tomazelli e Ugalde (2009), com foco ha ambientacdo de espacos de varejo e publico idoso.

O trabalho de Davies e Ward (2005)*, foca na arquitetura, design e branding dos espacos de varejo,
principalmente em relacdo ao visual merchandising, e também expbe consideragdes sobre a sua
experiéncia metodol 6gica com questionarios. O instrumento descrito pelos autores foi especiamente
embasado na “facet theory’*. Neste caso, Davies e Ward perceberam que a complexidade do tema
exigia uma metodologia diferenciada. Outro estudo de destaque na érea foi conduzido por Turley e
Milliman (2000), intitulado “Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of The
Experimental Evidence”. Os autores fizeram um grande levantamento e sintese das estratégias e
solugdes de fatores do ambiente relacionados com a elaboragéo de espagos de comércio, com base em
textos da &rea do marketing (de cunho cientifico). Portanto, trata-se de um exemplo de aplicagdo da

andlise de contetido e organiza¢&o dos dados da literatura a respeito do tema aqui abordado.

Outro estudo brasileiro que pode ser mencionado com mais detalhes foi realizado por Martin (2010), o
qual teve, como abjetivo gera: “ldentificar os meios pelos quais o design de interiores de segmento de
atuacdo comercial comunica a identidade da marca Melissa’ (p.24). Portanto, trata-se de um estudo
que explora exatamente as relagdes entre solucdes de design em espacos comerciais e identidade™. A
metodologia de estudo utilizada pela autora consistiu, além do levantamento bibliogréfico pertinente
a0 tema, na andlise de ambientes de vargo que vendiam uma marca especifica de calcados, dos
percursos de usuérios em uma loja, e analise semidtica do espago — com enfoque nos aspectos de
design pertinentes a marca da empresa e sua identidade.

*8 «“Exploring the connections between visual merchandising and retail branding: an application of facet
theory”, publicado no International Journal of Retail and Distribution Management, n. 33, vol. 7, 2005.

* Segundo Davies e Ward: “Facet theory is an attempt to describe (empirically) an area of interest before
research is conducted and thereby provide a strong foundation for what follows and, in essence, gives a form of
‘input logic’ that directs the work (White and Mitchell, 1976)” (p.508). Numa traducéo livre: “Facet Theory é
uma tentativa de descrever (empiricamente) uma area de interesse antes que a pesquisa seja conduzida e assim
prover uma fundamentagdo solida para 0 que vem a seguir e, em esséncia, dar uma forma de ‘input 16gico’ que
direciona o trabalho (White e Mitchell, 1976)". No trabalho dos autores a teoria é explicada com detal hes.

%0 Assim como os trabalhos de Saddi (2008) e Barretto (2008), para citar outros exemplos.
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4.4 Etapas da metodologia

Para o0 presente estudo a metodol ogia adotada foi dividida em trés etapas principais: entrevistas com
profissionais (em forma de questionérios), andlise de contelido de uma amostra bibliogréfica e andlise

e discusséo dos resultados.
4.4.1 Entrevistas com profissionais.

Objetivo especifico a ser cumprido: Elencar solugdes de plang amento visual para espacos de venda
ou prestacdo de servicos de acordo com uma amostra local de profissionais arquitetos e urbanistas e

designers™.

Técnica de levantamento de dados. Entrevistas com profissionais arquitetos e urbanistas e designers,
0 que Sampieri, Collado e Lucio (2006) denominam “amostra de especialistas’. Para cada profissional
envolvido foi pedido que se respondesse um questionério (Apéndice 01). A principal perguntafoi “De
gque maneiras a identidade visual de uma empresa pode ser inserida no ambiente interno e/ou externo
da loja? Responda esta pergunta listando até cinco solucdes de plangjamento visual, em uma situacéo
ideal”.

Produtos esperados. Listagem de solucdes de design indicadas por profissionais da é&rea de
Arquitetura e Urbanismo e Design.

Materiais. O projeto de pesquisa e o questionario foram enviados a apreciacio do Comité de Eticaem
Pesquisa da Universidade do Sagrado Corac8o — USC, de Bauru/SP*. O questionério aprovado foi
pré-testado com uma amostra de sete entrevistados, e teve a redagcdo de algumas perguntas alteradas,
de acordo com as sugestdes dos sujeitos voluntérios (mantendo-se os significados originais dos
textos)™. Os questionérios foram aplicados pessoalmente. Foi pedido para que antes de responder as
perguntas o entrevistado lesse e assinasse um “Termo de Consentimento Livre e Esclarecido” - TCLE,
conforme os procedimentos éticos para pesquisas que envolvem humanos. O questionario e Termo de
Consentimento apresentados ao Comité encontram-se no Apéndice 02. A versdo revisada conforme as

sugestdes dos voluntérios do pré-teste encontra-se no Apéndice O1.

Amostra: A amostra utilizada pelo estudo é ndo-probabilistica e foi selecionada por conveniéncia na
cidade de Bauru, Sao Paulo. No total, 15 profissionais de cada categoria responderam o questionario,
resultando em 30 voluntérios. Seria o que Triolla (1999) chama de “pequenas amostras’: as quais
compreendem até esse nimero de sujeitos.

*! Inicialmente a pesquisa seria voltada apenas para arquitetos e urbanistas e designers gréficos, pois a principio
foi considerado que o designer grafico teria o oficio mais préximo das questdes de identidade visual que o
designer de produto. Entretanto, entendendo-se que as questfes de identidade visual também dizem respeito a
muitas possibilidades da pratica profissional dos designers de produto e de interiores, foi decidido abrir as
entrevistas também a essas categorias, apds a aplicacdo do pré-teste.

52 Protocolo ne. 150/10. Projeto sob o titulo: “Espago e Identidade visual: uma averiguago sobre solugdes de
design para empresas vargjistas’.

53 As informacdes coletadas no pré-teste nao foram utilizadas na contagem dos resultados finais.
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4.4.2 Analise de conteddo de uma amostra bibliografica.

Objetivo especifico a ser cumprido: Investigar como o plangjamento visual em espacos de venda ou

prestacdo de servicos € tratado por uma amostra internacional daliteratura especializada;

Técnica de levantamento de dados. Elaboracdo de listas de solucBes de design referentes a

programacao visual e outros aspectos pertinentes aos espacos de venda ou prestacéo de servicos.
Materiais: Literatura especializada em espagos de venda ou prestagao de servigos.

Amostra: Nao-probabilistica, formada por 30 textos: os 10 primeiros de 03 livros (de diferentes
autores). Este nimero foi utilizado para equiparar-se a amostra de entrevistados, procedimento que foi
entendido como facilitador de possiveis ou provaveis comparagdes que poderiam ocorrer ao longo da
andlise.

Produto esperado: Lista de solugdes de plangjamento visual em pontos de venda ou prestacéo de

servicos e relatorio de sua andlise.
4.4.3 Organizacao e discussao dos resultados

Objetivos especificos e Objetivo geral a serem cumpridos: Observar pontos em comum entre as
solugdes de design apontadas pela amostra local de entrevistados e pela amostra internacional da
literatura especializada; Discutir solugdes de design e identidade visual passiveis de serem aplicadas
em ambientes de microempresas, com base no cruzamento dos resultados do levantamento de dados
com uma investigagdo bibliogréfica complementar; Discutir solugdes de design e identidade visual
para espacos dos pontos de venda ou de prestagdo de servigos, passiveis de serem aplicadas por

microempresas.

Técnica de estudo: Organizagdo, classificacdo, quantificacdo e analise de todos os dados obtidos, com

enfogue na aplicabilidade em microempresas.

Produtos esperados. Discussdo e andlise sobre plangjamento visual de pontos de venda aplicaveis a
microempresas, passivel de servir como subsidio para profissionais envolvidos na elaboracédo de

espacos de COMErcio e servicos.

Materiais: Todos os dados bibliogréficos e originais col etados para o estudo.

4.5 Questionarios

O questionario aplicado foi elaborado com o objetivo de se listar solugdes de design aplicavels aos
ambientes de comércio e prestacdo de servigos, relacionadas particularmente com questbes de
identidade visual, a partir da opinido de profissionais de nivel superior vinculados a Arquitetura e
Urbanismo e Design da cidade de Bauru, Sdo Paulo. O instrumento foi formado por onze perguntas.

As primeiras cinco questfes sdo relativas a dados pessoais e profissionais dos entrevistados: género,
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tempo de formagdo, atual cidade de exercicio profissional, &rea de formacdo e as maneiras que ja
exerceu sua profissio. Essas informacBes sdo importantes, pois definem os perfis dos sujeitos

participantes, permitindo assim que os resultados obtidos sejam passiveis de contextualizacao.

As perguntas de nimeros seis a onze abordam especificamente o tema da pesquisa. Primeiramente
buscou-se saber se os entrevistados tinham experiéncia em projetos relacionados ao topico em estudo,
com a pergunta: “Vocé ja fez algum trabalho que envolveu o projeto (ou qualquer intervencéo fisica
nas areas internas ou externas) de um espaco de venda ou prestacdo de servicos voltado ao publico?’.
Dessa maneira, procurou-se abrir as possibilidades para que qualgquer profissional que tenha feito
intervencdes em espacos de comércio ou servigos, de varios niveis e escalas, indicasse sua experiéncia
nessa modalidade de trabalho. Caso a pergunta fosse assinalada positivamente, o entrevistado deveria
responder se “utilizou solugdes de programagdo visua nesse projeto ou intervencdo”, para que assim
fosse mais bem especificada a atuacdo do sujeito em relacdo ao tema. Caso a resposta fosse positiva
novamente, o entrevistado poderia entdo indicar se “algum fator ja te impediu de usar uma solucéo de
programacao visual aplicada a0 espaco que plangjou”, e, caso tenha acontecido, especifica-lo. Dessa
maneira € possivel detectar as limitacBes no exercicio da atividade, de acordo com as respostas da
amostra. Algo importante a ser ressaltado é que, neste momento, evitou-se utilizar o termo “identidade
visual”, por ser considerado mais restrito neste contexto, ampliando-se para “ programacéo visua”, o

qual abre mais possihilidades de resposta.

A guestdo seguinte, considerada a mais importante do questionario por ser relativa especificamente a
identidade visua aplicada a0 ambiente, foi aberta a todos os sujeitos — tendo ou ndo experiéncia
pratica em projetos no tema. Isto se deu pelo pressuposto que, como todos os profissionais
entrevistados tém treinamento na area de Arquitetura e Urbanismo ou Design, as respostas colhidas
estdo embasadas em opiniGes de pessoas com conhecimento do tépico especifico ou de assuntos
correlatos. Procurou-se fazer um enunciado que se aproximasse diretamente do objetivo do
questionério: “De que maneiras a identidade visual de uma empresa pode ser inserida no ambiente
interno e/ou externo da loja? Responda esta pergunta listando até cinco solugdes de plangjamento
visual, em uma situagdo idedl [...]", deixando-se também claro que o entrevistado poderia usar uma
folha de rascunho anexa para pré-elaborar sua resposta. Dessa maneira esperou-se ndo apenas ter a
listagem de solugdes de plangamento visual de acordo com a amostra voluntéria da pesquisa, mas
também um subsidio de comparac8o entre 0 que seria exposto pelos profissionais e 0 que seria
encontrado na bibliografia especializada. E importante ressaltar que o termo “loja’ foi utilizado como
maneira de deixar a redagcdo da pergunta mais simples, mas ha ciéncia que a paavra pode ter
direcionado as respostas especificamente para 0 comércio, tendendo a se afastar da esfera dos servicos.

Isso seralevado em consideracdo nas discussdes, mas ndo as limitar&o.

A Ultima questdo se relaciona com questdes de pratica profissiona, e tem como requisito

exclusivamente a opinido do entrevistado: “Sobre o trabalho conjunto entre arquitetos e urbanistas e
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designers na elaboracéo de espacos de venda ou prestacdo de servicos voltados ao publico: marque a
dternativa que mas se aproximar de sua opinido a respeito’. O sujeito poderia marcar:
“indispensavel”, “positiva’, “desnecess&ria’, “prejudicia ao processo de trabaho” e “nenhuma das

alternativas anteriores’.

4.6 Analise da amostra bibliogréafica

Para a segunda parte da pesquisa, relativa a investigar como solugdes de design podem ser tratadas
pela literatura especializada, foi utilizada uma amostra inicial de trés livros sobre arquitetura e design
de interiores de espagos comerciais e/ou prestacdo de servigos. Existem varios tipos de livros que
tratam do tema; ha, por exemplo, agueles que utilizam a abordagem do tipo “manua”, onde
possibilidades de design e planejamento do espaco séo ditas explicitamente e didaticamente, e aqueles
que trazem referéncias — casos especificos de espagos supostamente exemplares — sempre
acompanhadas de ilustragdes (atrativos essenciais) e pequenos textos que tratam do caso selecionado.
Este segundo tipo de livro foi o escolhido para a analise, uma vez que seria interessante observar o que
os autores destacam como aspectos de design relevantes em exemplos préticos. E importante ressaltar

gue os autores dos textos ndo sdo os autores dos projetos (salvo em momentos de citacdes diretas).

Assim como foi utilizada a pequena amostra de 30 entrevistados na fase dos questionarios, foram

selecionados 30 textos, os dez primeiros de trés livros:

= New Bar and Club Design, de Bethan Ryder (Londres: Laurence King Publishing, 2005).

Textos em lingua inglesa.

= Very Small Shops, de John Stones (Londres: Laurence King Publishing, 2009); Textos em

lingua inglesa.

= Shopping Architecture Now!, de Philip Jodidio (Coldnia: Taschen, 2010); Textos disponiveis
em linguas italiana, espanhola e portuguesa. Foram analisadas apenas as partes em

portugués™.

A obra de Ryder (2005) tem como principal caracteristica ser formada basicamente de casos de bares e
boates; Ja o livro de Stones (2009) foca em lojas de pequenas dimensdes; o livro de Jodidio (2010),
por sua vez, tem uma abordagem mais abrangente, e baseia-se em espagos comerciais em geral. Ndo
foi objetivo deste estudo comparar os livros entre si ou avaliar a qualidade ou pertinéncia de seus
textos, portanto, foi decidido que os resultados devem expor os dados de maneira unificada. Os livros
trazem também introducdes, histéricos e entrevistas. Estes tipos de textos ndo foram considerados,
mas apenas aqueles que descrevem e analisam lojas especificas. Cada texto da amostra se refere

exclusivamente a um espaco de COMErcio ou servicos.

% De contelido idéntico as em italiano e espanhol.
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O método utilizado foi a analise do conteldo e interpretacdo dos textos que acompanham cada um dos
trinta exemplos trazidos pelos autores, e a sua consequente insercdo em categorias que foram
identificadas naturalmente ao longo da compreensdo das obras. Foram tidos como principais

procedimentos e critérios:

1) A medida que os textos foram lidos as categorias iniciais (algumas das quais viriam a se
transformar em subcategorias) iam sendo dispostas como listas em tabelas individuais para
cada um deles. Algumas das categorias da analise dos questionarios inevitavelmente se

repetiram.

2) Em cada texto correspondente a um estabelecimento as categorias sé seriam contadas uma
vez, mesmo que aparecessem em varias ocasifes. Algumas delas foram agrupadas, mas

guando isso aconteceu foram unificadas, isto é, contadas apenas uma vez, em um Unico nome.

3) Foram feitas duas revisdes, de modo a certificar que os textos estavam recebendo as categorias
da maneira mais coerente possivel, além de uma revisdo final em alguns pontos em que

surgiram duvidas.

Foram analisados tanto os textos principais quanto as legendas das imagens que pudessem trazer
alguma informacdo pertinente. As fotografias que acompanharam os textos nao foram analisadas,
entretanto serviram como referéncias para esclarecimento de qualquer divida que surgisse durante a

leitura dos textos.

4.7 Dificuldades

Uma das principais dificuldades encontradas na realizacdo da pesquisa envolveu, principa mente,
estabelecer contato com os profissionais que seriam necess&rios para a formagdo da amostra de
especialistas que responderia o questionario. Foi feita uma tentativa de se aplicar os questionarios por
meio da internet, através de um formulario gerado pela plataforma GoogleDocs. Entretanto, esta
tentativa ndo foi bem-sucedida, pois apenas uma pessoa se voluntariou para responder. Desse modo,
optou-se por voltar para o plano inicia de se aplicar os questionérios pessoalmente. Como a demanda
era por entrevistados de perfil muito especifico, gerdmente ndo era possivel entrevistar muitos
profissionais por visita. Outra dificuldade encontrada se refere a disponibilidade de bibliografia
nacional sobre espacos de comércio e servigos, em especial livros com estudos de casos e manuais a
respeito do assunto. Esta situacdo obrigou a pesquisa a utilizar uma grande quantidade de textos
estrangeiros, o que pode ter a distanciado um pouco da realidade brasileira. Buscou-se minimizar esta
dificuldade através do envolvimento de trabalhos académicos locais na bibliografia, principalmente
por meio de dissertacGes de mestrado e artigos cientificos publicados nos principais congressos de

design nacionais ou internacionais com ampla participagéo brasileira.
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5 RESULTADOS

Como ja explicado anteriormente, os dados da pesquisa foram colhidos e analisados em duas fases
principais: uma que envolveu questionarios e outra que consistiu em andlise de livros. A seguir, serdo
expostos os resultados destas coletas, bem como uma apreciagéo inicial deles. As discussdes se dardo

em um momento posterior.

5.1 Resultados dos Questionarios

5.1.1 Resultados: Perfis dos entrevistados

Os questionarios foram aplicados entre os meses de novembro e dezembro de 2011, na cidade de
Bauru. Dos 30 entrevistados, 14 sdo do género masculino e 16 do género feminino, sendo 15 da area
de Arquitetura e Urbanismo e 15 da Area de Design® (pré-requisito para responder o questionario);
todos indicaram Bauru como cidade de atuacdo profissional, resultado j& esperado, pois todas as
entrevistas foram feitas nesta cidade. Sobre o tempo de formac&o superior, registrou-se que o(a)
entrevistado(a) com menor tempo de experiéncia estava formado(a) ha menos de um ano, e o(a) com
maior tempo de experiéncia tinha 25 anos de formado(a) na época em que respondeu a pergunta. Na
Figura 09 é possivel verificar que afaixa com maior representacdo € aguela dos profissionais com até
05 anos de formacdo; entretanto, se feita soma, € possivel verificar que 16 dos 30 entrevistados, mais

da metade, possui tempo superior a 10 anos.

Entre os aspectos investigados a respeito do perfil da amostra estdo as maneiras que os entrevistados ja
exerceram suas profissdes. O sujeito poderia marcar mais de uma das opgdes oferecidas pelo
questionério, além de ser possivel indicar atividades diferenciadas no campo “outros’. Como pode ser
visto na Figura 10, 27 dos entrevistados ja exerceram suas atividades como docentes ou pesquisadores
em instituicdes publicas e/ou privadas de ensino, e também foram 27 aqueles que ja trabalharam como
projetistas/designers ou coordenadores de projetos. Essas duas categorias, portanto, formam o perfil
principal da amostra; é interessante também ressaltar que 24 dos entrevistados marcaram as opcoes
“docente/pesquisador” e “projetista/designer ou coordenador de projetos’ simultaneamente. Entre os
entrevistados, 06 trabalharam em atividades que n&o identificaram nas categorias. 03 como

O campo de preenchimento é denominado “curso de formagdo superior”, e sempre que o entrevistado
mostrava davida a respeito era lhe pedido que fosse indicado seu curso de graduacéo. Entretanto, em uma das
entrevistas ha indicac8o apenas de curso de pos-graduacdo Stricto Sensu em Arquitetura e Urbanismo, mas é
sabido que o(a) entrevistado(a) também tem curso de graduacdo na &rea. Quando indicou o tempo de formagéo,
o(a) entrevistado(a) referiu-se a data de graduacdo. Outro(a) entrevistado(a) indicou que tinha formagdo
profissional nas duas areas em questdo, uma em nivel de graduacdo e outra em pos-graduacdo. Deu-se
preferéncia pela area de graduacéo na contagem.
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consultores, 01 como ilustrador, 01 como freelancer e 01 marcou a op¢do “outros’, mas ndo indicou
qual a atividade.

12

NUmero de entrevistados

2

Menosdela 6alO0anos 1lal5anos 16a20anos 21 a25anos
5 anos

Tempo de formacéao

Figura 09: Numero de entrevistados por tempo de formag&o profissional (nimeros absolutos).

Docente ou pesquisador | 27

Projetista/designer | 27

Técnico em 6rgdo publico 4
Critico, ensaista/escritor :| 2

Apenas estudou :| 1

QOutros 6

Figura 10: Maneiras que os entrevistados ja exerceram suas profissdes (nimeros absolutos).

5.1.2 Resultados: Experiéncia dos entrevistados no tema pesquisado

A contagem dos resultados a respeito da experiéncia dos entrevistados em projetos que envolvessem
espacos de venda ou prestacdo de servigos revelou que 23 dos 30 entrevistados ja fizeram trabalhos
desta natureza, enquanto 07 deram respostas negativas. Dos 23 entrevistados que ja fizeram esse tipo
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de servico, 21 afirmaram ja ter utilizado solucdes de programacdo visual em seus projetos ou
intervencdes, portanto tem-se que cerca de dois tercos deles ja se envolveram de maneira pratica no
tema pesquisado. Dos entrevistados com esse tipo de experiéncia, 11 ja foram impedidos de aplicar
alguma solucdo de programacao visual em um projeto, por algum fator; na Figura 11 é possivel ver a
natureza desses impedimentos®®: 07 dos 17 fatores listados pelos 11 entrevistados, isto &, quase a
metade, sdo relativos a “custos’, questbes “financeiras’, o que constitui a maior parcela. Os outros
fatores indicados sdo empecilhos técnicos, algum tipo de discordancia do cliente, e legislacdo e/ou

normas.

NUmero de mengdes
o = N w IS (6)] » ~ (o]

Custos Empecilhos Discordancia do  Legislagdo e/ou
Técnicos cliente normas

Raz6es que impediram solucdes de programacao visual

Figura 11: Raz8es que impediram solu¢cdes de programacdo visual (nimeros absolutos).

5.1.3 Resultados: Solugdes de programacao visual citadas

A décima pergunta do questionério, que pede para que o volunté&rio indique até cinco solugdes de
programagdo visua aplicavels a ambientes internos ou externos de lojas, foi respondida por 28 dos 30
entrevistados. No total, foram listadas 119 respostas legiveis, nas quais foram identificadas 272
mencdes a aspectos relativos ao design. No caso, estes aspectos especificos que foram contados; Por
exemplo, em uma das respostas dadas por um(a) entrevistado(a) ha escrito: “Na definicdo da
arquitetura da fachada, de forma a compor a forma da fachada’. Neste caso, apesar de a “fachada’ ser

X i

0 elemento de destaque, ha também mencdes a “arquitetura’ e a“compor” a“forma’, tendo sido estas

as 04 palavras-chaves consideradas, as quais foram encaixadas em 03 categorias distintas.

Levando-se esse nivel de detalhamento em consideracdo, foi adotado o seguinte procedimento para a

% A soma dos fatores que impediram a utilizagao de solucdes de programacéo visual em projetos é maior que 11,
0 nimero de entrevistados que alegaram ter tido esse tipo de dificuldade. Isto ocorre porque algumas das
respostas traziam mais de um fator.
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andlise dos dados:

1) Cada entrevistado poderia listar até cinco respostas. Cada resposta foi anaisada

individual mente, sem considerar o conjunto.

2) Foi feita uma pré-leitura de todas as respostas, ao passo que foram identificadas as naturezas

das solugdes e aspectos ligados ao design. Por exemplo: “cores’, “automoveis’, “fachadas’.

3) Depois de elaborada a primeira lista de aspectos de design mencionados foi criado um codigo
para cada um deles, e estes codigos foram associados a cada resposta, exemplo:

» 57

“Na paginacéo do piso””" — categorias associadas. “ Superficies e materiais’ e “Arquitetura, e
ambiente”. Categorias que se repetissem numa sd resposta eram contadas apenas uma vez,
entretanto, se aparecessem em outra resposta — mesmo que proveniente do mesmo

questionério — deveriam ser contabilizadas novamente™.

4) As respostas foram analisadas e suas categorias conferidas. Algumas das primeiras categorias
foram agrupadas, por serem coerentes entre Si. E importante ressatar que muitos dos
elementos citados nas descricdes das categorias foram mencionados pelos entrevistados
apenas uma vez, como “[...] paisagismo”, “[...] localizacdo [...]", “[...] portas [...]", “[...]
websites [...]", “[...] vitrina[...]"” e “[...] painéis|[...] suspensos[...]" — para fazer referéncia a

alguns.

Obviamente os aspectos mencionados pel os entrevistados foram condicionados pela prépria pergunta,
pelo contexto da pesquisa (do qual todos estavam cientes) e pelas proprias experiéncias profissionais e
pessoais que cada um ja teve. Foi percebido durante a coleta de dados que a guns dos voluntérios que
responderam o questionario ficaram em davida se era necessario preencher todos os cinco campos da
quest&o 10. Por isso, a proporcéo entre o nimero de estratégias de design respondidas e 0 nimero de
possibilidades de respostas abertas aos entrevistados ndo sera tida como um dado relevante na andlise
dos resultados, pois se entende que este aspecto ndo ficou claro o suficiente para todos os

participantes.

Deve ser considerado também que a principio tomou-se como procedimento-padréo na aplicacdo do
guestion&rio a presenca do pesguisador no ato da resposta do voluntério, o qual entregava o
instrumento de pesquisa respondido em seguida. Entretanto, esse procedimento flexibilizou-se ao
longo da coleta de dados e foi permitido até que alguns dos entrevistados sO devolvessem seus

questionarios respondidos no dia seguinte. Por este motivo, entende-se que ndo sera viavel tecer

" Exemplo real, extraido de uma entrevista.

%8 Algumas categorias foram formadas por subcategorias, como discriminado na Tabela 01. A principio este tipo
de categoria teria “peso maior”, pois caso duas ou mais de suas subcategorias aparecessem numa mesma
resposta, elas seriam contadas duas ou mais vezes. Entretanto, apés analise criteriosa, viu-se que isto ocorreu
apenas trés vezes — e entdo decidiu-se que nestes casos particulares as subcategorias deveriam ser amalgamadas
em apenas uma contagem, para que assim todas as categorias sempre tivessem o mesmo peso.
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comparagfes entre as respostas dadas por arquitetos e designers nas questes que envolvem
desenvolvimento de texto, uma vez que a possibilidade de tempo e as condi¢cdes ambientais para se

responder as perguntas ndo foram constantes.

A Tabela 01 exibe os resultados da contagem referente a questdo sobre as estratégias de design,
englobando a descricdo das categorizacBes finais e 0 nimero de mengdes encaixadas em cada uma
delas. Ressalta-se aqui que a denominagdo “solucdo de design” foi estendida as solucdes projetuais de

intervencado ou influéncia visual no espaco, podendo ser de natureza essencialmente ligada ao design, a

arquitetura, ou areas de atuagdo que foram admitidas como correlatas.

Tabela 01: Soluc6es de programacéo visual, de acordo com as respostas dos voluntarios entrevistados.

Nome da categoria Descrigdo da categoria Mencdes
Arquitetura e ambiente Menc0es gerais a arquitetura e ao edificio, sem muitas 24
especificacdes. Também englobou mencbes genéricas ao (8,82%)
ambiente e ao espaco. A categoria também inclui mencdes a
layout, circulagdes, acessos e localizacdo de espagos ndo
identificados.
Formado pelas seguintes subcategorias: “ Espaco/Ambiente”,
“Layout/Circul ag&o/Pisos/Acessos”,
“Edificio/Arquitetura/desenvol vimento do espago” e
“Localizagdo”.
Identidade e demandas Mencdes a identidade da empresa, identidade visual, 20
corporativas linguagem, caracteristicas e demandas das empresas; também (7,35%)
mencdes a padronizacBes/personalizacBes e aspectos ligados a
exclusividade.
Marca Mengdes a marca em si, logotipos e simbolos. 19
(7%)
Formas e composi¢des Mencbes genéricas as formas, “elementos’, volumes e 18
composicdes. (6,61%)
Sinalizacéo Mencdes a sinalizagdo, luminosos e placas. 18
(6,61%)
Mobiliario MencBes ao mobiliario, incluindo algumas especificacdes, 17
como “prateleiras’ e “balcdes’. Displays também foram (6,25%)
incluidos na categoria.
Formado pelas seguintes subcategorias. “Mobiliario” e
“Displays’.
Interiores Mengdes aos interiores ou ambientes/espagos internos. 16
(5,88%)
Gréficos e comunicacao Mencdes a elementos gréficos & comunicacéo visual, incluindo 16
visual seus efeitos e aspectos gerais. (5,88%)
Cor Menc0es as cores. 15
(5,51%)
Fachadas Mengcdes especificas as fachadas. 14
(5,14%)
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Continuacao - Tabela 01: Soluc¢des de programacao visual, de acordo com as respostas dos voluntarios
entrevistados.
Nome da categoria Descricdo da categoria Mencdes
Cartazes, painéis e Menc0es a cartazes, painéis, paredes, outdoors, esquadrias, 12
decoracéo vitrinas, e decoragéo. (4,41%)
Formado pelas seguintes subcategorias:
“ Cartazes/Painéi s/Paredes/Outdoors/Elementos suspensos’,
“Decoracdo”, “Vitrina”, “Esguadrias’.
Legibilidade e Aspectos relativos a legibilidade, identificacdo, clareza, 12
funcionalidade funcionalidade e ergonomia. (4,41%)
Publicidade Mencdes a publicidade, propaganda, promocdes, “chamar 12
atencdo”, e ambientes virtuais (sites). (4,41%)
Formado pelas seguintes subcategorias: “Publicidade/ Material
promocional/Promog¢des/Chamar atencdo”, “ambientes
virtuais’.
Produtos Mencdes a produtos e equipamentos. 11
(4,0%)
Areas Externas Menc0es a espagos/ambientes externos, incluindo paisagismo e 9
calgadas. (3,30%)
Papelaria e embalagens Menc0es a papelaria e embalagens. 9
(3,30%)
Formado pelas seguintes subcategorias. “Papelaria’ e
“embalagens”.
Superficies e materiais Mengdes a superficies e design de superficies, materiais, e 8
texturas. (2,94%)
lluminacéo Mengdes a iluminag&o. 4
(1,47%)
Publico-alvo Mengdes especificas ao publico/pablico-alvo. N&o inclui 4
mencdes a funcionarios. (1,47%)
Uniformes Mengdes especificas a uniformes. 4
(1,47%)
Automoveis Mencdes especificas a automaveis. 3
(1,1%)
Servico Mencdes que envolvam servicos. 3
(1,1%)
Tipografia Mencdes especificas a tipografia. Nao inclui logotipos. 3
(1,1%)
Semiética Mencéo direta & Semidtica. 1
(0,36%)
Total 272
N&o respondeu®” Entrevistados que ndo responderam a questéo. 2

Tem-se que a categoria com mais mengdes, “ Arquitetura e ambiente”, apareceu 24 vezes entre as 272

respostas — resultando em 8,82% do total; apesar de ser um nimero absoluto consideravel, o valor

% Além do(a)s 02 voluntario(a)s que ndo responderam a pergunta, houve um(a) voluntéario(a) que respondeu o
questionario, mas teve 0 mesmo ndo contado, por ter sido a Gnica pessoa que se candidatou a respondé-lo online.
Mesmo assim, vale a pena registrar que este(a) voluntario(a) mencionou diversos aspectos: fachada, logotipo,
cores, layout, formas e composi¢Oes, mobiliario, superficies e materiais, paredes, a propria empresa e 0 uso de
recursos sensoriais para criar experiéncias para Usuario.
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relativo modesto € um sina claro da variedade de temas presentes entre todas as respostas colhidas,
uma vez que 0 grupo, por si sO, ja abrange uma grande gama de aspectos. Esta categoria, que diz
respeito as questdes genéricas do espaco edificado e da arquitetura, esteve presente em varias
respostas, algumas vezes embasando-as e outras como complemento. JA as mencbes do grupo de
respostas com a segunda maior expressividade dizem respeito a identidade visual, identidade
corporativa e as questbes relativas a propria empresa, com 20 casos (7,35%). Este resultado
provavel mente ocorreu por consequéncia da prépria natureza da pesquisa e da pergunta, pois abarca 0s
dois temas centrais da investigagdo: espaco e identidade. Os aspectos relativos as marcas, incluindo os
logotipos e simbolos, vieram em seguida, com 19 mencBes. Se associados a categoria “identidade e
demandas corporativas’ (que pode ser considerada correlata), tem-se 39 mencdes, mostrando assm a

expressividade desse universo nas estratégias de design fornecidas pel os entrevistados.

Entre as respostas obtidas também foi possivel perceber 18 mencdes a questdes relativas a forma, aos
“elementos’, volumes e composi¢des. Esse tipo de observacdo pode permear muitas solucdes de
design, uma vez que é algo inerente as questdes plasticag/estéticas ou até mesmo funcionais. As
mengdes a sinalizacdo, luminosos e placas também ocorreram 18 vezes, um resultado que, pode-se
dizer, € esperado. A sinalizacdo € um assunto constante na pratica da programacao visual aplicada aos
espacos construidos, talvez pelo seu carater altamente funcional e de suaimportancia para a navegagao
e usufruto dos ambientes. Outro aspecto mencionado em vérias respostas € o mobiliario, incluindo

prateleiras e displays, com 17 casos.

As categorias que tiveram 16 mencOes foram as relativas aos espacos interiores e 0s elementos
gréficos e de comunicagdo visual. Na categoria “Interiores’, o ambiente interno aparece tanto como
principal avo da solugdo de programacao visual como em segundo plano. Ja os elementos gréficos e
as mencdes a comunicacdo visual poderiam englobar uma situacdo geral, especifica ou os efeitos que
pudessem causar; um entrevistado, por exemplo, citou o “impacto visual” desgado pela empresa. A
cor também se constituiu num elemento importante nas entrevistas, foram observadas 15 mencgdes a
esse respeito, revelando que em muitos casos as questdes relativas a esse tema sdo separadas em um
patamar especial, provavelmente pela complexidade e relevancia para a programagdo visua de

ambientes de |ojas.

O elemento “fachada’ foi observado como proeminente nas respostas, foram 14 as mencOes
especificas a essa parte do ambiente construido, 0 que reforga sua importancia nas soluces de
programagdo visual indicadas pelos entrevistados; essa distingdo da fachada a pde numa posicéo de
grande importancia entre os aspectos especificos das areas externas (as quais receberam 9 mencoes,
em uma categoria separada). Outros elementos que formaram um grupo de solucBes de design
especificas foram os cartazes, painéis, e decoracéo — incluindo outdoors, paredes, vitrinas e esquadrias
-, com 12 mences. O que se mostrou verdadeiramente surpreendente neste quesito foi a pouquissima
expressividade de mengdes a vitrinas, com apenas um caso; a0 se considerar que é um elemento
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presente em muitas lojas e que se constitui em um fator frequentemente considerado pela bibliografia

guando o assunto é espacos de venda, pode-se dizer que € um resultado curi0so.

Legibilidade, funciondidade, facilidade de identificacdo e outros aspectos proximos dos temas
normalmente associados a Ergonomia (apesar de ndo serem os Unicos) foram agrupados em uma
categoria que também englobou 12 mencdes. E interessante notar que sio VArios 0s contextos nos
quais estes tépicos podem aparecer; €les se mostraram importantes ainda que, no geral, a programagao
visual de lojas tenda a evocar questdes mercadol 6gicas. Uma evidéncia disso € que mencdes relativas
especificamente a publicidade e promoc&o, por exemplo, também ocorreram 12 vezes. Outra categoria
gue tem um nimero consideravel de mengdes (11) é a dos produtos e equipamentos, um indicativo que
as solucgdes de programacdo visua extrapolam as questdes gréficas, arquitetonicas e de mercado e

também se prolongam as rel agdes dos objetos com o ambiente, na opini&o de aguns entrevistados.

Outras categorias consideradas aqui menos lembradas — que obtiveram menos de 10 mencles —
incluem “Areas Externas’, “Papelaria e embalagens’, “Superficies e materiais’, “lluminagio”,
“Plblico-alvo”, “Uniformes’, “Automoveis’, “Servico”, “Tipografia’ e “Semidtica’ (brevemente
explicadas na tabela). Obviamente as poucas mencdes ndo significam que estas categorias ndo tém
importancia ou ndo sdo eficientes, mas foram de fato menos indicadas pelos entrevistados. Entretanto,
€ interessante observar que algumas delas ndo sdo necessariamente vinculadas ao espago construido,
como “Automoveis’ e “Uniformes’, mostrando que alguns entrevistados interpretaram a pergunta de
maneira ampla e incluiram nas questdes ambientais mintcias que vao muito além do edificado — algo

condizente com as concepgdes contemporaneas do termo.

As categorias observadas foram agrupadas em trés outras ainda mais abrangentes, de maneira que
pudesse ser vista a énfase dada pelos entrevistados nas possiveis solucdes de design apontadas. A
categoria “Arquitetura” englobou as mencgdes relativas a “arquitetura e ambiente”, “sinalizagao”,
“mobiliario”, “interiores’, “fachadas’, “cartazes, painéis e decoracdo”, “areas externas’ e
“iluminagdo”. A categoria “Elementos visuais e produtos’ envolveu “formas e composicoes’,
“gréficos e comunicacdo visua”, “cor”, “legibilidade e funcionalidade’, “produtos’, “superficies e
materiais’, “tipografid’, “uniformes’, “automoveis’ e “semidtica’. A categoria“ | dentidade e imagem
da empresa” englobou os temas “identidade e demandas corporativas’, “marca’, “publicidade”,
“papelaria e embalagens’, “publico-alvo” e “servigo”. E importante esclarecer que estas categorias
foram divididas de acordo com critérios abertos, passiveis de serem reconsiderados em casos
especificos — isto &, apenas uma das vérias possibilidades de andlise. Na divisdo aqui utilizada tem-se
que dos 272 aspectos de design mencionados pelos entrevistados, 114 ou 42% se encaixaram ha
categoria “Arquitetura’, 91 ou 33,4% na categoria “ Elementos visuais e produtos’ e 67 ou 24,6% em

“ldentidade e imagem da empresa’ (Figura 12).
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Figura 12: SolugBes de design, por tema (percentuais).

Os aspectos especificamente relativos ao espaco construido e correlatos, portanto, constituiram a
principal parcela de mengBes nas solugdes de design. Isto indica que existe uma tendéncia de a
amostra contextualizar as solucfes no ambiente. Os elementos visuais e produtos, por sua vez, também
se mostraram muito proeminentes nas respostas dos entrevistados, o que é natural dado o proprio tema
da pesquisa. A parcela menor diz respeito a empresa e seu universo, a qual pareceu funcionar mais
como pano de fundo para as solucdes calcadas em énfases espaciais e visuais. Este resultado ndo é de
todo surpreendente, uma vez que a amostra entrevistada € de profissionais que tém o design (adotando
aqui uma definicdo geral da palavra) como principa atividade de sua profissdo, aém do proprio
condicionamento da pergunta. Entretanto, pode-se especular que se a amostra de entrevistados fosse
formada por administradores, gerentes de marketing ou pelos préprios usudrios no papel de
consumidores os resultados poderiam ter outros olhares. Um agrupamento diferente das categorias

€/ou aleitura das respostas por outras pessoas também poderiam modificar estes resultados.

A Ultima pergunta do questionério, sobre a colaboracéo entre arquitetos e designers na elaboracdo de
espacos de venda ou prestacdo de servigos, deu a oportunidade ao entrevistado de relacionar sua
opini&o sobre o tema com escal as diferentes de receptividade, como ja explicado. O resultado indicou
que 16 entrevistados consideram essa colaboracdo indispensavel e 13 consideram positiva; ja 01
entrevistado acredita que a colaboragio prejudica o processo de trabalho. E possivel notar, portanto,
que a maioria dos voluntarios vé a colaboracdo das duas categorias de profissionais como algo

benéfico ou de grande importancia para modalidade de projeto.
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5.2 Resultados da anélise da amostra bibliografica

A andlise dos livros mostrou-se uma experiéncia diferente da andlise das respostas dos questionérios,
principalmente pela incomparabilidade dos dois tipos de textos. No caso dos questionérios, as
respostas sdo, no gera, diretas e objetivas, respondendo sucintamente a uma pergunta. Os textos dos
livros, por sua vez, sdo um pouco mais longos (de um a trés parégrafos), de estilo diferenciado, e
discorrem sobre as solugdes de design de maneira mais detalhada. Além de tanto, os livros tém caréter
menos técnico que as respostas dos entrevistados. Os objetivos dos textos também sdo diferentes das
respostas colhidas, 0 que, no geral, trouxe novas visdes e tratou o tema de maneira distinta. Apesar de
a amostra ser aparentemente pequena, as categorias identificadas nesta fase apareceram, combinadas,

511 vezes.

Os estabelecimentos analisados pelos textos que serviram como fundagdes desta etapa do estudo se
localizam em diferentes partes do mundo, assim como tém diferentes funcbes. Sobre suas origens
(Figura 13) tem-se gque as maiores parcelas séo do Reino Unido e Estados Unidos, cada qual com 06
representagdes. A Alemanha e 0 Japdo vém em seguida, cada pais com 04 lojas. Franga, Espanha,
Brasil, Chile, Grécia, Holanda e Itélia sdo os demais lugares que abrigam os exemplos trazidos pelos
autores. Ja sobre os usos dos estabelecimentos (Figura 14), tem-se que 0 maior grupo é das lojas de
moda e acessorios, sgjam masculinas ou femininas, com 12 casos. Em seguida vém os bares e boates,
com 09 casos, além de uma loja de vinhos que também funciona como bar. 1sso se da simplesmente
porque um dos livros é dedicado inteiramente a bares e boates — 0 que acaba por equilibrar a
predominancia das lojas de moda, muito recorrentes no tipo de obra analisada. Os demais
estabel ecimentos sao padaria, farmacia, livraria, café, loja de e etrdnicos, |oja de alimentos, showroom

de revestimentos e 6tica.

N&o foram utilizadas exatamente as mesmas categorias € 0S mesmos critérios ao se analisar
guestionarios e livros, uma vez que as aplicabilidades dos conceitos ndo sdo as mesmas. Entretanto,
tentou-se aproveitar a0 maximo as categorias que poderiam situar-se na interface das duas reaidades:
respostas e textos analiticos. Um exemplo é o grupo “legibilidade e funcionalidade”, que nas respostas
dos questionérios aparece de maneira um pouco mais clara, enquanto nos textos caiu em uma zona
menos definida. Sua identificagdo foi tida como mais complicada até mesmo pelo proprio cardter dos
textos dos autores analisados. Algumas categorias, portanto, apesar de permaneceram com nNOmMes
iguais ou semelhantes, encaixam-se em novos critérios de analise, 0s quais se encontram

sumarizados na Tabela 02.
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Iltalia 11
Holanda 11
Grécia 11
Chile T 1
Brasil 11

Espanha

Franga

Japéo

| 4
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| 4

Reino Unido

] 6

EUA

| 6

Figura 13: Origem dos estabelecimentos — Analise dos livros (nimeros absolutos)

Showroom de Revestimentos
Padaria

Otica

Loja de vinhos e bar
Loja de alimentos
Livraria

Farmécia
Eletrénicos

Café

Bares e Boates
Moda e acessorios

11
— 11
11
]
11
]
11
]
11

| 12

Figura 14: Tipos de estabelecimentos — Analise dos livros (nimeros absolutos)

Outra particularidade da andlise dos textos dos livros é a sobreposicdo de categorias. Por exemplo,

tanto a categoria “Arquitetura e ambiente” como a categoria “ SensacOes, experiéncia e ambiéncia’

tratam do tema da percepcdo e cognicdo ambiental, uma vez que, apesar de sutilmente diferentes tém

uma érea de interface inseparavel de suas naturezas. Durante a andlise esse fendmeno serd citado

algumas vezes.
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Tabela 02: Solugdes de programacéo visual, de acordo com a amostra de livros analisados.

Nome da categoria Descricdo da categoria Mencdes
Arquitetura e ambiente Mencdes ao espaco construido, ao ambiente exposto de 30
maneira geral, incluindo layout, pisos, tetos, escadas. (5,87%)
Formado pelas seguintes subcategorias: “Arquiteturae
Ambiente’, “Layout”, “Piso”, “Teto”.
Interiores Mengdes a caracteristicas de espagos internos. 30
(5,87%)
Superficies e materiais Mengcdes a superficies, design de superficies, materiaise 30
texturas. (5,87%)
Mobiliario Menctes a mobiliario, incluindo displays e expositores em 30
geral. Balcdes foram sempre considerados. (5,87%)
Qualidades especificas Mengdes a qualidades subjetivas e adjetivos atribuidos ao 30
espaco daloja (5,87%)
Formado pelas seguintes subcategorias: “ Qualidades
especificas’, “ Sofisticacgio/Exclusividade” .
Decoragéo, painéis e paredes® Mencdes a aspectos da decoracdo, painéis, elementos afixados 30
ao teto, esquadrias, cartazes e paredes. (5,87%)
Formado pelas seguintes subcategorias: “Decoracdo, painéis e
cartazes’ e “Paredes’.
Cor MengOes a cores. 27
(5,28%)
Referéncias Mencdes areferéncias associadas ao projeto: artistas, 27
designers, lugares, estilos, movimentos, etc. (5,28%)
Sensacdes, experiéncia e Associagdes do espaco a sensagdes, experiéncias, ambiente e 27
ambiéncia aspectos cénicos em geral. (5,28%)
Identidade e demandas Mencoes relativas a propria empresa, suas demandas, sua 25
corporativas marca, imagem e suaidentidade no geral. (4,9%)
Produtos e equipamentos Mencdes a produtos e equipamentos no geral, incluindo a 23
maneira como sdo apresentados no espaco daloja (4,5%)
Formado pelas seguintes subcategorias. “Produtos e
equipamentos’ e “Apresentacéo de Produtos’.
Formas e composi¢des MengBes genéricas a formas, volumes e composi coes. 21
(4,11%)
lluminacéo Mengdes ailuminagdo e luminérias. 21
(4,11%)
Gréficos MengcBes a elementos gréaficos 19
(3,71%)
Entorno MengBes & vizinhanga ou arredores. 17
(3,32%)

% Foi observado, durante o estudo que uma categoria que engloba “ decoragdes e paredes’ conjuntamente j& foi
publicada pela literatura, no artigo de Martau e Luz (2010). As autoras mostram esta categoria com base em sua
analise de Turley e Milliman (2000), num quadro sintetizado por elas prdprias.
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Continuacao - Tabela 02: Solugdes de programacao visual, de acordo com a amostra de livros analisados.

Nome da categoria Descricdo da categoria Mencdes
Fachadas e vitrinas Mencdes gerai's ou especificas a fachadas e vitrinas. 16
(3,13%)
Formado pelas seguintes subcategorias: “Fachadas’ e
“Vitrinas’.
Legibilidade e funcionalidade Mencoes & legibilidade, aspectos especificos da percepgdo do 15
ambiente e alguns aspectos pertinentes a (2,93%)

usabilidade/funcionalidade.

Publico-alvo MengBes aos usudrios que seriam publico-alvo do espaco 15
comercial. (2,93%)

Areas externas MencOes gerais s éreas externas. 13
(2,54%)

Comparacdo com outros Comparagdes com outros estabel ecimentos, especial mente 12
estabelecimentos comercials. (2,35%)

Servicos MencBes aos servigos prestados pelas 1 ojas em questéo. 11
(2,15%)

Pecas efémeras ou de grande Mencoes as instal agdes e pegas efémeras ou de expressividade 8
impacto visual especial. (1,56%)

Instalacdes prediais MengcOes a instal agdes hidréulicas, elétricas, ou mecanicas. 6
(1,17%)

Outros Formado pelas seguintes subcategorias: “Marca (aspectos 28
gréficos)”, “orcamento”, “ sustentabilidade ou reutilizacdes’, (5,47%)

“referéncias ao design”, “sinalizacdo”, “embalagens’,
“publicidade e sites’ e “tipografia’.

Total 511

Se observados os resultados finais das andlises dos textos sel ecionados, tem-se que as categorias com
maiores participacbes sdo “Arquitetura e Ambiente”, “Interiores’, “Superficies e materias’,
“Mobiliario”, “Qualidades abstratas’ e “ Decoracdo, painéis e paredes’, todas com 30 mencdes —isto &,
s80 0s grupos identificados em todos os textos®’. O resultado ndo se mostrou de todo surpreendente,
uma vez que os temas dos livros sdo exatamente concernentes a arquitetura, e seus focos naturais sdo
0s ambientes internos dos estabel ecimentos. Contudo € interessante notar como os textos, no geral,
déo importancia as superficies e materiais e ao mobiliario — talvez porque sga dificil descrever
detalhadamente um espago interior sem levar em consideragdo estes componentes essenciais néo
apenas na decoracdo, mas também na funcionaidade. Ja o aparecimento da categoria “Qualidades
especificas” é um reflexo das préprias naturezas dos textos desta amostra, nos quais 0s autores
frequentemente utilizam metaforas e/ou adjetivos para comunicar caracteristicas do espaco:
“elegancia’, “sutil”, “austera’, “presenca’ sdo algumas das qualidades citadas, essas caracteristicas

poderiam se referir a qualquer outro elemento: aos interiores, as vitrinas ou a propria ambiéncia e

81 Algumas das categorias se sobrepdem, por exemplo: “Arquitetura e Ambiente”, “Interiores’ e “Decoragéo,
painéis e paredes’. Mas foi decidido, em alguns casos, ndo utilizar o recurso da “subcategoria’ para que as
especificidades ficassem mais visiveis.
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experiéncia, por exemplo.

A categoria “Decoracdo, painéis e paredes’ apesar de ser semelhante a categoria “ Cartazes, painéis e
decoracdo” estabelecida para os questionarios, € essencia mente composta por mencdes a solucdes de
design bem diferentes. No presente caso, a decoragdo teve 0 maior peso; todos os textos tratam de
aspectos decorativos, muitas das outras categorias — como “Mobiliario”, “Superficies e materiais’,
“Cores’ e “Interiores’ — se relacionaram e dividiram a interpretacéo de trechos com a “Decoracdo”.
Isso revela a importancia das questfes decorativas na composicdo de espacos comerciais, 0s quais,
como ja comentado, necessitam de atrativos que possibilitardo uma “ experiéncid’ diferenciada durante

0 Seu Uso.

As caracteristicas do espaco relacionadas as sensacfes, experiéncias e ambiéncias (incluindo aspectos
cénicos) também foram observadas. Apesar de fazerem parte das mengdes relativas a decoracéo,
arquitetura, interioresambientacdo e, principadmente, qualidades especificas, foi considerado
interessante destacar essa particularidade dos textos, em especial por ser condizente com o que €
observado na literatura a respeito da unido das solucfes de design com o conceito de identidade. Foi
constatado em 27 dos 30 textos que o0s autores citam aspectos do espaco que fortaleceriam ou gerariam
algum tipo de experiéncia, sensacdo ou “atmosfera’. Outras categorias que se correlacionam com esta
sd0 as de “Referéncias’ e “Legibilidade e funcionalidade”. As “Referéncias’ dizem respeito a
associacOes feitas entre 0 espago discutido e artistas, marcas, lugares, épocas, objetos, movimentos
entre outras alusdes; um exemplo é o de uma loja de comércio de moda masculina nos Estados Unidos
que Stones (2009) associa a estética gréfica da marca Versace, ou a loja que Jodidio (2010) liga aos
proprios produtos que comercializam. Ja as questGes de legibilidade e funcionalidade do espago
(especiamente legibilidade), identificadas em 16 dos 30 textos, muitas vezes também estdo conectadas
a percepcao e cognicdo do espaco, 0 que acaba por se relacionar as sensacoes geradas pela forma e

pelaarquitetura.

As cores também foram citadas com frequéncia. Em alguns casos €l as figuram superficiamente, jaem
outros sdo essenciais na composi¢éo do ambiente. Um exemplo que pode ser relembrado € uma lojade
alimentos em Paris na qua Jodidio (2010) destaca a importancia da cor rosa como unificadora néo
apenas do espaco, mas também da insercdo da identidade visual da empresa na loja. Este é outro
aspecto que se mostrou importante nas respostas dos entrevistados e na andlise dos textos (presente em
25 deles). A categoria, na verdade, ndo diz respeito apenas a aspectos da identidade da empresa, mas
também como ela prépria, suas caracteristicas, sua imagem ou 0 seu histérico influenciam no
plangjamento e decisdes projetuais do ponto de venda ou prestagdo de servigos. Foi percebido que
aguns fatores se relacionam com o publico-avo da empresa, categoria que ganhou bastante
importancia ao se observar a andlise dos livros da amostra — sendo citada em metade dos textos.
Nesses casos, percebeu-se que 0s espacos sao desenvolvidos de acordo com as supostas expectativas e
perfis dos usuériosfinais.
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A iluminacdo (incluindo luminérias) também é uma caracteristica proeminente dos textos lidos, com
21 mengdes; algumas vezes como elemento crucial para a criacdo de atmosferas. As “Formas
composicles’, também igualmente referidas com frequéncia, muitas vezes tém seus efeitos sutilmente
relatados; essa categoria equivale a dos questionarios, mostrando o quanto € importante o trabalho
com os principios elementares da apreensdo visua na elaboracdo do ambiente. Os produtos e
equipamentos, vendidos ou ndo nas |ojas em questéo, também sdo mencionados frequentemente, assim
como a maneira como sdo dispostos ou apresentados — O que torna esse grupo especiamente

interessante quando se trata de solugdes de design para ambientes de comércio e prestagdo de servicos.

Os elementos e efeitos gréficos introduzidos no espago também foram detectados durante a
interpretacdo dos textos (19 deles); trata-se de efeitos essencialmente abstratos e ligados sutilmente a
identidade e ambientacdo, e ndo necessariamente a manifestagdo grafica da marca (como logotipos).
Na verdade, as mencdes aos logotipos e simbolos das empresas no espaco foram quase insignificantes
(ndo figurando nem nas categorias mais citadas) — tendéncia oposta ao que foi observado nos

questionérios, onde esta faceta da i denti dade apresentou maior importancia.

Um aspecto abordado com maior intensidade pela bibliografia que pelas respostas do questionario foi
0 entorno dos estabelecimentos comerciais ou de servigos. Apenas um sujeito respondente do
guestionério citou a “localizacdo” em sua resposta, a qual se mostrou distinta o suficiente para abrir
uma subcategoria (inserida em “Arquitetura e Ambiente”). No caso dos livros observou-se que a
localizacdo dos espagos em questdo mostra-se importante em muitos textos. Preferiu-se adotar a
denominagdo “Entorno” por ndo terem sido considerados os edificios nos quais as lojas pudessem
estar instaladas, mas sim a vizinhanga ou até mesmo a cultura do lugar no qual se insere. Apenas a
mencado da localizacdo ndo foi suficiente para que a categoria fosse contada; teria de ser mostrada no
texto uma minima elaboracdo a respeito deste aspecto. Em alguns casos foi interessante observar como

0 entorno e suas caracteristicas podem se refletir na andlise do projeto.

As “Fachadas e vitrinas’ e as “ Areas externas’ também se mostram importantes na contagem, com 16
e 13 referéncias, respectivamente — podendo estar incluidas no mesmo contexto, em alguns casos.
Como ja mencionado, nos questionarios sucedem muitas mengdes as fachadas e apenas uma as
vitrinas, o que foi considerado surpreendente. Durante a leitura dos textos dos livros foi percebido que
as vitrinas sdo frequentemente mencionadas explicitamente, mas em muitos momentos é dificil
dissociala das fachadas - 0 que justificou a unido dos dois elementos numa categoria. Esse fenbmeno
acabou por abrir uma divida a respeito dos questionérios. as vitrinas estariam implicitas em algumas

das respostas que citaram fachadas?

Outros elementos ligados ao design que merecem destaque s80: a comparagdo com outras lojas — sgja
positivamente ou negativamente —, algo que se relaciona com o proprio uso de referéncias numa

dimensdo muito especifica; a mengdo aos servigos e suas relacbes com o espaco da loja; a utilizacéo
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de pecas efémeras ou de grande impacto visual (como esculturas de destague); ou mencdo as

instalagcdes prediais como elementos de composi¢ao daimagem daloja

Um tépico que se mostrou surpreendente pela sua pouca expressividade foi o da sinalizacéo. Foram
detectadas mencBes a sinalizacdo em apenas 04 dos 30 textos, enquanto nos questionarios foram
identificadas 18 (incluindo os luminosos e placas). 1sso revela que provavel mente no tipo de literatura
da amostra a sinalizacéo tende a ser dissociada do universo do “estilo” e da “identidade”, a menos que

mostre em suas proprias formas aincorporacao destas qualidades.

Algo importante a ser ressaltado € que, apesar de serem apresentados indices numéricos que
estabelecem quais categorias aparecem com maior ou menor frequéncia, este tipo de classificagdo nédo
deve ser tomada como definitiva em mensurar a importancia de cada aspecto ou solucdo de design.
Muitas vezes uma solugdo é apresentada com bastante énfase no texto, e tem papel de destaque na
descricdo de algum ambiente ou na resposta de algum entrevistado; entretanto, quando transformada
em ndmero, termina por ficar com 0 mesmo status de aspectos de menor expressividade para o projeto
descrito pelo autor ou para a resposta dada pelo entrevistado. Além de tanto, como jafoi dito, algumas
das categorias sdo téo sutilmente diferentes que se confundem — apesar da importancia de estarem
separadas. Dessa maneira, nas discussdes a questdo numeérica ndo influenciara hierarquicamente as
solugBes de design encontradas, e sera apenas utilizada como um critério de escolha das categorias a

serem detal hadas — mas sem julgar que estas tém maior importancia que as outras.

Muitos dos temas identificados pel as entrevistas e analises dos livros, tratados agui como categorias, ja
podem ser identificados na literatura a respeito. Colborne (1996) menciona, entre outros aspectos, cor,
iluminacdo, composicao, sinalizacdo, acessorios, por exemplo®. Morgan (2010) ja classificou a cor,
iluminagdo, aspectos de mobiliario (como expositores e pegas de paredes), layout, ambiente,
sinalizag&o e vitrinas como importantes na composi¢do do espaco comercial. Mesher (2011) aponta e
discute ilustradamente categorias como branding e identidade, sustentabilidade, materiais, iluminacéo,
fachadas, “rétulos de fachadas’, paredes, pisos, expositores de produtos, acessorios e mobiliérios,
arquitetura interior, entre outras. Gurgel (2005) destaca em sua obra varios elementos citados; aguns
exemplos sdo: imagem corporativa, definicdo do espaco e fluxos, linhas, formas, cores, “texturas e
padronagem”, iluminagdo, principios de composi¢do e configuracdo, materiais, tecnologia, estilo,
elementos construtivos, mobiliario e sinalizagdo. Sanzi (2006) também cita inimeras possibilidades
projetuais no que chama de “fatores visuais’, como layout, sinalizagdo, iluminagdo e “cores e
materiais’. Martin (2010, p.45) aborda as formas (inclusive a arquitetonica), circulacbes, cores,
texturas e materiais, exposi¢do de produtos e iluminagdo em seu estudo; a autora também faz mengao

a elementos gréficos e mobiliario. Saddi (2008) cita, entre outros, vitrines, fachadas, interiores,

62 Colborne (1996, p.63) utiliza o termo “soluges de design” (design solutions) para se referir a aspectos do
projeto do ambiente comercial.
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experiéncia, iluminagdo, sinalizacdo, ambientaco®. Turley e Milliman (2000), por sua vez cobrem
praticamente todas as categorias vistas em outras obras e aqui abordadas, uma vez que enumeram 57
variaveis; entre as de design estdo, por exemplo: cor, luz, produtos, composi ¢oes de paredes e de tetos,
sinalizacao.

Portanto, foi constatado, com base na literatura especiadizada, que quase todas as categorias
identificadas e divididas neste estudo vém a confirmar o destague dado a diversos aspectos pertinentes
a0 design jatrazidos por varios autores. 1sso significa que muitos aspectos essenciais da arquitetura e
design de espagos de comércio e prestacéo de servigos estéo consolidados e ja vém sendo discutidos; é
entendido, portanto, que os potenciais de diversos tipos de solugdes projetuais ligadas ao design e

arquitetura sgjam também conhecidos pel os microempresarios brasileiros.

% De acordo com Saddi (2008), é muito importante que seja promovida uma adequada integracéo destes tipos de
fatores, sendo esta uma das principais premissas de seu trabalho.
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6 DISCUSSOES

Se observada nédo s a propria pesquisa feita para o estudo, mas também a bibliografia a respeito, é
possivel reparar que sdo muitas as possibilidades de relacionar o espaco de comércio e servigos as
questdes de imagem e identidade; entretanto, se retomados os objetivos do trabalho tem-se que sua
proposta concentra-se na identidade visual, contextualizada nas possibilidades de aplicacdo em

microempresas. Esta abordagem guiara o andamento das discussdes.

Consideradas as categorias listadas no capitulo dos resultados, associadas as ja existentes em textos de
autores como Mesher (2011), Zhang (2011), Morgan (2010), Floor (2009), Grant (2009), Barretto
(2008), Salas Guevara (2006), Sanzi (2006), Gurgel (2005), Green (2001), Turley e Milliman (2000),
Israel (1994), entre outros, pode-se perceber que elas sdo muitas, e se relacionam com o0s aspectos
visuais em varios niveis. Para esta fase do trabalho, portanto, serdo discutidas algumas categorias
observadas na andlise das respostas dos questionarios e dos textos dos livros utilizados. A bibliografia
sobre o tema e tdpicos correlatos embasara esta parte do trabalho®. Portanto, as discussdes deste
trabalho terdo um caréater particular de trazer novos conceitos e autores na abordagem do tema. Desta
maneira, € também exposta brevemente a complexidade que cada um destes aspectos de design

especificos pode ter.

Os 10 aspectos relativos ao design observados com maior frequéncia em cada fase do levantamento de
dados formardo o recorte das discussdes; isto ndo significa que as categorias abordadas sdo
necessariamente as mais importantes da relacdo entre identidade visual e espacos de comércio e
servicos, como ja explicado. Qualquer categoria pode ser a mais importante, dependendo das
especificidades de cada projeto. Frente a isso, a amostra foi escolhida por frequéncia por ter sido
julgada a delimitacdo mais pratica e isenta. Das entrevistas com os profissionais, teve-se: Arquitetura e
ambiente; ldentidade e demandas corporativas; Marca; Formas e composicdes; Sinalizacao;
Mobiliério; Interiores; Graficos e comunicacao visual; Cor e Fachadas. Da analise dos livros, teve-se:
Arquitetura e ambiente; Interiores; Superficies e materiais; Mobiliario; Qualidades especificas;
Decoracdo, painéis e paredes; Cor; Referéncias; Sensacdes, experiéncia e ambiéncia; Identidade e

demandas corporativas.

Algumas das dez categorias de cada fase da pesquisa se repetiram; Portanto, serdo quinze os aspectos
abordados na discussdo: Arquitetura e Ambiente; Cor; Decoracdo, painéis e paredes; Fachadas e
Vitrinas ® ; Formas e composicOes; Graficos e Comunicagdo visual; Identidade e Demandas
Corporativas; Interiores; Marca; Mobiliario; Qualidades especificas; Referéncias; Sensagoes,

experiéncia e ambiéncia; Sinalizacdo; Superficies e materiais. Os tdpicos serdo abordados em grupos

% Muitos dos aspectos aqui acrescidos com base na bibliografia néo foram tratados anteriormente no capitulo
“Revisdo da Literatura’ pelo fato de que seria necessario primeiramente serem expostos os resultados das
analises das entrevistas e amostra bibliografica para que pudessem ser abordados e discutidos.

% Vitrinas foram acrescentadas, nesse caso, por terem sido unificadas com as fachadas na listagem da analise da
amostra bibliogréafica.
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gue abrangem aqueles com maiores relagfes entre si. A ordem em que as categorias serdo abordadas
foi adotada com base na coeréncia textual, e ndo se relaciona com supostas importancias que umas
teriam sobre as outras. Algumas das categorias serdo livremente ilustradas com exemplos fotograficos
de empresas de diferentes partes do mundo e de diversos portes; entretanto, é importante destacar que
tais exemplos tem funcdo principal de complementar e dinamizar a discussdo principalmente sob

critérios imagéticos, e ndo foram avaliados formalmente com base na anélise de conteudo.

6.1 Identidade e Demandas Corporativas; Qualidades especificas; Sensacdes,

experiéncia e ambiéncia; Referéncias; Marca.

Os conceitos que envolvem a identidade corporativa, marcas e experiéncia ja foram expostos no
capitulo 2. Neste momento, a discussdo sobre como a identidade da empresa e suas carateristicas
subjetivas podem ser inseridas visualmente nos espacos de comércio e servigcos serd retomada em
linhas gerais. Esses aspectos relativos a identidade, demandas das empresas, marcas, qualidades,
referéncias e experiéncia, como ja exposto por varios autores, sao as bases para a abordagem do tema,

bem como influenciam a discussao de todas as outras categorias.

Um dos pontos que mais chamaram a atencdo na andlise dos textos sobre casos de ambientes de
comércio e servigos foi 0 uso constante de qualidades ou adjetivos para descrever aspectos gerais e
especificos dos espacos. Em relacdo a esse tipo de questdo, Fascioni (2003, 2005) observou que
qualidades ligadas & imagem e identidade® ndo necessariamente sdo percebidas de maneira igual pelos
usuarios e gestores. A autora descreve a aplicacdo de um método que utilizou para comparar, por meio
de questionéarios baseados em adjetivos, as identidades (a partir das respostas do gestor ou gestores) e
as imagens (com base na percepcdo de funcionarios e publico usuario) de empresas. Nos resultados,
Fascioni constata que pode haver diferencas de percepgdes entre as duas partes, inclusive em relagdo
aos aspectos visuais. Portanto, sdo importantes investimentos na aplicagdo da pesquisa para a
avaliacdo da imagem e identidade das empresas, de modo que a identidade visual aplicada em espagos
de comércio e servigos seja verdadeiramente eficiente. Esse tipo de instrumento, como o proposto pela
autora, permite observar se essas qualidades percebidas pelos designers e empreséarios sao

compartilhadas pelos usuérios.

Nos estudos atuais que tratam dos espacos de comércio e servicos, a ideia de experiéncia da marca
e/ou do design é algo que muito importante no diz respeito a formacdo da imagem da empresa pelos
usuarios, como ja abordado no item 2.4. No contexto ambiental, um conceito de forte relacdo com o
assunto é o de “atmosfera’ dos espacos de comércio e servicos, como exposto por diversos autores
(como TURLEY e MILLIMAN, 2000; SANZI, 2006; SADDI e MAGALHAES, 2010; MARTAU e
LUZ, 2010; ZHANG, 2011). Turley e Milliman (2000) e Saddi e Magalhdes (2010) comentam que 0

% Fascioni (2005) embasa bem as diferencas entre imagem e identidade.
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termo foi cunhado por Kotler (1973)%, e que atualmente estudos comprovam que a atmosfera do
ambiente tem influéncia no comportamento dos usuéarios. Saddi e Magalhdes (2010, p. 03; citando
Kotler, 1973) explicam que “atmosfera’ se relaciona exatamente com o tratamento dos efeitos do
ambiente sobre os usuarios, de modo a torna-lo mais convidativo para as compras. Os mesmos autores,
atualizando as reflex6es sobre esse conceito, fazem sua relagdo com outros mais recorrentes
atualmente, como a prépria “experiéncia’ ja citada, e “emocao” — levando-o para além da atividade do
consumo em si; dessa maneira, mostram que a atmosfera dos espagcos de comércio e servigos ainda
pode ser reconsiderada em fungdo dos novos pensamentos do design, da economia e das demandas

atuais dos usuarios em relacdo as imagens das empresas.

N&o é necessario que a empresa seja grande para que realize a insercdo de muitos elementos de
identidade visual no espaco. Um relato a respeito foi feito por Franzoi e Gongalves (2007), sobre o
caso de um café que, mesmo sendo uma microempresa, conseguiu introduzir varios aspectos de

identidade visual em seu ambiente:

“Nele, deu-se a devida atengdo a questdes como: o aroma (aroma
de café presente no ambiente), as cores e texturas utilizadas nas
paredes (remetem a um ambiente aconchegante), a decoracdo
(moveis e objetos), a iluminagéo e ao sistema de identidade visual
como um todo através das aplicagbes [..]” (FRANZOI,
GONGCALVES, 2007, p.05).

Mesmo que esse tipo de investimento seja custoso a principio, as aplicacbes podem ser ainda mais
simples: em sua pesquisa, Guimaraes, Lessa e Cavalcanti (2010) observaram nas fachadas das lojas de
sucos do Centro do Rio de Janeiro, além dos elementos comuns em varios tipos de estabelecimentos
comerciais — como ilustracbes, sinalizacdo e cores especificas — 0 apelo bastante particular da
exposi¢do de muitas frutas frescas no ambiente, inclusive nas fachadas. Isso mostra, portanto, que
certas solucbes de identidade visual podem ser especialmente desenvolvidas para determinado
segmento do comércio. Para microempresas, solucdes diferenciadas podem dar “cor local” ao

ambiente, além de proporcionarem uma experiéncia distinta para o usuario.

Algo que pode ajudar na construcdo da imagem de uma empresa € o uso de referéncias,
complementando-as por meio da alusdo a conceitos ja formados®. Jules (1984) aponta o uso do que
chama de “vinhetas’ como um principio que pode ser aplicado no ambiente. Segundo o autor, as
vinhetas “sdo imagens de espacos que tém conotacbes emocionais’ (p.256). O uso de vinhetas,
portanto, consiste em se apropriar de referéncias de espacos de modo que o usuario faca uma
associacdo a imagens ja pré-estabelecidas. Jules ainda afirma que, no uso de vinhetas, o que se

preservaéa“esséncia’ do espaco, e ndo os detalhes.

%7 Segundo as referéncias de Saddi e Magal haes (2010): “KOTLER, Philip. Atmospherics as a Marketing Tool,
Journal of Retailing, vol. 49, no. 4, Winter 1973 — 1974". O autor é citado em diferentes estudos.
%8 Como no conceito de “Identidade Visual Estereotipada’, de Kreutz (2002). Ver item 2.2.
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Além da arquitetura em si, as referéncias também podem ser feitas a movimentos artisticos, culturas,
pessoas, objetos. Sdo ferramentas muito usadas nos espacos de comércio e servicos, e podem ser vistas
claramente naqueles que estabelecem temas. Podem ser extremamente Obvias, como o exemplo do
quiosque em forma de lata de refrigerante em Roterdd, Holanda (Figura 15), ou a loja da Benneton em
Lisboa que pbs na vitrina o coelho da animacdo “Alice no Pais das Maravilhas” da Disney (Figura 16).
As referéncias também podem ser mais sutis, como no caso da vitrina da loja Zara, em Lisboa, que
usou um adesivo de uma arvore sem folhas, provavelmente se referindo a cole¢cdo Outono-Inverno
2011 (Figura 17). Por vezes, elementos ndo-figurativos, como cores ou tipografia ja sdo suficientes

para se fazer uma referéncia.

Figura 15: Quiosque com elemento arquitetdnico em forma de lata de refrigerante (Roterdd)
Fonte: O autor, 2011.

Figuras 16 e 17: Vitrina da Loja Benneton e Vitrine da loja Zara (Lisboa), respectivamente.
Fonte: O autor, 2011.
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Um exemplo de uso de referéncia que pode ser citado ¢ o Café De Unie de Roterda (Figura 18),
projetado por J.J.P. Oud em 1924. Segundo Foges (s/d, p.12), foram embutidos principios graficos do
movimento De Stijl, como as cores priméarias utilizadas por Mondrian; um caso em que uma
linguagem artistica teria influenciado a insercdo de elementos graficos em um ambiente comercial.
Este exemplo mostra que, para microempresas, 0 uso de referéncias independe de recursos
tecnol6gicos ou mais gastos financeiros; neste caso, o que definiu fortemente a identidade visual do
estabelecimento foram principalmente os principios compositivos e escolha de cores, isto €, decisdes

projetuais.

Figura 18: Fachada do Café De Unie (Roterda).
Fonte: O autor, 2011.

O uso do logotipo e/ou simbolo da marca de uma empresa no espago de comércio e servigos (um item
bastante mencionado nas entrevistas) apesar de ser interessante e até mesmo necessario, é apenas mais
uma das muitas maneiras que a identidade visual pode ser inserida no ambiente. Esta solugdo pode
ocorrer de maneira bastante discreta ou mais evidente. No exemplo da Figura 19 ha o logotipo da loja
Zara em Roterdd usado de maneira extensiva até mesmo artistica na fachada, enquanto na Figura 20,
tem-se no exemplo da livraria Bertrand em Lisboa, um uso mais discreto, com um pequeno luminoso
tridimensional saltando da fachada e a aplicacdo de alguns adesivos na vitrina. No exemplo da figura
21, da Loja da Adidas em Roterdd, pode-se ver mesmo da rua o uso do simbolo da marca no espaco

interno, como mural. Essa modalidade de solucéo sera mais bem detalhada nos itens 6.4 e 6.5.
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Figuras 19 e 20: Vitrina da loja Zara (Roterda) e vitrina da loja Bertrand (Lisboa).
Fonte: O autor, 2011.
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Figura 21 : Vitrina da loja Adidas (Roterdd).
Fonte: O autor, 2011.
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6.2 Arquitetura e Ambiente.

“Arquitetura e ambiente” é, certamente, uma das categorias mais abrangentes aqui analisadas. Ela
poderia englobar praticamente todas as outras, pois € um dos pontos centrais da pesquisa (ver item
6.1). Como ja exposto anteriormente, 0 espaco construido pode ser considerado um dos elementos de
identidade de uma empresa. Neste contexto, é interessante perceber que 0s seus aspectos visuais sao
de grande importancia para que esta relacdo aconteca. Segundo Jules (1984), “ os edificios representam
uma forma de comunicagdo [...]. Os arquitetos usam essas ferramentas para comunicar 0s interesses
particulares ou a filosofia da sociedade, de um cliente, ou dos usuérios do edificio” (p.237). O autor
cita 0 que chama de “declaracBes arquitetbnicas’, que seriam mensagens que os projetistas podem
comunicar através dos edificios, principalmente visualmente®. Dessa maneira, pode ser retomada a
discussdo que Foges (s/d) relata sobre a efemeridade das a¢des de integracdo da identidade visual no
ambiente construido. Como ja visto, elas ndo necessariamente precisam ser superficiais, mas o proprio
edificio carrega uma imagem que pode também se relacionar as questfes da identidade, se for essa a
decisdo daqueles que o planejam. Em tempo, Jules (1984) afirma que “um dos pontos mais
importantes que o arquiteto tem que enfrentar € aimagem que o edificio comunicard’ (p.239), e que 0

comportamento dos usudrios sera influenciado por ela.

Esse topico é abordado por Vargas (2001) sob diferentes aspectos, entre eles, o da comunicagdo do
comércio por meio do espago urbano. A autora afirma que esse fenémeno ocorre pela “publicidade nos
proprios estabelecimentos vargistas (fachadas)”, pela propria “arquitetura como vitring’, e pela
“midia externa’ (p. 319). No caso da arquitetura “como vitring”, € interessante destacar a visdo da
autora no que diz respeito & relacdo do edificio com o usuario da cidade. VVargas comenta o caso dos
individuos que ficam parados no transito, expostos a visdo dos imdveis, 0s quais podem agir como a
propria “propaganda’ dos comércios que abrigam (p.321). O arquiteto Ralph Mocerino (responsavel
por projetos das lojas da Volkswagen nos Estados Unidos), citado por Dean (2003), afirma que, na
comunicacdo da “experiéncia da marca’ na loja, a arquitetura tem um papel de suporte para a
mensagem que desejam passar (p.47). Guimardes, Lessa e Cavalcanti (2010, p.04) citando Chaves
(1990)" também observaram, em seu estudo que analisou fachadas de lojas de sucos no Rio de
Janeiro, que a arquitetura tem papel fundamental na percepcdo dos estabelecimentos comerciais, indo

assim além dos elementos gréaficos.

Portanto, os aspectos visuais do projeto arquitetbnico agem, em muitos casos, como a base da

identidade aplicada no espago de comércio ou servigo. Jules (1984) aponta varias “técnicas de ordem

% Jules (1984) ressalta a importancia da iluminagdo, das texturas, assim como as sensagdes provocadas pela
temperatura e umidade e o som. Atualmente, varios autores que versam sobre varejo, como Barretto (2008)
falam sobre a importancia da ativagdo dos muitos sentidos humanos na comunicacdo de uma identidade
empresarial.

70 Segundo as referéncias de Guimaraes, Lessa e Cavalcanti: “CHAVES, Norberto. La imagem corporativa —
teoria y metodologia de la identificacion institucional. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, 1990.”
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visual” para a adequada composicado da forma arquitetonica, e uma delas refere-se a aplicacdo dos
“sinais e simbolos’. Segundo o autor, a escolha de simbolos a serem aplicados no projeto, que podem
ser dos mais sutis e abstratos aos mais literais, deve ser feito com cautela; nas palavras do autor: “um

erro, e podemos ficar com aimpressdo de que o edificio esta deslocado e até que é absurdo” (p.249).

Para as microempresas, um projeto arquitetdnico sélido e condizente com a imagem do
estabelecimento é uma solucdo que demanda um investimento inicial consideravel; entretanto,
certamente trara compensacdes. Boyer e Patrin-Léclere (2005), ao discorrer sobre o tema da identidade
visual, destacam que ha as midias permanentes e as midias efémeras; segundo as autoras, as midias
permanentes tém uma série de vantagens, como suas grandes visibilidades, alcances, economia e
durabilidade — e citam as lojas entre as midias dessa natureza; elas citam o exemplo da SNCF —
Societé Nationale de Chemins de Fer Francais, a companhia de trens francesa, que gastou de 3 a 4
milhGes de euros em aplicacBes de identidade visual em “trens, estacOes, edificios administrativos,

boutiques, suportes impressos, etc.”

(p.59) e cerca de 7 milhdes de euros em publicidade, a qual teve
duracéo de exposi¢do bem mais curta. Apesar de a SNCF ndo ser uma microempresa, este exemplo
mostra o potencial de investimento em identidade visual, como ressaltado pelas autoras. Os espagos
arquitetdnicos, se projetados com suas formas e simbologias de maneiras bem medidas, como ja
comentado com base em Jules (1984), podem ser suportes da identidade visual da empresa em longo
prazo. Essa medida mais duradoura pode ter a aparéncia constantemente renovada utilizando-se 0s
recursos mais efémeros. Foges (s/d, p.30) aborda essa questdo ao explicar que nem todas as empresas
sdo responsaveis pelos projetos originais dos seus edificios, inclusive alugando-os em certos casos,
assim como as mudangas em edificios nem sempre podem acompanhar a rapidez das mudancas dos
aspectos graficos. Estes elementos podem servir como complemento para a arquitetura em si. A escala
do edificio também ndo deve ser considerada um empecilho para os microempresarios. Stones
(2009)"% que dedicou uma obra exclusivamente para as lojas pequenas, comenta na introdugdo do seu
texto sobre as muitas vantagens que os espacos de comércio de pequenas dimensdes podem ter sobre
os de grandes dimensbes. O autor usa a palavra “ingenuidade”, em contextos positivos para falar sobre
a singeleza destes estabelecimentos, além de resgatar a “boutique’, que tém uma conotacdo mais
voltada ao luxo. Stones também comenta sobre os grandes potenciais de apelo visual que as lojas

menores tém.

I No original: “trains, gares, batiments administratifs, boutiques, supports imprimés, etc.” (p. 59, traducéo
livre).

"2 Um dos autores/obras da anélise da amostra bibliogréfica, também jé citado no item 2.5 da Revis&o da
Literatura.
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6.3 Cor, superficies e materiais.

A cor é um tema muito comum na literatura a respeito de espagos de comércio e servigos. Este
aspecto, quando abordado, por vezes é associado & iluminacéo”; Sorcar (1984), Colborne (1996),
Green (2001), Gurgel (2005), Sanzi (2006), Rodrigues do Nascimento (2008)™, Grant (2009), Martau
(2010), Martau e Luz (2010), Morgan (2010), Martin (2010)", Mesher (2011) e Zhang (2011) sdo
alguns exemplos de autores que abordam a cor e/ou a iluminacdo particularmente voltada para espagos
de comércio e servigos em seus trabalhos; Ha ainda uma grande variedade de textos que tratam de cor

e iluminac&o no espaco edificado, no geral.

Noury (2011) comenta, sobre a percepcdo das cores no espago, que: “Quando olhamos para uma
paisagem ou ambiente arquitectonico, ndo vemos as cores isoladas, mas uma relagdo entre diferentes
elementos de cor” (p.02). A autora ressalta a importancia do adequado planejamento e aplicagéo das
cores nos espacos edificados — desde a escala da paisagem urbana —, dada a grande influéncia deste
aspecto na percepcdo do ambiente, inclusive quando influenciado pela luz. De acordo com a prépria
autora e outros trabalhos, como Gamito e Moreira da Silva (2011) e Gurgel (2005), a cor também tem
carater utilitario na orientacdo do usuario e adequada legibilidade do espa¢o. Gurgel (2005) e Morgan
(2010) comentam sobre a elaboracdo de esquemas de cores para aplicacdo em ambientes comerciais,
especialmente sob o foco estético. Segundos os autores, sdo VArios 0s esquemas possiveis, que podem
variar dos monocromaticos, aos analogos, triades, entre outros. Varios fatores podem afetar as
decisBes projetuais destes esquemas. O estudo de Yang (2011), por exemplo, mostrou que ha
variagbes em tendéncias de esquemas cromaticos em espagos comerciais de acordo com as
localizacBes geograficas dos estabelecimentos pesquisados, distribuidos em oito cidades chinesas. E
interessante perceber, portanto, a importancia da teoria e pesquisa na elaboracéo de cartelas cromaticas
de espagos de comércio e servigos, como subsidio projetual. Este tipo de investigacdo mostra que o
planejamento da cor deve ser feito considerando os perfis dos usuérios que frequentardo o espago da
loja; para uma microempresa, que geralmente tem um publico muito especifico, a importancia desse

fator pode ser ainda maior.

Sorcar (1987) também discorre sobre as relagdes entre cor e luz no ambiente de comércio e servigos, e
ressalta alguns aspectos que guardam ligag&o intensa com relacdo a imagem. A autora comenta sobre
as “perimeter colors” (cores de perimetro, numa traducdo livre): “[...] devem ser escolhidas para

ajudar a criar um humor ou atmosfera que seja confortavel e convidativa aos consumidores. Uma cor

]

" «|luminagdo” foi uma das categorias apontadas pel os respondentes dos questionarios e observadas na andlise
da amostra bibliografica. Apesar de ndo ter aparecido com a frequéncia adotada como ponto de corte das
discussoes, foi decidido inclui-la, associada as cores, por sua relagdo com este topico.

™ Autora que da énfase & identidade visual, especialmente em relagdo as vitrinas.

7> Martin (2010, p.45) citaem seu trabalho uma divisgo de fatores semel hante & adotada aqui: “ cores, luz, formas
e texturas (materiais)”.
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que promove uma reacdo estética e emocional favoravel é a chave para o sucesso” (p.231)". Sorcar
usa como exemplo a combinacdo de iluminacdo e cores que remetem a espacos abertos para areas de
venda de materiais de acampamento; a no¢do de criar a“experiéncia’ e a “atmosfera’, portanto, pode
ser condicionada pelas solucbes de design que envolvam a cor. Martau e Luz (2010) destacam que a
iluminacgdo de um espago de comércio e servigos, segundo a literatura a respeito, tem influéncias tanto
sobre o0s aspectos relativos a imagem do estabelecimento quanto nas suas relagdes com o0s proprios
produtos a venda (p.06). Sorcar (1987) ressalta, por exemplo, o grande potencial do uso de iluminacdo
colorida em areas comerciais. A autora discorre sobre os efeitos simbolicos e funcionais das luzes
coloridas, quando comenta que as amareladas ou azuladas para criar efeitos de dia ou noite, ou até
mesmo sobre a possibilidade de usar este recurso como substituto de papéis de parede. Este tipo de
solucdo pode, portanto, mostrar-se uma alternativa econémica e flexivel para as necessidades de uma

microempresa.

Grant (2009) deixa clara como sua opinido que as cores dos estabelecimentos comerciais ndo devem
chamar mais atencdo que os proprios produtos, e sim servir como um pano de fundo para eles.
Entretanto, apesar de o autor ressaltar a importancia do neutro, ele deixa claro que geralmente usa
outras cores em alguns elementos do espaco, para deixar 0 ambiente mais “interessante”; este tipo de
combinagdo de cores fortes em pontos estratégicos com as neutras que garantem a visibilidade dos
produtos, disposta por Grant, obviamente decorre de um conhecimento profissional que permite que

isto seja feito eficientemente.

Outro aspecto observado tanto na andlise dos questionarios quanto na literatura, o qual é pertinente ao
tema, sdo as superficies. Segundo Gurgel (2005, p.36), as cores sao percebidas de maneiras diferentes
dependendo da textura do material. De acordo com a autora, as superficies mais lisas refletem as cores
de maneira mais intensa; nas asperas, ocorre o contrario. Ainda segundo Gurgel, as texturas podem ser
classificadas em “visuais’ e “téteis’. Nas paavras da autora, “[...] as texturas sdo ferramentas
importantes na composicdo do carater e da atmosfera desgjada para o projeto” (p.37). Portanto, €
também muito importante se relacionar os materiais e as superficies com as cores e a iluminacdo. No
que tange aos materiais, além de suas caracteristicas fisicas inerentes, as suas aparéncias sdo muito
importantes na formacdo da imagem do espago e na composi¢do da identidade visual. Em espagos
comerciais, Grant (2009) menciona que madeiras naturais e rochas podem ser usadas para clientes
mais tradicionais (p.40), por exemplo. Na literatura analisada, os materiais frequentemente sdo
descritos com qualidades que mostram os seus potenciais simbdlicos. Stones (2009), por exemplo, em
seu texto sobre a livraria Contrapunto (Chile), descreve o marmore da fachada como “discreto” e

“luxuoso” (p.44); Ja Jodidio (2010), diz que os revestimentos da Stella McCartney Flagship Store de

’® No orginal: “perimeter colors should be chosen to help to create a mood or atmosphere that is comfortable
and inviting to the costumers. A color that will promote a favorable aesthetic and emotional response is the key
to success” (p.231, traducéo livre).
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Paris ddo um ar de “intimidade” ao espaco (p.59). Muitas vezes, sdo essas qualidades que vao ser as

chaves para comunicar visualmente a identidade da empresa pela loja.

O design de superficie é uma area de estudo relevante e pertinente ao tema aqui abordado. Rinaldi
(2009) ressalta que, na elaboracdo deste tipo de projeto, varios principios da comunicacdo visual
podem ser aplicados. O autor também aponta que os projetos de superficies podem ou ndo ser
baseados em repeti¢cGes de modulos, assim como tém a possibilidade de serem dispostos em diferentes
materiais e suportes; entre eles, o espaco construido. Uma aplicacdo interessante do design de
superficie em elementos arquitetbnicos foi exemplificada por Gouveia Et al.(2010), que numa
experiéncia didatica aplicaram a teoria e pratica do tema na elaboracdo de projetos de elementos
vazados (cobogos), ressaltando assim as suas potencialidades tridimensionais e de aplicagdes no

espaco. Os autores também exaltam as possibilidades de unido entre design de superficie e arquitetura.

Na Figura 22 o exemplo da loja de café Simon Levelt em Delft mostra um adesivo com um padréo
grafico que também pode ser considerada uma aplicacdao do design de superficie. Este caso ja traz uma

relacdo com o topico do design grafico ambiental, o qual serd retomado no item 6.3.

Figura 22: Fachada da loja Simon Levelt (Delft).
Fonte: O autor, 2011.

Portanto, sdo Vvérias as possibilidades de aplicagcbes de cores, materiais, superficies e efeitos de
iluminagdo para a aplicagdo da identidade visual de uma empresa em seus espagos de comércio ou
servigos. Entretanto, ha também opinides criticas a respeito, que abrem novas maneiras de refletir
sobre o tema. Nunes (2011), por exemplo, tem uma opinido interessante sobre as relagdes entre cor,
design e espaco edificado. Segundo a autora, a identidade corporativa como design, por ndo ser Unica,

singular ou vinculada com um determinado espaco, refor¢ca um carater de ndo-lugar a edificagdo:



Espaco e identidade visual: uma investigacdo sobre solu¢des de design para empresas 70

E o log6tipo que implementa as cores que fazem com que se
percepcione a marca, um edificio como o lkea ou 0 Mac Donalds
ndo seria identificado tdo facilmente se ndo respeitasse a cor, seria
um outro edificio. A cor, pela sua presenca e precisao, torna-se um
meio preferencial para criar ndo-lugares e para os vincular por via
real e virtual (NUNES, 2011, p.04).

Portanto, para Nunes, hd um contrassenso entre o edificio como suporte da cor vinculada a identidade
visual corporativa e o seu valor como artefato artistico, ou, como lugar. Esta linha de pensamento pode

ser relacionada com a discussao que Vargas (2005) levanta sobre a arquitetura dos shoppings centers:

A globalizacéo, por sua vez, promove e incentiva a uniformidade e
a padronizacdo que se reflete na arquitetura e no desenho das lojas
e vitrines dos inimeros Shopping Centers. "Viu um, viu todos". No
entanto, em meio a esta homogeneidade, a grande concorréncia
estimula e conduz a busca do diferencial, da adogdo de um carater
Unico uniqueness. [...] A utilizagdo de edificios historicos, antigos
mercados ou mesmo de indUstrias, comeca a ser alvo destas novas
exigéncias imposta por sociedade de consumo que valoriza 0 novo
mas também o excéntrico, o exdtico. Pode-se dizer, entdo, que se
misturam lugar e ndo lugar? (VARGAS, 2005, p.11).

Algo interessante apontado por Vargas é exatamente a reacdo dos estabelecimentos comerciais a
respeito da possibilidade de suas transformacfes em “néo-lugares’, ou em espacos banais. Este tipo
readequacao de paradigmas pode, quem sabe, comegar a ser aplicado ao uso das cores das identidades
de empresas na arquitetura das lojas, caso se intensifique o fendmeno observado por Nunes (2011)".
Essa critica na verdade, ser utilizada de maneira favoravel pelas microempresas. Seus ambientes de
comércio e servigos, por terem um apelo intrinsecamente mais singular que o0s grandes
empreendimentos, tém todas as condi¢des de trazerem a “uniqueness’ citada por Vargas (2005) com
muito mais autenticidade’. Outra reflexdo que aponta esta tendéncia é exposta por Laniado (2005),
que aborda em seu estudo a tese de que negécios locais e independentes ddo maior sensacdo de

1 79

“lugar” ~“a areas comerciais que as grandes cadeias. A autora afirma ainda que, a distin¢do, o carater de

singularidade, estdo entre as caracteristicas principais para se criar a sensacao de “lugar”.

Para as microempresas, 0 uso da cor como elemento de identidade visual aplicada no espago da loja
pode ser interessante pela sua facilidade de mudanca. As renovagdes em espacos de comércio e

servicos, segundo autores como Guillermo (2007), Floor (2009) e Gorman (2009)%°, sdo importantes

" A discussdo também é levantada por Casakin (2010), o qual afirma que a globalizagdo é um dos fatores que
contribuem para uma uniformizacdo que contribui para a situagdo. O autor aborda o sentido de lugar e de
pertencimento com relacdo a usuarios de bares, no contexto da substituicdo dos pequenos negdcios por outros
gue chama de “mega-bares’.

78 Ver discussdo com base em Dowdy (2008) no item 2.5.

79 “Place Making”, no contexto original.

8 Greg M. Gorman é um dos poucos autores, encontrados durante a pesquisa, que direciona sua obra sobre
espacos de comércio e servigos para 0s pequenos empreendedores.
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para se manter o interesse dos usuarios nos dias atuais. Segundo Morgan (2010), a cor é um recurso
barato, por exemplo, para mudar uma vitrina. A aplicacdo de ilumina¢6es diferenciadas e inserc@es de
novos materiais e elementos coloridos podem ajudar o espaco a mudar de aspecto facilmente e
economicamente de acordo com as necessidades comerciais. Entretanto, como visto, o uso da cor e
dos materiais deve ser primeiramente elaborado por um profissional ciente dos aspectos tedricos e

técnicos relacionados, pois 0s maus usos desses recursos podem ter impactos negativos.

6.4 Formas e composic¢des; Fachadas e Vitrinas; Interiores; Mobiliario; Decoracéo,

painéis e paredes.

Foram entendidas como “Formas e composicdes’ as referéncias aos volumes, formas e arranjos
espaciais e compositivos, no geral. Estes aspectos® s&o inerentes ao design e podem ser aplicados na
escala do proprio edificio (como ja discutido no tépico Arquitetura e Ambiente), bem como em
detalhes e adornos. As formas do espacgo, por elas mesmas, podem transmitir sensacGes e resgatar
qualidades abstratas. Gurgel (2005, p.30-31), por exemplo, refere-se a forma reta como “estével”, a
angular como “criativa’ e a curva como “suave’ — entre outras qualidades. A autora também atribui
significados as composicOes lineares. Dessa maneira, tem-se que as formas em si ja podem comecar 0

processo de comunicacdo da identidade de um ambiente.

As fachadas e vitrinas das lojas sdo elementos muito importantes do espago, tanto que este aspecto €
abordado por praticamente todos os autores pesquisados que tratam dos espacos de comércio e
servi¢os. Mesher (2011) explica que a fun¢do da fachada é comunicar a “esséncia do interior” de uma
loja. A autora comenta ainda a importancia da identidade visual na elaboragdo de fachadas de
estabelecimentos comerciais, inclusive frisando a sua possivel presenca nos manuais. Um fator
exposto pela autora é que, no planejamento da loja, devem ser consideradas também as fachadas dos
estabelecimentos proximos (p. 142-143). Outra visdo interessante sobre as fachadas comerciais é posta
por Green (2001), que ressalta dentro de suas funcdes o papel de ferramenta de “ controle” do designer
em relacdo a percepcdo do usuério (p.68). Green destaca, entre os elementos que compfem as
fachadas (p. 77-82): “elementos de exposi¢do” (como vitrinas), “elementos transicionais’ (como
portas e porticos), “elementos para identificacdo” (como o logo da empresa) #. As vitrinas sdo
elementos da fachada que ganham atencdo especial nas discusses sobre a elaboracdo de espacos
comerciais e de servicos, sendo um assunto bastante abordado na bibliografia a respeito. Elas podem
ter grande variacdo: Morgan (2010), por exemplo, enumera sete tipos diferentes de vitrinas®,

incluindo “fechadas’, “abertas por tras’ ou “em esquina’. Apesar poderem ser luxuosas, Gorman

8 pazmino (2006) discorre em seu texto sobre a existéncia de uma grande variedade de principios de
planejamento visual, os quais se relacionam com este tema.

% No original: “display elements”, “transitional elements” e “identification elements” (p.80).
8 Na edicao espanhola utilizada, “escaparates”.
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(2009) afirma que “algumas das melhores comunicacOes feitas através de expositores na verdade
custam muito pouco. As vezes, o investimento mais importante é o tempo gasto — ele pode ndo ter
preco” (p.95)%*. O que foi percebido como um ponto importante durante a pesquisa de textos com
énfase em vitrinas (como Zmyslowski, 2009; Morgan, 2010; Marson, 2011) é se levar em
consideracdo nao s6 os aspectos funcionais, mas também os simbdlicos — como propriedades da
iluminacdo, cores, composicdo, relagdo com os produtos. O planejamento, portanto, deve ser

criterioso.

Segundo Morgan (2010) as vitrinas podem até mesmo ndo mostrar nenhum produto, vendendo “a
imagem da loja ou fazendo eco a um acontecimento que se passa no interior” (p.50)®. Esse tipo de
solucdo é exemplificado pela figura 23, onde se vé uma vaca cor-de-laranja na loja de Marc Jacobs de
Lisboa. Nao se trata de uma microempresa, mas solugdes inusitadas como estas podem inspirar
designs inovadores de baixo custo. Entretanto, um empresario deve ter em mente se este tipo de vitrina
é apreciado pelos usuarios de seu comércio ou servico. Em muitos casos as abordagens mais

tradicionais sdo as mais adequadas — e esta é uma decisao que pode se relacionar a identidade visual.

Figura 23: Vitrina da loja Marc Jacobs (Lisbhoa).

Fonte: O autor, 2011.

8 No original: “Some of the best display statements actually cost very little. Sometimes the most important
investment is the time spent — it can be priceless” (p. 95, traducdo livre).

% No original: “[...] venden la imagen de la tienda o se hacen eco de un acontecimiento que tiene lugar en el
interior” (p. 50, traduc&o livre).



Espaco e identidade visual: uma investigacdo sobre solu¢des de design para empresas 73

Floor (2009) reforca a ideia de que “o design da loja é uma forma de comunicacdo” (p.286)%.
Segundo o autor, € muito importante a primeira impressao que o interior da loja d& ao usuario, logo
nos primeiros momentos em que entra; o espaco deve imediatamente comunicar de maneira adequada
a “personalidade da marca’, continua Floor. Isto, de fato, é um fator que guarda importantes relacfes
com a identidade visual da empresa. Martin (2010) também realca a condicdo de comunicador da
marca que o interior de um edificio comercial pode ter, inclusive no que tange aos percursos feitos
neste espaco. Floor (2009) ressalta também a importancia do tratamento do piso, paredes e teto dos
estabelecimentos, e afirma que estes elementos também tém carater de comunicagdo. Segundo Sorcar
(1987, p.232), muitas areas de vendas tém poucas paredes livres, uma vez que sdo inumeras as
demandas destes espacos, como expositores, murais, entre outros elementos. A autora ainda aponta a
importancia de o piso e as paredes serem complementares entre si, e também cita algumas regras,
como que “grandes espagos abertos de paredes nunca devem ser brancos’®. Entretanto, esse tipo de
recomendacgdo geral pode ser repensada em casos especiais; alguma empresa, por exemplo, pode
utilizar este grande espaco branco como estratégia de identidade visual, a fim de comunicar algum tipo

de ideia ou provocar certa sensacao.

Em linhas gerais, Morgan (2010, p.110) ressalta que o projeto de visual merchandising de um espago
interior vai depender da natureza do estabelecimento. Um exemplo dado pelo autor € que, enquanto
numa loja pequena a prioridade deverd ser a organizacdo dos artigos, numa loja que pertence a uma
cadeia a preocupacéo principal talvez seja seguir as regras impostas pela matriz. Outro aspecto que o
autor indica é o impacto que o proprio layout do espaco interno influenciard a composi¢éo visual do

espaco.

O mobiliério é bastante importante na defini¢do de interiores de espagos de comércio e servi¢os, uma
vez que sdo elementos que, entre suas Vvarias fungdes, também influenciam a percepcéo da identidade
visual aplicada ao ambiente. Floor (2009) ao apontar a importancia de se mudar constantemente o
design da loja, ressalta a necessidade de ter flexibilidade no espaco. Segundo o autor, “na prética, isso
levara a menos arquitetura, mais aparelhos flexiveis e mais arranjos temporarios, ao invés elementos
fixos e permanentes’ (p.287)%. Grant (2009) mostra que os tipos de estabelecimentos, de acordo com
suas naturezas e até mesmo temas, condicionam o design do espaco — o que se reflete fortemente no
mobiliario. O autor da o exemplo de sapatarias, que devem ter cuidado especial com os locais de
assento (os quais também devem ser confortaveis), e de lanchonetes do tipo diner dos anos 1950, que
podem usar banquinhos (p.26). Portanto, sdo muitas as condi¢des e possibilidades de aplicacdo de

mobiliario em espacos de comércio e servigos, 0s quais podem ser proeminentes na comunicacdo da

% No original: “The store design is a form of communication, so it should be aligned with the retail brand”
(p.286, tradugdo livre).
8 No original: “Large open wall spaces should never be white” (p.232, traduc&o livre).

8 No original: “In practice this will lead to less architecture, more flexible fixtures and more temporary sets
instead of fixed, permanent elements’ (p. 287, traducdo livre).
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identidade visual da empresa. No restaurante Mangai de Natal, Rio Grande do Norte, por exemplo,
especializado em comida do sertdo nordestino, as mesas sdo de madeira natural; em muitas delas, ao
invés de cadeiras ha bancos corridos, tudo em acabamentos e formas rdsticas. Esse mobiliario faz
referéncia direta ao ambiente do sertdo do Nordeste brasileiro, assim como a prépria arquitetura do

restaurante e seus elementos decorativos.

E interessante ressaltar que lojas requerem moveis e equipamentos especialmente feitos para expor
produtos, os quais, segundo Floor (2009, p.310), sdo importantes no fortalecimento de uma marca.
Grant (2009, p.56-58), por exemplo, afirma que dispor os produtos em varios niveis deixa 0 aspecto do
ambiente mais interessante; o autor ainda mostra que a exibicdo das mercadorias também pode seguir
principios de composicdo, levando em conta todo o espago, ou utilizar grandes quantidades de um

mesmo item e dar ideia de abundancia.

E possivel ver na literatura a respeito (Green, 2001; Gurgel, 2005; Gorman, 2009; Grant, 2009;
Morgan, 2010; Mesher, 2011) que hd uma enorme variedade de mdveis, equipamentos e acessorios
utilizados para fixar produtos em paredes e pisos, como gbéndolas, pedestais, cabides, araras, grelhas,
mesas, balcBes. Para microempresas, estes elementos podem ser usados com baixo custo e bom
resultado visual. Gorman (2009) exemplifica essa possibilidade com o uso de um armario hipotético,
gue poderia ter sido comprado de segunda mao, e ao longo dos anos foi usado pelo empresario em
varios pontos de sua loja, com vérias fungdes, exibindo diversos tipos de mercadorias e tendo as suas
prateleiras ajustadas de acordo com as necessidades (p.56). Mobiliario de qualidade é um investimento
importante para a imagem do espago de comércio 0 servigo, portanto. Isso indica que as suas
aquisicdes também devem ser feitas de acordo com um planejamento criterioso de identidade visual,

flexibilidade e funcionalidade ao longo do tempo.

Qualquer componente do espaco de comércio ou servicos — tais como materiais, esquadrias ou até
mesmo 0s proprios produtos — pode ter seu potencial decorativo explorado. Em alguns casos, as
préprias solucdes voltadas especialmente para decoracdo acabam por ter uma funcdo muito importante
para o estabelecimento da identidade visual da empresa no ambiente. Isso abre, para as
microempresas, inUmeras possibilidades de exploragdo de elementos decorativos — muitos a
baixissimos custos. Entretanto, certos cuidados devem ser tomados durante o projeto; Morgan (2010,
p.62), ao discorrer sobre a insercdo de acessorios em vitrinas, esclarece que estes ndo devem ofuscar
0s produtos, e sim, apoia-los. Outras solucbes de design, como os elementos gréaficos expostos em
paredes, a exemplo dos murais e painéis, também podem ter papel crucial. No caso da loja Pro 010 de
Roterdd, as paredes sdo repletas de ilustragdes de estilo contemporéneo — provavelmente de forte apelo
ao publico jovem — as quais podem ser vistas da rua, pois a fachada em vidro assim permite (Figura
24). O proprio logotipo da loja, também de linguagem grafica atual, estabelece relacdo com estes

elementos decorativos. A abordagem jovem e de carater urbano é um reflexo do tipo de mercadoria
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vendida — o ténis. Este aspecto se relaciona fortemente com a inser¢do de elementos graficos no

ambiente da loja, algo abordado com frequéncia pela literatura a respeito.

Figura 24: Vista da loja Pro 010 (Roterdd).
Fonte: O autor, 2011.

6.5 Graficos e Comunicagéo visual; Sinalizag&o.

Como ja exposto no item 2.2, entre as possibilidades do design gréfico esta o design gréafico ambiental,
que, entre outras fungdes, também é aplicado na criagio de imagens®, o que acaba se relacionando
com o dominio da identidade visual. Floor (2009, p.312) afirma que os elementos graficos podem dar
maior dimensdo ao espaco, assim como reforcam a publicidade feita por outras midias. Segundo o
autor, as mensagens transmitidas pelos elementos graficos e pela sinalizagcdo devem ser “curtas e
poderosas’®. Morgan (2010) concorda que a sinalizaco ndo deve “saturar visuadmente’ (p.92) o

espaco.

Os elementos graficos, no geral, podem ser mensagens escritas, fotografias, desenhos, composicdes
abstratas e/ou cromaticas, ou algo que destaque aspectos tipograficos especiais, por exemplo. Entre as
varias funcGes que podem desempenhar, todos esses recursos tem potencial de voltar-se para a
identidade visual no espaco. Foges (s/d) discorre sobre as muitas variaveis que interferem no projeto
do “design gréfico em larga escala’®, assim como as suas muitas manifestacdes e fungdes. O autor

destaca que condicionantes como distancia, movimento, angulos de visdo, localizacdo, escala

8 «placemaking” (Calori, 2007, p.08).
% No original: “short and powerful” (p.312, traduco livre).
% No original: “Large Scale Graphic Design” , como visto no item 2.2.
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arquitetdnica, materiais, tecnologia, entre outros muitos fatores de funcdo, percepcdo, projeto e

execucdo podem influenciar nas solugdes de design adotadas para o0s elementos graficos do ambiente.

Na Figura 25 pode-se ver um exemplo préatico de aplicacdo de elementos graficos dos mais variados
tipos na fachada da loja Bershka em Roterdd. O esquema de cores, a aplicacdo de ilustracbes em
pontos pretos sobre uma segunda camada de vidro, e o préprio logotipo da empresa em grandes pecgas
aplicadas na vitrina traz um grande apelo a aparéncia da loja. Além de comunicar o nome da empresa,
da uma boa ideia de seu perfil, relativo a moda jovem. No exemplo da loja De Bjenkorf em Amsterda
(Figura 26), cujo tema da colegdo ou campanha em destaque era “ Style Hunter” (Cacador de Estilo,
numa traducdo livre), grandes ilustracdes em preto e branco de animais selvagens foram inseridas nas

vitrinas, junto aos manequins, numa alusdo clara ao tema em questao.

Figura 25: Fachada da loja Bershka (Roterdd).
Fonte: O autor, 2011.
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Figura 26: Vitrina da loja de Bijenkorf (Amsterda).
Fonte: O autor, 2011.

Morgan (2010) afirma que utilizar fotografias em ambientes comerciais, nos dias atuais, € uma préatica
comum, e pode ser feita em grandes escalas e por meio de técnicas diferentes. O autor também destaca
0 uso da tecnologia eletronica para a criacdo de efeitos gréaficos, utilizando, por exemplo, a luz. Uma
aplicacdo interessante do uso grafico da luz pode ser visto na Figura 27, nas animac@es projetadas no
metrd de Lishoa®™. Foges (s/d) aponta estas possibilidades de adaptagdo as mudancas tecnoldgicas
como uma vantagem do design grafico em relacdo a arquitetura, nestes contextos (p.152). Se para o
microempresario este tipo de avanco tecnolégico ndo condisser com seus recursos financeiros, 0s
elementos graficos podem ser aplicados eficientemente por midias tradicionais e ainda assim terem
bastante apelo para o usuario, quando desenvolvidos a partir de uma boa ideia. Pinturas de paredes,
aplicacbes de adesivos, fotografias impressas, mensagens tipograficas — se bem executados e
consoantes com a identidade da empresa — podem dar resultados interessantes. Brito (2007, p. 37-38)
aponta que materiais promocionais em pontos de venda, como banners, cartazes, displays, wooblers,

entre outros, tem, como suas vantagens, baixo custo e longa durabilidade em relacdo a outros meios de

% Valkanova, Arroyo e Blat (2011) discutem os avancos tecnolégicos das projecdes (media facades), e
comentam sobre a necessidade de aprimoramento dos processos de design neste campo, inclusive sob o ponto de
vista da interacdo do usuario.
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promocdo, como andncios na televisdo. Sena (2010) corrobora que intervencbes com elementos

graficos ajudam também a organizar os produtos nas lojas.

Figura 27: Projecdes na estacdo de metré Baixa-Chiado (Lisboa).
Fonte: O autor, 2011.

Nos textos sobre design grafico ambiental, a sinalizacdo geralmente recebe atencao especial. Segundo
Chamma e Pastorello (2007), as caracteristicas principais da sinalizacdo sdo: “[...] a legibilidade e a
veiculagdo de informagdes compreensiveis e fidedignas que antecipem as necessidades de
esclarecimento dos usuérios’ (p.153). A sinalizacdo é uma area de conhecimento que se relaciona com
varias outras, incluindo Design, Arquitetura e Urbanismo, Psicologia e Ergonomia, para citar algumas;
como é possivel observar a partir de Giinther, Elali e Pinheiro (2004), o dominio das “relaces pessoa-
ambiente” envolve sempre diversas disciplinas; neste campo, o wayfinding®™ é um dos que mais se

relacionam com o tema. Calori (2007, p.05) esclarece que a sinalizagdo, entretanto, é apenas uma parte

% Segundo Calori (2007): “[...] effective wayfinding solutions often require more than signage alone. [...] A key
objective in wayfinding is to enable each person to form a mental map of a site or environment [...]" (p.05).
Numatraducdo livre: “[...] solucbes de wayfinding eficientes frequentemente requerem mais que sinalizag&o por
si s8. [...] Um objetivo-chave em wayfinding é habilitar cada pessoa a formal um mapa mental de um espago ou
ambiente”.
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do wayfinding, que tem atuacdo bem mais ampla — pois engloba muitos outros aspectos relacionados a
orientacdo do usuario no espaco. Os projetos de sinalizacdo podem ser bastante complexos, como
mostram Cardoso Et Al (2011), ao comentar sobre os diferentes tipos de metodologias de projetos para

a atividade.

Os projetos de sinalizacdo devem ser relacionados com diversas funcées*, e seus elementos de suporte
podem ser integrados aos projetos de identidade visual, o que Velho e Magalhées (2006) veem como
uma nova tendéncia. Grant (2009), afirma que, dependendo de caracteristicas como cores e materiais,
a sinalizacdo (referindo-se, em especial, as placas de identificacdo) pode passar ideias de preco baixo,
ser jovial ou “cool”, ou sofisticagdo, por exemplo (p.33). Ainda segundo o autor, os precos dos
elementos de sinalizacdo variam de acordo, principalmente, como 0s materiais de acabamento; uma
alternativa barata seria uma placa de madeira pintada na frente da loja, e as outras informagoes
necessarias seriam complementadas com letreiros (p.35). Até uma solucdo téo simples e antiga quanto

esta pode ter grande valor para a identidade visual.

Kent (2007) discorre sobre o fato de que os ambientes de varejo deveriam acompanhar o alto nivel de
criatividade dos produtos que vendem (comparando inclusive 0s processos projetuais de ambos) — e,
mostra que, nesse contexto, o design tem uma participacao relevante. O autor indica que a condi¢éo da
cultura que valoriza a experiéncia associada ao momento da compra vem tornando o aumento da
criatividade nos projetos de espagos comerciais mais proeminente, assim como as proprias
caracteristicas destes ambientes permitem isso. Neste sentido, Sinisgalli (2009) indica que atualmente
o perfil dos usuérios, na condi¢do de consumidores, mudou; dessa maneira, 0s empresarios tém que se
adaptar as novas expectativas, e valorizar os aspectos de “didogo” e “relagdes’ entre a empresa e 0

publico, algo que vai além da simples relacéo de venda.

% Calori (2007) aponta sete tipos de sinalizagdo, como as direcionais, proibitérias, e identificadoras.
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CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente, a pesquisa mostrou que a inser¢do da identidade visual em espacos de comércio e
servigos estd condicionada a diversos fatores, como tendéncias econdmicas e de design. A valorizagdo
da experiéncia no momento da compra é decorrente de mudangas que se desenvolveram nos Gltimos
séculos, incluindo a adogdo de imagens corporativas, a valorizacdo das marcas pelas empresas e pela
sociedade, assim como as transformacdes nos espagos construidos decorrentes deste panorama.
Socialmente, as pessoas passaram a valorizar mais a presenca de imagens de empresas em suas vidas,
0 que também afetas as suas impressdes sobre o consumo. Isto abre espacgo para se questionar o papel
da identidade visual neste contexto, inclusive seus aspectos éticos. Se por um lado este recurso de
design pode ser utilizado visando simplesmente a atracdo de pessoas para 0 consumo, também pode
ser adotado como um meio de transmissdo de mensagens genuinas, que visam contextualizar 0 usuario

a respeito do perfil da empresa.

Sobre a pesquisa que envolveu 0s questionarios e a analise dos livros, um dos aspectos que se
mostraram mais interessantes relaciona-se aos propoésitos dos das duas fontes utilizadas. Por serem tdo
diferentes, mostraram que as énfases nas mais diversas solucGes de design podem se distinguir
consideravelmente. Na observacdo dos textos, principalmente, foi bastante instrutivo perceber como
cada aspecto poderia ganhar proeminéncias individualizadas de acordo com o contexto em que se
inseriam. Isto mostrou que ndo existe solu¢do de design mais importante que outra, mas sim, projetos
com demandas diferentes. O designer pode, por exemplo, fazer um projeto cujas principais solugdes
sd0 0 uso da tipografia e da iluminacéo, enquanto outro profissional poderia adotar o uso da cor como
fator de destaque de maneira igualmente bem sucedida. Estas mudangas ocorrem, principalmente, a
partir das necessidades e identidade da empresa que requisitou o projeto.

Na discusséo, foi interessante identificar o lado pratico dos aspectos de design mais frequentemente
identificados na coleta de dados; foi observado que as solugdes de insercdo de identidade visual em
espagos empresariais, no geral, sdo muito diversas e podem ser aplicadas de varias maneiras nos
projetos; esta flexibilidade indica que microempresas também podem emprega-las. Durante as
discussdes, foi percebido também que cada aspecto ou solucdo de design ou identidade visual
abordado guarda a sua propria complexidade, portanto, foi tido como interessante trazer novos autores
e visdes nesta fase do trabalho — apontando assim que a abordagem do tema pode se multiplicar e se

desenvolver em direcdo a varios enfoques.

Outro aspecto que pode ser ressaltado é que apesar de a amostra de profissionais entrevistada ser local,
e a bibliografia analisada ser internacional, foram observados pontos comuns entre os resultados dos
dados coletados, em termos de solucBGes de design. Estes pontos foram consolidados durantes as

discussdes, quando observados nas obras de outros autores que abordaram os temas. Com base nesta
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constatacdo, pode ser trabalhada a ideia de que, apesar das diferencas entre as fontes dos dados, ja
existe uma nogdo comum sobre maneiras de inserir o design nos espagos de comércio e prestacdo

servicos, inclusive no que diz respeito a decis6es projetuais que influenciam a identidade visual.

O trabalho investigou a insercdo da identidade visual em espacos de comércio e servigos sob um ponto
de vista parcial, isto é, apenas de certas categorias profissionais que desenvolvem e/ou criticam esse
tipo de projeto. Entretanto, seriam bastante interessantes desdobramentos do estudo levando em
consideracdo o ponto de vista dos usuarios, na condicdo de frequentadores destes ambientes, assim
como o ponto de vista dos empresarios (em especial, de micro negécios). Como sugestdo para
trabalhos futuros, portanto, observa-se como muito conveniente a averiguacdo da percepcdo destes
dois outros grupos, que também tém papéis de grande importdncia no desenvolvimento destes
projetos. A visdo dos usuarios € muito relevante para se ter a dimensdo do real impacto dos projetos,
0s quais, sob o ponto de vista dos técnicos, certamente tém caracteristicas diferentes das percebidas
pelas outras pessoas; a percepcao e apreensdo do espaco pelo usuario é obviamente proeminente para
0 tema, uma vez que é a quem o projeto se destina principalmente. JA a perspectiva dos
microempresarios traria uma grande dose de realidade para este tipo de estudo, pois possibilitaria um
entendimento maior dos anseios e dificuldades do cliente; o microempresario conhece as
particularidades e limitagcbes do mercado e de suas proprias necessidades de maneira bastante prética,

0 que traria uma incomparavel contribuicdo para investigagdes futuras.

Apesar de suas limitacOes, entendeu-se que o trabalho cumpriu os objetivos aos quais se propds
investigar; foram levantados e comentados diversos aspectos pertinentes ao design, arquitetura e
identidade visual que, apesar de exemplificados e abordados teoricamente com base em empresas de
varios portes, podem ser contemplados pelos microempresarios como possiveis de serem aplicados em
seus espacos de comércio e servigos. Deve-se considerar que o planejamento e a execucdo do projeto
sd0 momentos de grande importancia para o sucesso do design. Para tanto, é preciso que sejam
envolvidos os profissionais adequados para tomar decisfes tdo cruciais as necessidades da economia

atual.
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Apéndice 01: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e Questionario aplicados
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ULI0 DE MESQUITA FILHO" - PROGRAMA DE POS-GRADUAGAOD EM DESIGN
i UMA INVESTIGAGAD SOBRE SOLUGOES DE DESIGN PARA MICROEMPRESAS”

identificacio do questiondrio:

Pigina 1 de 3

ra pessoas com formacdo superior em Arquitetura e Urbanismo ou Design
Gréfico/Programacdo Visual/Comunicagio Visual, Design de Produto ou Design
stado de S3o Paulo. Vocé se encaixa neste perfil?

livre e esclarecido referente ao estudo “ESPACO E IDENTIDADE VISUAL: UMA
A MICROEMPRESAS",

stos:

a3, atualmente:

formado? (Podem ser marcadas uma ou mais opgdes)
r de projetos.
cBes de ensino publicas efou privadas.

e de escritor.

rojeto (ou qualquer intervengdo fisica nas dreas internas ou externas) de um
3 ao publico?

u solugdes de programacdo visual neste projeto ou intervencio? (Se respondeu

Onofre. Telefone: (14) 9716-95589 | E-mail: carlosonofre @hotmail.com



“ILIO BE MESQUITA FILHO" - PROGRAMA DE POS-GRADUACAD EM DESIGN
JAL: UMA INVESTIGACAD SOBRE SOLUCOES DE DESIGN PARA MICROEMPRESAS”

eidentificaciio do questiondrio:

Pigina 2 de 3

o de programacio visual aplicada ao espago que planejou?

e fator? (Poderd ser listado mais de um. Se respondeu “nao” na questio B, passe

empresa pode ser inserida no ambiente interno e/ou externo da loja? Responda
nejamento visual, em uma situagdo ideal. (Utilize a folha de rascunho em anexo,
itivas no espaco logo abaixo deste enunciado)

e urbanistas e designers na elaboracdo de espagos de venda ou prestacio de
/a gue mais se aproximar de sua opinifo a respeito,

5 Onofre. Telefone: (14) 8716-9599 | E-mail: carlosonofre@hotmail.com
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Apéndice 02: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e Questionario originais



TERMO DE CONSENTIMENTO

Titulo do Projeto:Espaco e identidade visual: uma averiguacao sobre solugdes de design
para empresas varejistas
Pesquisador responsavel:Carlos Eduardo Lins Onofre (mestrando)
Endereco e Telefone: R. José Ferreira Marques, 10-80, Apto. 12-B, Bauru-SP.

(14) 97169599
Local em que ser& desenvolvida a pesquisa:Programa de Pds-Graduagao em Design da
Universidade Estadual Paulista “ Julio de Mesquita Filho”, campus de Bauru.

e Resumo: O estudo tem por objetivo analisar estratégias de planejamento visual
aplicaveis aos espacos de varejo. Para tanto, serdo analisadas solucdes de design
disponiveis em fontes bibliograficas, assim como serdo entrevistados profissionais
envolvidos com arquitetura e design grafico. Espera-se, desta maneira, chegar a um
levantamento sistematico de estratégias projetuais, as quais serdo categorizadas e
analisadas qualitativamente a partir da realidade microempresarial, de modo a criar
subsidios para futuros projetos de identidade visual aplicados ao espaco edificado.

e Riscos e Beneficios: A pesquisa ndo envolve qualquer risco ou constrangimento ao
sujeito participante.

e Custos e Pagamentos: Ndo existirdo encargos adicionais associados a participacdo do
sujeito de pesquisa neste estudo.

Confidencialidade

Bl entendo que, qualquer informacéo obtida
sobre mim, serda confidencial. Eu também entendo que meus registros de pesquisa estéo
disponiveis para revisdo dos pesquisadores. Esclareceram-me que minha identidade ndo sera
revelada em nenhuma publicacdo desta pesquisa; por conseguinte, consinto na publicagdo para
propdsitos cientificos.

e Direito de Desisténcia
Eu entendo que estou livre para recusar minha participacdo neste estudo ou para desistir a
qualquer momento e que a minha decisdo ndo me afetara adversamente ou causara perda de
beneficios para os quais eu poderei ser indicado.

e Consentimento Voluntario.
Eu certifico que li ou foi-me lido o texto de consentimento e entendi seu contetdo. Uma copia
deste formulario ser-me-a fornecida. Minha assinatura demonstra que concordei livremente
em participar deste estudo.

Assinatura do participante da PESQUISA: ........eciueeiieeiieiieeiee et e et e e sae e
Eu certifico que expliquei a(0) SF.(2) ..cooereriiiiiiiii e :

acima, a natureza, proposito, beneficios e possiveis riscos associados a sua participacdo nesta
pesquisa, que respondi todas as questdes que me foram feitas e testemunhei assinatura acima.
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Data de aplicacdo do questionario: / /

Este questionario é voltado exclusivamente para pessoas com formacdo superior em Arquitetura e Urbanismo ou Design
Gréafico/Programacdo Visual/Comunicacao Visual (ou formagdes plenas em Design/Desenho Industrial, que contemplem estas
atribuicdes). O entrevistado deve trabalhar no estado de Sao Paulo. Vocé se encaixa neste perfil?

() Sim, e assinei o termo de consentimento livre e esclarecido referente ao estudo “ESPACO E IDENTIDADE VISUAL: UMA
AVERIGUAGAO SOBRE SOLUCOES DE DESIGN PARA EMPRESAS VAREJISTAS”.

() Nao.

I. Informagdes pessoais sobre o entrevistado

1) Género: a. ( ) Masculino b.( )Feminino

Il. Informagdes profissionais sobre o entrevistado

2) Curso de Formacéo Superior:

3) A quanto tempo esta formado, em anos completos:

4) Cidade em que trabalha no estado de S&o Paulo, atualmente:

5) Maneiras que ja exerceu sua profissdo (podem ser marcadas mais de uma opgao).

a. () Como projetista/designer ou coordenador de projetos.

b.( ) Como docente ou pesquisador em instituicBes de ensino publicas e/ou privadas.
c. () Como critico, ensaista ou outra modalidade de escritor.

d.( ) Como técnico em um 6rgao publico.

e. () Nunca exerceu a profissao, apenas estudou.

f.( ) Outros. Quais?

[Il. Perguntas relativas ao tema em estudo

6) Vocé ja fez algum trabalho que envolveu o projeto (ou qualquer intervencao fisica) de um espaco de venda de ou prestacéo de
servicos voltado ao publico?

a.( )Sim b. ( )Néo

7) Se respondeu “sim” na questdo 6, vocé utilizou estratégias de programacao visual neste projeto ou intervengdo? (Se
respondeu “ndo” na questao 6, passe para a questao 8).

a.( )Sim b. ( )Néo

Mestrando: Carlos Eduardo Lins Onofre. Telefone: (14) 9716-9599 | E-mail: carlosonofre@hotmail.com
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8) Liste as cinco estratégias de planejamento visual que considera as mais eficientes para inserir a identidade de uma empresa
num espaco de venda ou prestacdo de servicos voltado ao publico. Classifique em ordem de importancia, sendo o item “a” o
mais importante e o item “e” o menos importante (utilize a folha de rascunho em anexo, caso necessite; mas escreva suas
respostas definitivas no espago logo abaixo deste enunciado).

a)

b)

c)

9) Algum fator ja te impediu de usar uma solu¢do de programacao visual aplicada ao espaco que planejou?
a.( )Sim b. ( )Nao

10) Se respondeu “sim” na questao 9, qual foi esse fator? (Podera ser listado mais de um. Se respondeu “nao” na questéo 9,
passe para a questao 11).

11) Sobre o trabalho conjunto entre arquitetos e urbanistas e designers graficos na elaboragéo de espacos de venda ou prestacao
de servicos voltados ao publico: marque a alternativa que mais se aproximar de sua opinido a respeito.

a. () Indispensavel.

b. ( ) Positiva.

c.( ) Desnecessaria.

d. () Prejudicial ao processo de trabalho.
e. () Nenhuma das alternativas anteriores.

Mestrando: Carlos Eduardo Lins Onofre. Telefone: (14) 9716-9599 | E-mail: carlosonofre@hotmail.com
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ESPACO PARA RASCUNHO

Caso ndo tenha utilizado esta lauda, marque o quadrado ao lado

Mestrando: Carlos Eduardo Lins Onofre. Telefone: (14) 9716-9599 | E-mail: carlosonofre@hotmail.com
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Transcricdes das respostas dos entrevistados

Categorias identificadas

Cores Cores

Formas Formas e composi¢des
Referéncias gréficas Gréficos e Comunicagdo Visual
Logomarcas Marca

Placas de identificacdo

Sinalizagdo
Legibilidade e Funcionalidade

Cartazes Cartazes, painéis e decoracéo
Luminosos Sinalizagdo

Préprios produtos Produtos

Embalagens Papelaria e embalagens
Veiculos Autombveis

No ambiente externo a identidade visual aplicada no edificio, ressaltando a
fachada juntamente com o conceito, logo, da empresa.

Areas Externas

Identidade e Demandas Corporativas
Arquitetura e Ambiente

Fachadas

Marca

Ainda no ambiente externo, sinalizacao de acesso principal, promocdes
temporarias, “sales".

Areas Externas
Sinalizacdo
Arquitetura e Ambiente
Publicidade

No ambiente interno a sinalizagéo dos servigos prestados e ou produtos
comercializados

Interiores
Sinalizacdo
Servico
Produtos

A identidade visual representada nas cores e no préprio design (lay out) interno da
empresa

Identidade e Demandas Corporativas
Cores

Arquitetura e Ambiente

Interiores

Até mesmo no uniforme e apresentacéo dos funcionarios que compdem o
"ambiente" como um todo.

Uniformes
Arquitetura e Ambiente
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Transcricdes das respostas dos entrevistados

Categorias identificadas

Trabalho de fachada de maneira a desenvolver a propria propaganda da loja, ao | Fachadas
criar um referencial Publicidade
Trabalho com mobiliarios especificamente produzidos p/ o local Mobiliario

Identidade e Demandas Corporativas

Trabalho de paisagismo com as caracteristicas do logo ou identidade da empresa

Areas Externas
Marca
Identidade e Demandas Corporativas

Arquitetura como meio de incluséo e "chamariz"

Arquitetura e Ambiente

Publicidade
Trabalho com elementos e cores Formas e composicoes
Cores
Planejamento espacial Arquitetura e Ambiente
Desenho mobiliario Mobiliario
Sinalizagéo visual Sinalizacdo

Gréficos e Comunicagdo Visual

Padronizacéo visual dos espagos

Identidade e Demandas Corporativas
Gréficos e Comunicagao Visual
Arquitetura e Ambiente

Vestimenta dos usuarios

Uniformes

De uma maneira que seja clara para quem esteja lendo

Legibilidade e Funcionalidade

Que ndo atrapalhe de maneira alguma a circulacdo

Legibilidade e Funcionalidade
Arquitetura e Ambiente

As cores e a forma deve ornar com o ambiente que esta inserido

Formas e composi¢des
Cores
Arquitetura e Ambiente

Levando em considerag&o cores, formas e linguagem

Cores
Formas e composi¢des
Identidade e Demandas Corporativas

Levando em consideragéo a proposta da empresa em relagdo ao impacto visual
que gostaria de transmitir

Identidade e Demandas Corporativas
Gréficos e Comunicagdo Visual

Materiais utilizados nos espacos

Superficies e Materiais
Arquitetura e Ambiente
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Transcricdes das respostas dos entrevistados

Categorias identificadas

Cores utilizadas nos espagos

Cores
Arquitetura e Ambiente

Elementos de decoracéo

Formas e composi¢des
Cartazes, painéis e decoracéo

Comunicagdo visual da marca através de placas ou elementos estampados em
objetos

Gréficos e Comunicagdo Visual
Marca

Sinalizagdo

Formas e composicoes
Superficies e Materiais

Produtos
Elementos de iluminagéo Formas e composi¢des
lluminagéo
Prateleiras Mobiliario
Embalagens Papelaria e embalagens
Uniformes Uniformes
Calcada Areas Externas
Toten Sinalizagdo
Por meio da elaboracdo de um layout interno que facilite a identificagdo da marca | Arquitetura e Ambiente
e seus produtos Interiores

Legibilidade e Funcionalidade
Marca
Produtos

Por meio da elaboragéao do projeto da vitrina

Cartazes, painéis e decoragéo

Por meio de um projeto arquitetdnico alinhado com a politica de visual
merchandising da empresa

Arquitetura e Ambiente

Identidade e Demandas Corporativas

Gréficos e Comunicagdo Visual

Por meio da elaboragdo da fachada

Fachadas

Por meio da inser¢&o de material publicitario no projeto do ponto de venda

Publicidade
Arquitetura e Ambiente
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Transcricdes das respostas dos entrevistados

Categorias identificadas

No planejamento da fachada da empresa, envolvendo o dimensionamento dos
elementos, cores, texturas, iluminagéo, etc.

Fachadas

Formas e composicoes
Cores

Superficies e Materiais
lluminagéo

Na paginacdo de piso

Superficies e Materiais
Arquitetura e Ambiente

No desenho/projeto de alguns mobiliarios Mobiliario
Na definicéo da arquitetura da fachada, de forma a compor a forma da fachada Arquitetura e Ambiente
Fachadas
Formas e composicdes
Na concepgéo do mobiliario do espago interno e externo. Trabalhando com Mobiliario
composicdes de forma e cor, que remetam a identidade visual. Interiores

Areas Externas

Formas e composicoes

Cores

Identidade e Demandas Corporativas

No tratamento volumétrico das fachadas

Formas e composi¢des
Fachadas

Na definicdo cromatica dos ambientes internos

Cores
Interiores

Na definicao/projeto do mobiliario e na distribuicéo interna dos espagos

Mobiliario
Arquitetura e Ambiente
Interiores

No projeto de iluminacéo dos espacos internos com uso da marca da empresa

lluminagéo
Interiores
Marca

No tratamento das superficies internas dos ambientes

Superficies e Materiais
Interiores

Na fachada (dentro das normas de cada cidade)

Fachadas

Em painéis ou solugdes de comunicag&o visual suspensos nos espagos acima da
circulacdo das pessoas

Cartazes, painéis e decoracéo
Gréficos e Comunicagdo Visual
Arquitetura e Ambiente
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Transcricdes das respostas dos entrevistados

Categorias identificadas

Nos balcdes para atendimento (publico)

Mobiliario
Servigo
Publico-alvo

Nas paredes aonde o pablico-alvo tem mais contato visual

Publico-alvo
Cartazes, painéis e decoragéo
Legibilidade e Funcionalidade

Nos totens (displays) nos ambientes internos

Mobiliario
Interiores

No projeto das sinalizagbes do ambiente

Sinalizacdo
Arquitetura e Ambiente

No projeto da marca da loja na fachada e ambiente interno

Marca

Fachadas

Interiores
Nos mobiliarios e estruturas de suporte de produtos Mobiliario

Produtos
Nos equipamentos, caixas, computadores... Produtos

No piso e paredes

Arquitetura e Ambiente
Cartazes, painéis e decoracgéo

Fachada, luminosos

Fachadas
Sinalizagdo

Panfletos, folders, flyers, andncios em geral

Publicidade
Papelaria e embalagens

Websites, ambiente virtual

Publicidade

Produtos de marca prépria

Produtos
Marca

Decoracdo interna

Cartazes, painéis e decoracéo
Interiores

Podem ser utilizadas apenas as cores da empresa

Cores

Identidade e Demandas Corporativas

Pode ser utilizado somente o desenho da logo marca

Marca

Pode ser utilizado somente a parte escrita (texto) da logo marca

Marca




Espaco e identidade visual: uma investigacao sobre solucdes de design para empresas — PPGDESIGN, UNESP —2012.

APENDICE: Anélise das respostas da Quest&o 10 do Questionario | Pagina 06/09

Transcricdes das respostas dos entrevistados Categorias identificadas
Todas as solugdes anteriores podem ser implantadas conjuntamente, contando que | Legibilidade e Funcionalidade
nao haja poluicdo visual.
Podem ser criadas prateleiras ou estantes especiais (quando possivel) com Mobiliario
caracteristicas da empresa. Identidade e Demandas Corporativas
Fachada, sendo que necessite um estudo de ambiente e localizagdo Fachadas
Arquitetura e Ambiente
Totem, para casos especificos de grandes lojas de varejo Sinalizacdo
Arquitetura e Ambiente
Pequenas intervencdes internas Interiores
Gondolas sendo que discretas Mobiliario
Gréficos e Comunicagdo Visual
Acessorios gréficos correspondentes a marca gréfica Gréficos e Comunicagao Visual
Marca
Sinalizacéo Sinalizacdo
Fachada Fachadas
Logotipo Marca
Cores Cores
Papelaria Papelaria e embalagens
Fachada Fachadas
Mobiliario Mobiliario
Papelaria Papelaria e embalagens
Design de superficie (blocos/médulos), pois o resultado é bem expresséao visual Superficies e Materiais
Formas e composicoes
Gréficos e Comunicagdo Visual
Pode ser na parte externa, como identificagdo Areas Externas
Legibilidade e Funcionalidade
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Transcricdes das respostas dos entrevistados

Categorias identificadas

Nos materiais relativos a empresa, desde papelaria e outros materiais
manipulaveis, tanto destinado ao publico interno como ao publico externo

Identidade e Demandas Corporativas
Papelaria e embalagens

Produtos

Publico-alvo
Nos maquindrios e principalmente nos veiculos da empresa, para identificagdo e Produtos
divulgagdo Automdveis

Legibilidade e Funcionalidade
Publicidade

Nas pecas de comunicagdo veiculadas na midia em geral, sempre de forma Publicidade
definida em um manual de identidade visual para a preservacao da qualidade da Marca
imagem da empresa. Identidade e Demandas Corporativas
Sinalizagdo interna e externa Sinalizagdo
Interiores

Areas Externas

Etiquetas de precos

Papelaria e embalagens
Legibilidade e Funcionalidade

Material promocional (wooblers, cartazes)

Publicidade
Cartazes, painéis e decoracéo

Displays tridimensionais

Mobiliario
Formas e composicdes

Mobiliario

Mobiliario

Uso das cores da identidade em diferentes elementos

Cores
Identidade e Demandas Corporativas
Formas e composicdes

Aplicacdo da tipografia da identidades em placas e painéis de sinalizagdo

Tipografia

Identidade e Demandas Corporativas
Cartazes, painéis e decoracéo
Sinalizagdo

Aplicacéo da logomarca na fachada

Marca
Fachadas




Espaco e identidade visual: uma investigacao sobre solucdes de design para empresas — PPGDESIGN, UNESP —2012.

APENDICE: Anélise das respostas da Quest&o 10 do Questionario | Pagina 08/09

Transcricdes das respostas dos entrevistados

Categorias identificadas

Aplicacéo da logomarca ou de algum outro elemento da identidade nas paredes,
portas, balcdes, entre outros.

Marca

Formas e composicoes

Identidade e Demandas Corporativas
Cartazes, painéis e decoracéo
Mobiliario

Observando a necessidade da empresa pertinente ao segmento mercadoldgico.
Para tanto aplica-se um "briefing" a fim de levantar tais informacdes

Identidade e Demandas Corporativas

Conhecer o publico-alvo que tal identidade corporativa vai atingir (target) Publico-alvo
Identidade e Demandas Corporativas
Estudos especificos, como por exemplo: tipologias adequadas, simbolos gréficos Tipografia

universais, legibilidade, leituralidade, cores, semidtica, disposicéo grafica, etc...

Gréficos e Comunicagao Visual
Legibilidade e Funcionalidade
Cores

Semidtica

Formas e composicdes
Gréficos e Comunicagdo Visual

Estudo setorizado: ambiente externo ou interno, iluminagéo, acessibilidade...

Areas Externas

Interiores

lluminacéo

Legibilidade e Funcionalidade

Utilizacdo de materiais que possam agregar valor a marca.

Superficies e Materiais

Marca
Outdoors Publicidade

Cartazes, painéis e decoragéo
Sinalizag&o de frota Sinalizacao

Automdveis
Tags, faixas, identificadores de categorias Sinalizacdo

Gréficos e Comunicagdo Visual
Legibilidade e Funcionalidade

Em acdes promocionais externas (diversas)

Publicidade
Avreas Externas

Luminosos, blimps, etc.

Sinalizagdo

Nos uniformes dos funcionarios

Uniformes
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Transcricdes das respostas dos entrevistados

Categorias identificadas

Nas lougas usadas por exemplo pra servir café

Produtos
Servigo

Nas embalagens

Papéis timbrados com o logotipo da empresa

Papelaria e embalagens
Papelaria e embalagens

Marca
Desenvolvimento de fachadas, que podem incluir, além de luminosos ou letreiros, | Fachadas
totens, pintura e aplicag&o de elementos graficos em materiais diversos Sinalizagdo

Formas e composicoes
Gréficos e Comunicagdo Visual
Superficies e Materiais

Projetos para ambientes internos, que podem incluir uso das cores institucionais
em paredes e mobilias, aplicacdo de marca em parede, aplicagdo de outros
elementos gréaficos relacionados a marca no ambiente.

Interiores

Cores

Identidade e Demandas Corporativas
Cartazes, painéis e decoracéo
Mobiliario

Marca

Gréficos e Comunicagdo Visual
Formas e composicoes

Arquitetura e Ambiente

Aplicacéo de marca em objetos de uso, dependendo do tipo de negécio, como Marca
lougas, brindes, displays, etc. Produtos

Publicidade

Mobiligrio
Desenvolvimento de projetos de sinalizagdo para organizacéo interna de ambientes | Sinalizacdo
em concordancia visual com o projeto de identidade da empresa. A identidade Arquitetura e Ambiente
pode se manifestar em grafismos, cores e tipografias, por exemplo. Interiores

Identidade e Demandas Corporativas
Gréficos e Comunicagdo Visual
Cores

Tipografia
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Obs.: As categorias encontram-se, em sua maioria, com 0s nomes provisorios, similares aos definitivos
disponiveis no corpo do texto.

Livro 01: Very Small Shops, de John Stones (Londres: Laurence King Publishing, 2009).

Loja 01
Tipo: Moda
Pais: EUA

ASPECTOS MENCIONADOS
Avreas externas
Arquitetura
Auto-referéncia ao design
cartazes, painéis, decoracao
Comparacéo com outras lojas
Cores
Fachadas e Vitrinas
Formas e elementos
Gréficos
Identidade
lluminacéo
Instalacdes elétricas/hidraulicas/mecanicas
Interiores
entorno
Materiais e superficies
Mobiliario
Orgamento
Produtos
Publico-alvo
Qualidades especificas - adjetivos
Referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
Loja 02
Tipo: Moda
Pais:  Japdo
ASPECTOS MENCIONADOS
Arquitetura
cartazes, painéis, decoracao
Comparacdo com outras lojas
Cores
Formas e elementos
Identidade
lluminacéo
Instalacdes elétricas/hidraulicas/mecanicas
Interiores
legibilidade/usabilidade
entorno
Materiais e superficies
Mobiliario
Produtos
Qualidades especificas - adjetivos
Referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
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Loja 03
Tipo: Moda
Pais:  Alemanha
ASPECTOS MENCIONADOS
Avreas externas
Arquitetura
cartazes, painéis, decoracdo
Embalagens
graficos
Identidade
interiores
entorno
Materiais e superficies
Mobiliario
Produtos
Qualidades especificas - adjetivos
Referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
Servico
Sustentabilidade

Loja 04
Tipo:  Livraria
Pais:  Chile

ASPECTOS MENCIONADOS
Avreas externas
Arquitetura
cartazes, painéis, decoragdo
identidade
cores
Fachadas e Vitrinas
Formas e elementos
interiores
legibilidade/usabilidade
Materiais e superficies

mobiliario

produtos

Publico-alvo

Qualidades especificas - adjetivos
Loja 05
Tipo: Moda
Pais:  EUA

ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cartazes, painéis, decoragdo
cores
Formas e elementos
Identidade
iluminacéo
instalagBes efémeras
interiores
Materiais e superficies
mobiliario
produtos
Publico-alvo
Qualidades especificas - adjetivos
Referéncias
sensagdes/experiéncia/ambiéncia/teatralidade
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servico
sustentabilidade
Loja 06
Tipo:  Farmacéuticos
Pais:  Alemanha
ASPECTOS MENCIONADOS
Arquitetura
cartazes, painéis, decoracdo
Comparacdo com outras lojas
cores
Areas externas
Fachadas e Vitrinas
Formas e elementos
graficos
identidade
interiores
marca (logo)
Materiais e superficies
Mobiliario
Produtos
Qualidades especificas - adjetivos
Referéncias
sensagBes/experiéncia/ambiéncia/teatralidade
Loja 07
Tipo:  Otica
Pais:  Japao
ASPECTOS MENCIONADOS
Areas externas
Arquitetura
auto-referéncia ao design
cartazes, painéis, decoracdo
cores
Fachadas e Vitrinas
Formas e elementos
iluminacéo
interiores
legibilidade/usabilidade
entorno
Materiais e superficies
mobiliario
produtos
Publico-alvo
Qualidades especificas - adjetivos
Referéncias
sensagOes/experiéncia/ambiéncia/teatralidade
Servigo
Loja 08
Tipo: Moda
Pais:  Alemanha
ASPECTOS MENCIONADOS
cartazes, painéis, decoracdo
Comparacdo com outras lojas
cores
Fachadas e Vitrinas
graficos
Identidade
iluminacéo
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interiores

entorno

Materiais e superficies

mobiliario

Arquitetura

Publico-alvo

Qualidades especificas - adjetivos
Referéncias
sensagdes/experiéncia/ambiéncia/teatralidade

Loja 09
Tipo: Moda
Pais: EUA

ASPECTOS MENCIONADOS
Arquitetura
cartazes, painéis, decoracao
Comparacdo com outras lojas
cores
identidade
Instalacdes elétricas/hidraulicas/mecanicas
interiores
legibilidade/usabilidade
entorno
Materiais e superficies
Mobiliario
Produtos
Publico-alvo
Qualidades especificas - adjetivos
Referéncias
sensagdes/experiéncia/ambiéncia/teatralidade
Servico
Loja 10
Tipo: Joalheria
Pais:  Reino Unido
ASPECTOS MENCIONADOS
publicidade e sites
Areas externas
Arquitetura
cartazes, painéis, decoracao
cores
Fachadas e Vitrinas
graficos
identidade
iluminacao
interiores
legibilidade/usabilidade
entorno
marca (logo)
publicidade e sites
Materiais e superficies
Mobiliario
Produtos
Publico-alvo
Qualidades especificas - adjetivos
Referéncias
sensacOes/experiéncia/ambiéncia/teatralidade
Servico
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LIVRO 02: Shopping Architecture Now!, de Philip Jodidio (Colénia: Taschen, 2010).

Loja 01

Tipo: Moda

Pais:  Reino Unido

ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cartazes, painéis e decoracao
cores
formas e elementos
identidade
iluminacéo
interiores
legibilidade/usabilidade
materiais e superficies
mobiliario
produtos
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
Fachadas e Vitrinas

Loja 02

Tipo:  Showroom

Pais:  Reino Unido

ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cartazes, painéis e decoracao
identidade
cores
formas e elementos
graficos
iluminacéo
instalages efémeras
interiores
legibilidade/usabilidade
materiais e superficies
mobiliario
qualidades especificas - adjetivos
Sensacdes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade

Loja 03

Tipo: Moda

Pais:  Franca

ASPECTOS MENCIONADOS
areas externas
arquitetura
cartazes, painéis e decoragdo
identidade
cores
Fachadas e Vitrinas
formas e elementos
graficos
instalacdes efémeras
interiores
materiais e superficies
mobiliario
qualidades especificas - adjetivos
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referéncias
SensacBes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
Loja 04
Tipo:  Alimentacdo (loja)
Pais:  Franca
ASPECTOS MENCIONADOS
areas externas
arquitetura
cartazes, painéis e decoracao
comparagdo com outras lojas
cores
graficos
identidade
iluminacéao
interiores
legibilidade/usabilidade
materiais e superficies
mobiliario
produtos
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacBes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade

Loja 05
Tipo:  Eletrénicos
Pais:  EUA

ASPECTOS MENCIONADOS
areas externas
arquitetura
auto-referéncia ao design
cartazes, painéis e decoracao
comparacdo com outras lojas
Fachadas e Vitrinas
formas e elementos
identidade
iluminacéo
interiores
entorno
materiais e superficies
mobiliario
produtos
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacBes/experiéncia/Ambiéncia/teatralidade
Loja 06
Tipo: Moda
Pais:  Reino Unido
ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cartazes, painéis e decoracéo
comparagdo com outras lojas
cores
Fachadas e Vitrinas
graficos
identidade
iluminacao
interiores
marca (logo)
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materiais e superficies

mobiliario

orcamento

produtos

publico-alvo

qualidades especificas - adjetivos

referéncias

SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade

sinalizacao
Loja 07
Tipo: Moda
Pais:  Brasil

ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cores
Fachadas e Vitrinas
formas e elementos
interiores
materiais e superficies
mobiliario
cartazes, painéis e decoracao
produtos
qualidades especificas - adjetivos
referéncias

Loja 08
Tipo: Padaria
Pais:  Itélia

ASPECTOS MENCIONADOS
areas externas
arquitetura
cartazes, painéis e decoracao
identidade
cores
Fachadas e Vitrinas
formas e elementos
graficos
interiores
legibilidade/usabilidade
materiais e superficies
mobiliario
produtos
publico-alvo
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
sinalizacéo

Loja 09

Tipo: Café

Pais:  Holanda

ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cores
instalagdes elétricas/hidraulicas/mecanicas
interiores
cartazes, painéis e decoracdo
legibilidade/usabilidade



Espaco e identidade visual: uma investigacdo sobre solug@es de design para empresas
PPGDesign, UNESP —2012.

Apéndice: Categorias identificadas na amostra bibliogréafica analisada

Pagina 8 de 12

entorno

materiais e superficies

mobiliario

qualidades especificas - adjetivos
Loja 10
Tipo: Moda

Pais:  Reino Unido
ASPECTOS MENCIONADOS
produtos
arquitetura
cartazes, painéis e decoragdo
comparagdo com outras lojas
cores
formas e elementos
iluminacéao
instalacdes elétricas/hidraulicas/mecanicas
interiores
entorno
materiais e superficies
mobiliario
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade

LIVRO 03: New Bar and Club Design, de Bethan Ryder (Londres: Laurence King Publishing,
2005).

Loja 01
Tipo: Bar
Pais:  Alemanha
ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cartazes, painéis e decoragdo
cores
formas e elementos
graficos
identidade
iluminacao
interiores
legibilidade/usabilidade
entorno
materiais e superficies
mobiliario
produtos
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
Loja 02
Tipo: Bar
Pais:  Grécia
ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cartazes, painéis e decoracao
identidade



Espaco e identidade visual: uma investigacdo sobre solug@es de design para empresas
PPGDesign, UNESP —2012.

Apéndice: Categorias identificadas na amostra bibliogréafica analisada

Pagina 9 de 12

cores
formas e elementos

gréficos

iluminacao

instalacdes efémeras

interiores

entorno

materiais e superficies

mobiliario

qualidades especificas - adjetivos

referéncias

SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade

Servico
Loja 03
Tipo: Bar
Pais:  EUA

ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cartazes, painéis e decoracao
identidade
comparacdo com outras lojas
cores
formas e elementos
graficos
iluminacéo
instalagBes efémeras
interiores
entorno
materiais e superficies
mobiliario
publico-alvo
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
Servico

Loja 04

Tipo: Bar

Pais:  Japdo

ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cartazes, painéis e decoracao
cores
formas e elementos
graficos
identidade
iluminacédo
interiores
legibilidade/usabilidade
entorno
materiais e superficies
mobiliario
produtos
publico-alvo
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
Servico
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sustentabilidade

Loja 05
Tipo: Bar
Pais:  Japdo

ASPECTOS MENCIONADOS
areas externas
arquitetura
cartazes, painéis e decoracao
cores
Fachadas e Vitrinas
formas e elementos
graficos
iluminacéo
instalacOes efémeras
interiores
legibilidade/usabilidade
entorno
materiais e superficies
mobiliario
produtos
publico-alvo
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
Loja 06
Tipo: Bar
Pais:  Reino Unido
ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cartazes, painéis e decoracao
comparagdo com outras lojas
cores
formas e elementos
graficos
identidade
iluminacéo
interiores
legibilidade/usabilidade
materiais e superficies
mobiliario
orcamento
produtos
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/Ambiéncia/teatralidade
sustentabilidade
Loja 07
Tipo:  Loja de vinhos/Bar
Pais:  Espanha
ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cartazes, painéis e decoracao
identidade
iluminacao
interiores
materiais e superficies
mobiliario
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orgamento
produtos
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
Servicos
Loja 08
Tipo: Bar/Cabaré
Pais:  Espanha
ASPECTOS MENCIONADOS
areas externas
arquitetura
auto-referéncia ao design
cartazes, painéis e decoracéo
cores
Fachadas e Vitrinas
formas e elementos
graficos
identidade
iluminacao
instalacdes efémeras
interiores
marca (logo)
materiais e superficies
mobiliario
publico-alvo
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade

Servicos
sinalizacao
Loja 09
Tipo: Boate
Pais: EUA

ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
cartazes, painéis e decoracdo
comparagdo com outras lojas
cores
Fachadas e Vitrinas
formas e elementos
graficos
identidade
iluminacao
instalacdes elétricas/hidraulicas/mecanicas
instalagOes efémeras
interiores
legibilidade/usabilidade
entorno
marca (logo)
materiais e superficies
mobiliario
produtos
publico-alvo
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade



Espaco e identidade visual: uma investigacdo sobre solug@es de design para empresas
PPGDesign, UNESP —2012.

Apéndice: Categorias identificadas na amostra bibliogréafica analisada

Pagina 12 de 12

servico
Loja 10
Tipo: Bar
Pais:  Franca
ASPECTOS MENCIONADOS
arquitetura
areas externas
cartazes, painéis e decoracao
cores
embalagens
Fachadas e Vitrinas
graficos
identidade
interiores
entorno
materiais e superficies
mobiliario
orcamento
produtos
publico-alvo
qualidades especificas - adjetivos
referéncias
SensacOes/experiéncia/ Ambiéncia/teatralidade
sinalizacdo
sustentabilidade
tipografia
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Anexo 01: Ficha de avaliacdo do Projedata, Grupo Projetar, UFRN.

Fonte:

PROJETAR — GRUPO DE PESQUISA EM PROJETO DE ARQUITETURA E PERCEPCAO DO

AMBIENTE. Projedata. Disponivel em: <http://projedata.grupoprojetar.ufrn.br/dspace/> Acesso em:
7 dez. 2011.



UFRN/Centro de Tecnologia/Base de Pesquisa
PROJETAR

Projeto de Arquitetura e Percepcao do Ambiente
PROJEDATA (2)

Arquitetura, Projeto e Producdo Conhecimentos:

Producdo Académica - TFGs, Dissertacdes e Teses em PA
Pesquisadores/Profs. Drs: Maisa Veloso (coord.), Marcelo Tinoco
(vice-coord), Gleice Elali, Sonia Marques, EdjaTrigueiro.

Bolsistas IC: Cintia, Larissa, Rafaela, Raiane, Carlos, Miss Lene.
DARQ/ PPGAU/UFRN

FICHA DE CADASTRO - TFG n°:TG7-UFRN-2005-D
1. IDENTIFICACAO DO TFG

1.1. INSTITUICAO (Universidade/Faculdade/Departamento): Universidade Federal do Rio
Grande do Norte

1.2. AUTOR / CONTATO: Daniel Fernandes de Macedo / danielfmacedo@click21.com.br
1.3. ORIENTADOR / (co-orientador): Jesonias Silva Oiveira.

1.4. DATA DE DEFESA/Conclusdo (més/ano/periodo): 2005.2

1.5. TITULO: Anteprojeto Para a Escola De Magistratura Trabalhista da 212 Regio.

1.6. TEMATICA trabalhada (palavras-chave catalogo): Escola — Superior.

1.7. LOCAL de intervencdo: Natal/RN.

1.8. IMAGEM DIGITAL DE ARQUIVO (perspectiva/maquete eletrénica do projeto) /
(Inserir):



1.9. PRODUTO FINAL DISPONIVEL:
1.9.1. PARTE TEXTUAL:
( X') monografia ( X) memorial justificativo ( ) NA
1.9.2. PARTE GRAFICA:
Quantidade de pranchas: 08.
( X)) situagéo/locacao
( X)) plantas baixas completas
( X)) cortes
( X)) fachadas
( X) detalhes
( X)) perspectivas/maquetes
1.9.3. PAINEIS RESUMO/APRESENTACAO
(X) ndo ( ) sim - quantidade:
1. 9.4. ARQUIVOS DIGITAIS:
( )nédo (X)sim

1.10 CARACTERIZACAO GERAL DA PROPOSTA:

- &rea total construida: 2.007,90 m?

- &rea do lote: 621,46 m?

- proposta desenvolvida em:

( X)) bloco tnico () varios blocos, quantos:

- nimero de pavimentos (no caso de varios blocos, indicar o de maior altura): 5

- materiais/técnicas construtivas que prevalecem:

( )alvenaria tradicional ( X )concreto armado ( )madeira ( )estrutura metélica
( ) outras:

1.11.RESUMO (texto integral):
( X') Resumo do autor ( ) Resumo do pesquisador
OBSERVACAO:

Apresenta anteprojeto de arquitetura para um equipamento de capacitacéo juridica, com
objetivo de responder a demanda do Tribunal Regional do Trabalho-212 Regido. Parte-se do
aprofundamento inicial do tema, seguido pelo levantamento de referéncias edilicias e de
condicionantes ambientais e legais para o projeto, culminando na apresentacédo e defesa de uma
proposta arquiteténica que atende ao programa solicitado, ao carater simbolico da instituicdo e
as exigéncias de desenho da NBR 6492/1994.

1.12.PALAVRAS-CHAVE DO RESUMO: (3 a5 - listar):
( X) Do autor () Do pesquisador

Projeto de arquitetura. Edificio institucional. Equipamento de capacitacdo juridica.

1.13. OBSERVACOES: (se houver: nota obtida; pareceres da banca; premiacdes recebidas;
publicacdes):
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