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RESUMO

A dindmica econdmica e fenbmenos como a globalizagdo apoiados por uma ampla
circulagao de inovagao e tecnologia tém aumentado a competitividade entre diversos
setores produtivos e de servigcos. A grande disponibilidade e variedade de produtos
existentes no mercado junto aos diferentes canais de compra tém gerado um
consumidor mais exigente em termos estéticos, de funcionalidade e de identidade;
um consumidor que procura satisfazer suas necessidades de consumo com
produtos e servigos que sintetizam sua individualidade e que produzem significados
pessoais. Dessa forma, o design, em sua natureza interdisciplinar, € convidado a
trabalhar com outras areas para conceber experiéncias distintivas para os
consumidores; experiéncias que se constroem ao redor dos produtos e servicos,
mas que permitem a participacdo dos clientes de uma forma mais ativa. Esta
pesquisa teve como objetivo estudar de que forma o design, em colaboragdo com
outras areas, participa na construcao de experiéncias sensoriais em ambientes
comerciais, para gerar afinidade com o consumidor. Para valida-la, utilizou-se a
metodologia de estudo de caso de Yin (2013) em nivel exploratério, realizando
coleta de dados por meio de entrevista semiestruturada e observacido direta em
duas lojas de moda - uma feminina e uma masculina. Os dados coletados foram
examinados de forma qualitativa tendo como foco o que foi projetado em nivel
sensorial no ambiente das lojas e o que foi percebido pelo consumidor final nesses
espacos. O propodsito da pesquisa, além de entender e analisar os recursos
utilizados pelos profissionais envolvidos na projecao das experiéncias sensoriais dos
ambientes, é refletir sobre outros campos de acdo onde o designer pode contribuir

com suas habilidades.
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ABSTRACT

Economic dynamics and phenomena such as globalization, supported by an
extensive circulation of innovation and technology, have increased the
competitiveness among various sectors of products and services. The wide
availability and variety of products on the market along with the different distribution
channels have generated a more demanding consumer in terms of aesthetics,
functionality and identity; a consumer who seeks to satisfy his needs with products
and services which express his individuality and generate personal meanings. In this
way, design, in its interdisciplinary nature, is invited to work in collaboration with other
areas to evoke different experiences in the consumers, experiences which are built
around products and services, and beyond that, experiences which allow the
participation of customers in a more active way. This research aimed to study how
the design in collaboration with other disciplines, participate in the construction of
sensory experiences in commercial environments to generate affinity with the
consumer. To validate this study, the methodology of Yin (2013) was used at an
exploratory level, performing data collection through semi-structured interviews and
direct observation in two fashion stores, one was a female store and the other one
was a male one. The collected data was examined in a qualitative way, focusing on
what was projected at a sensorial level in the store environment and what was
perceived by the final consumer in those areas. The purpose of the research,
besides understanding and analyzing the resources used by the professionals
involved in the projection of the sensory experiences of the environments, is to reflect

about other fields of action where the designer can take advantage of his abilities.

Keywords: Design, Sensory Experiences, Consumption.
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1 INTRODUGAO

Devido a concorréncia econdmica atual, € notavel como a dindmica do
consumo de produtos tem mudado sua conduta gradualmente. O cenario comercial
passou de uma producado massiva sustentada em processos de fabricagao herdados
da revolugao industrial, para uma visdo mais focada no mercado. Agora, a forca
empresarial se afasta da producdo em grande escala, que procurava atingir o maior
numero possivel de pessoas, para estar atenta as particularidades do individuo e as
razdes que existem por tras de suas escolhas.

O fendmeno da globalizagao vivenciado na ultima década tem incrementado a
competitividade entre os diferentes setores produtivos, que junto a disponibilidade e
a variedade de produtos e servigos, tem formado um consumidor mais exigente em
termos estéticos, de desempenho, de conforto e de identidade, frente ao preco que
esta disposto a pagar; um consumidor que procura satisfazer suas necessidades de
consumo com aquilo que sente que o representa e que o ajuda a projetar sua
particularidade para o mundo. Press e Cooper (2009, p.23) afirmam que o fato de
consumir envolve muito mais do que simplesmente comprar e ter; os seres humanos
definem seu estilo de vida através do relacionamento com a cultura material: comer
fora, ir a um concerto, assistir a um video, navegar pela internet, andar de bicicleta,
entre outros. Dessa forma, as empresas e marcas, para se destacarem em um
mercado disputado, utilizam diferentes estratégias que além de transmitir as
qualidades préprias que as diferenciam da concorréncia, pretendem fazer conexdes
mais profundas com seus clientes com o fim de fideliza-los.

Dessa maneira, o design, em sua natureza interdisciplinar ¢ convidado a
trabalhar conjuntamente com areas como marketing, antropologia, arquitetura, entre
outras, para fornecer ao consumidor experiéncias cada vez mais inusitadas, que se
constroem ao redor dos produtos e servigos, mas que permitem a participagao das
pessoas que os buscam de forma mais ativa.

Particularmente, o termo “experience” (experiéncia) vem se apresentado com
cada vez mais frequéncia em publicagdes na area de design e, embora o significado
do termo dentro da area ainda seja muito amplo e ambiguo, s&o ressaltadas duas
perspectivas principais sobre a experiéncia no campo do design: user experience
(experiéncia de usuarios) e product experience (experiéncia com produtos). A

experiéncia de usuarios compreende uma perspectiva mais utilizada por
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pesquisadores da area de HCI (interacdo humano-computador), mais focada nas
questdes cognitivas do usuario. A experiéncia com produto, por sua vez, € um termo
que se refere a todas as possiveis experiéncias afetivas envolvidas na interacao
humano-produto, sejam estas de tipo instrumental, ou mesmo nao fisica (RUSSO;
HEKKERT, 2008)

Adicionalmente surge o conceito de “experience economy” (economia da
experiéncia) que ressalta a importancia de envolver os clientes/espectadores em
diferentes planos de participagao, apontando sobre os beneficios de tornar sua
atuagao mais ativa. O entorno no qual se constrdi a experiéncia nao s6 consegue
chamar a atencdo do consumidor, ele alcanga graus de imersao devido ao
atendimento de multiplos estimulos sensoriais (PINE II; GILMORE, 1999).

Dessa forma, €& apreciavel o esforgco continuo por empreender agdes
comunicativas mais ativas, ampliando os mecanismos de contato entre o contexto
de venda e os consumidores. Dessa maneira, o setor de varejo tem dedicado
especial atencéo a criagao de verdadeiras plataformas de inter-relagdo aprimorando
seu interesse de conectar-se com seu publico. Estudos de marketing aprofundam
em temas como o posicionamento perceptivo, onde se enfatizam os atributos de
significado que uma marca ou produto pode exercer nos consumidores, como
destaca Solomon (2011, p. 111) ao afirmar que avaliagdo de um produto vai
depender do que ele significa primeiramente e ndo do que ele faz. Tal significado —
como é percebido pelos consumidores — vai constituir o posicionamento de mercado
de um produto ou marca.

No entanto, € de conhecimento que a percepgao do ser humano sobre seu
entorno é formada pela sensibilizagcdo dos sentidos e transformada por processos
neurolégicos em cognigao - identificacdo e compreensao devido a experimentacgdes
passadas. Esse processo esta influenciado pela qualidade dos estimulos, a
interferéncia presente, e a quantidade de informacdo que finalmente chega aos
sentidos. Desse modo, atingir diferentes canais sensoriais pode gerar maior
compreensao dos eventos que circundam ao individuo.

Nesse sentido é construido o objetivo principal da presente pesquisa, que
visa aprofundar nas ferramentas fornecidas pelo design e demais areas que
trabalham de maneira interdisciplinar, para gerar experiéncias de conforto e apego
com as marcas a partir dos ambientes onde sao expostos seus produtos. Intenciona-

se assim, ampliar o panorama do campo de agao do designer e compreender como
15



seus conhecimentos e destrezas podem ser utilizados para conduzir os clientes a
experiéncias memoraveis € as empresas/marcas a aumentar os niveis de

competitividade.
1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Discutir sobre as experiéncias sensoriais em espagos comerciais
considerando os aspectos que conduzem a praticas efetivas de seducgao (atengao —
sensagao) e implicacdo (percepgao), assim como da percepgao dos estimulos

sensoriais por parte dos consumidores.

1.2.2 Objetivos especificos

« Investigar sobre os estimulos sensoriais utilizados nos ambientes/atmosferas dos
pontos de venda com o fim de cativar a atengao dos clientes e as diferencas

existentes ao abordar tanto consumidores do sexo feminino quanto do masculino.

« Observar e analisar como os clientes conseguem conectar-se com o0 espago e/ou

ambiente otimizado pela intervengao do design.

- l|dentificar as razbes pelas quais as lojas junto a suas equipes utilizam
experiéncias sensoriais na criagcdo de seus espacos/atmosferas e desenvolver

analises criticas e reflexivas em comparacgao a literatura pesquisada.

1.3 MATERIAIS E METODOS

O presente estudo é do tipo qualitativo, de carater exploratério e
fundamentado em raciocinio indutivo. Dessa maneira, foi desenvolvido em trés
etapas norteadoras: pesquisa bibliografica, coleta de dados e analise dos dados
resultantes.

A etapa de pesquisa bibliografica foi caracterizada por ser historico-
exploratéria; o marco tedrico desenvolveu-se visando conhecer historicamente o
cenario onde se relaciona o design e o marketing no desenvolvimento de atmosferas
e ambientes de consumo da moda - roupa e acessorios. Também foi tido em conta
como as experiéncias de marca sao desenvolvidas e sdo transmitidas para os

consumidores levando em consideragao o processo de percepc¢ao deles.
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A pesquisa de campo teve carater exploratdrio e foi desenvolvida no ambiente
natural — local onde se vivenciam os fatos ou questdes que estdo sendo estudadas —
e os dados foram coletados por meio de conversa direta com os participantes,
observando como eles se comportam dentro do contexto real (CRESWELL, 2010 p.
208). Assim, a etapa de coleta de dados buscou distinguir quais sdo os estimulos
sensoriais presentes no desenvolvimento do ambiente/atmosfera das lojas e a
percepcao dos consumidores no que se refere a eles. Para este fim, fez-se um
estudo de caso em duas lojas de moda: uma direcionada para o publico masculino e
outra para o publico feminino, ambas possuidoras de experiéncias sensoriais. O
pesquisador realizou observagdes detalhadas sobre o ambiente/atmosfera
desenvolvidos em cada loja, para prosseguir com uma entrevista semiestruturada
com os encarregados de construir as experiéncias sensoriais mencionadas.

A coleta de dados realizada com consumidores aconteceu em dois
momentos: um pré-teste por meio de um questionario on-line com consumidores
habituais de lojas de moda, teve como objetivo obter clareza e assertividade nas
questdes a serem abordadas no teste que foi aplicado posteriormente, bem como
verificar possiveis objecdes em relagdo as perguntas, ou se algum tema importante
pode ter sido omitido (BELL, 2008). No segundo momento, foi realizado um teste
pessoalmente com os participantes por meio de uma entrevista semiestruturada
seguindo um protocolo que incluiu um cabegalho de dados gerais do participante,
algumas questdes introdutérias para que os participantes ficassem mais a vontade
com o tema e as questdes concernentes ao assunto pesquisado (CRESWELL, 2010
p.216)

Quanto aos resultados, foi feita uma analise dos dados coletados para serem
discutidos em relagdo aos conceitos encontrados no marco tedrico e desta forma
foram geradas consideragdes sobre o desenvolvimento de ambientes/atmosferas
sensoriais em lojas de moda direcionadas a ambos os sexos, assim como sobre a

percepc¢ao que tém os consumidores expostos a essas experiéncias.

1.3.1 Aspectos Eticos

Sendo a pesquisa apoiada na participacdo de seres humanos, o0s
procedimentos aqui apresentados foram submetidos ao Comité de Etica em

Pesquisa da Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicacdo da Universidade
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Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho, na cidade de Bauru/SP, registro CAAE n°
61470816.2.0000.5663 aprovado no dia 25/11/2016.

Os participantes convidados a colaborar com a pesquisa assinaram um
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) — ver apéndice A -
previamente a realizagdo das entrevistas semiestruturadas, sendo elucidados na
ocasiao, para cada participante, quais eram os objetivos do estudo ao qual seria
voluntario, da isencgao total de coagao ou constrangimento de qualquer espécie e da
possibilidade de retirar-se da pesquisa a qualquer momento, se assim o quisesse.

O pesquisador responsavel por esta investigacédo realizou todas as coletas
divulgadas na presente pesquisa, adotando como padrao o esclarecimento prévio de

todos os possiveis questionamentos por parte do entrevistado em cada abordagem.

1.3.2 Materiais

A pesquisa desenvolvida ocorreu utilizando a estratégia de investigacao
qualitativa de estudo de caso, que de acordo com Yin (2010) vai explorar a
profundidade um programa, evento ou atividade onde s&o envolvidos um ou mais
individuos. Os casos que geralmente fazem referéncia a eventos contemporaneos
nao requerem controle direto e sao pautados pelo tempo e pela atividade,
procurando entender o porqué da situagdo. No estudo de caso, os pesquisadores
coletam informagdes detalhadas usando varios procedimentos de coleta de dados
durante um periodo de tempo (STAKE, 1995).

Para angariar informagdes dos principais participantes envolvidos na
experiéncia sensorial dos pontos de venda - o realizador e o consumidor final —
foram utilizados instrumentos tipicos de pesquisa de carater qualitativa. Para a
analise do ambiente desenvolvido por parte da loja foi feita inicialmente uma
observacgao direta por parte do pesquisador com prévio conhecimento e aceitagao
das lojas participantes. Para a observacgao direta desenvolveu-se um roteiro partindo
da pesquisa de Haug e Borch (2015). Esses autores, por meio de 6 estudos de caso
em lojas de moda, apoiados por revisdo de literatura, conseguiram demarcar as
principais variaveis de design para o contexto de varejo. Partiram da divisdo de
estimulos atmosféricos empregada por Turley e Milliman (2000) que agrupam as
variaveis em 5 categorias: (a) variaveis externas, (b) variaveis internas gerais, (c)

variaveis de layout e desenho, (d) variaveis de ponto de compra e decoragao e (e)
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variaveis humanas. O quadro 1 mostra a categorizagao das variaveis consideradas
para a observacgao direta.

Quadro 1 — Categorizagao das variaveis de projeto de loja

| VARIAVEIS DE DESIGN EM LOJAS ]

EXTERIOR INTERIOR GERAL LAYOUT E MOBILIARIO ARTIGOS DE DECORACAO
* Design de fachada * Pisos * Design de espago/alocagdo E EXIBICAO
(sinalizagdo, entradas, vitrines, * Teto * Moveis/inventario * Artigos de decoragdo.
iluminagdo, outros elementos « Paredes * Fluxo de trifego Exposi¢do de produtos.
exteriores) * Instalagdes técnicas * Locais de mercadoria Exibigdo de prego.

lluminagdo
* Manuais Operacionais
(som [musica], aromas,
temperatura, limpeza, controle
de luz, entre outro)

Imagens.

L
L
.
* Telas e monitores.

Fonte: < http://dx.doi.org/10.1108/IJRDM-11-2013-0207>. Acesso em: 10/03/2016
(Adaptado - tradugao nossa)

No passo seguinte, realizou-se uma entrevista do tipo semiestruturada com
os funcionarios encarregados de desenvolver os ambientes sensoriais das lojas em
questdo, procurando ampliar e/ou validar a informacdo obtida na etapa de
observacdo. O modelo de entrevista semiestruturado foi escolhido como o
instrumento mais adequado para captar as razdes e pretensdes dos profissionais na
hora de manipular estimulos sensoriais na criagcdo dos ambientes. Assim, com base
nas leituras realizadas, nos aspectos destacados pelos autores, nas impressdes
prévias e na experiéncia profissional do pesquisador foi elaborado o roteiro da
entrevista — apéndice B — contendo 16 questdes abertas, sendo as trés primeiras
com vista a identificar o perfil do entrevistado pelo nome e formacgao; cinco questdes
que buscaram entender os recursos utilizados no exterior (vitrines) e nove perguntas
que abordaram o referente ao interior geral do ponto de venda.

Com os consumidores, foi conduzido inicialmente um pré-teste on-line com
um questionario de sete perguntas (ver apéndice C); as perguntas procuraram
definir o perfil do comprador, a frequéncia com que visitam sua loja favorita, as
razdes pelas quais tém a loja em questdo entre suas favoritas, a presenga de
estimulos sensoriais e os pareceres deles frente aos estimulos. Na sequéncia, foi
feita uma entrevista de tipo semiestruturada com consumidores frequentes das lojas,
como também com participantes que as visitavam pela primeira vez. Para as
entrevistas foi elaborado um roteiro guia — ver apéndice D — como resultado da
literatura consultada e complementado com os resultados do pré-teste on-line. O
roteiro foi empregado pelo pesquisador para orientar a conversagao, que ficou
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gravada com o consentimento dos participantes para posteriormente ser transcrita e
analisada. O procedimento é esbogado no diagrama 1.

Diagrama 1 - Procedimento coleta de dados

DESIGN PARA OS SENTIDOS: EXPERIENCIAS SENSORIAIS
EM ESPACOS COMERCIAIS

Metodologia de pesquisa:

LOJAS g a Estudo de caso CONSUMIDORES
|
| Pré-teste on-line
Observacéo direta por
parte do pesquisador Entrevista semiestruturada | |
com os encarregados

das experiéncias sensoriais | Corrobora o roteiro da
Resultado: Plano da loja entrevista semiestruturada
infografico dos estimulos |
sensoriais presentes nas lojas Entrevista semiestruturada:
| Sobre o percebido sensorialmente
l l l | desde vitrine e interior da loja
“““ = | 5 Mulheres 5 Homens
/] (clientes e nao (clientes e ndo
- . | clientes) clientes)
=y =4
< U &he” | Gera apreciag0es sobre a
percepcéo que tem os
Processo comparativo fornece | participantes ao respeito do
apreciacdes gerais ambiente da loja.

Processo comparativo da experiéncia sensorial fornecida
pelas lojas de moda e o percebido pelo consumidor final:
Consideracdes finais do estudo de caso.

Fonte: O autor

1.3.3 Procedimento de coleta

Para a coleta de dados nos pontos comerciais, o primeiro passo foi localizar
as duas lojas participantes que tiveram experiéncias sensoriais projetadas,
abarcando a maior quantidade de estimulos sensoriais possiveis. O passo seguinte
compreendeu entrar em contato com os encarregados das lojas, explicando os
objetivos da pesquisa, enfatizando que em nenhum momento seriam exibidas as
identidades das lojas e que no momento de fazer referéncia a elas seriam utilizadas
as denominacdes de loja F para a feminina e loja M para a masculina. Depois de
solicitar a devida permissao por escrito, tanto para a observagao direta quanto para
a entrevista com o profissional responsavel por desenvolver o ambiente/atmosfera
sensorial do lugar, procedeu-se a combinar o melhor horario para fazer a
observacao direta da loja e a entrevista com o profissional. Também foi informado ao
funcionario, sobre os objetivos da pesquisa, sobre a gravacdao da conversa, bem
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como sobre a importancia do TCLE, que foi devidamente assinado por cada
participante e pelo pesquisador.

Para a segunda fase da coleta, o pré-teste on-line compreendeu uma amostra
do tipo nao probabilistica ou por conveniéncia, ja que o fim desta era obter uma
maior eficiéncia na hora de realizar as entrevistas semiestruturadas com os
consumidores, complementando a bibliografia consultada frente ao tema. O pré-
teste totalizou a participagao de 31 individuos de ambos os sexos. Para o segundo
momento onde se fez as entrevistas em profundidade com os clientes sobre a
percepcao da experiéncia sensorial das lojas, buscou-se a participagao de cinco
individuos para cada tipo de loja — masculina e feminina. Cabe destacar que, foi do
interesse desta pesquisa procurar participantes que estivessem familiarizados com o
ambiente de varejo das lojas estudadas, bem como participantes que estivessem
dispostos a visita-la pela primeira vez, buscando, assim, contrastar éticas diferentes.

A dinamica empregada foi programar uma visita real nas lojas que durou
aproximadamente 10 minutos, pedir que os participantes observassem a loja,
percorrendo o espago em sua totalidade. Em seguida, solicitou-se que os mesmos
escolhessem um produto de seu interesse e fizessem perguntas tipicas sobre o
produto tais como o tamanho ou algum outro aspecto que quisessem saber.
Imediatamente apods a visita, o pesquisador, que aguardava do lado de fora da loja
enquanto os participantes a visitavam, realizou as respectivas entrevistas sobre as
experiéncias sensoriais que o0s participantes conseguiram perceber e qual
importancia outorgavam a elas. Como parte do protocolo das entrevistas foram feitas
as respectivas explicagbes sobre os objetivos, gravacdo da entrevista, a
preservacao da identidade, dos dados fornecidos e notificados sobre o TCLE com o

qual deveriam estar de acordo.

1.3.4 Andlise de dados

A analise dos dados obtidos nas lojas possui duas fases a serem
contrastadas. O produto resultante da primeira fase foi um plano grafico do
encontrado no momento da realizagdo da observagdo, com uma descrigdo dos
estimulos sensoriais utilizados. A segunda fase foi uma entrevista com os
profissionais encarregados do ambiente da loja e analisada por meio do método de
analise de conteudo de Bardin (2011), o qual é caracterizado por um conjunto de
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técnicas de analise qualitativa que procura compreender criticamente o sentido dos
dialogos, seu conteudo manifesto ou latente e as significagdes explicitas ou ocultas.
Em posse dos dados coletados, 0 método é composto pelas seguintes etapas:

- Codificagao dos dados;

- Categorizagao;

- Inferéncia.

No que se referem aos consumidores finais, as entrevistas semiestruturadas
foram transcritas e posteriormente analisadas utilizando o mesmo método anterior,
que, ao ser contrastado com as consideragdes resultantes do concernente as lojas,
fornecem conclusdes gerais sobre as experiéncias sensoriais das lojas em questao

e da percepcao que tém seus consumidores.
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2 MARCO TEORICO

2.1 Design

O design de hoje ¢é visto como uma ferramenta adequada para desenvolver
dialogos entre fabricagao, produto e consumidor. Pode-se dizer que é consequéncia
de trés importantes processos histéricos que aconteceram de forma paralela e em
escala mundial entre os séculos XIX e XX. O primeiro processo € sem duvida a
industrializagdo que potencializou os procedimentos de fabricagéo e distribuicao de
bens para atingir as exigéncias dos consumidores. O segundo € a urbanizagao
moderna caracterizada pela ampliacdo e adequacgao das crescentes populagdes em
grandes metropoles. E o terceiro € o denominado de globalizagcédo, que apresenta
uma integragao de redes comerciais, transportes e comunicacdo (CARDOSO, 2008).

Pelo contexto historico onde se da inicio ao trabalho do design como
profissdo — principalmente na fabricagao de bens que outorgaram certo status social
— levar a visdao do design para campos de atuacao diferenciados, onde se tem
demonstrado resultados significativos, nao tem sido tarefa facil. Para Landim (2010),
o design ao ser uma pratica que envolve o planejamento, conecta uma ampla

variedade de fungdes, técnicas, atitudes, ideias e valores.

O Design € um meio através do qual experimenta e se compreende o
mundo que nos rodeia, desde bens de consumo e embalagens até
sistemas de transporte e equipamento de produgao, e nédo pode ser
totalmente compreendido fora dos contextos social, econdmico,
politico, cultural e tecnoldgico que levaram a sua concepgado e
realizagao (LANDIM, 2010 p.25).

A partir disso, diferentes autores abordam o design desde o fendbmeno de
complexidade para ressaltar as mudangas contemporaneas, numa sociedade que
entende o individuo como centro de um sistema composto de facetas impossiveis de
separar. Morin (2001) parte da raiz etimolégica da palavra “Complexus: como aquilo
que foi tecido junto” aderindo que elementos diferentes sido inseparaveis,
constitutivos do todo como o econdmico, o sociolégico, o psicologico, o afetivo, entre

outros.
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Sao diversas as vantagens que se podem conseguir ao reconhecer a
complexidade do mundo (CARDOSO, 2012 p.42). Uma visao que interliga as partes
no todo incita movimentos de acao que estdo além das habilidades individuais.
Assim, afinam-se conexdes entre coisas e trabalhos que antes eram desconexas, e
se promove uma importante tarefa do design, o que Cardoso denomina de projetar
interfaces (Ibidem p.44).

O conhecimento do design se destaca nessa realidade ativa ajudando a
definir cenarios cada vez mais complexos, fluidos e dinamicos. O ser humano, na
busca constante de autodefinicdo e reconhecimento, da valor aqueles esforgos
perenes por atingir o modelo de mercado e mudangas do panorama global
demarcado pelo consumo.

Moraes (2010), com base em autores como Finizio (2002) e Manzini (2004),
define cenarios complexos como a zona onde ocorrem os fatos, o espago onde vao-
se construir as histérias que estdo constituidas por diferentes elementos e atores. E
assim como se amplia a atuagcdo do design para estes cenarios complexos
ressaltando que o estimulo circundante do mercado tem que se alimentar da
inovacao e diferenciacao pelo mesmo design. Na pratica, Moraes (2010) apresenta o
“metaprojeto” como um sistema - produto/design - que enfatiza a coeréncia que deve
existir desde a concepgao dos produtos até as formas de divulgagao (comunicacgao)
e venda (distribuicao).

Por coeréncia, entende-se a existéncia, de forma simultdnea, de
mesmo signos e icones nas trés diregdes apontadas (produto,
comunicagdao e distribuigdo) que busquem, estrategicamente,
promover uma identidade por meio de unidade formal, harmonia
visual, légica entre as partes, e conexao entre as mensagens
transmitidas como caracteristicas intrinsecas do sistema
produto/design (MORAES, 2010 p. 54).

Visto desta maneira o design de hoje ndao esta s6 encarregado da relagao
produto-usuario. O design é também chamado a projetar sobre aqueles fatores com
os quais o consumidor final vai a interagir, gerando assim os valores determinantes
de uma marca ou empresa.

O design completo deve incorporar o que eles vém, interagir e entrar
em contato com eles — todas as coisas que eles experimentam sobre
sua empresa e usam para formar opinides e desenvolver desejo
pelos seus produtos. Nao devemos permitir que esses pontos de
referéncia apenas acontecam. Eles devem ser coordenados de
maneira a leva-lo aonde vocé quer chegar com seus consumidores —
onde vocé é importante para eles (BRUNNER; EMERY, 2010 p.21).
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Assim, Brunner e Emery (2010, p. 27) definem os pontos de interacao diretos
como aqueles mais Obvios, os que o usuario toca, assiste, escuta ou dirige e
também se referem aos pontos de interagdo menos o6bvios ou indiretos como
aqueles catalisadores das emocgdes que o consumidor experimenta quando interage
com a empresa ou marca de maneira mais sutil.

Atender os pontos de interagdo em contextos dinamicos e mutaveis exige
cada vez mais incluir processos que gerem experiéncias significativas para as
pessoas. O design, na criacdo de produtos, comunicagdes, ambiente e servigos, é
sem duvida um meio para este fim. Os autores Press e Cooper (2009, p.18) falam
que o design como experiéncia coloca o individuo em primeiro plano, olhando o
mundo através de seus olhos e sentindo com os seus sentidos.

Projetar a experiéncia comeca por entender o “pano de fundo” - o contexto
cultural e social de cada novo projeto, ambito em que um novo produto/servico ira a
procurar o seu lugar. E assim que o pesquisador Rhea (1992) desenvolve um
modelo conceitual sobre a experiéncia do design. Segundo o autor, o ciclo comeca
por um contexto vital que procura interagir com o cliente — etapa denominada de
vinculagao ou implicagdo — em que o consumidor percebe o diferencial do produto
ou servigo: uma vinculagdo exitosa consegue atrair e manter o interesse, além
de comunicar os valores fundamentais da marca e/ou produto. Na sequéncia o ciclo
continua com o compromisso onde o produto/servico € adquirido e utilizado, para
concluir numa etapa de desvinculagdo onde finalmente essa experiéncia passa a ser
parte do repertério de vida do usuario (RHEA, 1992 p.40-48).

O desafio para o design ndo € meramente o de atingir as expectativas dos
consumidores. E também de fornecer beneficios inesperados para garantir uma
conexao mais profunda e uma fidelizacdo. Nesse sentido Press e Cooper (2009)
partindo do conceito dos “4Ps” criado por MacCarthy em 1960 para caracterizar o
mix do marketing: product (produto), price (prego), place (lugar de venda) e
Promotion (promogao) (YANAZE, 2011 p.32), fazem a proposta complementar dos
“4Cs” da experiéncia — contexto, conexao, consumo, cierre (fechamento), que coloca
a experiéncia do usuario com o produto como fio condutor para gerar maior sintonia
com todas as dimensbes implicadas. O quadro 2 elucida os elementos da
experiéncia junto aos temas de design implicitos e métodos adequados de
pesquisa (PRESS; COOPER, 2009 p.138).
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Quadro 2 - Analise das “4c” da experiéncia do usuario.

Elementos da Pergunta chave. Temas do Métodos.
experiéncia. design e da
pesquisa.
. -Pesqui
-Contexto vital esquisa
etnografica
-Espaco de A
-Analise do
consumo contexto
Qual é o contexto cultural, -Estilos de vida o1
: . . -Analise da
Contexto funcional, tecnoldgico e de -Tendéncias e
-~ competéncia
mercado? estéticas. .
. -Pesquisa de
-Tecnologias o
PPy tendéncias
-Tendéncias de _Pesquisa de
mercado 9
mercados
-Pesquisa
sobre
-Comunicagéao gostos
o -Compromisso -Informacéo
Como deveria vincular-se ~
~ . . -Promocgéo sobre
Conexao emocionalmente o design . :
. -Desejo clientes
com o consumidor? o
-Valores da -Validacao de
marca conceitos
-Pesquisa de
mercados
-Validagéo de
funcionalidade
-Uso
A -Grupos de
-Concordancia ~
atencao
com a -Informacgéao
Quais sao as demandas forma de vida ¢
Consumo S e o sobre
funcionais do uso cotidiano? | -Usabilidade A
-Satisfagao de a experiencia
-Design
uso contextual
-Utilidade ;
-Design
participativo
-Impresséao .
-Pesquisa
duradoura .
. ~ etnografica
Como pode converter-se -Satisfacao o
D e -Analise do
Fechamento numa experiéncia positiva a | global ciclo
desvinculagao do usuario? -Integracao na
) -Grupos de
vida ~
~ atengao
-Resolugao

Fonte: Press e Cooper (2009, p.139) — Adaptado — Tradugao nossa.

Por outro lado, a principal linguagem utilizada pelo design para comunicar-se
€ nitidamente a linguagem visual. Por exemplo, o emprego das cores e das formas

conseguem transmitir ao usuario atributos ou fungdes a respeito das coisas, como a
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sugestao ludica ou de masculinidade. Mas, na verdade, o design usa ou deveria
usar todos os sentidos. A industria automotiva por exemplo, tem demonstrado que o
cheiro de couro, as imitagdes da textura da madeira ou a simulagao de suas tintas

conseguem modificar reagdes relativas ao produto.

As fragrancias sao preparadas com a habilidade de geragdes de
especialistas para transmitr um amplo leque de mensagens,
contando com associagdes baseadas na memoaria. O toque suave do
tecido, a frieza do metal, a condigao do travertino que foi aquecido ao
sol, o ruido de um teclado em uso ou de um interruptor, ou de um
obturador de camera, também comegaram a adquirir caracteristicas
simbdlicas que sido tdo avaliadas e manipuladas como qualquer
signo visual. [...] Os designs mais brilhantes sdo os que usam
simultaneamente todas essas caracteristicas, e fazem isso
conscientes do que podem fazer (SUDJIC, 2010 p. 88-89).

Para Bonsiepe (2011), a expressao visual/tatil/auditiva complementa o
substrato material constituindo as bases soélidas do trabalho dos designers. O autor
enfatiza na procura do equilibrio entre os aspectos técnicos e semanticos dos
produtos sem privilegiar um lado ou outro, levantando assim, uma critica sobre o
desenvolvimento excessivo das perspectivas simbodlicas e seus equivalentes no

mercado — o branding ou self-branding.

A polaridade entre o material e o simbdlico, entre estrutura externa e
interna, € uma caracteristica tipica dos artefatos, enquanto eles sao
instrumentos e simultaneamente portadores de valores e
significados. Os designers tém a tarefa de reconciliar essas duas
polaridades, projetando a forma dos produtos como resultado da
interagdo como o processo sociotécnico (RAIMONDA apud
BONSIEPE, 2011 p.25).

Dessa forma, observamos no mercado atual que a dimensao simbdlica dos
produtos/servigos cobra relevancia, complementado o chamado “valor de troca” que
antes era s6 acompanhado pelo “valor de uso” numa economia classica (lbidem p.
60). Isto leva o design a se afastar da producdo de “gostos modernos” para o
mercado de massa; para gerar produtos e sensagdes que atingem grupos
especificos de consumidores que constantemente estdo moldando sua proépria
identidade. “A forma ja ndo segue a funcdo, mas sim o significado” (PRESS;
COOPER, 2010 p.130).

O branding também vai aproveitar as ferramentas do design para gerar

significado e suscitar conexdes intensas com os consumidores. Dessa maneira,
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estratégias cada vez mais emocionais sao utilizadas por equipes multidisciplinares.
Por exemplo no branding emocional pode-se observar como do produto se passa
para a experiéncia — produtos preenchem necessidades, experiéncias preenchem
desejos — como consequéncia, da fungcao se passa a emogao. A funcionalidade do
produto vai abarcar qualidades superficiais € o design emocional vai tratar de
experiéncias (GOBE, 2002).

Maturana (1990, p.15) define as emocgdes a partir do ponto de vista biolégico
como “manifestacdes corporais Uteis para determinar ou caracterizar uma acgao [...]
As emogdes sao processos fisicos por meio dos quais se especificam os campos da
acao em que nos movemos”.

Embora as emogdes sejam s6 fendbmenos de curta duragdo que interrompem
o fluxo normal das acgdes, elas sdo manipuladas por meio de distingdes visuais e
semanticas da cultura cotidiana para influir os comportamentos e atitudes do
usuario. Os sentimentos, ao contrario, sdo fendmenos de duracdo mais longa, que
tém a ver com atitudes em relagao a possibilidades futuras de atuacdo (BONSIEPE
2011, p.116).

Assim, o design € mais que a via pela qual as marcas se comunicam e fazem
conexao com seus clientes. Hoje o design tem que atingir as necessidades
emocionais sofisticadas dos consumidores, provendo matérias primas criativas que
permitam ao usuario articular suas proprias visdes do futuro.

Todos os objetos e todas as experiéncias sao, na verdade, apenas receptores
dos significados que queremos lhes dar. Em certos pontos no tempo, esses
significados mudam para se adequarem ao nosso estado emocional flutuante. As
vezes, um carro pode ser um simbolo de status e em outras ocasides um meio de
chegar rapidamente a um destino ou até mesmo de seduzir um amante: mesmo

carro, significados emocionais diferentes (GOBE 2010, p.54).
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2.2 Percepgao

Os sentidos sdo uma matéria destinada a produzir sentido; sobre o inesgotavel
transfundo de um mundo que ndo cessa de escorrer-se, configuram as
concregbes que o viram inteligivel.

(LE BRETON, 2009)

Tudo o que vemos, tocamos, escutamos, cheiramos ou experimentamos leva
consigo informagdes que penetram nossa memoaria sensorial por meio dos sentidos.
Por isso, falar de percepgcao é referir-se ao processamento dos sinais que o ser
humano recebe do mundo e que vao fazer uma impressao sensorial, criando dados
sobre diferentes caracteristicas ou qualidades, prontas para serem analisadas
(PRESS; COOPER, 2010 p.60).

A maior parte das informacdes percebidas do mundo nao provém de
observacdo consciente. O processo de percepgdo do ser humano esta
complementado por um continuo trabalho inconsciente, conhecido também como
percepcao subliminar. De acordo com Thackara (2008, p.102), durante um
determinado segundo, processamos conscientemente 16 dos 11 milhdes de bits de
informacdes que o0s nossos sentidos transmitem ao cérebro. Para que o estimulo
seja percebido por nds, é necessario que tenhamos a atencao direcionada para o
evento. A importancia outorgada a cada acontecimento sera agugada conforme
nossas necessidades, interesses e valores (DAVIDOFF, 2001 p.144). O conjunto de
sinais que o homem recebe diariamente é filtrado, de maneira que a vida possa fluir
com mais facilidade. Portanto, o processo de percepg¢ao reune uma série de fatores
fisiolégicos, sensoriais, culturais e de significado que sdo necessarios para poder
decodificar a informagao que chega e que sera finalmente armazenada no cérebro.

Thackara (2008), a partir das apreciacdes do filosofo Ponty (1945), define a
percepgao como um processo no qual o corpo ativo entra em “comunhao” com o
ambiente que o rodeia, interatuando com as intencdes, expectativas e acgdes fisicas
da pessoa. Dessa maneira, ressalta-se a importancia de treinar os sentidos para
conseguir sensibiliza-los frente as mudancgas dos ambientes, levando nosso sistema
de monitoramento a um estado mais visceral, ndo so6 visual. Assim, encontramos os
processos de atengdo e a sensacao, que constituem uma complexa operagao da
mente receptora estimulada, seguidos pelo o processo de percepg¢ao. Ferrara (2007)

os descreve da seguinte maneira:
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A atengdo é um ato indutivo que controla espontaneamente ou cria
condi¢des artificiais de controle das sensacbes provocadas por
agressdes aos sentidos e decorrentes de fragmentos ambientais,
circunstanciais e imprevistos[...] Sensagdes e associagbes
despertam a memoria das nossas experiéncias sensiveis e culturais,
individuais e coletivas de modo que toda nossa vivéncia passada e
conservada na memoaria seja acionada (FERRARA, 2007 p.23).

Dessa forma, destaca-se o processo biolégico de captagdo de estimulos
presentes no ambiente. A sensagao € o processo de captagao de energia que se
encontra em forma de luz, calor, pressdo, movimento, particulas quimicas entre
outras. Essa energia € absorvida por células nervosas dos 6rgaos sensoriais e
convertida em impulsos eletroquimicos que sao transmitidos ao sistema nervoso
central onde serao processados (lIDA, 2005).

De maneira mais ampla, os autores Braghirolli, et al.(1990 p.47) fazem
referéncia aos 6rgaos receptores ou 6rgaos dos sentidos propondo uma lista de dez
categorias — visdo, audicdo, olfato, paladar, tato, frio, calor, dor, cinestesia e
equilibrio — geradas a partir de pesquisas fisiolégicas que expandem o
convencionalmente referido a sé cinco sentidos. Também fazem alusdo ao conjunto
de células receptoras especializadas que se encontram em cada sentido e que vao
reagir aos diferentes tipos energia. Para os estimulos quimicos, os receptores estao
no paladar e olfato, os receptores térmicos e de pressdo se encontram na pele, os
receptores da energia mecanica sao os da audicdo e os da luz estdo na retina dos
olhos. A informagao sobre posicdo das partes do corpo e o grau de contragcao
muscular € processada pelos receptores cinestésicos, que se localizam nos
musculos, tenddes e articulagdes. Finalmente, o sentido vestibular ou mais
especifico, os receptores do equilibrio, a cargo de comunicar sobre a posicao da
cabeca e movimento geral do corpo, fazem parte dos canais semicirculares e
vestibulares do ouvido interno.

Para entender processo de percepgao € preciso compreender a interagao
entre as sensagdes de ontem e de hoje, acionar juizos comparativos que se valem
de pontos de convergéncia ou divergéncia entre o armazenado do passado e o do
presente. Esse acumulo de informagdes compdem o repertério do receptor e sua
atuacao reflexiva sobre as préprias experiéncias (FERRARA, 2007; LE BRETON,
2009).
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Por essa razao € importante ressaltar que ndao somos totalmente conscientes
das sensagdes que experimentamos, mas sim das cognigdes as quais elas fazem
referéncia. No processo de ouvir, ndo sentimos a vibragdo do som, ao experimentar
roupas sentimos o tecido e n&do a pele, ou seja, ndao percebemos as sensacgdes
diretamente, mas sim o significado que essas sensacgodes representam.

Fatores que também influenciam na decodificacdo dos sinais € no processo
perceptivo sdo os que tém a ver com as matizes culturais do individuo. Na
antropologia dos sentidos, sustenta-se a ideia de que as percepg¢des sensoriais nao
surgem so de uma fisiologia; elas também atendem a uma orientagao cultural que da
direcionamentos a sensibilidade individual. As percepg¢des sensoriais, modeladas
pela educacado e seguindo a histéria pessoal, geram um acumulo de significados
sobre o0 mundo. Em uma mesma comunidade, estas percep¢des podem variar de
um individuo a outro, mas elas vao convergir sobre o essencial (LE BRETON, 2009
p.14). A antropologia dos sentidos € uma via da antropologia que trata sobre as
relacbes que os homens de diferentes sociedades mantém frente ao fato de ver,

cheirar, tocar, escutar e gostar.

2.2.1 O sentido da visao

Entre os sentidos do ser humanos, a visdo & reconhecidamente o mais
importante deles para o processo da percepgéo e cognicdo humana, ja que o nervo
Optico consegue transmitir informagao ao cérebro com maior rapidez que os demais
sentidos, devido principalmente, aos terminais nervosos que ele possui (Durdao 2000
apud MAFFEI, 2016). Por esta razao e pela estreita relacdo com o design, faz-se

uma introdugcao especial sobre a percepc¢ao visual no trabalho do designer.

2.2.1.1 A percepcao visual: os estimulos

Percepcao e cognicdo visual sdo campos que até hoje sdo estudados de
forma circundante, ja que conseguem despertar o interesse de diferentes areas de
estudo. O processo de percepcao e cogni¢ao visual se vale das informagdes que os
sentidos vao coletando no decorrer de nossa vida e que comegam a ser parte de
nosso “banco de memoria”; nosso repertério proprio contém milhdes de imagens e

objetos. Quando percebemos algo, o cérebro vai aquele “banco” e faz um processo
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comparativo com alguma coisa parecida que ja vivenciamos no passado. De acordo
com Weinschenk (2011) esse processo de “comparacao” permite reconhecer formas
basicas e identificar caracteristicas dos objetos s6 com a informacgao visual.

Para o design € primordial compreender como os estimulos ativam nossos
sentidos e como a percepgao deles altera nosso corpo, ja que a percepgao mental
de qualquer estimulo desencadeia uma maior disposicdo para as emogdes que
podem finalizar em respostas relevantes. Ledoux (2011) assegura que as emogdes
surgem gracas a interpretacao cognitiva que nosso cérebro faz dos estimulos
presentes no ambiente.

Os estimulos externos mais importantes para o caso da percepgao visual
aplicados ao design particularmente s&o a luz e a cor. Num grau menor encontram-
se as formas e o movimento. Por esta razdo, a seguir amplia-se estes conceitos e

sua relagéo com as areas de projeto.

2.2.1.2 Percepc¢ao visual: as Leis da Gestalt

A percepcao nos seres humanos tém um curso dindmico, que se afasta de
um acumulo de informagdes passivas enquanto a cor, formas, objetos ou tamanhos
se refere. Para Arnheim (2005) a experiéncia visual € primeiramente uma interacao
de tensdes dirigidas inerentes ao processo perceptivo que outorgam caracteristicas
sobre objetos e ambientes. E assim como surge a Psicologia da Gestalt’, como uma
das tendéncias teodricas mais coerentes da historia da psicologia, para procurar
explicar como é compreendido aquilo percebido, com principios como: equilibrio,
simetria, estabilidade, simplicidade e regularidade. Eles fazem parte dos aspectos
basicos que diferenciam a “boa-forma”(BOCK, 1999).

Da maneira como estao distribuidos os elementos que compdem uma figura e
da interagcdo deles com o todo, desprende-se a lei basica da percepg¢ao visual
descrita pelos psicologos da Gestalt: “qualquer padrao de estimulo tende a ser visto
de tal modo que a estrutura resultante é tdo simples quanto as condi¢gées dadas

permitem” (ARNHEIM, 2005 p.47).

A palavra Gestalt, substantivo comum alemao, usada para configuragao ou forma tem sido
aplicada desde o inicio do nosso século a um conjunto de principios cientificos extraidos
principalmente de experimentos de percepgao sensorial (ARNHEIM, 2005)
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Desse modo surge o emprego das leis da Gestalt pelo design, ja que entre as

acdes do design, encontra-se a de proporcionar prazer visual aos observadores e a

de ser assertivos na comunicagao de propriedades e restricbes de produtos e/ou

servigos para os usuarios. O quadro 3 contém de maneira resumida os fendmenos

perceptivos que se formularam a partir das leis da gestalt e que auxiliam a

interpretacao por parte dos observadores.

LEI DA
GESTALT

UNIDADE

Quadro 3 :Leis da Gestalt

DESCRICAO

Uma unidade formal pode ser
identificada em um unico elemento, que
Se encerra em si mesmo.

EXEMPLO

SEGREGAGAO

Capacidade perceptiva de separar,
identificar, evidenciar ou destacar
unidades, em um todo compositivo ou
em partes deste todo.

UNIFICACAO

A unificagdo da forma consiste na
igualdade ou semelhanga dos estimulos
produzidos pelo campo visual.

FECHAMENTO

Obtém-se a sensacao de fechamento
visual da forma pela continuidade em
uma ordem estrutural definida.

CONTINUIDADE

Impressao visual de como as partes se
sucedem por meio da organizagao
perceptiva da forma de modo coerente.

PROXIMIDADE

Elementos Opticos, proximos uns dos
outros, tendem a ser vistos juntos e, por
conseguinte, a constituirem uma
unidade.
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A igualdade de forma e de cor desperta
a tendéncia de se construir unidades, ou
seja, de estabelecer agrupamentos de
partes semelhantes.

SEMELHANCA

Um objeto com alta pregnancia € um
objeto que tende espontaneamente para

PREGNANCIA uma estrutura mais simples, mais
equilibrada, mais homogénea e mais
regular.

Fonte: Adaptado de Gomes (2009) P. 27-36.

2.2.1.3 Percepcgao visual: Luz e cor como elementos

A luz é um dos elementos essenciais para a subsisténcia, seja do tipo solar, a
qual permite que a vida na terra seja possivel, até do tipo artificial que auxilia o ser
humano a fugir da escuridao.

A luz natural € um espectro de energia eletromagnética emitida pelo sol, que
€ sensivel, porém visivel pelo olho humano. Ao mesmo tempo, o sol emite luz que
nao € sensivel a nossos olhos, como € o caso dos extremos do espectro. Ao
analisar o espectro de emissdo pode-se observar uma maior intensidade
exatamente na faixa em que somos sensiveis, 0 que poderia determinar a evolugao
do homem para enxergar a denominada luz visivel , ja que essa luz encontra-se com
maior presencga na terra (SALVETTI, 2008).

A onda que define o espectro eletromagnético esta dividido de sessenta a
sessenta ‘“oitavas”, assim como se observa na figura 1, no extremo
direito encontram-se frequéncias extremamente baixas, na sequéncia de raios
infravermelhos, passando pela luz visivel para o olho humano, até chegar aos raios

gama e aos cosmicos na sequéncia de raios ultravioleta, no extremo esquerdo.
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Figura 1 - Espectro visivel pelo olho humano (luz)

Espectro visivel pelo olho humano (Luz)

Ultraviolets _ nfravermelho
| e
400nm l450nm 500 nm 550 nm 600 nm 650 nm |700 nm 750 nm

Raios Raios
cosmicos gama

Raios X uv- Infravermelho Radar UHF Onda média Frequéncia

A/B/C VHF Onda curta Onda longa gﬂ"emada"‘e"le
aixa

MLauelis Micro-ondas Rédio

1fm 1pm 1A 1nm 1um 1mm 1lcm im 1 km 1Mm

i -15 -14 -13 -12 -11 -10 -9 -8 -7 -6 -5 -4 -3 -2 -1 ) 1 2 3 4 5 6 7
§§";ﬁgg"f?§; 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10

21 20 1019 1018 1017 1016 1 15 1 14 1013 1012 1 11 1010 109 IOB 107 106 105 104
(1 Exa-Hz) (1 Peta-Hz) (1 Tera-Hz) (1 Giga-Hz) (1 Mega-Hz) (1 Quilo-Hz)

Fonte: (FRANK, 2011), Adaptado.
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Em multiplas situagdes, a luz natural tém uma relevancia maior; isso ocorre
porque as pessoas conseguem se orientar a nivel temporal e climatolégico. Também
€ garantida uma reproducédo cromatica maior ao permitir que o brilho das cores e
sua intensidade possam ser bem apreciados.

Em espacgos comerciais a iluminagdo € mais um recurso que coadjuva a uma
marca a se comunicar, a luz como elemento tem um impacto sobre a aparéncia da
arquitetura ressaltando atributos que fazem parte de uma mensagem e que foram
planejados para ser percebidos. No ambiente de varejo de moda as marcas se
valem de elementos de iluminagao artificial para dar personalidade a seus pontos
comerciais, € agregar componentes a identidade visual corporativa dentro deste
segmento de mercado.

As vantagens de utilizar adequadamente elementos de iluminagdo em pontos
de venda sao corroboradas por pesquisas como a de Schielke e Leudesdorff,
(2015), onde diferentes cenarios de iluminacdo foram testados frente aos
consumidores, revelando que a iluminagao teve impacto sobre a classificacdo da
marca em relacdo aos fatores de “status social” que projetava, assim como a
orientagdo de valores e personalidade da marca sobre indices como o carater, a
competéncia, a atratividade e a naturalidade.

Entre os tipos de iluminagao artificial utilizadas em ambientes comerciais é
comum encontrar: iluminacdo de realce, focos potentes, iluminacdo descendente,
iluminacdo de parede, projecdo extensiva ou iluminacdo geral. Em lugares de
exibicdo como as vitrines aparecem lampadas de tipo refletoras e dicroicas
(empregadas em locais a serem observados com distancias significativas, entre 1 e
3 metros); as halégenas (que procuram reproduzir a luz do dia); as fluorescentes ou
lampadas frias (especiais para vitrines porque nao causam grandes reflexdo nos
vidros). Da mesma maneira, aparecem os efeitos que podem ser gerados a partir da
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manipulagao da iluminagao, a luz dirigida ou focal que ressalta as caracteristicas de
um produto em particular ou a luz difusa (sem foco) que é aplicada em tonalidades

média/escura para identificar seu valor (SEBRAE, 2013).

Por outro lado, as cores surgem da refragcdo da luz que esta entre as ondas
de 400 a 700 nandbmetros de comprimento dentro do espectro eletromagnético
(SALVETTI, 2008). A percepcao da coloracdo dos objetos é causada pela reflexao
de raios luminosos neles e que sédo captados pelo 6rgao da visdo e interpretados
pelo cérebro. O mundo que nos rodeia interage com o ser humano por meio das
cores, que em diversas situagdes, auxiliam o homem na compreensdo de seu
entorno: pode-se perceber uma fruta madura ou estragada pela sua cor; a
identificacdo de plantas, animais e objetos também €& guiada em muitas ocasides
pela sua pigmentacdo. Mesmo a sinalizagdo, o fluxo de veiculos e transeuntes,
sinais de perigo, entre outros, respalda-se no uso das cores para sua reconhecida
codificacdo, assim a coloragdo pode ser entendida como informacéao visual dotada
de significagdo para um grupo de individuos.

O comportamento das cores frente ao tom e sua gradacéao sao determinadas
pelo comprimento de onda no espectro de luz, assim as tonalidades mais “frescas”
correspondem aos comprimentos de onda mais curtos onde o violeta aparece no
extremo percebido pelo olho humano seguido pela cor azul. Os tons “quentes” fazem
referéncia aos comprimentos de onda longos, neste extremo aparece o vermelho ao
final do espectro seguido do laranja (BABIN; HARDESTY; SUTERC, 2003).

Pesquisas referentes a psicologia das cores fazem associagcbes entre o
comprimento de onda e os sentimentos que podem suscitar nas pessoas, na
sequéncia, tons como o azul, azul-verde, verde, vermelho-roxo, roxo e roxo-azul
evocam sentimentos mais agradaveis, que os tons amarelo e verde-amarelo. Verde-
amarelo, azul-verde e verde foram os mais excitantes, enquanto roxo-azul e
amarelo-vermelho foram os que menor excitacdo despertaram (VALDEZ;
MEHRABIAN, 1994).

Para descrever uma cor € importante ter em conta trés dimensdes principais:
O valor (também chamado de brilho ou luminosidade) que tem a ver com o grau de
obscuridade ou claridade da cor; a saturagdo que determina a pureza da cor em
relagdo a presenga de cinza e 0 matiz ou croma que corresponde ao nome

designado da cor (DONDIS, 1997 p. 65-66).
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2.2.1.4 Percepcgao visual: textura e materiais como elementos

Quando falamos de percepcao de ambientes e objetos é impossivel fugir das
caracteristicas dos materiais com os quais estdo elaborados. Visualmente podemos
arranhar caracteristicas das superficies que compdem nosso entorno fisico. As
texturas podem aparecer em pinturas, paredes, pisos, tetos, materiais de
revestimento, tecidos de todo tipo, entre outros. Por outro lado, também temos
tramas visuais, que com ajuda de processos industriais, procuram imitar a aparéncia
de materiais naturais ou artificiais, sem possuir as caracteristicas proprias dos
materiais experimentadas ao tato. Estes tipos de técnicas tentam enganar os
sentidos provocando diversas reagdes, pois as texturas como tal, ndo deixam de ser
um conjunto de sensagdes que os sentidos percebem e o cérebro interpreta. Onde
ha uma textura real, as qualidades sensiveis ao olho e ao tato coincidem, mas em
geral o julgamento do olho costuma ser confirmado pela méo para ser valorizado
pelo tato. Cabe ressaltar que a maioria de nossas experiéncias com a textura, sao
Opticas e nao tateis (DONDIS, 1997 p.70).

Os elementos de percepgcao anteriormente mencionados (conceitos da
Gestalt, luz, cor, e materiais/texturas) sao manipulados constantemente por
profissionais das areas de projeto - design e arquitetura principalmente - para obter
composi¢gdes harmoniosas que consigam impactar o seu publico-alvo em graus mais
que meramente utilitarios. Em espagos comerciais e de exibigdo, um bom emprego
dos elementos perceptivos consegue quebrar o ritmo estético das fachadas e
ambientes das lojas para ressaltar as caracteristicas dos produtos colocando-os em

evidéncia para seus observadores.

2.2.2 A percepcao em ambientes comerciais

A historia do design permite apreciar, como estratégias de exposicido e
merchandising, foram desenvolvidas a partir de estimulos sensoriais concentrados
no ponto de contato mais externo do lugar de venda, as vitrines. Os espacos
comerciais da segunda metade do século XIX se concentraram especialmente no
sentido visual deixando de lado outros estimulos sensoriais que poderiam ter sido
aproveitados para conectar aos consumidores com os produtos. O dominio da viséo

caracterizou a forma moderna de comprar e interagir com 0 mundo do consumo da
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época a fim de cativar a atencao dos clientes de dentro para fora (SPARKE, 2010
p.26). De acordo com Demetresco (2005), depositar tal confianga no sentido da
visdo, poderia ter sido considerada como uma “castracdo sensorial” que deixou fora
da dindmica mercadologica da época, experiéncias igualmente sedutoras e até de
maior recordacao, como é o caso dos estimulos olfativos. Dessa maneira vai surgir o
termo de atmosfera dirigido aos ambientes comerciais e de varejo. Kotler (1974) foi
um dos pioneiros em pesquisar sobre os estimulos sensoriais aplicados a pontos de
venda, assegurando que a manipulacao destes estimulos e a proje¢cao de ambientes
de compra, poderiam influenciar os consumidores e produzir respostas
positivas, incrementando assim as expectativas de compra.

Mas a observagao casual de diferentes lojas revela que ainda muitos
varejistas de vestuario estdo aderidos profundamente aos acessoérios de exibicao
que aprimoram o merchandising visual sem prestar maior atencido a outros
elementos que fazem parte da constituicdo geral do espagco comercial (PARSONS,
2011). A manipulacao de recursos de design como formas, cores, e elementos como
a luz em suas diferentes intensidades, podem gerar todo um discurso visual de
movimento e dinamismo para os espectadores. E assim como as vitrines, que séo
espacos conformados por produtos, elementos de exibicdo, interatuando com
agentes ativos como brilhos, saturagdes e contrastes, finalmente se comportam
como um processo de comunicacdo que suscita as relagdes de significado. A
utilizacao das variantes mencionadas na configuracdo visual de uma loja em
associacdo com os elementos constitutivos, mostram as vitrines como texto visual
“‘De um lado, temos o emissor ou vitrinista; de outro, o receptor ou usuario; entre
eles, o referente ou produto, o cdédigo predominantemente visual, o contato ou
qualquer ingrediente atrativo e, finalmente, a mensagem visual como um
todo”(BIGAL, 2001 p. 20).

A relagao de proximidade entre os produtos e os sentidos dos consumidores
€ outra das razdes pelas quais a montagem das vitrines adquirem um valor
predominante como elemento de seducdo. O sentido que esta mais intimamente
ligado a nosso corpo € o paladar, pois s6 podemos sentir sua atuagdo no momento
de ingerir algum tipo de alimento, seguido em proximidade dos sentidos do tato e
olfato. O som e a imagem estdo numa esfera separada, interagindo conosco mesmo
a distancia: seja olhando uma paisagem ou escutando uma musica. A separagao

que tem a esfera publica € maior ao ser comparada com aquilo que passa por
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nossas maos ou que ingerimos. O diagrama 2 elucida as esferas dos sentidos e a
sua hierarquia (DEMETRESCO, 2005 p. 51).

Diagrama 2: As esferas dos sentidos.

// o Olhar
/" Intimo Pessoal \ Social \ Publico }

Fonte: Cf. HALL, Edward. The hidden dimension. New York: Doubleday, 1966; TROTTIER, J. G.
La théorie proxémique dans I'Association Francaise du Marketing, Montreal, 2000, v.1, p. 275-
289; HETZEL, Patrick. Planéte Conso. Paris: Ed. D’Organisation, 2002. - Adaptado.

Por outro lado é importante ressaltar que qualquer tipo de negdcio
independente do produto ou servigo que oferega, pode proporcionar experiéncias em
diferentes niveis. Considerando que a economia esta sendo conduzida para a era da
experiéncia com ajuda da tecnologia, hoje em dia os pesquisadores do marketing e
profissionais do design devem empregar uma visao mais experiencial do consumo
para diferentes produtos, complementando a tomada de decisdo que parte do
modelo tradicional de analise de mercados (FARIAS, AGUIAR, MELO, 2010).

De acordo com o universo cognitivo de cada consumidor, depois de sua
experiéncia vivida, ele sera incentivado a desejar possuir tal produto e, assim, a
compra sera realizada: quer seja uma compra razoavel economicamente, quer seja
uma aquisicdo simbodlica e nao-razoavel economicamente. No diagrama 3
apresenta-se uma compilacdo dos fatores que fazem parte no processo de

percepc¢ao no ato de adquirir e consumir produtos.
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Diagrama 3: Processo percepg¢ao na aquisicao de produtos.

Processo de percepgao e aquisicao

Sinais: Receptores Percepcdo: Analise: Desejo:
* Luzes Sensoriais: De acordo

* Cores * Visdo com o Razdo ou Razoavel e
* Formas * Audigdo universo emogao econdémico

* Sons * Olfato cognitivo de do ser. ou ndo
* Odores * Tato cada razoavel e
* Texturas * Paladar individuo. simbdlico.
Estimulo | sensagoes Percepgao Interpretacdo | consumagao
Clima Estado Produto Versus
ambiente Emocional Caracteristicas
experiéncia comportamentos do consumidor

Fonte: Demetresco, 2005 p. 51 (Adaptado)

2.3 Cultura do consumo

Consumir é tornar mais intangivel um mundo onde o sélido se evapora.
(CANCLINI, 2006)
O termo cultura entendido como um conjunto de ideais e atividades que
permite construir nossa realidade, comega a ser analisado a partir do olhar
antropoldégico de Tylor (1977) que assegura que qualquer tipo de aprendizagem do
homem dentro de uma comunidade, como s&o as artes, as crengas, 0os costumes, a
lingua, as leis entre outros, pode dar inicio ao estudo do desenvolvimento social.
Outros conceitos sobre cultura sdo desenvolvidos pela antropologia, o autor
Laraira (1986) numa recompilagcao de trabalhos sobre a construgao da cultura na
sociedade destaca como a observagdo de modos de vida mais atuais com topicos
como a politica, a tecnologia e a economia de subsisténcia possuem um papel
importante que geram padrdes culturais ou adaptativos. Estes aspectos poderiam
ser entendidos como apreciagdes valorativas, de moral, de comportamentos sociais,
até mesmo de caracteristicas na forma de vestir, de caminhar, de comer, de agir,
entre outros.
Ao considerar os principios que sao compartilhados por uma comunidade e
de que maneira seu modo de viver é influenciado por valores, comunicagdes,

organizacdes e artefatos, observamos como o conceito de cultura vai demarcar o
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fluxo diario do individuo e liga o design ao cotidiano de cada pessoa (HESKETT,
2008).

Por outro lado, o consumo é considerado uma soma de ocorréncias que se
afastam do simples fato de comprar. Desde a concep¢ao dos produtos ou servigos,
as estratégias de exposicao e divulgacdo que vao por parte da marca/empresa, até
as negociagdes materiais e simbdlicas com os usuarios e sua implicagdo com 0 uso
cotidiano — cenario onde se geram apropriagcbes e se constroem significados e
experiéncias. Dessa maneira o0 consumo esta carregado de sinais que ajudam a
traduzir as relagcbes sociais permitindo classificar coisas e pessoas, produtos e
servigos, individuos e grupos. O consumidor parte de um estilo de vida permeado
por uma seérie de rituais com o0s quais busca construir um universo inteligivel gragas
os bens que escolhe (DOUGLAS; ISHERWOOD. p.16-113).

Ao falar de estilos de vida, adotamos a ideia de Giddens (2002 p.79) que os
define como “um conjunto mais ou menos integrado de praticas que um individuo
abraga, ndao sO porque essas praticas preenchem necessidades utilitarias, mas
porque dao forma material a uma narrativa particular da autoidentidade”.

Assim, mudancas da populagdo e avangos tecnoldgicos desafiam cada vez
mais o exercicio do designer para suscitar experiéncias que permitam ao
consumidor manifestar sua individualidade ou “rebeldia”- reagcdes a necessidade de
sentir-se unico.

De acordo com Morris (2010, p.60) “0o consumismo € impulsionado pelo
desejo de encontrar ndo apenas individualidade, mas também felicidade pessoal por
meio da aquisicdo de posses materiais”. O autor continua fazendo referéncia a
comentaristas sociais como Karl Marx que percebia, ja no século XIX, que havia
uma transi¢do do consumo para atender as “necessidades” das pessoas para um
consumo que atendia aos “desejos” da sociedade.

Embora, estratégias mercadologicas e de consumo sejam direcionadas para
atingir gostos particulares e exigentes, fornecendo significados ou, pelo menos,
legitimando a falta deles no ser humano, ndo se pode deixar de lado as dindmicas
culturais manifestadas em grupos que compartilham visées da sociedade.

Diante de processos globais de tradugdo cultural, simbolos e cddigos ndo séao
apenas usados, mas também transformados e reinventados, com novas
combinagdes e significados. Os sujeitos interagem dialeticamente, engajados em

processos de significagcdo, que articulam e transpdem para a pratica significados
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expressos discurso, produzindo “leituras” e “respostas”. Nestas ha fragmentos de
ideologia (processo que envolve poder e conhecimento), tragando cédigos e mapas
de sentidos na relacéo entre praticas e usos, poder e interesse, delineando projetos
sociais e estratégias culturais (HALL, 2003 p.11-388).

Como exemplos de praticas que encaram o consumo como uma das
maneiras de atender fins particulares ou de grupo, buscando aproximagao e/ou
distincdo em determinadas categorias sociais, citamos escolhas em produtos
(roupas, artigos esportivos, objetos de design e locomogédo), comunicagdes
(navegadores e plataformas de internet), e ambientes (restaurantes, shoppings,
formas de lazer, entre outros). Dessa maneira, o consumo intervém na construgcao
de experiéncias que definem nossa cultura e, claro, nés mesmos.

As categorias sociais estdo mediadas por canais como a publicidade, o
design e a moda que se manifestam através da cultura material. A humanidade
dividida em segmentos como idade, sexo, classe entre outros, se manifestam
através dos bens e suas distingbes materiais; essas escolhas das pessoas mais
para frente vao ser traduzidas em significados (MCCRACKEN, 2003 p.104). Entao,
0os objetos, na realidade, transformam-se em “cédigos objetos” e categorias de
espaco, tempo e ocasido, prontos para serem decodificados pelas estruturas
cognitivas e culturais do consumidor. A midia, nestes tempos de tecnologia e
velocidade, da a conhecer como o mundo ainda € sustentado por objetos materiais
que contribuem as constituicdes sociais, substanciando culturas. Relacionar objetos
ao cotidiano, as relagdes sociais, € aos movimentos culturais, ddo uma visdo sobre
imaginarios construidos, sua presenca no tempo e no espago, como as trajetérias e
rituais de ser no mundo (MENDEZ; ONO; RIAL, 2010 p. 17)

Em contrapartida, € bom analisar a importancia do consumo em ciclos
econdmicos, que vao desde a geracao de produtos/servigos até a reprodugao social
(expanséao do capital e reproducao da for¢a do trabalho). Nessa perspectiva, ndo s6
as necessidades e os gostos particulares sdo os determinantes sobre o que e quem
consome. Para Canclini (2006 p.61), a maneira como é planificada a distribuicdo dos
bens depende das grandes estruturas de administragdo do capital, ao se organizar
para prover alimento, habitacdo, transporte e diversdo aos membros de uma
sociedade. O sistema econdmico “pensa” como reproduzir a forca de trabalho e
aumentar a lucratividade dos produtos. Assim, as estratégias mercadoldgicas,

ofertas de bens e forga publicitaria ndo sao atos arbitrarios.
43



O autor Fastherstone (1991) fecha sua andlise das teorias do consumo,
definindo trés interpretacdes principais que sintetizam os novos caminhos da cultura

de consumo:

- Uma nova fase das caracteristicas do desenvolvimento econémico;
- Um processo social pelo qual as pessoas utilizam os bens e servigos
para criar vinculos sociais ou distingdes;
- Um processo criativo onde mito e desejo sao incorporados ao processo de
consumo com o fim de adicionar prazer emocional e estético
(FASTHERSTONE 1991, p. 26).

2.3.1 O consumo: uma histéria por tras das vitrines

O avanco tecnologico no que se refere ao maquinario da industria, sem
duvida, teve papel significativo na evolugdo das estratégias mercadoldgicas e,
consequentemente, no aumento do consumo. Produtos, que sustentavam
economias de luxo e distingao social, foram amplamente difundidos no comércio e
com eles surgem novos estilos, modas, espacos de exibigdo e profissionais do
design para atingir os desejos de um consumidor, que encontrava nos produtos,
meios para modelar e projetar seu estilo de vida, seu conhecimento da cultura e
modernidade da época e ostentar seu poder aquisitivo. Um breve panorama das
transformacdes dos espagos de exibicdo e pontos de venda arraigados as
tendéncias do consumo que marcaram a época apos a industrializagao € delineado
a segquir.

Do século XVIIlI em diante, a industrializagdo expandida na Europa e Estados
Unidos principalmente, gerou niveis de agitacdo social gracas ao aumento da
producao dos bens de consumo, contribuindo para intensificar as distingdes de
classes. Na época, percebeu-se o incremento de consumidores que procuravam
produtos que desenvolveram em suas vidas papéis além do meramente utilitario
(SPARKE, 2010 p.25). Mesmo assim, ir as compras no periodo anterior ao século
XIX ainda ndo era uma atividade que chamava a atengao da populagao e nao estava
relacionada ao lazer. As lojas e mercadorias nao ofereciam muita variedade e muitos
artigos ndo contavam com lojas especiais. Em sua maioria, os produtos eram
comercializados diretamente pelo fabricante, como no caso das marcenarias ou das
alfaiatarias (CARDOSO, 2008 p.88).
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Na segunda metade do século XIX, nas principais capitais europeias,
percebeu-se a intensificagdo do consumo, respaldado pelo surgimento das primeiras
lojas de departamento na década de 1860. Para as mulheres da época
especialmente, o0 consumo se converteu num meio para satisfazer desejos; as lojas
de departamento como a Bon Marché em Paris, ou Macy’s em Nova lorque - figura 2
- espalharam seu charme com a abundancia de novas e exoticas mercadorias. Isso
transformou as compras em uma atividade de lazer que possibilitou a interacao
social e a expressao pessoal, longe da soliddo doméstica (CARDOSO, 2008 p.87).

Figura 2 - Loja Macy’s em Nova lorque

-
DA,

Fonte: Library of Congress Prints an
Disponivel em: <http://www.loc.gov/pictures/item/det1994020618/PP/> Acesso em: 09/10/2016

Cardoso (2008) também sinaliza como o fenbmeno das lojas de
departamento conseguiu espalhar-se em nivel mundial gerando nomes de comércio
famosos, como a Printemps e a Samaritaine, em Paris, a Liberty em Londres, ou a
Notre Dame, de Paris, na rua do Ouvidor no Rio de Janeiro - figura 3 . O impacto
das lojas de departamento foi eminente no imaginario € nos habitos da populagao, e,
também, contribuiu na evolugdo dos métodos de distribuicdo e mercadoria levando o

consumo a niveis préoprios do periodo industrial.
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Figura 3 - Estabelecimento da casa Notre Dame de Paris [Iconografico] Rio de
Janeiro.

Fonte: Biblioteca Nacional digital de Brasil. Disponivel em:
<http://objdigital.bn.br/objdigital2/acervo_digital/div_iconografia/icon1452067/icon1452067 .jpg >
acesso em: 9/10/2016.

No final do século XIX, muitas mudangas no conceito de cidade apareceram
por agao do comércio. O surgimento de novos pontos de venda e shoppings nas
capitais do consumo - Londres, Paris, Viena e Nova lorque — mudaram
significativamente a forma de exibicdo dos produtos nas lojas e a maneira de
comprar. Design e tecnologia trabalharam juntos para impulsionar as transformagdes
em termos de impacto visual e de tecido material no entorno urbano. As enormes
ldminas de vidro que inesperadamente surgiram nas fachadas por causa dos
mostradores e do novo conceito de loja, fornecia para os visitantes um nivel de
espetaculo de rua dotado de iluminagdo e arranjos. Os produtos que eram
apresentados para o entretenimento popular e as chamativas propostas de exibigéo
quase “teatrais” cativaram a atencédo de numerosos flaneurs - ou passeantes - que
com sua presenca transformavam a cidade. A publicidade num nivel publico por
causa das vitrines determinou o que mais tarde se conheceria como “design para a
industria” e os artistas das vitrines e lojas do século XIX podiam ser considerados
antecessores dos criativos que, para o periodo entre guerras, estariam a cargo de
mudar a aparéncia das coisas (LANDIM, 2010 p.55).

Para Bigal (2001, p.16), o surgimento dos manequins de cera por volta de

1890 é mais um fator que potencializou a atracdo dos compradores e se converteu
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em um forte aliado dos designers que desenvolviam as composi¢des das vitrines e
dos espagos de exibicdo que se mesclavam entre o publico e o privado.

Nos primeiros anos do século XX, a linguagem da cultura material e do
consumo, considerado ostentoso principalmente em virtude das taticas visuais que
incitavam o desejo, conseguiu atingir os dois extremos da atividade mercantil. Por
um lado, seguiu a logica da economia capitalista que beneficiava a marca/empresa,
e por outro lado, forneceu experiéncias significativas para o consumidor que cada
vez mais fazia conexdes emocionais com os bens adquiridos.

No ano de 1914, registrou-se o surgimento pela primeira vez das formas de
venda em grande escala: as lojas fizeram parte do simbolismo visual que junto a
outros entornos publicos, especialmente aqueles relacionados ao trabalho e o 6cio
compartilhado, contribuiram para a formagao da modernidade urbana. Em todas as
cidades modernas do mundo ocidental industrializado, as lojas e a experiéncia de “ir
as compras” constituiram importantes fatores de modernizagao para grandes setores
da sociedade.

As lojas em particular, foram as primeiras construgdes a serem influenciadas
pelos diversos estilos modernos que se encontravam no mercado. Manifestagcdes
dos primeiros movimentos modernos que defendiam conceitos de austeridade
observaram-se nas lojas Simpsons of Picadelly em Londres — figura 4 - como
também se podiam apreciar influéncias norte-americanas sustentadas em curvas e
figuras organicas, as vezes chamadas de “modernistas” ou estilo “moderne” de
procedéncia francesa (SPARKE, 2010 p.39).
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Figura 4 - lojas Simpsons of Picadelly em Londres.

Fonte: Site marca daks - Histéria. Disponivel
em: <http://www.daks.com/dnnsite/products/notebook/notebook.aspx> acesso em: 9/10/2016
(adaptado)

E importante ressaltar o papel que desempenharam os designers franceses
na modernizagdo dos entornos comerciais. Na Franga, podia-se observar uma
expansao direcionada ao comércio de luxo principalmente: alta costura, perfumes,
mobiliario, artesanato, decoracao de interiores, entre outros (SPARKE, 2010).

Dessa maneira, o fato de comprar era dirigido as classes economicamente
privilegiadas - eram elas que podiam adquirir os bens nas lojas de luxo. No entanto,
as portas ficavam abertas para os consumidores aspirantes que viviam as
experiéncias modernas dos centros comerciais ou boutique. Gronberg (1998, p.62)
assinala em seus estudos sobre os anos 20 que a devanture de boutique (a fachada
da loja) era citada “frequentemente como o meio mais apropriado para modernizar
Paris”.

Muitos arquitetos ficaram reconhecidos ao projetar lojas onde a moda
conseguia os status mais altos e o vestuario conseguia dialogar com a loja de moda
e a cidade ao mesmo tempo. Sudjic (2010) ressalta o trabalho de arquitetos como
Adolf Loos, que em 1920, foi precursor da atual arquitetura de lojas de moda que
servem para estabelecer a esséncia teatral e o carater de uma marca e seus
produtos. O conhecimento em materiais finos, a cuidadosa confec¢do e a sua

proximidade com o mundo da moda e da alfaiataria britanica, fez que Loos criasse
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imponentes lojas e plataformas de comercializagao, entre elas, o empério Goldman
& Salatsch, de Viena. Figura 5.

Figura 5 - Empodrio Goldman & Salatsch em Viena.

U

Fonte: re\;ista-line rchitects / Architecture / Architectul. Disponivel em:
< http://architectuul.com/architecture/loos-haus-vienna> acesso em: 9/10/2016

Eventos historicos da primeira metade do século XX, como as duas guerras
mundiais e a crise econdmica mundial de 1929/30, promoveram o deslocamento da
predominéncia da Europa em temas de exibicdo para os Estados Unidos, onde as
vitrines ja davam passos para a composi¢do visual e ambiental em prol de
contextualizar o consumo.

A partir de 1930, comecou realmente a pesquisa de vitrinas e o
estudo do detalhe e da estética. (...) Artistas famosos como Marcel
Duchamp, André Breton e Salvador Dali fizeram vitrines na década
de 1930. Surgiram vitrinistas reconhecidos e dedicados nos Estados
Unidos, como Dana O’ Clare e Tom Lee (DEMETRESCO, 1990
p.16).

Dispor os produtos de forma que chamassem a atengao era parte do trabalho
dos designers das lojas, também conhecidos como vitrinistas. Esses individuos
podiam ser proprietarios do ponto de venda ou pessoas com conhecimentos no
ambito visual.

Era notavel a importancia que esse tipo de profissional adquiria na sociedade
com o surgimento de revistas especializadas dirigidas a vitrinistas que contavam
com publicagdes periddicas sobre tendéncias e temas de atualidade. Também foram
constituidas associagdes nacionais como a Association of Window Trimmers

(Associacdo Nacional de Vitrinistas) que, em 1889, estabeleceu-se para contribuir
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com a profissionalizagdo das atividades que envolviam aos artistas qualificados que
trabalhavam nesse campo, cada vez mais estendido (SPARKE, 2010 p.75).

Nos Estados Unidos dos anos 30, muitos dos designers de produto mais
destacados comegaram a ser conhecidos pela sua incurs&o da estética no contexto
comercial, principalmente com o referente a publicidade e pontos de venda. Os
profissionais do design puseram em evidéncia no entorno comercial as técnicas e os
processos que a tecnologia e o mundo do espetaculo forneciam.

O design comercial nos Estados Unidos tentava imitar o estilo modernista
francés, um exemplo é o caso de Raymond Loewy, que trabalhou para a cadeia de
lojas Saks Fifth Avenue, enquanto Norman Bel Geddes que tinha iniciado sua
carreira no mundo da cenografia, onde adquiriu interessantes conhecimentos em
efeitos especiais e de iluminagao, aplicou sua formagao desenvolvendo vitrines em
estilo moderno para as lojas em Nova lorque de Franklyn Simon -figura 6 . Teague,
outro precursor do design de produto, tem seus inicios na elaboragdo de faixas
decorativas para os anuncios da agéncia Calkins and Holden durante os primeiros
anos do seéculo XX. Embora os designers norte-americanos partissem dos
antecedentes “puristas” europeus, suas experiéncias reais sugeriam uma tradicao do
pragmatismo comercial e do mundo irracional do desejo de consumo. Desta
maneira, conseguiram as técnicas necessarias para exercer seu trabalho (Ibidem p.
79-82).

Figura 6 - Vitrine da loja de Franklyn Simon em Nova lorque.

Fonte: Site Museum of the city of New York | Vandamm Studio, "Travel Smartly in Tweed"
window display for Franklin Simon, ca. 1929. Disponivel
em: http://www.mcny.org/exhibition/norman-bel-geddes > acesso em: 9/10/2016
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Os autores Press e Cooper (2010, p.27) relatam como o consumo de massa
se fez presente nos Estados Unidos durante a Segunda Guerra Mundial, e também
se estendeu a outros paises industrializados durante os anos 1950 e 1960. Um
constante incremento de "trabalhadores ascendentes" durante a década de 1950
gerou um mercado de bens duraveis produzidos em massa, tais como televisores,
carros e eletrodomesticos.

Foi assim que se deu inicio a uma nova sociedade descrita muitas vezes de
era pos-industrial, de capitalismo multinacional ou sociedade de consumo. A midia e
a forte penetracdo da propaganda em meios televisivos e impressos principalmente,
desataram o0 consumismo da “obsolescéncia’ planejada. Desta maneira,
manifestaram-se aceleradas mudancgas no estilo e na moda procurando manter o
ritmo de compra da populagao, e sem duvida, o marketing era um aliado estratégico
(JAMESON, 2006 p.43).

Agora o consumo pode ser considerado como uma manifestacdo do contexto
sociocultural das sociedades contemporaneas, inclusive teéricos do pds-moderno
destacam que o fato de outorgar grande importancia as dindmicas que envolvem o
consumo € uma caracteristica da pés-modernidade (SEMPRINI, 2010). O autor
identifica cinco dimensdes que podem associar a pés-modernidade e o consumo: 0
individualismo — como resultado contrario a popularizagao de uma cultura de massa,
legitimando a construgcdo prazeres e desejos particulares; o corpo - como
protagonista da cena social apos da sua liberagdo progressiva de exigéncias e
censuras; a imaterialidade — que conduz aos individuos a valorizar aspectos cada
vez mais abstratos, conceituais e virtuais de suas vidas e de sua interagdo com o
ambiente; a mobilidade — antes de tudo fisica e geografica, observavel na frequéncia
das viagens e as distancias percorridas ja seja a nivel profissional ou de lazer; e o
imaginario — que tem um impacto direto sobre a maneira como as pessoas
concebem sua relagdo com a dinamica social, respaldado de um crescente
desenvolvimento do universo das midias e seu projeto de vida individual (Ibidem p.
60-64).

Para concluir a analise sobre a evolugdo do consumo em diregdo ao pos-
moderno, o quadro 4, esquematiza algumas das caracteristicas variaveis em relagao
a discussdo das cinco dimensdes mencionadas por Semprini (2010) e as

consideragdes de Fabris (2003).
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Quadro 4 — Do consumo moderno ao pés-moderno.

CONSUMO MODERNO | CONSUMO POS-MODERNO
Signo de status Signo de estilo
Necessidade Desejo

Futuro Presente
Funcionalidade Estética

Fidelidade Nomadismo

A marca Uma série de marcas
Realidade Atmosfera
Funcional Ludico

Estabilidade Mutacao

Bulimia Seletividade
Interagao Redes

Seriedade Ironia

Esséncia Aparéncia

Unidade Pluralidade

Ou/ou E/e

Visao Tato

Certeza Duavida

Clareza Ambiguidade
Individualidade Estar junto

Fonte: Semprini (2010 p. 67)

2.4 Design e Marketing

Uma mensagem deve ser suficientemente visivel, importante e atrativa para perfurar
o0 muro da indiferenga. Andrea Semprini.

O design e o marketing sao duas areas que tém trabalhado juntas para
comunicar as particularidades de uma marca, as qualidades dos produtos ou
servigos, assim como para decodificar as necessidades e desejos que determinados
segmentos da populagao estdo demandando.

O marketing pode ser entendido como um conjunto de estratégias
implementadas por uma empresa para colocar determinado produto ou servigo no
mercado. Aqui o objetivo € atender e satisfazer as demandas e necessidades do
publico-alvo, identificado como clientes, sejam pessoas fisicas ou juridicas
(YANAZE, 2011 p.8). Desta maneira, atuar na area do marketing implica atender as
mudancas presentes no mercado, as quais vao refletir no comportamento do
consumo — processo pelo qual os bens e servicos sdo criados, comprados e
utilizados. O consumir, seja para fins de satisfagdo de necessidades “basicas” e/ou

“supérfluas” — categorias basicas que acompanham a dindmica do consumo nas
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sociedades ocidentais contemporéaneas — € uma atividade presente em qualquer
sociedade humana (BARBOSA 2010, p.7). O diagrama 4 esquematiza diferentes

tipos de necessidades e desejos dos consumidores.

Diagrama 4 - Esquematizagao das necessidades na hierarquia de Maslow.

Hobbies, viagens, educagdo

Carros, mdveis, cartdes de crédito, lojas,
clubes campestres, bebidas alcodlicas

Vestudrio, acessorios, clubes,
bebidas

Seguros, sistemas de alarme,
aposentadoria, investimento

Remédios, itens de primeira
necessidade, genéricos

Necessidades Superiores

AUTORREALIZACAD
AUTOSSATISFACAO,
EXPERIENCIAS
ENRIQUECEDORAS

NECESSIDADES DO EGO
PRESTIGIO, STATUS, REALIZACAO

ASSOCIACAOD
AMOR AMIZADE, ACEITACAO DOS
CUTROS, INTIMIDADE SEXUAL

SEGURANCA
SENSACAD DE SEGURANCA, ABRIGOC,
PROTECAQ , EMPREGO

FISIOLOGICAS
AGUA, SONO, ALIMNETO

Necessidades Inferiores

Fonte: Solomon (2011, p.164) — Adaptado.

Uma olhada para a histéria do marketing revela que a relagdo entre a
comunicagcdo e o mundo das marcas € tdo antiga quanto ao préprio consumo. O
impacto da publicidade nas atividades comerciais gerou uma crescente consciéncia
das linguagens estilisticas dos produtos, imagens e servigos produzidos em série. A
publicidade tem utilizado o cinema como meio de difusdo praticamente desde sua
invengdo, mas para os anos 1950 a comunicagdo de massas comeg¢a uma
transformacao progressiva na légica do funcionamento e propagacao das marcas.
Dessa maneira chegando aos anos 1980 a comunicagédo para o ambito comercial
acaba modificando de forma permanente a propria esséncia do espago social
(SEMPRINI, 2010 p.69).

Assim se explica como o curso da modernidade era projetado para os
consumidores, estimulando desse modo o desejo e exigindo para os criadores de
produto e imagem celeridade na geracdo de novidade para satisfazé-los. Assim,
alimentavam-se os ciclos da moda que abragavam a modernidade (SPARKE, 2010
p.41)
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Para o setor de varejo a década passada mostrou importantes avangos em
matéria de marketing e branding. A insercdo de musica nas lojas, os layouts e
ambientes modificados por designers, propostas em novas decoracbes e até a
utiizacdo de aromas nos produtos e na atmosfera em geral, tém conferido a
inquietude que ativa o branding nos pontos comerciais, com o fim de cativar aos
consumidores de diferentes maneiras.

Os autores Ballantine, Parsons e Comeskey (2015) analisam de maneira
holistica os efeitos que a atmosfera projetada em pontos comerciais podem
contribuir na construgcéo de experiéncias de compra, demonstrando que, estimulos
como a musica e o cheiro tém efeitos significativo nas emocgdes e nos niveis de
prazer e satisfagdo que experimentam os compradores, repercutidos no tempo € no
dinheiro gastado.

Ampliando os resultados sobre a influéncia do som e o aroma presente no
ambiente, Morrison, et al. (2010) asseguram que fatores como a combinagao de
volume médio/alto da musica e a presengca de aroma tipo baunilha, revelam a
excitacdo induzida no publico jovem feminino, influenciando positivamente os
comportamentos dos compradores.

Numa aproximacdo maior ao sentido olfativo, cabe ressaltar que o ser
humano respira aproximadamente 15.000 a 20.000 vezes por dia, logo o nariz é um
instrumento que recebe comunicagcao continuamente (DOUCE; JANSSENS, 2013).
Os autores baseados em pesquisas como a de Hirsch (1995) destacam a
importancia do fato de que os aromas sdo processados diretamente no sistema
limbico do cérebro, que € o centro das emogdes e da memoria. Pesquisas como a
brandsense? corroboram que as nossas emocdes sdo influenciadas pelo cheiro em
um indice de 75% aproximadamente (LINDSTROM, 2012).

Outra das transformagdes que o marketing tem enfrentado nos ultimos
tempos € no que diz respeito a coleta e analise de dados sobre os consumidores,

dado que os métodos estaticos dos quais se valia a profissdao ndo conseguem mais

2 Pesquisa de mercados realizada em 2003 sobre como os sentidos poderiam afetar a fidelidade
de marca, e eficiéncia das marcas com profundidade sensorial demostrada. O estudo foi dirigido
com grupos focais em mais de 13 paises com homens e mulheres de idades entre 25 a 40 anos
e focalizado em 10 marcas globais entre as que estavam coca-cola, dove, ford e gillete. Em um
segundo momento da pesquisa foi aplicado um questionario on-line para mais de 2000 pessoas
nos Estados Unidos, Reino Unido e Japdo que forneceram feedback sobre suas associacdes
sensoriais e intengdo de compra para 18 marcas reconhecidas. A pesquisa foi conduzida por
Martim Lindstrom em parceria com a agencia Millward Brown (Meyers em Lindstrom, 2012).
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refletir as dindmicas do mercado. Os consumidores atuais demonstram uma grande
variedade de demandas e desejos diferentes, resultado da quantidade de
informacao efémera e reciclada que recebem diariamente. Desse modo se faz mais
dificil concentrar grupos de consumidores em divisbes de mercado precisos, uma
vez que a busca pela perfeicdo, observado em qualquer angulo, ndo € mais um
desejo exclusivo de um tipo de consumidor especifico.

Canneri (1996) demonstra de forma mais precisa, as variantes do cenario

mercadoldgico que cada vez é mais fluido e dindmico:

A pesquisa de mercado, por exemplo, revela os desejos e as
necessidades presentes nos consumidores da atualidade, isto &, aquilo
que eles ja sabem querer, mas em um contexto turbulento e em rapida
transformacdo, vém premiadas aquelas empresas que sao capazes de
prever novos negoécios e mercados futuros, antecipar as necessidades
de que os consumidores ainda ndo se deram conta, e nem consciéncia
(CANNERI, 1996 p.69).

As empresas precisam levar sua atitude numa direcdo de inovagao e
“surpresa”’, que fagam o0s consumidores quererem mais daquilo e voltar
repetidamente. Valer-se de experiéncias memoraveis e verdadeiras €é a
oportunidade para criar confianga através de programas que empolguem.

Os autores Pine Il e Gilmore (1999, p.31) tém desenvolvido o conceito
“experience economy”, para auxiliar ao mercado na sua diversificagdo. Esta visao
basicamente procura envolver os clientes/espectadores em diferentes niveis de
experiéncia. O diagrama 5 considera as mais importantes dimensdes do conceito da
economia de experiéncia, designando o eixo horizontal ao nivel de participagdo do
individuo: ele vai desde a participagdo passiva, que experimenta o evento como
observador ou apenas ouvinte, até a participagao ativa, em que os clientes inserem
pessoalmente o rendimento do evento que produz a experiéncia. A dimensao
vertical refere-se ao tipo de conexao ou relagdo com o ambiente: num extremo
encontra-se o nivel de absorgcédo, no qual o evento consegue cativar a atencao da
pessoa e no lado oposto esta a imersdo, onde o participante entra a ser parte da
experiéncia em niveis, muitas vezes, fisicos. Entre os eixos que definem os niveis
de imersao e participacdo das experiéncias: aparecem 4 “reinos” que classificam o
tipo de experiéncia que se podem chegar a ter (experiéncias de entretenimento, de
educacao, de escape ou de tipo estético). Estes sdo dominios compativeis entre si e

que comumente convergem para desenvolver encontros pessoais unicos.
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Diagrama 5- Dimensdes da economia da experiéncia.

ABSORCAO

PARTICIPACAO
PASSIVA

PARTICIPACAO
ATIVA

IMERSAO

Fonte: Joseph Pine Il e James Gilmore (1999, p.32) — adaptado.

Com isso, os autores, apresentam o deslocamento da economia para um
oferecimento centrado em experiéncias inesqueciveis e o consumo delas. A
“‘economia de experiéncia” € uma fase histérica onde a industria esta dedicada a
organizar “cenas” que gerem sensagdes especiais e como exemplos deste
crescimento estratégico estdo os restaurantes/bares Planeta Hollywood ou Hard
Rock Cafe, também o aumento de parques tematicos como a Disneylandia. Desta
maneira, confirma-se a posicdo das empresas que se tornam “teatros” onde a
experiéncia do consumidor é encenada (PRESS; COOPER, 2009, p.32).

O marketing, no século XXI, chega com novos desafios que se afastam da
publicidade tradicional. O mundo globalizado esta inserido em contexto de midia,
novos veiculos de comunicagao, concorréncia de precos, maior fragmentacdo da
audiéncia, excesso de oferta de novos produtos com distribuicdo mais variada e
ciclos de vida mais curto das inovagdes. Dessa forma, as empresas comegam
a limitar suas expectativas de crescimento e confrontar diretamente a concorréncia
com ofertas e promog¢des de produtos ou servigos para atingir as novas realidades

do consumo. Gobé (2010) assegura que:
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A democracia do consumo baseada na “liberdade de escolha” reflete
o fortalecimento e os desejos dos consumidores [...] Os fabricantes,
sob pressao e frustrados com a perda de controle sobre os novos e
esquivos publicos-alvo, continuaram erradamente a tentar alcancar
as pessoas com as mesmas ferramentas de comunicagao, gastando
mais em canais ja claramente sobrecarregados (GOBE, 2010 p.185)

Sao muitos os meios utilizados para seduzir os clientes quanto a pontos de
venda e atmosferas de espagos comerciais. Ha algumas que deixam o comprador
tranquilo para que sozinho faga suas escolhas frente a produtos ou servigos, e tem o
extremo contrario como a Dior e a Prada que contratam arquitetos vencedores
do Pritzker Prize (conhecido prémio internacional de arquitetura) para que projetem
lojas de grande escala, a fim de induzir os compradores numa espécie de transe
consumista (SUDJIC, 2010 p.11).

E por isso que as relacdes entre o design e a identidade corporativa séo cada
vez mais motivadas, entendendo aqui o design como um gerador de simbolos e
imagens com os quais diferentes grupos se sentem representados por considerar a
identidade e a personalidade deles. Assim o design corporativo e de identidade de
marca torna-se uma estratégia de comunicagao corporativa projetada, deixando para
tras as abordagens passivas (MORAES, 2010 p. 58).

O consumidor da economia conduzida pela experiéncia e pela emocgao tem
uma regra garantida, ndo dar muita atencdo ao marketing de massa e exigir cada
vez mais o marketing de um para um. Dai o éxito das latas da Coca-Cola com o
nome proprio. Esse € o poder da personalizacdo que tem que ser aplicado a
diferentes orientagdes culturais e de crenca. As marcas precisam reconhecer grupos
étnicos, género, idade e a influéncia de outros fatores na percepcao e no desejo do
consumidor (GOBE, 2010 p.17).

Bonsiepe (2011, p.54) fala sobre a construcéo intencional do imaginario do
outro (publico-alvo), por meio de politicas de identidade em forma de branding. No
ambito do branding o termo de identidade é definido como “a soma de todas as
caracteristicas que tornam uma marca ou empresa inconfundivel e singular”
(PAULMANN apud BONSIEPE, 2011 p.55). Assim, ¢é ressaltado que as
caracteristicas fixas ou de constante estatica nessa soma de atributos, como
também aquelas caracteristicas de carater mutavel ou flexivel, vao de acordo a

matizes de continua inovacao por parte da marca.
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Desse modo é apreciavel o esforco do marketing por empreender acgdes
comunicativas mais ativas, ampliando os mecanismos de contato e incentivando o
surgimento de verdadeiras plataformas de inter-relacdo. Kotler (2012) se refere as
distingdes das marcas que procuram oferecer experiéncias sensoriais € emocionais

plenas.

Apresentar um produto ou servigo visualmente em um anuncio nio é
suficiente. Vale incluir um som, como uma musica, ou palavras e
simbolos poderosos. A combinagdo dos estimulos visuais e auditivo
oferece um impacto do tipo “2 + 2 = 5”. Vale ainda mais acionar outros
canais sensoriais (paladar, tato, olfato) para realgar o impacto total
(KOTLER, 2012 p.1).

Em verdade, experimentamos praticamente tudo através dos sentidos, e dai
se faz a propria compreensdo do mundo. Os sentidos sdao nossa ligacado com a
memoria, e conseguem trazer aspectos do passado para nosso presente. Uma tarde
de primavera fresca, gloriosa, tem um cheiro particularmente estimulante, e os
profissionais do marketing utilizam isso para vincular as emocgdes e lembrangas com
lava-lougas, xampus, entre outros. Agora, se além de conseguir conectar o sentido
do olfato por meio de uma fragrancia, e se atingissem o paladar, a viséo e o toque?
De acordo com Lindstrom (2012, p.24) desencadearia uma sinergia positiva nos
consumidores atraves do estimulo dos cinco sentidos.

Recorrer ao design pode ser uma das formas de reestruturar a experiéncia de
consumir e assim retirar as marcas de um estado de conforto sustentado na
monotonia do mercado. O design sensorial traz ferramentas que mudam a
expressao da marca e extrapolam a mensagem comercial ao nivel dos desejos

emocionais.

De cabeca para o coragdo e as visceras: Branding emocional € sobre
explorar modos mais intuitivos de alcangar as pessoas e se conectar
com elas. A compreensdo das aspiracbes subconscientes dos
consumidores leva a conceitos inovadores e ideais que trazem
diferenciagdo e empolgacéo (GOBE, 2010, p.18).

Os publicitarios tém direcionado seu olhar ao setor de varejo onde as
mensagens enviadas aos clientes sdo mais experienciais, uma vez que, no ambito
do varejo se criam relacionamentos mais intimos entre consumidores e marcas.
Embora o setor varejista apresente mais possibilidades para geragcao de empatia
com o0s consumidores por meio de sua pratica, ele utiliza elementos do design

emocional para inspirar as pessoas e reinventar os modelos que circundam o fato de
58



consumir. O interessante do intercambio de conhecimentos entre especialistas de
marca e vitrinistas (visual merchandising) é que atendem a realidade de que as
pessoas adoram comprar, mesmo que as vezes seja somente ideias ou motivagdes
(LINDSTROM, 2012 p.217).

Neste sentido € interessante considerar os estimulos visuais utilizados em
vitrines e fachadas, como o exterior das lojas de varejo, pois 0s mesmos estao
carregados da mensagem que se quer apresentar a cidade, mensagem que ira gerar
efeitos de sentido no consumidor. Por isso, € importante lembrar que as lojas em
seu exterior interagem com o espacgo urbano combinando com seu estilo de vida,
anunciando assim, comportamentos e modos de ser para os sujeitos que pertencem

a esse espaco.

As vitrines em sua imensa variedade de formas, cores e estruturas
estdo dispostas nas fachadas comerciais para comunicar em
conjunto com a arquitetura do edificio e desenvolver modas urbanas
que sugerem exclusividade, sofisticacdo, informagao, qualidade,
informacgao, servigco. Essas informagdes contribuem nao apenas para
divulgar a imagem da marca, mas também para estabelecer a
imagem de construgdo continuamente de uma cidade. Como
elementos de design, as vitrines expdem diferencas de comunicagao
entre produtos e marcas (DEMETRESCO 2005, p.33).

Um notavel exemplo é a loja de varejo de Hershey’s na Times Square
(exemplo ampliado adiante). Os criadores do conceito da loja da Hershey’s expdem
como o design ndo pode ser considerado um plano de decoragdo meramente, uma
vez que o design € o responsavel por desenvolver elementos para que os
consumidores experimentem o sensorial/emocional com a atmosfera que contém os
produtos. Dessa maneira, o design se converte em um plano de agao que revela os
sentimentos desconhecidos que as pessoas tém em relagdo a marca, levando os
consumidores em diregcbes emocionais inesperadas. “ Milhdes de visitantes podem
viver a vida da marca e entender todas as suas promessas. Além disso, o que vocé
compra na loja se torna souvenir que mantém a marca proxima, na intimidade de
seu proprio lar’, diz Ken Nisch, presidente e diretor de criagdo da Jon Greenberg &
Associates (GOBE, 2010 p.225).

O que pode ser enriquecedor para um empresario que atinge varios canais
sensoriais para comunicar as peculiaridades de sua marca, é o “efeito domind” que
uma sinergia sensorial produz. Da forma como as impressdes sao registradas no

cérebro, ao acionar um sentido, ele vai levar a outro, depois a outro e assim, até o

59



ponto em que um panorama completo de memdrias e emogdes vai se estender
rapidamente (LINDSTROM, 2012 p.38).

O Desenvolvimento de experiéncias quer atender os dois extremos da
dindmica comercial por uma lado temos a industria que precisa vender para agitar a
economia, e do outro lado, ao publico que quer consumir, mas no contemporaneo,
procura atrativos que vao além do produto s6 (DEMETRESCO, 2005). Dessa
maneira surge a importancia das relagdes espaciais do individuo com a atmosfera
da loja, cenario onde o publico apreende imagens afetivas por meio de conexdes
entre o espaco material e espaco imaginario.

Os autores Douce e Janssens (2013) baseados em diferentes estudos de
psicologia ambiental expdéem as implicagcbes que a atmosfera pode ter no
comportamento de compra, tomando o paradigma estimulo — organismo — resposta
(S-O-R). No contexto de varejo o ambiente de uma loja contém estimulos (S) que
afetam as avaliagdes internas dos consumidores (O), estas avaliagdes conduzem a
respostas comportamentais de aproximagao — respostas positivas ao ambiente da
loja como o desejo de ficar em uma loja e explorar os produtos — ou em contraste
de afastamento - respostas negativas ao ambiente da loja, como o desejo de sair da
loja ou ndo querer explorar a mercadoria (R).

E assim que o design se soma ao branding para concentrar-se mais na
proximidade e nas experiéncias do consumidor no ponto de venda como na vida.
Uma embalagem tem que transformar sua concepcgao inicial de instrumento
promocional, para ser um veiculo de construcdo de marca com efeitos mais
profundos. O design esta mudando o panorama do marketing, fornecendo um nivel
mais elevado de comunicagdo com menos custo financeiro e mais impacto a longo

prazo.
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2.5 Relagao design e moda

“Qualquer objeto sera considerado mau enquanto ndo resolver essa culpabilidade de
n&o saber o que quero ou o que sou”
(BAUDRILLARD, 1973)

Ao falar de moda tende-se a levar o discurso majoritariamente ao campo do
desenvolvimento de prendas de vestir, e ndo é a toa se nos lembrarmos de como a
histéria do vestuario sustentou a metamorfose dos estilos e os ritmos acelerados da
moda. Para Lipovestky (2009) a esfera do parecer foi aquela onde a moda se
manifestou com maior ruido e radicalidade, aquela que, durante séculos,
representou a manifestacdo mais pura da organizacéo do efémero. Embora o autor
manifeste que de forma paralela e em diversas velocidades, outros setores como o
mobiliario, objetos decorativos, obras artisticas e manifestacdes culturais, foram
também atingidos pelos rapidos processos de oscilagdo da moda, deve-se
considerar a moda como um processo que nao tem conteudo proprio, ou ndo esta
ligada a um objeto determinado, na verdade €& um dispositivo social que esta
caracterizado por uma temporalidade particularmente breve e de alto impacto que
consegue afetar diferentes cenarios da vida coletiva (LIPOVESTKY, 2009 p. 24).

Por outro lado, ao abordar o design em uma relacdo direta com o
desenvolvimento de vestuario, cabe relembrar como os efeitos da moda
impulsionaram as rapidas transformacdes do fazer artesanal ao fazer industrial. As
necessidades de aumento na producdo encorajaram os fabricantes de tecido na
Inglaterra do século XVIII a criar a fiandeira mecéanica e os teares movidos a vapor
que reconfiguraram a economia mundial. O progresso marcante e a bonanga neste
setor levou a investir em cultura e educagéao, apoiando a consolidagdo de curriculos
e escolas de administracao e design (SUDJIC, 2010 p.149).

A aceleracao instigada pela moda e fatos como a passagem do fazer
artesanal a producao industrial segue transformando a concepcdo do design,
obedecendo a capacidade de explorar e assimilar outras culturas visuais. A industria
da moda se insere em quase todas as outras, e € percebido na industria automotriz,
os processos de fazer eletrodomésticos, aparelhos de comunicagao entre outros,
tem muitas caracteristicas do processo de fazer moda — um processo que nao da

sinais de desaceleragao (Ibidem p.165).
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A figura do designer também passou por mudancgas que levaram a consolidar
o sentido da profissao e a histéria faz um relacionamento com o crescimento da
moda especialmente no campo de vestuario. Designer como palavra para o Oxford
English Dictionary data do século XVII, e embora seja dificil determinar a época em
que o termo faz referéncia ao projeto, separando-se da execucgédo, o emprego de
designer com as caracteristicas e fungdes préprias da profissdo comegou a ser
utilizada no inicio do século XIX por trabalhadores ligados principalmente a
confecgdo de padrées ornamentais na industria téxtil (DENIS, apud CARDOSO,
2008 p.22).

Na Inglaterra e outros paises europeus especialmente, no comego do século
XIX manifestou-se uma importante evolugao na constituicdo de espacos e ambientes
que misturavam o consumo com o lazer, o que contribuiu para que diferentes
arquitetos e designers se tornassem renomados. Outra perspectiva que associa a
moda com o design é o relativo ao valor simbdlico que contém ou que podem
adquirir os produtos. Ou seja, considerar a moda como parte de um conjunto
comunicativo que comega com a escolha de produtos e que como linguagem, ira a
produzir sentido.

O individuo diariamente ao definir como se apresenta para o mundo leva a
cabo um processo de eleicdo que em alguns casos tem mais destaque que em
outros. Para as autoras Garcia e Miranda (2008) vestir algo que possa distinguir, ou
desatentar as pessoas vai depender da construgdo das aparéncias — desejo de
mostrar-se similar a um modelo desejavel (parecer), que pode surgir do mundo
natural ou de fantasias préprias do sujeito, mas que, principalmente visa manifestar-
se para si e para o outro (aparecer). Na constru¢cao dessas aparéncias surge um
primeiro momento onde as escolhas sdo manifestadas: € no momento da aquisigao
dos produtos.

Numa visdo mais ampla sobre o conceito de produto encontramos a
definicdo de Seminick e Bamossy (1995) que diz que “produto € um conjunto de
atributos tangiveis e intangiveis que proporciona beneficios reais ou percebidos com
a finalidade de satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor”. Kotler e
Armstrong (1998) ampliam esta definigdo afirmando que qualquer coisa que possa
ser oferecida a um mercado para a ateng¢do, aquisigcdo, uso ou consumo e que

possa satisfazer a um publico determinado pode ser considerado como produto.
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Os Objetos vinculados ao imaginario da apresentagdo — roupas, acessorios,
fragrancias e demais - fazem parte da esfera estética e encontram-se mais
intimamente ligados a personalidade aspiracional dos consumidores envolvendo um
alto nivel de qualificagcdo emocional (GARCIA; MIRANDA, 2008). Dessa maneira a
moda, sustentada pelo design, pode ser considerada mais como um sistema que
tem a capacidade de transferir significados, afastando-se de um mero segmento de
mercado (McCRACKEN, 2003 p.109).

Para que o consumo em geral acontega com sucesso é essencial o
conhecimento do consumidor e suas praticas. O comportamento dos seres humanos
esta demarcado basicamente pelos instintos - sua programacao genética natural - e
condicionado, pelas situagdes ambientais e de convivéncia, logo ele pode ser
analisado sob dois aspectos distintos: o comportamento individual, como pessoa
isolada, ou o referente a esfera social como um elemento pertencente a um grupo
(YANAZE, 2011 p.38).

Dessa maneira pode-se definir “comportamento do consumidor” como o
estudo das formas em que individuos ou grupos selecionam, compram, usam, ou
dispéem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades
e desejos (SOLOMON, 2011 p.33). Portanto, compreender os processos de decisao
que precedem e determinam essas agdes, constituem-se em procedimentos que
permeiam os procedimentos comunicativos de moda e devem ser atendidos sob
essa optica .

A moda e principalmente o fashion como elemento essencial na construgao
do estilo de vida do ser humano deve ser analisado através de diferentes dimensdes
que atendem estagios tanto intimos como publicos, desde a utilizagdo de produtos
para desenvolver aparéncias e trocas com os demais, até as escolhas de tecidos e
cores que fazem parte das estruturas ambientais que constroem novos conceitos

urbanos.
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3 DA TEORIA A PRATICA — Analise documental

Com a finalidade de complementar e enriquecer a revisao da literatura, na
sequéncia apresenta-se o trabalho realizado por duas importantes companhias
dedicadas ao design, producado e implementagcdo de experiéncias de marca que
atingem diferentes canais sensoriais, bem como o exemplo de duas lojas conceituais
reconhecidas — uma italiana possuidora de filiais em varios paises e uma brasileira -
que desenvolvem experiéncias sensoriais e de usuario no planejamento dos
espacgos onde estdo contidos seus produtos. Por meio de exemplos reais, busca-se
contextualizar a metodologia empregada no trabalho interdisciplinar de designers,
arquitetos, artistas, profissionais do marketing, entre outros, que concretizam

experiéncias assertivas para os clientes que frequentam os ambientes comerciais.

3.1 Goddard Group®: “Entertainment + Design”

A Goddard Group foi fundada em 2002 pelo criativo Gary Goddard, que
iniciou no mundo do design de entretenimento na Walt Disney Company. Entre os
projetos relevantes da Goddard Group, encontram-se o museu do Grammy em Los
Angeles (EUA), os conceitos dos parques tematicos da Six Flags (seis bandeiras) no
México, em New Jersey (EUA) e em New England (EUA), e o design esquematico
para os parques e resorts da Trans Studio em Fushun (China) e Makassar
(Indonésia). Merece destaque um dos projetos mais relevantes para a companhia
porque, com ele, deu-se inicio ao trabalho no que se refere ao design de experiéncia
de marca: a Hershey Store em Hershey, Pensilvania (EUA), sobre a qual faremos
referéncia mais a frente. Na atualidade, projetos como hospedagem tipo resort,
shoppings de grande magnitude, cassinos e parques tematicos, atragdes de imersao
e experiéncias de marca sao algumas das variantes que a companhia Goddard

Group tem agregado a seu portfolio.

SA informacao referente a empresa GODDARD GROUP foi tomada do préprio site da
companhia e traduzida pelo autor. A informacgao esta disponivel em:
http://www.garygoddard.com/ Acesso em:9/10/2016. Dados complementares de outros autores
referencia-se dentro do mesmo texto.
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3.1.1 Metodologia de trabalho Goddard Group

Em geral, a gestdo da Goddard Group esta dividida em trés entidades pilares
principais: Design, producdo e operagdo - que mesmo sendo departamentos
diferentes tém fortes lagos de comunicagdo para cumprir com 0s objetivos

estabelecidos - como se representa no diagrama 6.

Diagrama 6 — Metodologia de trabalho em Goddard Group.
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Fonte: autor com base na informagdo de <www.garygoddard.com/home> acesso em: 18/10/2016

3.1.2 Hershey’'s: O comego do design de experiéncia de marca

Com a criacdo da Goddard Group em 2002 também veio o primeiro desafio
para trabalhar com o design de experiéncia de marca: o redesign e expansao do
mundo do chocolate Hershey’'s em Hershey, Pensilvania (EUA), figura 7. O trabalho
com a Hershey's revela a maneira com que a Goddard Group interage com uma
companhia visionaria para aumentar a consciéncia da marca enquanto, ao mesmo

tempo, constréi a lealdade nos clientes.
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Figura 7 — Experiéncia o mundo do chocolate Hershey’s na Pensilvania.

Fonte: Site de Goddard Group. Disponivel: em <www.garygoddard.com/home> acesso em:
18/10/2016 (adaptado).

Através da criagcédo de exclusivas experiéncias de compra de varejo a equipe
da Goddard Group cria conceitos comerciais convincentes que conseguem uma
conexao emocional com o publico-alvo. Esta pratica foi expandida pela marca a
outros pontos de venda, como a Hershey's store em Nova lorque, como se pode

observar na figura 8.
Figura 8 — Experiéncia Hershey’s Store ponto de venda em Nova lorque.
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Fonte: Site de Goddard Group. Disponivel: em <www.garygoddard.com/home> acesso em:
18/10/2016 (adaptado).
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Este projeto que comegou como uma mudanga do design exterior da loja,
acabou transformando a experiéncia da marca: E uma fachada de 15 andares e a
loja esta localizada no nivel da rua. Em seu interior pode-se apreciar a historia do
chocolate Hershey’s desde seu inicio, no fim da primeira guerra mundial, até nossos
dias. Nenhum detalhe fica de fora: o som ambiente € composto por temas doces que
acompanham o penetrante cheiro de chocolate no ar, que junto ao transito de
opgdes para saborear complementa o prazer experimentado pelos clientes. Em
2005, a loja de Hershey's era considerada um dos exemplos mais bem-sucedidos
nos Estados Unidos, perto de 2,3 milhdes de visitantes por ano (TISCHLER apud
GOBE 2010, p. 224).

3.2 JGA*: “Destinos da atracdo sido todos sobre a experiéncia humana”

A JGA foi fundada em 1971 e ganhou reputacdo de desenvolver um design
atraente com marcas iconicas que tém procurado conceber experiéncias imersivas
que se conectam e inspiram em nivel emocional. A alegria e a emogao passam
através da estimulagao sensorial simples em atividades praticas.

Por mais de quatro décadas, a JGA criou ambientes inspirados em culturas de
diversos paises para uma lista de clientes que varia de algumas das marcas
internacionais mais emblematicas, até varejistas independentes.

Em seu portfdlio, a JGA oferece trés servicos principais para o
desenvolvimento ambientes atraentes nos pontos comerciais de seus clientes. Um
primeiro servigo € denominado de estratégia: para a JGA, o trazer a marca para a
vida no espaco fisico comeca por uma estratégia consistente que produz solugdes
sensatas e funcionais e ao mesmo tempo, visualmente provocantes. Este servico
esta mais dirigido a aquelas empresas que desejam fazer uma avaliagdo do que ja
existe e receber assessoria nas taticas de design aplicadas e da projecdao da marca.
Este servigo contém as seguintes fases:

« Marca + estratégia de design - visualmente conectando a marca de varejo
com o produto ou experiéncia;

« Avaliacao da estratégia de marketing;

‘A informacao referente a empresa JGA foi tomada do proprio site da companhia e traduzida
pelo autor. A informagao esta disponivel em: http://jga.com/ Acesso em:9/10/2016. Dados
complementares de outros autores referencia-se dentro do mesmo texto.
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« Plano de revisao do negocio ;
« Merchandising e avaliagado demografico;
« Revisédo de imoveis.
« Posicionamento conceitual - criar um ambiente experimental para estimular
o interesse dos consumidores.
- Enfoque e esquematizagao do conceito de design;
« Tematizagdo do ambiente;

- Estimacgao do pressuposto e cronograma de atividades.

O segundo servico oferecido pela JGA é a concepcado da experiéncia do
ambiente comercial. Um ponto de venda para ser verdadeiramente bem sucedido,
irresistivel e sedutor por meio de experiéncias tem que ser cuidadosamente
concebido e com habilidade de engenharia. Através do desenvolvimento e criagao
de imagem de base local, a construcdo de marca e de experiéncias surgem
sucessivamente. Os procedimentos para a construgcao da experiéncia de marca sao

0S seguintes.

« Design de Comunicagao Visual - definindo a continuidade da marca através
de imagens graficas, dindmicas e assinatura criativa.
« Logo e identidade de marca;
« Gréficos ambientais;
« Projeto de sinalizagao;

« Propaganda visual.

« Desenvolvimento de design - Trazendo a marca para a vida como uma
expressao visual da personalidade da loja ideal
« Projeto prototipico;
« Planejamento espacial;
« Relacionamentos e adjacéncias da area;
« Materiais e paleta de cores final;
« Elementos caracteristicos;
- Fixacao e mobiliario;

« Pressuposto, programacgao e confirmacao.
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Depois de um processo de desenvolvimento de experiéncia de acordo com as
caracteristicas da marca o ciclo é completado com a ativagdo. Conceber a estratégia
€ a concepcao da experiéncia sdo, em muitos aspectos, apenas o comego. Elas sao
a génese do lugar, enquanto o lugar deve se manter no mundo real e se desenvolver
de forma sustentavel no futuro. Para garantir o sucesso - estética, funcional e
financeiramente — levam-se a cabo os dados técnicos das especificagcdes de design
e se fornecem servigos de implementacado pdés-lancamento. Os procedimentos da

ativacao para garantir o sucesso da experiéncia sao:

« Documentagao - garantir a integridade do conceito através de documentagcao
técnica.
« Documentacéao de arquitetura e CAD;
« Detalhes e especificagoes;
« Programas de operacéo;

« Adaptagao do site.

- Implementagao - fornecer uma unica fonte conveniente, o processo chave.
- Fixagao, mobiliario e aquisicao de materiais para a construgao;
« Administragéo e construcéo;
« Projeto - construir;

« Analise pos-projeto.

3.2.1 Metodologia de trabalho : Cada projeto conta uma histéria. Qual é a sua?

Todo projeto de marca comeca com uma histéria. Como essa histéria é
contada visualmente € o que distingue os ambientes dos clientes com os de seus
concorrentes. No caso da JGA é motivado o processo criativo de provocar ideias e
solugdes, facilitando o processo de contar histérias para criar espagos que elevam o
desempenho dos negdcios, do projeto e, ao mesmo tempo, estimulam e agradam os
sentidos estéticos também.

Para a JGA, a narragao visual é a arte de fazer memoarias. O design visual é
muito mais do que a escolha da cor, mistura de materiais e aplicagao de tecnologia.

A empresa acredita firmemente que cada marca tem uma histéria para contar, e
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como essa historia é contada é feita ou quebrada, através da experiéncia pessoal,
consegue-se o vinculo dos clientes com a marca, ao longo do ambiente fisico.

A JGA nao s6 projeta interiores; a companhia concebe memérias futuras que
se tornam magnéticas, atraindo visitas repetidas e criando resisténcia, conexdes
humanas e sedutoras através de histérias de marca eficazes. O diagrama 7 -
representa a estratégia de trabalho que a JGA tem desenvolvido para garantir
experiéncias de espagos comerciais bem sucedidas.

Diagrama 7 - Estratégia de trabalho da JGA

FASES DA METODOLOGIA JGA.

Fase Um: DEFINIR fo ofFase Dois: RESOLVER
1 1
» ANALISE DA COMPETENCIA. » ANALISE VISUAL
e Analisar concorrentes relevantes. eExplorar e comprometer-se a uma ideia conceitual.

e Analise do mercado e tendéncias de negécios.
e Olhando para dentro, para fora, para frente.
» CARACTERISTICAS DE CONSUMO
e Definir dados demograficos do cliente / psicografia.
e Avaliar influéncias do estilo de vida relevantes.
e|dentificar catalisadores emocionais.

eEstabelecer solugbes de design de diregéo
experimental, identidade e solugdes de merchandising.
®Determinar a interface visual
(grafico, Visual Merchandising, Digital, embalagem).
» MAPEAMENTO DE POSICAO

~ e Diagrama de componentes do projeto-chave:
» PROGRAMAGAO - .
. n Competigcéo, perceptual, e experiencial.
e Coleta de informagdes. ~ .
N . . . >COMUNICAGAO DE MARCA: NUCLEO CONDUTOR
eRever os parametros de investimento projetados.
o Estabelecer cronograma e \/ocabulario visual: Desenvolver posicionamento
e Ecossistema digital. que impulsiona a experiéncia de marca.

eEsquemas / storyboard.

Fase Trés : REFINAR O

————————————d Fase Quatro: DOCUMENTACAO
|

TRAZER A MARCA A VIDA

Projeto de desenvolvimento: Limitar os e
® Prepare detalhes e especificagbes
detalhes dos elementos vivenciais chaves. para componentes de arquitetura.
Integrar as necessidades de @ Coordenar com engenheiros consultores.
merchandising e operacionais. ® Prepare a intencéo do projeto documentos
Refinar a comunicagéo em todas as de fixag&o para licitagéo.
plataformas. e Documentag&o de comunicagao.
|Fase Cinco: CONSTRUIR p o| Fase Sete: DESENVOLVIMENTO |
I |
» OBTENGAO: Procedimento de e Conceito de adaptagao.

montagem, materiais e servicos.

® Documentacgéo.

| Fase Seis:oREVISAO |
]

® Conceito de loja e revisdo operacional.
e Expectativas de desempenho e avaliagéo.
o Documentacao dos resultados e recomendagdes.
e Engenharia de valor.

Fonte: autor com base na informagao de <http://jga.com> Acesso em: 9/10/2016.
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3.2.2 Cacau show: uma experiéncia de marca desenvolvida pela JGA no Brasil

No Brasil, a marca de chocolates Cacau Show conta com aproximadamente
1.500 lojas, consolidando-se como uma das maiores franquias no mercado focadas
no conceito do chocolate. O novo protétipo de varejo Cacau Show reflete raizes
brasileiras da marca e do patriménio, executados com uma perspectiva global. A
mudancgas desenvolvidas pela JGA abarcaram desde a embalagem dos produtos,
passando pela assessoria de marketing até chegar a implementacdo de uma
experiéncia de varejo fresca, altamente interativa e socialmente envolvente. A figura
9 - mostra a intervengdo feita pela JGA para a marca Cacau Show e em

seguida, uma breve descrigdo dos conceitos empregados.

Figura 9 — Experiéncia de varejo Cacau Show desenvolvida por JGA
~— - & e ¢

-

AN B ' PEtn.s .
Fonte: Site de JGA. Disponivel: em <http://jga.com > Acesso em:9/10/2016. (adaptado).

Inspirado pelo redemoinho de bom chocolate, a fachada da loja reflete a onda
que € um motivo recorrente no interior da loja e que as embalagens também contém.

A loja em geral possui uma paleta de cores do cacau e verde tropical e um destaque
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nas janelas das lojas € o movimento de uma cascata de chocolate de oito pés de
altura. Ao lado da cascata, encontram-se elementos de exibigdo suspensos que
incorporam grafico, produto, e acentos visuais.

O bar capuchino no quadrante traseiro da loja oferece um espago para fazer
café “teatro”; este lugar acompanhado de cadeiras e barra de marmore granito € um
6timo ambiente para um café da manha ou uma pausa a tarde permitindo a
socializacdo da equipe com os clientes. Adjacente a area do café, tem-se a exibicao
vertical de chocolates artesanais vendidos a granel.

No centro interior da loja, ha uma "arvore de trufas” que aparece como
elemento central, do chao ao teto, que consiste em uma estrutura de madeira
artesanal na forma de uma abertura arborescente que suporta tagas de resina com
anéis de ferro; tornando-se "copas" de trufas de assinatura Cacau Show. Duas
paredes de mercadorias principais da loja tém modveis de exibigdo geométricos tipo
prateleiras, cubos, e ranhuras mostram um carater global dos produtos da marca,
mantendo uma sensacdo de segmentagcdo e organizagdo para as categorias de
nichos, como criancas, estagdes, ocasidoes especiais, sem agucar, e produtos

dispensa.

3.3 10 CORSO COMO?’ : Milan / Seoul / Shanghai / Tokyo / New York

10 corso como teve seu inicio como galeria de arte de design e fotografia num
prédio industrial, fundada pela editora de moda Carla Sozzani, em 1990, e um ano
depois no més de setembro 70 corso como abre suas portas projetando-se como
uma nova plataforma comercial que integra o design, a moda, o arte e a cultura num
s6 lugar. O espaco foi planejado pelo artista americano Kris Ruhs, também criador
do logotipo preto e branco, hoje reconhecido como um icone de estilo em nivel
global.

A ideia do negdcio da marca foi concebida como uma colagem de entidades
culturais e comerciais que partiu do design e que foram encadeando diferentes
elementos tais como a musica, a moda, a literatura e o lazer, promovendo a compra

através de uma sucessao de espacos e eventos que refletiam um estilo de vida ao

°A informacéo referente a loja 10 CORSO COMO foi tomada do préprio site da companhia e
traduzida pelo autor. A informacgéao esta disponivel em: http:// http://www.10corsocomo.com/history-
home/Acesso em:20/02/2017. Dados complementares de outros autores referencia-se dentro do
mesmo texto.
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redor da aquisicdo de produtos e servigos. Sociélogos como Francesco Morace
definem a fusdo do varejo e da cultura como concept Shop “lojas conceito” que
estdo sustentadas na filosofia de slow shopping ou “compras lentas”, onde a
dindmica do consumo de produtos ocorre em cenarios alternativos nos quais a
cultura, e o lazer sao protagonistas.

Em nivel de experiéncia, a marca 10 corso como procura atender a seus
clientes estimulando seus sentidos de diferentes maneiras. Uma delas é através do
café/bar e restaurante situado em meio de um grande jardim, decorado ao estilo da
marca, onde o cliente pode adquirir exemplares dos produtos com os quais esta
sendo atendido o mesmo que estao fazendo parte da decoragao do lugar - ver figura
10. A marca também conta com um hotel que apenas possui trés quartos, que
seguem a premissa de "uma casa longe de casa" pelo atendimento diferenciado, séo
mobiliados em homenagem a visdao de muitos designers e arquitetos de todo o

mundo, que tém marcado tendéncia desde meados do século XX até nossos dias.

Figura10 — 10 corso como
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Fonte: Site de 10 corso como. Disponivel: em < http://www.10corsocomo.com/> Acesso
em:9/10/2016. (adaptado).
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Além disso 70 corso como criou a prépria fragrancia da marca “eau de
parfum’ e faz parceria com importantes marcas e designers objetivando fusdes no
desenvolvimento de produtos que conservam o conceito e a imagem corporativa da
marca - ver figura 11. Entre as parcerias mencionadas, ressalta-se em 2008 a
juncao feita entre 70 corso como e grupo Samsung para levar o conceito da marca
para Seul capital da Coreia do Sul. Ali, em trés andares, apresenta-se o desenho
aéreo da Coreia do Sul misturado com o estilo de vida e a concepg¢ao de negdcio da
marca.

Figura11 — Parceria entre diferentes marcas e 70 corso como

Fonte: Site de 10 corso como. Disponivel: em < http://www.10corsocomo.com/> Acesso
em:9/10/2016. (adaptado).

No presente, a 10 corso como tem filiais em Mildo, Seul, Xangai, Toquio e
Nova lorque. A marca, ao longo de seus mais de 20 anos de mercado, tem-se
consolidado como um simbolo de estilo e cultura fornecendo experiéncias

inovadoras de varejo que sao internacionalmente reconhecidas.
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3.4 Cartel 011 ®: Sio Paulo

Numa proposta comercial similar a exposta anteriormente no exemplo da 10
corso como, encontra-se no Brasil o Cartel 011. Esta plataforma de cultura e
consumo foi inaugurada em 2009 em Sao Paulo com um conceito de marketplace
fisico — marketplace é um termo cunhado principalmente para comércio virtual
colaborativo com canais de acesso tanto para consumidores como para lojistas. A
ideia de negdcio do Cartel 011 esta dirigida para um publico jovem que no meio da
aquisicdo de produtos procura lazer e entretenimento. E dessa maneira que a marca
promove o langamento de produtos proprios ou de marcas aliadas em meio de
eventos culturais, artisticos, de design, moda ou arquitetura, onde se integram
elementos como a musica e gastronomia.

Num ambiente multifuncional, com negdcios distintos que compartilham o
mesmo espago, os socios Cristian Resende e Fernando Sapuppo oferecem uma
experiéncia de consumo que integra servicos como, café/bar, restaurante,

cabeleireiro, galeria de arte, assim como também um espaco multimarcas para o

comeércio de roupas, calgado e acessorios masculinos e femininos —ver figura 12.
Figura12 — Cartel 011

CARTEL 011

Fonte: Site de Cartel 011. Disponivel: em < https://www.cartel011.com.br/> Acesso
em:9/10/2016. (adaptado).

A informacéo referente a loja Cartel 011 foi tomada do proprio site da companhia. A informacéo esta
disponivel em: https://www.cartel011.com.br/ Acesso em:20/02/2017. Dados complementares de
outros autores referencia-se dentro do mesmo texto.
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A ideia de fornecer para o publico paulista no mesmo local diferentes
negocios e servigos, da origem ao nome Cartel associado ao cédigo de area 011
como uma homenagem a Sao Paulo. A proposta da atmosfera de Cartel 011 quer
ressaltar a cultura tipica paulistana e isso se pode apreciar no espacgo destinado ao
restaurante, o Feed Food, que esta situado no patio interno onde se pode aproveitar
a luz natural e algumas arvores frutiferas. Nesse ambiente natural € sugerido um
encontro gastronbmico descomplicado e "neo-paulistano” entre amigos, como se
fosse o quintal de casa.

A CZO Store corresponde ao espaco destinado pelo Cartel 011 para a moda
contemporanea. Sua proposta cruza influéncias globais com cédigos culturais locais,
dando lugar a estilos casuais, urbanos, esportivos, funcionais e autenticamente
brasileiros. E por isso que desde sua origem o Cartel 011 tem apoiado marcas
emergentes por meio de sua plataforma de consumo de moda, revelando para o
mercado nomes de designers brasileiros que estdo comegando. Assim € descrito por
Cristian Resende, sécio e diretor criativo da marca: “Apoiamos marcas novas e
buscamos entregar uma sintese do luxo moderno: propor aquilo que realmente
importa. Gerar uma experiéncia de compra consciente e prazerosa para n0OSsOS
clientes em que o que conta n&o € ostentagdo, mas sim inovagao, originalidade e
exclusividade".

Ao passar dos anos Cartel 011 tem agregado novos espacgos que permitem
fornecer uma experiéncia de consumo maior. Foi assim como em 2012 nasceu o
CZO Next Door como um espacgo paralelo que funciona como o clube privado do
Cartel 011. Este projeto surgiu de uma parceria com a marca Absolut para gerar a
unica embaixada brasileira da bebida sueca Absolut Vodka. Na atualidade, este
espaco de atmosfera contemporanea e intimista, é utilizado para festas privadas e
langamentos de marcas aliadas. Em 2013, foi inaugurada a loja de calgados CZO
Footbox. O projeto deste espaco tem como inspiragdo uma camara de conservagao
industrial (ver figura 12) onde sao langados produtos especiais e de inovagao de
marcas como Sneakers, Adidas, Puma Asics e Converse, assim como produtos
proprios. Na atualidade, também se tem uma parceria exclusiva com Nike Lab para
América Latina.

Da mesma maneira, o Cartel 011 tem o estudio de cabelos CZO Cut Club
como outro espacgo de servigos que complementa a experiéncia da marca. Dessa

vez, a parceria € com o estilista de cabelos Paulo Daidone.
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A via de acesso que interliga todos os negdcios € o espago expositivo CZO
Art Space. Ali sdo exibidas as instalagcbes de arte, fotografia, design e moda, assim

como as mostras de novos produtos.
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4 APRESENTAGAO DOS DADOS COLETADOS
4.1 OBSERVACAO DIRETA

No processo da coleta de dados foi realizada uma observacédo direta das
duas lojas de produtos de moda - feminina e masculina - por parte do
pesquisador/designer. O objetivo deste procedimento foi ilustrar os elementos
compositivos da experiéncia sensorial dos ambientes/atmosferas dos pontos
comerciais em questdo e complementar esta informagdo com as entrevistas
realizadas junto aos profissionais encarregados diretos pelo projeto destes
ambientes.

Dessa forma, serdo apresentados os diagramas resultantes com suas
respectivas descri¢gdes — iniciando pelas vitrines femininas — que recriam a categoria
de analise exterior — e na sequéncia, os diagramas que ilustram a categoria de
analise — interior geral.

Este mesmo procedimento de analise foi aplicado para a loja masculina,
comegando, portanto, pela vitrine e continuando com o interior geral do espaco
comercial.

Cabe ressaltar que os diagramas sdo meramente representativos e
correspondem as observacdes realizadas o dia 10/10/2016, eventualmente tanto os
elementos nas vitrines como os elementos no interior das lojas podem mudar como
parte da dinamica propria das lojas.

Em termos de estrutura de exposicdo no ambiente externo, as vitrines 1 e 2
estdo na parte frontal da loja, situando-se uma de cada lado da entrada principal. As
vitrines 1 e 3 sdo continuas gerando assim uma esquina de vidro de grande
formato. No momento da visita, a vitrine 1 estava composta por trés manequins, um
expositor de madeira rustica com cinco compartimentos e quatro marcos também de
madeira pendurados do teto; tanto no mobiliario como nos marcos de madeira eram
expostos produtos e acessorios como também elementos de ambientagdo, como
também encontraram-se trés marcos de madeira adicionais com fotografias
femininas. Na ocasidao da observagao, o espaco contava com quatro spots de luz
dirigiveis que no horario da manha, momento em que foi realizada a visita, estavam

desligados. O canto direito da vitrine, junto a entrada principal contém um banner
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adesivo de algumas das marcas oferecidas na loja e os tons ocres predominaram na
composic¢ao da vitrine.

A vitrine 2 situa-se do outro lado da entrada principal, € menor -
apresentando o formato aproximado ao de uma janela — e diferente das demais
vitrines que vao do chao ao teto; esta vitrine em especial, ndo tem inicio no chao.
Também nao possui fontes de iluminacgao artificial e, no momento da observacgao,
apresentava em exposigao trés produtos em cores escuras intercaladas com branco.

As vitrines 1 e 2 estao representadas na Figura 13 a seguir:
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ﬂb Figura 13 - Vitrine feminina 1 e 2
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A vitrine 3 que forma a esquina com a vitrine 1 € a maior de todas. Ela possui
sete luminarias tipo spot iguais as descritas na vitrine 1. O fundo da vitrine
apresentava uma estrutura expositiva feita em tubo, malha e lamina metalica, onde
estavam exibidos elementos decorativos e imagens. No dia da observagao a vitrine
contava com cinco manequins exibindo diferentes tipos de produto em cores mais
neutras, e tinha igualmente um adesivo no vidro com a frase “nova colegao” — a

Figura 14 apresenta a composicao da vitrine feminina 3:
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Figura 14 - vitrine feminina 3

Vltrl ne 3 Forte: Autor 3 Banner adesivo “Nova Colegéo” o



O espaco da loja é de grandes proporgdes, tanto em area como em altura. A
entrada principal, como foi especificada anteriormente, esta no meio de duas
vitrines. Em frente a entrada principal tinha uma ilha de madeira de demolicdo
tingida, com manequins expondo produtos, como também elementos de exibicdo de
publicidade — item 5 da Figura 15 — e decorativos. Ao reverso da ilha mencionada,
estava montada uma sala de estar com mdveis em tecido roxo e bege, que tinham
detalhes a vista, como o pesponto em cor branca contrastante. A sala, delimitada
por um tapete gravado, apresentava uma mesa de centro de madeira e ceramica
branca com lampadas e objetos decorativos. Na continuagdo da sala encontrava-se
uma plataforma central de grande tamanho que continham manequins e araras de
aco inoxidavel com produtos expostos — sendo tal area predominantemente
monocromatica. Entre as araras, estavam dispostos balcées de exibigao feitos em
madeira com gavetas inferiores para armazenar produtos e vidro na parte superior
para expor acessorios principalmente. Balcdes similares em formatos maiores se
encontravam espalhados pela loja — item 7 da Figura 15 — cumprindo com as
mesmas fungdes e caracteristicas ja apresentadas: gavetas inferiores para
armazenar produtos, feitos de madeira de demoli¢ao tingida e com uma cupula em
vidro na parte superior para exibir produtos. Outro mdvel presente no espaco
analisado e que resultou em um elemento chamativo por ter luz propria e espelho no
fundo é o exibidor de calgado e acessérios — item 8 da Figura 15.

Em seguida deste exibidor situam-se os provadores. Na entrada destes foi
projetada uma mini sala com um tapete gravado, uma poltrona e um movel antigo de
madeira.

Quanto a organizagao dos produtos, nos cantos da loja em geral encontrou-
se a maioria dos produtos organizados por semelhangca de cor principalmente.
Também outros produtos estavam dispostos em araras moveis de ago inoxidavel e
araras de metal oxidado com madeira. Na parte posterior figura uma mesa de
grandes proporgdes em madeira e metal oxidado sobre um tapete gravado que

tinham produtos e elementos de ornamentacao.
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Figura 15 - Interior geral da loja feminina - drea 1
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A loja feminina tem uma asa lateral onde expde um tipo de produto particular.
Essa area possui uma divisdo de vidro que mostra um jardim e que permite a
entrada de luz natural. Ali também esta situada a area dedicada as bebidas e
petiscos, onde é possivel encontrar café, agua, doces entre outros. As araras, assim
como 0s manequins nesta area, estavam sobre uma plataforma de madeira em cor
natural como destaque. Ao final do corredor, também tinha localizado um espelho de

corpo inteiro — item 10 na Figura 16.
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A loja conta com painéis que enquadram as fontes de iluminagao e as caixas
de som que atendem a loja em geral. Nas laterais do teto da loja, estavam
distribuidos trés destes painéis com luz tipo led branca e duas caixas de som cada
uma — itens 14 e 16 na Figura 17. Na parte posterior da loja apresentavam-se luzes
do tipo spot dirigivel amarela, que demarcam as araras traseiras e a mesa de grande
formato descrita anteriormente — item 15 na Figura 17. Outro tipo de iluminagao foi
instalada sobre o caixa, local no qual aparece uma lampada fixa de luz halégena
branca —item 12 na Figura 17. Para o controle da temperatura a loja conta com dois
aparelhos de ar condicionado para esta area, dispostos no teto de maneira

centralizada, como pode ser observado na Figura 17 item 13.
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Loja F

Figura 17 - Interior geral da loja feminina - drea 1 - distribuigdo de iluminacao, fontes de som e ar condicionado.
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A area 2, como dito, conta com uma entrada de luz natural de grande
formato. Para complementar a iluminagdo natural, pontos de luz adicionais sao
compostos por pequenos painéis de luz branca fixa tipo led - item 18 na figura 18.

No comecgo da area também esta localizado um ar condicionado — item 19 na Figura
18.
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Figura 18 - Interior geral da feminina - area 2 — distribuicdo de iluminagao, fontes de som, ar condicionado
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No que se refere a loja masculina, esta apresenta uma unica vitrine na parte
frontal e do lado direito esta a entrada principal. O espago expositivo possui 6
luminarias tipo spotf que podem ser direcionadas a pontos de destaque. No momento
da observacado para a pesquisa, a vitrine dispunha de 7 manequins com produtos
variados junto a elementos cubicos de madeira que prestavam um servigo mais de
organizacao e suporte para os manequins. O vidro da vitrine apresentava também

um banner adesivo das marcas que a loja comercializa. Ver figura 19.
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Vitrine Figura 19 Vitine masculing Loja M
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Ao ingressar na loja masculina a primeira impressdo gerada foi de
organizacao; os produtos estavam perfeitamente organizados e € como se cada
coisa tivesse seu lugar. Em geral, nos cantos se encontravam os produtos
distribuidos em diversos moveis e araras; estes vao desde as estruturas mais
basicas em ago inoxidavel e vidro — item 4 e 7 da Figura 20 — até estruturas cobertas
em couro e com luz propria — item 5 da Figura 20. Também tinham espagos
destinados a apenas uma marca especifica. Logo, os moveis de exibicdo tinham
suas particularidades, como ser feitos somente em madeira ou de misturas de
madeiras tingidas e acrilico — item 9 da Figura 20. Os materiais que predominavam
no projeto geral da loja eram o concreto exposto, as pedras instaladas nas paredes,
a madeira e o metal oxidado nas escadas e moéveis e a ceramica preta combinada
com a madeira em cor natural no chdo. Entre os moveis que ajudavam a ambientar
o lugar e expor os produtos estavam as mesas de madeira ou vidro com base em
aco inoxidavel, os balcbes de madeira tingida com gavetas inferiores para
armazenar e que também tem uma cupula de vidro que permitia exibir o produto —
item 8 na Figura 20. Outros elementos presentes e que tém fins mais decorativos
eram as luminarias e plantas ornamentais — itens 3 e 13 da Figura 20 — o televisor
na parte superior esquerda do caixa com publicidade das marcas e o tapete de
couro de vaca localizado no meio do piso e que respalda o ambiente rustico do
lugar. Abaixo da escada de madeira tinha ambientada uma sala de estar com
cadeiras e uma mesa de apoio para servir a agua e café do tipo expresso para os

clientes.
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Figura 20 — Interior geral da loja masculina
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O interior da loja masculina apresentava varios tipos de iluminagdo, que
combinados ajudavam a criar um ambiente mais intimista. O primeiro, no lado
esquerdo da entrada, com doze luminarias tipo spot dirigiveis, repartidas entre a
vitrine e o inicio da loja — item 16 da Figura 21. Tinham também distribuidas no canto
esquerdo da loja 6 luminarias de cor amarela de grande formato, penduradas na
parte mais alta do lugar — item 17 da Figura 21. No lado direito do ambiente, foi
trabalhado um painel com doze lampadas de luz branca fixa, embutidas no teto e no
canto direito sobre a parede de pedras foi instalada uma fileira de pequenas
lampadas de luz amarela fixas, a uma altura aproximada de 5m — item 22 da Figura
21. Outras fontes de luz sdo as que permaneciam ocultas nos mdveis de exibigao e
a luz halégena branca que tinha situada abaixo do caixa — item 21 na Figura 21.

As caixas de som estavam embutidas no teto em cada lado da loja, sendo que na
area esquerda foram instaladas duas caixas maiores intercaladas entre as
luminarias, e na area direita foram instaladas mais 5 caixas menores — item 19 da
Figura 21— também intercalados no painel que contém os focos de luz branca. A
temperatura esta regulada por dois aparelhos de ar condicionado localizados no

canto esquerdo da loja como mostra o item 18 da Figura 21.
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Loja M

Figura 21 — Interior geral da loja masculina - distribuicdo de iluminacdo, fontes de som, ar condicionado.
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22 Luz amarela - fixa embutida no teto, altura apréx: Smts
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4.2 Entrevistas com os encarregados das experiéncias das lojas

Em seguida a transcricdo das entrevistas realizadas com os encarregados
das experiéncias sensoriais nos espagos comerciais, realizou-se uma primeira
leitura geral — leitura flutuante — a partir da qual foram especificadas as duas
categorias principais — exterior da loja (vitrine) e interior da loja, assim como os
temas internos, que providenciaram as informacgdes relacionadas aos objetivos e
que permitiram codifica-las. Em seguida, os temas foram tratados por meio de
indices que estdo acompanhados de seus respectivos comprovantes - indicadores.
Para levar o controle dos indicadores e manter o anonimato dos participantes
funcionarios das lojas, foi empregada a sigla DLF que corresponde ao designer da
loja feminina e DLM que faz referencia ao designer da loja masculina.

Cabe ressaltar que embora as categorias e os temas sejam idénticos para as
duas lojas, as entrevistas foram analisadas separadamente, ja que ao fazer
referéncia a produtos e publicos diferentes, os indices resultantes mostraram
divergéncias que serdo contrastados no final da analise. O Quadro 5 ilustra a

estrutura seguida para a codificagao da informacao.

Quadro 5 — Categorias de analise e os temas correspondentes.

CATEGORIAS DE ANALISE TEMAS

1A. Desenvolvimento geral da vitrine e sua finalidade.
1B. Elementos decorativos que acompanham os produtos.

1. Exterior da loja (vitrine) | 1C. Uso de cores.
1D. Distribuicao dos elementos no espaco.

1E. Elementos de iluminagao e sua Manipulagao.

2A. Base da experiéncia no interior da loja.

2B. Elementos de iluminagéo e sua manipulagao.
2C. Uso de cores.

2D. Emprego de aroma e sua finalidade.

2E. Uso de som ambiente.

2F. Temperatura.

2G. Consideragao do paladar e sua finalidade.
2H. Elementos no interior da loja.

2. interior Geral

2l. Experiéncia projetada da loja e sua finalidade.

Fonte : Autor
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4.2.1 Categoria 1 : O exterior da loja (vitrine)

Compode esta categoria as perguntas numero 3, 4, 5, 6, e 7 da entrevista
semiestruturada realizada com os encarregados do projeto de experiéncia das lojas
participantes. A categoria 1 busca indagar sobre o desenvolvimento das vitrines, 0
emprego de recursos que coadjuvam na exposicdo dos produtos e estimulam o
sentido visual.

Tema 1A - Desenvolvimento geral da vitrine e sua finalidade: Os
respectivos indices e indicadores referidos ao tema 1A estdo organizados no quadro

6 para a loja feminina e no quadro 7 para a loja masculina respetivamente.

Quadro 6 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1A da loja Feminina

iNDICE:
1. Aproveitamento de espaco.

Indicadores:

DLF - [..] como a gente € uma esquina entdo fazer um...uma visdo legal de vitrine
aproveitar o maximo, entao total que a gente fez uma vitrine de fora a fora, né? Abrangendo.

iNDICE:
2. Facilitar a apresentagcao da variedade de produto.

Indicadores:

DLF - [...] Entdo nds temos uma vitrine hoje aproximadamente 9 manequins eu acho, entao
que da para mostrar bastante variedade de roupas ja que a gente tem mix muito grande aqui
dentro da loja.

Fonte : Autor

No referente ao desenvolvimento geral da vitrine na loja feminina, o
participante DLF ressalta a importancia de aproveitar a0 maximo o0 espago e a
amplitude que a mesma estrutura do lugar fornece, enfatizando, no segundo indice,
a relevancia de apresentar uma boa quantidade de produto devido a variedade que
tem do mesmo e dos diferentes publicos que atingem, como o participante revela na
sequéncia da entrevista, DLF: “[...] ja que a gente tem mix muito grande aqui dentro
da loja, aqui a gente trabalha com feminino desde a modinha mais jovem até
0 classico mais senhora. Tem a linha festa... Entdo a importancia da gente ter essa

vitrine hoje, grande [...]".
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Quadro 7 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1A da loja Masculina

iNDICE:
1. Apresentagdo dos langamentos e atragao dos clientes

Indicadores:
DLM - O desenvolvimento geral da vitrine é baseado nos langamentos, as cores novas que

chegaram e sempre um visual agradavel para o cliente, né? Algo que chame a atencdo em
cores, em estilos em modelos e as combinagdes de roupas.

Fonte : Autor

Quanto ao desenvolvimento geral da vitrine voltada para o publico masculino
o participante DLM revela o desejo de agradar o sentido visual do consumidor
aproveitando os lancamentos de produto. Do exposto pelo participante, faz-se
importante ressaltar a intencdo de chamar a atencédo correspondendo a definicao

anteriormente mencionada por Ferrara (2007)

A atengdo é um ato indutivo que controla espontaneamente ou cria
condi¢des artificiais de controle das sensacbes provocadas por
agressdes aos sentidos e decorrentes de fragmentos ambientais,
circunstanciais e imprevistos|...]” (FERRARA, 2007 p.23).

Utilizando as cores, os estilos e a combinagao destes presentes nos produtos,
o projeto da vitrine busca “atacar” o sentido da visdo e ser o suficientemente

relevante para cativar a atengdo do consumidor.

Tema 1B - Elementos decorativos que acompanham os produtos: Os
respectivos indices e indicadores referidos ao tema 1B estdo organizados no quadro

8 para a loja feminina e no quadro 9 para a loja masculina respetivamente.

Quadro 8 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1B da loja Feminina

iINDICE:
1. Datas comemorativas.

Indicadores:

DLF —[...] ver o que tem no més para fazer uma campanha tipo no caso dos namorados, ou
0 caso de natal...
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iNDICE:
2. Colec¢oes (primaveral/verao — Outonol/inverno).

Indicadores:

DLF - [...] entdo vém os langamentos tipo de inverno, entdo a gente acaba se inspirando em
algum elemento mais frio, uma cor, € o que a gente acaba se baseando e no verdao também,
por uma coisa mais alegre uma coisa floral...

Fonte : Autor

No que se refere aos elementos decorativos que poderiam reforgar o projeto
da vitrine da loja feminina, o encarregado faz referéncia a eleicdo deles a partir de
duas circunstancias: as datas comemorativas e as trocas de colegdo por
temporadas. Dai surgem as inspiragdes para o emprego de elementos de decoragao
que acompanhem a exposicdo dos produtos. Nesse sentido, ressalta-se a
importancia do contexto cultural como ferramenta para ambientar os espacgos e que
reforca a tese da antropologia dos sentidos mencionada por Le Breton (2009) que
diz que as percepgdes sensoriais ndo dependem s6 de uma decodificacdo
fisiolégica, mas que também atendem uma orientacao cultural e que pode mudar em
temporalidade e significado. Um exemplo estd no mencionado pelo participante
quando se refere ao verado e a utilizacdo de elementos que inspiram alegria como
elementos florais. A questao de datas comemorativas — que podem ser mundiais ou
locais — viram estratégias de comunicacao por serem padroes de decodificagao e da

mesma maneira oportunidades de comercializagao.

Quadro 9 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1B da loja Masculina

iNDICE:
1. Colec¢oes (primaveral/verao — Outonol/inverno).

Indicadores:

DLM - Sao escolhidos de acordo com a estacdo em que a gente esta, né? Entdo se a gente
esta em verao a gente vai utilizar elementos mais claros ou imagens que tenham a ver com
a estagao, e ja no inverno também, algumas pegas mais escuras, cubos, imagens que mais
uma vez concordem com a estagao.

Fonte : Autor
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Quanto a decoragdo da vitrine da loja masculina e os elementos que
coadjuvam a exposicao dos produtos, o encarregado centra-se na troca de estacdes
e nas colecoes referentes a elas, mencionando assim, a utilizacao de imagens e

elementos em cores alusivas a cada estacao.

Tema 1C - Uso de cores: Os respectivos indices e indicadores referidos ao
tema 1C estado organizados no quadro 10 para a loja feminina € no quadro 11 para a

loja masculina respetivamente.

Quadro 10 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1C da loja Feminina

iNDICE:
1. Pesquisa tendéncias.

Indicadores:

DLF — Além de se basear nas tendéncias, né? Eu fago pesquisa e... eu trabalho também
com isso, tenho um blog de moda que me permite acompanhar.

iNDICE:
2. Cartela de cores da marca.

Indicadores:
DLF - [...] sempre tem cartdo de cores que geralmente dentro da prépria colegao das

marcas uma peca ja encaixa com a outra, entdo acaba ajudando a gente muito a hora de
fazer a vitrine isso.

Fonte : Autor

A utilizacdo das cores como elemento compositivo da mensagem da vitrine
feminina se ajusta a dois indices norteadores: o primeiro a pesquisa de tendéncias
por parte do encarregado, que acompanha a atualidade do mundo da moda por
meio de seu blog préprio. Um segundo indice seria o aproveitamento dos recursos
que as proprias marcas trazem em cada nova colegcdo. O participante faz aluséo a
cartela de cores que os mesmos produtos contém e como as pegas vém prontas
‘para se encaixar entre elas” ajudando assim ao correto uso das cores dentro do

projeto da vitrine.
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Quadro 11 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1C da loja Masculina

iNDICE:
1. Cores baseadas na estagao

Indicadores:
DLM - Para nés, a estagdo do ano marca os paradmetros. Assim as cores mais claras e

guentes sdo utilizadas no verao, e uma cartela de cores mais frias, fortes, hummm! escuras
no inverno.

Fonte : Autor

Para o caso da vitrine na loja masculina o0 emprego das cores vai estar
condicionado a estacao presente no momento. O participante afirma que a estacéo
marca os parametros fazendo uma correlagdo entre o verdo e as cores claras e
quentes e no caso oposto do inverno com as cores mais frias, fortes e escuras. Em
estudos referentes ao comportamento das cores e suas associagbes pode-se
verificar conexdes entre o que foi destacado pelo participante DLM e o comprimento
de onda no espectro de luz que é o fendmeno 6tico que nos permite identificar a
coloragdo dos objetos e do ambiente em geral. Autores como Babin, Hardesty, e
Suter (2003) se referem as tonalidades mais “frescas” coincidem com os
comprimentos de onda mais curtos onde o violeta aparece no extremo percebido
pelo olho humano seguido pela cor azul. Os tons “quentes” estao relacionados com
comprimentos de onda longos com a cor vermelha como extremo final do espectro

seguido do laranja.

Tema 1D - Distribuicao dos elementos no espac¢o: Os respectivos indices
e indicadores referidos ao tema 1D estdo organizados no quadro 12 para a loja

feminina e no quadro 13 para a loja masculina respetivamente.

Quadro 12 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1D da loja Feminina

iNDICE:
1. Organizacgao das roupas por comprimento.

Indicadores:

DLF - [...] tento sempre contemporizar distribuindo da direita para a esquerda os elementos
mais curtos, entdo vamos supor assim, vocé tem um vestido curto e um vestido longo da
mesma estampa, entdo sempre o curto vai ficar na visao da direita e o comprido da visao da
esquerda.
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iNDICE:
2. Organizagao por cores.

Indicadores:

DLF - [...] sempre intercalando a cartela de cores entdo, tipo assim, duas pecas estampas,
tipo um vestido e uma blusa provavelmente vai ter um elemento neutro no meio para dar um
equilibrio, né? Na vitrine uma harmonia.

Fonte : Autor

A correta organizagao e distribuicado dos elementos também faz parte de um
projeto de vitrine. Para o caso da loja feminina, o encarregado referiu-se a forma de
dispor os produtos no espaco atendendo a duas premissas que irao dar uma maior
harmonia visual: o comprimento das roupas como primeira medida que define a
lateralidade da colocagédo para o caso de ter produtos estampados similares, e o
cuidado das cores, a utilizacdo de um elemento de cor neutra entre pecgas
estampadas como descanso para a leitura do observador. O participante s6 fez
referéncia a tipos de produto ao falar da organizacao e distribuicdo no interior da

vitrine.

Quadro 13 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1D da loja Masculina

iNDICE:
1. Organizagao dos elementos por equilibrio visual.

Indicadores:

DLM - Os elementos na verdade sao colocados aleatoriamente, ta?... sempre tentando
formar um visual legal, equilibrado, ndo sobrecarregar o peso visual em um soé lugar; nés
temos uma vitrine extensa e grande e ela esta conformada pelos manequins, né? e por
algumas pegas auxiliares como cubos, entdo eles tém que ficar espalhados de forma
harmoniosa na vitrine.

Fonte : Autor

A organizacgao dos elementos que compdem a vitrine masculina vai obedecer
a dois conceitos mencionados pelo participante DLM: o equilibrio e a harmonia. O
entrevistado fez alusdo a extensao da vitrine, e como nesse espaco devem ser
espalhados manequins e elementos auxiliares, como cubos, para ndo sobrecarregar
nenhum lugar e distribuir corretamente o peso visual.

O entrevistado ao mencionar conceitos como o equilibrio ou a harmonia

evoca a teoria da Gestalt que, a partir da psicologia cognitiva, procura explicar como
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€ compreendido aquilo percebido. Utilizando aspectos basicos como o equilibrio, a
simetria, a estabilidade, a simplicidade e a regularidade distingue-se a nominada
“boa-forma” (BOCK, 1999).

Tema 1E - Elementos de iluminagao e sua Manipulagao: Os respectivos
indices e indicadores referidos ao tema 1E estdo organizados no quadro 14 para a

loja feminina e no quadro 15 para a loja masculina respetivamente.

Quadro 14 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1E da loja Feminina

iNDICE:
1. A luz como um guia para o olhar.

Indicadores:
DLF - [...] conforme a gente movimenta os manequins as vezes pde algum elemento entao,

aquela luz a gente consegue manipular ela para dar ela tipo foco onde a quer na vitrine,
para o direcionamento.

Fonte : Autor

A iluminagao é mais um elemento a considerar na composi¢cdo de uma vitrine,
e para o caso da loja feminina, o entrevistado ressaltou sua utilizagdo como um
elemento guia que permite direcionar o olhar do espectador para aquilo que € de
relevancia destacar. O participante fez alusdo a manipulagdo da iluminagdo no
momento de trocar os manequins de lugar — dire¢do, mas ao ser perguntado se a

iluminagao deveria ser alterada em intensidade, a resposta foi negativa.

Quadro 15 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1E da loja Masculina

iNDICE:
1. A luz como um guia para o olhar.

Indicadores:
DLM - Eles sao focados geralmente, né? Para os manequins é uma luz, ndo é aberta, é

uma luz mais focada, para dar um efeito também de falemos assim mais cenografico, né?
Um efeito mais de glamour, para valorizar o produto.

Fonte : Autor
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De maneira similar o encarregado pela vitrine da loja masculina fez referéncia
a utilizacdo da iluminagdo como ponto focal direcionada para os manequins,
procurando ressaltar e dar valor as caracteristicas do produto. Mas ao mencionar os
efeitos cenograficos ou de glamour que pretendem transmitir, a fala do participante
revelou a conexdao com pesquisas realizadas em ambientes de varejo, as quais
demostraram como as marcas se valem de elementos de iluminagao artificial para
dar personalidade e identidade visual a um espago comercial. Um exemplo disso é a
pesquisa de Schielke e Leudesdorff (2015), onde foram testados diferentes cenarios
de iluminacdo, revelando que este componente teve impacto nos consumidores
sobre a classificacdo que dao para a marca em relagcao a fatores como o de “status

social”.

4.2.2 Categoria 2: O interior geral da loja

Compdem esta categoria as perguntas de 8 a 16 da entrevista
semiestruturada realizada com os encarregados do projeto de experiéncia das lojas
participantes.

No marco tedrico se fez referéncia ao fato de entender o processo de design
como uma ferramenta que além de criar produtos, comunicagdes, ambientes e
servigos, procura ir mais adiante, gerando experiéncias significativas para os
consumidores — ver pagina 26. Na sequéncia mencionou-se o trabalho de autores
como Rhea (1992), que descrevem o ciclo do “design como experiéncia”, iniciando
pelo contexto vital que vai interagir com o cliente numa etapa chamada de
vinculagdo ou implicagdo. Para a categoria 2 concernente ao interior das lojas e
especialmente o tema 2A que se refere a base das experiéncias, as entrevistas
estavam orientadas a identificar quais eram esses contextos vitais com os quais os

participantes procuravam levar a cabo essa etapa de vinculagéo.

Tema 2A - Base da experiéncia no interior da loja: Os respectivos indices
e indicadores referidos ao tema 2A estdo organizados no quadro 16 para a loja

feminina e no quadro 17 para a loja masculina respetivamente.
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Quadro 16 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2A da loja Feminina

iINDICE:
1. Feminilidade.

Indicadores:

DLF - Eu acho que é mais um historia do toque feminino, a experiéncia esta mais ligada a
explorar a feminilidade da mulher.

Fonte : Autor

No contexto do desenvolvimento da experiéncia de varejo o encarregado da
loja feminina coloca como eixo norteador a feminilidade e ressalta que a experiéncia
procura conectar as consumidoras com aquilo que € comum denominador nas

mulheres, seu lado mais feminino.

Quadro 17 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2A da loja Masculina

iNDICE:
1. Atender ao gosto masculino.

Indicadores:
DLM - E baseado nas preferéncias do publico masculino e seu atendimento, né? Como nés

somos uma loja multimarcas, entao a gente setoriza as marcas, né? Cada espago dentro da
loja é oferecido para que cada marca mostre o seu produto.

iNDICE:
2. Acessibilidade ao produto.

Indicadores:

DLM - [...] a gente detectou que o publico masculino ele procura mais um negécio mais
palpavel assim, entdo fica mais na mao do cliente. Dessa forma, e de forma, né?... De cores
e tamanhos dentro do espago da marca, tudo € mais organizado e acessivel, tanto para a
equipe de vendas como para os mesmos clientes também pegarem os produtos.

Fonte : Autor

Para o caso da loja masculina o entrevistado diz que a base da experiéncia
esta direcionada ao atendimento do gosto masculino, detectando assim,
caracteristicas tipicas do publico—alvo , tais como a acessibilidade ao produto.
Dessa maneira a experiéncia da loja esta encaminhada a um facil manuseio do
produto, setorizando o espaco interior da loja por tipo de produto, tamanhos, cores e
marcas, de maneira que a organizacdao e distribuicdo do espaco facilitem a

acessibilidade tanto para o consumidor quanto para o vendedor.
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Tema 2B - Elementos de iluminagao e sua manipulagao: Os respectivos
indices e indicadores referidos ao tema 2B estdo organizados no quadro 18 para a

loja feminina e no quadro 19 para a loja masculina respetivamente.

Quadro 18 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2B da loja Feminina

iNDICE:
1. A luz como um guia para o olhar.

Indicadores:

DLF - Ao igual que na vitrine ela permite se direcionar para enfocar o que a gente quer, e a
intensidade n&o é manipulada.

Fonte : Autor

Frente a utilizagdo e manipulacdo de elementos de iluminagao ao interior da
loja feminina, o participante entrevistado ressaltou que a luz é direcionada para

destacar alguma zona o produto em particular, mas a intensidade n&o varia.

Quadro 19 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2B da loja Masculina

iNDICE:
1. A luz como um guia para o olhar.

Indicadores:
DLM - Ela é manipulada de mais ou menos a mesma ideia da vitrine s6 que com uma luz

um pouco menos focada, uma iluminagdo mais ampla, em intensidade ela nao é
manipulada, unicamente em diregao.

Fonte : Autor

O encarregado pela experiéncia da loja masculina referiu-se a utilizagao da
iluminagdo como um elemento que, apesar de levar a ideia da vitrine para o interior
da loja, amplia a abrangéncia do raio luminoso, aumentando o foco para destacar
mais uma area. Assim como na vitrine, ndo se faz variagdo de intensidade, s6 de

direcédo.

Tema 2C - Uso de cores: Os respectivos indices e indicadores referidos ao
tema 2C estao organizados no quadro 20 para a loja feminina € no quadro 21 para a

loja masculina respetivamente.

109




Quadro 20 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2C da loja Feminina

iNDICE:
1. Separagao entre estampados e sem estampa.

Indicadores:

DLF - [...] dividimos por mix as seg¢des entado, tipo assim, no caso a gente trabalha com a
marca Xxxxx que € muita roupa estampada. Se a gente dividir a loja, acaba brigando com as
cores, mas no restante a gente divide assim, uma seg¢ao de preto e branco, uma secgio de
azul, as cores quentes.

Fonte : Autor

Para falar da utilizacdo da cor como estimulo visual no interior da loja
feminina, o encarregado referiu-se unicamente a estratégia organizativa de
separagao de produto. Eles fazem uma classificagdo inicial entre produtos
estampados e ndo estampados, para em seguida fazer mais um agrupamento por
cores de produtos sem estampa, que também podem ser identificados no espaco
por similaridade de tom, deixando numa sessao as cores mais quentes por exemplo.
Esta € uma maneira de conseguir uma certa harmonia no ambiente da loja em geral,
reduzindo a tensao visual desagradavel ou ainda, nas palavras do entrevistado, a

“briga de cores” na percepg¢ao das consumidoras.

Quadro 21 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2C da loja Masculina

iNDICE:
1. Emprego de cores préoximos (degradé).

Indicadores:
DLM - No ambiente masculino poderiamos dizer que nao tem muita regra, € mais a

guantidade e o tipo de produtos que tem na loja; entao, a gente tenta sempre manter os tons
proximos, manter um degradé de cor, né?

iNDICE:
2. Emprego de cores com base na cartela de cores da marca.

Indicadores:
DLM - [...] Mas a proépria marca ja tem um grupo de cores fechado por colecao, entdo a

partir disso a gente vai trabalhando conforme as cores da colegdo de cada marca e com o0s
complementos que sejam necessarios para ressaltar aquele produto.

Fonte : Autor
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Assim como na loja feminina, ao abordar o tema do emprego das cores no
ambiente masculino, o encarregado remeteu-se exclusivamente ao produto. Por um
lado, surgiu o indice de emprego de cores proximos na organizagdo do produto
mantendo as cores proximas por tom conservando um degradé de cor, e como
segunda instancia expressou o aproveitamento da cartela de cores que as mesmas
colegcdes das marcas oferecem, ressaltando que elas vém fechadas e prontas para
serem utilizadas na disposicao dos produtos. O participante s6 acrescentou sobre a
utilizacao de uma peca complementar onde fosse necessario destacar um produto

em especial, caso em que sugeriria a exposi¢ao individual, tipo manequim.

Tema 2D - Emprego de aroma e sua finalidade: Os respectivos indices e
indicadores referidos ao tema 2D estdo organizados no quadro 22 para a loja

feminina e no quadro 23 para a loja masculina respetivamente.

Quadro 22 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2D da loja Feminina

iNDICE:
1. Emprego de aroma e sua finalidade.

Indicadores:

DLF - O cheirinho que se utiliza, ele é aspergido pelo espago todo, por meio de um spray.
Ele € um cheiro mais floral e € de uma marca que a gente apresenta bastante, a XXXXX.

iNDICE:
2. Despertar boas sensacoes.

Indicadores:
DLF - Eu acho que essa parte sensorial do que pode levar a lembrangas, hummm! Talvez

poder perceber aquele cheirinho de infancia ou de outro tipo de lembranga faz que as
pessoas ao entrar na loja tenham sensagdes mais bacanas, né?

Fonte : Autor

Continuando com a tese desenvolvida no marco teérico que ilustra como uma
experiéncia de varejo, em sua forma mais ampla, uma soma de fatores que procura
estimular diferentes sentidos, os entrevistados foram questionados sobre o emprego
de aromas e sua finalidade. Na loja feminina o participante destacou a utilizagdo de
aromas florais que sao pulverizados por todo o local por meio de um spray. O

objetivo de ter um aroma circundando no interior da loja, € segundo o encarregado,
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suscitar conexdes entre o consumidor e seu lado sensorial trazendo para o presente
boas lembrancgas, assim como também provocar sensacdes agradaveis.

O objetivo do aroma no ambiente da loja mencionado anteriormente pelo
encarregado remete a pesquisas como a de Douce e Janssens (2013), que
destacam especialmente o sentido do olfato como canal de comunicagédo continua
do ser humano, sendo que respiramos aproximadamente de 15.000 a 20.000 vezes
por dia e que a conexao com o repertorio de cada pessoa é consequéncia de como
0s aromas sao processados diretamente no sistema limbico do cérebro, o qual é o
centro das emocbdes e da memodria. Outras pesquisas como a Brandsense
corroboram que as emogdes do ser humano sao influenciadas pelo aroma em 75%
aproximadamente (LINDSTROM, 2012).

Quadro 23 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2D da loja Masculina

iNDICE:
1. Uso de fragrancia exclusivo.

Indicadores:
DLM - A gente tem uma fragrancia né? E a gente € mesmo quem aplica manualmente,

entdo € uma fragrancia também para identificar a loja, entdo sempre que os clientes
entrarem a gente tenta fazer sentir o cheirinho para tentar deixar mais confortavel.

iNDICE:
2. Identificagao da loja.

Indicadores:

DLM - [...] A fragrancia nao muda, ela é desenvolvida especialmente para a loja. A ideia &
que expresse masculinidade, entdo ela é mais amadeirada. Ao ser particular além de
agradar ao cliente, a ideia € que a pessoa a sentir um cheiro préoximo lembrar da loja, ao
passar pelo frente, entrar, e.... uma forma de marketing também, né?

Fonte : Autor

De maneira similar o participante da loja masculina reconheceu a utilidade de
ter um aroma caracteristico no ambiente loja. O aroma quer sugerir expressdes de
masculinidade nos consumidores com notas mais amadeiradas — a madeira € um
material significativamente presente no projeto interior do local. O cheiro
desenvolvido especialmente para a loja além de apostar no conforto do publico-alvo,
procura diferenciar a loja entre a concorréncia como uma estratégia de recordacéao e

marketing.
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Tema 2E - Uso de som ambiente: Os respectivos indices e indicadores
referidos ao tema 2E estdo organizados no quadro 24 para a loja feminina e no

quadro 25 para a loja masculina respetivamente.

Quadro 24 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2E da loja Feminina

iNDICE:
1. Tipo de musica e caracteristicas de execucgao.

Indicadores:
DLF - A gente costuma tocar musica mais assim lounge, ndo musica classica, ndao desta

que te deixa fatigado, entao a gente fica mais entre esses termos, uma musica lounge, legal,
ndo muito alta, ndo muito baixa, assim se mantém o controle do volume.

Fonte : Autor

Outro estimulo a ter em conta no ambiente interior da loja sdo os estimulos
auditivos. Nesse sentido questionou-se para o participante a maneira de atingir este
elemento. No caso da loja feminina, o participante abordou o tema exemplificando o
tipo de som — musica — que colocavam no lugar. DLF: “[...] A gente costuma tocar
musica mais assim lounge, nao musica classica, ndo desta que te deixa fatigado,
entdo a gente fica mais entre esses termos [...]". A musica lounge € um estilo de
musica bastante calmo, que pretende evocar nos ouvintes a sensacao de estar num
lugar diferente de onde se encontram fisicamente, transportando-os a um pais uma
regido a uma situacao em especial. Outro dos fatores enunciados pelo entrevistado

foram a questao do volume e o controle exercido sobre ele.

Quadro 25 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2E da loja Masculina

iNDICE:
1. Tipo de musica e caracteristicas de execucgao.

Indicadores:

DLM — Tem um ritmo levemente agitado, ndo muito baixa e nem muito alta, e tipo um lounge
assim, uma musica mais internacional, e sem muito canto, mais batida.

Fonte : Autor

A musica como estimulo auditivo também faz presenca para ambientar o
interior da loja masculina. O entrevistado falou do género musical estilo lounge e do

controle do volume. Estes dados coincidem com a resposta do participante da loja
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feminina: DLM “[...] ndo muito baixa e nem muito alta [...]”. O entrevistado também
ressaltou caracteristicas do tipo de musica, tais como o ritmo que costuma ser mais

agitado, sem muito canto e de procedéncia mais internacional.

Tema 2F - Temperatura: Os respectivos indices e indicadores referidos ao
tema 2F estado organizados no quadro 26 para a loja feminina e no quadro 27 para a

loja masculina respectivamente.

Quadro 26 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2F da loja Feminina

iINDICE:
1. Conforto térmico no calor.

Indicadores:

DLF - A gente sempre deixa o ar ligado, principalmente no verdo que pelo lugar é forte o
calor que pega aqui, né?, e a gente tenta manter uma temperatura agradavel mesmo se é
necessario deixar o ar no minimo.

iNDICE:
2. Parte da estratégia de venda no inverno.

Indicadores:

DLF - [...]mesmo no inverno a gente deixa o ar ligado porque € importante que o cliente ao
entrar na loja e sentir o frio que é essa sensagao térmica que vai fazer procurar uma pega
tipo um cachecol ou um tricé e que podem dar prazer, pode mesmo nao estar tdo frio como
no exterior, mas para as roupas de inverno é importante isso.

Fonte : Autor

A temperatura foi outro dos temas que surgiu ao considerar o sentido do tato,
mais amplamente dos receptores térmicos que se encontram na pele. Ao perguntar
sobre a temperatura e os cuidados que a loja feminina tem sobre ela, o participante
encarregado referiu-se a manipulagao do ar condicionado procurando o conforto
térmico. Eles deixam no verdo o ar condicionado no minimo devido as altas
temperaturas que podem-se experimentar na cidade de Bauru — SP . Da mesma
maneira em inverno o ar condicionado continua ligado como uma estratégia de
venda, a ideia € recriar a temperatura exterior para que as consumidoras consigam
avaliar o conforto, DLF: “[...] prazer”’ que as roupas de inverno podem oferecer num

ambiente similar a onde irdo ser utilizadas.
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Quadro 27 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2F da loja Masculina

iINDICE:
1. Conforto térmico.

Indicadores:

DLM - Ela é controlada, a loja sempre tem que estar em temperatura de 20 a 22 graus, para
a pessoa experimentar a roupa com conforto, né?.

Fonte : Autor

De maneira similar a loja masculina quer deixar seus consumidores
confortaveis mantendo uma temperatura controlada entre os 20 e 22 graus. O
participante alude a necessidade de manter uma temperatura agradavel para que o

publico se sinta a vontade de experimentar a roupa.

Tema 2G - Consideragdao do paladar e sua finalidade: Os respectivos
indices e indicadores referidos ao tema 2G estdo organizados no quadro 28 para a

loja feminina e no quadro 29 para a loja masculina respetivamente.

Quadro 28— indice e indicadores correspondentes ao tema 2G da loja Feminina

iNDICE:
1. Degustacdo acompanhando evento de langamento.

Indicadores:

DLF - Todo més ou de 15 em 15 dias nés fazemos algumas acbes de langamento
especificas, langamento de colegao primavera verao, este més temos o outubro rosa,
campanha de pascoa, dia das criangas e por ai vai, exceto isso ao final de semana a gente
tem um bolo para as clientes, num dia de chuva o alguma coisa assim para servir com um
café.

iNDICE:
2. Acolhimento e bom atendimento de clientes e acompanhantes.

Indicadores:

DLF - [...]Jnormalmente a gente tem um café, um café de maquina expresso, que a maquina
tritura na hora [..] e a gente tem um a bolachinha para acompanhar o café, agua
aromatizada também [...] Além do longo tempo que nés levamos trabalhando e do conceito
de boutique que temos, junto ao mix de produto, acho que esse degustar € um complemento
de nosso atendimento. O ter esse brinde consegue fechar um bom atendimento, por
exemplo as vezes o marido vem junto, entdo € legal oferecer o café ter um jornal para o
marido ler, eu acredito que a forma de atender ao acompanhante.

Fonte : Autor
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O paladar € um dos sentidos pouco explorados no ambiente de varejo de
vestuario. Isto é devido ao fato de que o produto principal de venda nao tem relagao
direta com o sentido gustativo e que este sentido encontra-se numa esfera mais
intimista e ligada a nosso corpo — ver diagrama 2, p.40. Mesmo sem ter relacéo
direta com produtos gastrondmicos, as lojas participantes consideram o paladar de
seus consumidores em seu desejo de fornecer uma experiéncia mais integral que
aborde a maior quantidade possivel de estimulos. Nesse sentido, a loja feminina tem
optado por estratégias para estimular o paladar. Uma delas é fornecer para as
consumidoras e acompanhantes um café tipo expresso, agua, e algum tipo de
docinho ou bolacha para acompanhar a bebida. O entrevistado ressaltou que esta
pratica faz parte de uma acolhimento e atendimento diferenciado. Outras ocasides
nas quais € atendido o paladar dentro da loja feminina sdo em eventos de
langamento de colegdo ou campanhas. Ali & fornecido um bolo ou algum outro tipo

de brinde mais elaborado para agradar as clientes junto aos produtos novos.

Quadro 29 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2G da loja Masculina

iINDICE:
1. Acolhimento e bom atendimento ao cliente.

Indicadores:

DLM - Somente um café e agua, a finalidade é sem duvida deixar o cliente mais confortavel,
€ mais um agrado para o cliente.

Fonte : Autor

No contexto da loja masculina, é oferecido para o paladar unicamente café ou
agua, como parte da sua experiéncia de varejo. O objetivo, segundo o entrevistado,
€ o de providenciar um bom atendimento ao cliente, dando-lhe conforto. O
participante ndo mencionou eventos de langamento de colegcdo nem de nenhum

outro tipo.
Tema 2H - Elementos no interior da loja: Os respectivos indices e

indicadores referidos ao tema 2H estdo organizados no quadro 30 para a loja

feminina e no quadro 31 para a loja masculina respectivamente.
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Quadro 30 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2H da loja Feminina

iINDICE:
1. Escolha dos elementos.

Indicadores:

DLF — Na verdade assim a gente partiu de um principio, o toque feminino né? Entado nés
temos aqui desde as paredes uma coberta como se fosse um couro com pesponto é... que
ja remete o toque feminino a costura. Entdo uma coisa mais meiga, dai o chao branco
também com as madeiras de demolicdo dos moveis todas envernizadas em branco também,
entdo para dar aquele ar de rustico mas porém moderno, entdo se vocé pode tipo € uma
placa branca [...] As cadeiras, elas foram confeccionadas especialmente para nossa loja. Se
vocé observar também tem pesponto, o sofa também, aquelas mesas, também com aco e
madeira também foram feitas especialmente para nossa loja. Os balcées também projetados
para guardar roupa embaixo para nao ficar aquela polui¢ao visual...

iNDICE:
2. Localizagao dos elementos.

Indicadores:

DLF - A gente pode mudar a loja inteira [...] A mudanga das coisas depende das novas
colegdes principalmente, troca de estacéo, e a cada més geralmente a gente pde assim tipo
um langamento com maior forga, pelo menos agora temos um ambiente tipo oriental, este
més comegou a primavera a gente vai pegar um tema folhado. Entdo joguei os manequins
aqui para frente com tema folhado e alistamento folhado e assim dependendo da troca de
campanha, entdo a gente sempre vai mudando se organizando, assim uma vez por més ou
de 15 o0 15 dias a gente acaba mudando.

Fonte : Autor

Os elementos que sao escolhidos para compor os espacos fisicos de varejo
respaldam a mensagem que o ambiente comercial quer passar para seu publico-
alvo. Nos diferentes elementos, observam-se reunidos estimulos visuais — de cor, de
textura aparente, de organizacdo - e tateis principalmente. A questdo sobre os
elementos que acompanham os produtos foi direcionada a descobrir como € cuidada
a utilizacdo desses elementos . O participante responsavel pela loja feminina
descreveu a maneira como foram escolhidos aqueles elementos desde a
constituicdo do espaco, partindo do conceito de feminilidade que lembramos € a
base da experiéncia do lugar. DLF: “[...] Entdo n6s temos aqui desde as paredes
uma coberta como se fosse um couro com pesponto é..., que ja remete o toque
feminino, a costura.” Também falou de materiais presentes nos méveis de exibicao,
tais como a madeira de demoli¢ao reaproveitada e do tingimento feito para encaixar

mais no ambiente “rustico, porém moderno” projetado. Os moveis que foram
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desenvolvidos especialmente para a loja como as mesas em ago € madeira e as
cadeiras com pesponto, procuram continuar com o conceito exposto nas paredes.
Finalmente, o participante fez referéncia a organizacdo dos elementos e como sua
distribuicdo muda constantemente para acompanhar os novos langamentos e as
trocas de estagao. Geralmente, o novo produto sugere um tema e a ambientagao da

loja vai depender disso visando reforgar sua comercializagao.

Quadro 31 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2H da loja Masculina

iINDICE:
Escolha dos elementos.

Indicadores:

DLM - Eles foram escolhidos pensando no homem mesmo, as carateristicas que podem
refletir a masculinidade, entdo por exemplo as cores da loja, as paredes em concreto
exposto, a parede de pedra, a madeira das mesas, couro de cores escuras, sdo elementos
voltados, né?...para o publico masculino.

iNDICE:
1. Localizagao dos elementos.

Indicadores:
DLM - Entao pela quantidade de produto e marcas diferentes, os cantos mudam pouco,

pouco, mas a frente e o centro da loja ele é costuma ser mudado, geralmente de acordo a
colegao que esta entrando.

Fonte : Autor

O participante da loja masculina abordou o tema dos elementos auxiliares e
demais escolhas, partindo do conceito base que sustenta a experiéncia do lugar: a
masculinidade do publico-alvo. Dessa maneira, o entrevistado justificou as cores
escuras presentes no ambiente em geral, a utilizacdo de materiais tais como o
concreto exposto e a pedra nas paredes ou a madeira e 0 couro nos moveis e
demais acessoérios. O participante também referiu-se a distribuicdo do espago e dos
elementos que fazem parte da loja. Ele destacou que, devido a quantidade do
produto e de marcas que compartilham o lugar, ndo costumam a mudar muito os
cantos onde estdo expostos os produtos que, como dito anteriormente, cumpre uma
funcdo de acessibilidade importante para os consumidores que costumam visitar o

local.
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Tema 2l - Experiéncia projetada da loja e sua finalidade: Os respectivos
indices e indicadores referidos ao tema 2| estdo organizados no quadro 32 para a

loja feminina e no quadro 33 para a loja masculina respetivamente.

Quadro 32 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2| da loja Feminina

iNDICE:
1. Atendimento ao objetivo do ambiente projetado.

Indicadores:

DLF - Eu acredito que sim, entdo o pessoal vé a vitrine e... entra na loja. Entdo o pessoal
fala: Ai! eu vim aqui na loja porque a vitrine estdo sempre lindaaaa!! que nao sei que. Eu
acho que uma das redes maiores de todo, além das redes sociais tarara — tarara, a vitrine
eu acho que é o cartao da loja, entdo ela sempre tem que estar impecavel, limpa, com todos
0s manequins bem conservados a roupa passadinha, eu acho que € muito fundamental isso,
€ eu acho que tem atendido o objetivo.

Fonte : Autor

A soma de todos os temas resultantes da aproximagdo a um espago
comercial com uma experiéncia de varejo projetada permitiu observar os pareceres
dos encarregados participantes, de uma maneira mais global. O entrevistado da loja
feminina expressou que a experiéncia da loja é finalmente o cartdo de apresentacao
dela, considerando assim diferentes fatores que estimulam os sentidos do
consumidor e que em conjunto geram reagdes positivas. Uma vitrine linda,
impecavel, com os elementos compositivos bem conservados e o produto bem
apresentado sempre vai chamar a atengao e convidar a ingressar. Nesse sentido, o

participante afirma que o objetivo da experiéncia esta sendo cumprido.

Quadro 33 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2| da loja Masculina

iINDICE:
1. Escolha dos elementos.

Indicadores:

DLM - Eu considero que sim cumpre, porque deixa um visual que impulsiona o consumo
dos produtos por parte dos clientes, € uma soma de muitos elementos, né?... a disposicao,
0s moveis, é...a iluminacao, que estdo de acordo com o conceito de masculinidade que se
quer projetar.

Fonte : Autor

Quanto a loja masculina, o entrevistado faz igualmente referéncia aos

diferentes elementos que em conjunto ajudam a projetar a experiéncia de varejo
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com o conceito base da masculinidade. Elementos como os méveis, a disposi¢ao, a
iluminagao, entre outros, geram um “visual” que sustenta a dindmica comercial e que
incita o consumo dos produtos que estdo sendo oferecidos, cumprindo com o

objetivo da loja.

4.3 Pré-teste

Paralelamente a pesquisa de campo apresentada anteriormente, foi realizado
um pré-teste online visando captar junto aos consumidores informagdes pertinentes
a pesquisa, na medida em que trouxe a luz as percepg¢des dos consumidores e suas
relacbes com as lojas que costumam frequentar, bem como as experiéncias que
estas lojas oferecem ou ndao - neste caso as lojas frequentadas néo
necessariamente precisavam ser as duas que sao objeto desta pesquisa. Com base
nesses resultados e na pesquisa de campo realizada paralelamente junto aos
profissionais projetistas das lojas fisicas escolhidas como objetos de estudo, foi
elaborado o roteiro de perguntas a ser utilizado pelo pesquisador como referéncia
para a coleta de dados final desta dissertagcdo com o publico final — clientes e nao
clientes das lojas estudadas.

O pré-teste on-line foi disponibilizado na ferramenta de formularios do Google
Docs pelo alcance e familiaridade dos participantes. Como dito anteriormente, o
questionario foi estendido para pessoas de ambos os géneros; para a primeira
pergunta referente ao sexo dos participantes, o género que mostrou maior
disponibilidade para responder foi o feminino com 61,3 %, seguidos dos 37,8% do
género masculino. Os dados estao distribuidos conforme o grafico 1.

Grafico 1 — Pergunta 1. Seu sexo &7

1. Seu sexo é ? (27 respostas)

@® Feminino
@ Masculino

61,3%

Fonte: autor
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Em relagdo a pergunta 2, que procurava sondar sobre a faixa etaria do
publico participante, encontrou-se um resultado bastante equilibrado. O primeiro
lugar foi ocupado pela faixa etaria dos maiores de 36 anos, com um total de 41,9%
dos respondentes, seguidos da faixa dos 26 a 36 anos, com um total de 32,3% e
finalmente apareceram os respondentes de 18 a 25 anos com o total de 25,8%. O
grafico 2 mostra a classificagao.

Grafico 2 — Pergunta 2. Sua faixa etaria é7?

2. Sua faixa etaria é: (27 respostas)

@® De 18 e 25 anos
@® De 26 e 36 anos
Maior que 36

Fonte: autor

Quando perguntados sobre a loja de sua preferéncia para compras de roupas
no Brasil - independente de estas apresentarem ou n&o experiéncias sensoriais -
22,6% escolheram a Zara, em segundo lugar 12,9% escolheram C&A e 9,7%

Renner. As demais escolhas estdo apresentadas no grafico 3.

Grafico 3 — Pergunta 3. Sua loja fisica favorita para comprar roupa no Brasil €7

@ Richards

@ Nao tenho favorita
Zara

@ Adidas

@ Bonny

@ Hering

@ Miss

@ cka

3. Sua loja FISICA favorita para comprar roupa no Brasil é:
@ Renner
@® La Femme

@ Loungerie
@ Tng
@ Adji
@ Carlos brusman
Polo play

@ Garbo

Fonte: autor
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Em relagdo a pergunta 4 sobre a frequéncia com que visita a loja, 12,9%
admitiram que frequentam pelo menos de 1 a 2 vezes por més e embora a
quantidade de respondentes que escolheram esta alternativa tenha sido menor, em
relacdo a distribuicdo geral, ela significa visitas em torno de 12 a 24 vezes ao ano
aproximadamente. A maioria dos respondentes, 45,2 %, identificaram que vao a loja
6 vezes ao ano, seguidos de 16,1 % que assumiram ir 4 vezes ao ano. Os dados

estao distribuidos conforme o grafico 4.

Grafico 4 — Pergunta 4. Vocé diria que frequenta a loja?

4. Voceé diria que frequenta a loja: (21 respostas)

® 12 2vezes por més
® 6 vezes ao ano

4 vezes ao ano
® 12a2vezesaoano

Fonte: autor

Perguntados sobre as principais opgdes que os levavam a frequentar a
loja, 67,7% admitiram ser a confianga e o gosto pelos produtos, seguidos de 58,1%
que defenderam serem os produtos em promocdo o motivo. Em relagdo ao
ambiente, os seguintes 51,6% destacaram sentir-se identificados com o estilo que a
loja projeta e 41,9% assumiram ser o ambiente que a loja projeta um fator que os
faziam frequenta-la. Tais dados, demonstram que além dos produtos — obijetivo
principal do comércio — o ambiente também influencia parte significativa do publico

em sua frequéncia de visitas a loja. O grafico 5 mostra a distribuicdo desses dados.
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Grafico 5 — Pergunta 5. Marque as principais op¢des pelas quais vocé frequenta a

loja:

Produtos em promocao NG 18 (58,1%)
Confianga e gosto pelo(s) produto(s) NG 2 (67,7%)
O ambiente agradavel da loja (espaco, distribuigac) NG 12 (41,9%)
Atendimento dos funcionarios I 6 (19.4%)
Sinto-me identificado com o estilo que projeta a loja NG 16 (51,6%)
Outros 1 (3.2%)

024 68 10 12 14 16 18 20

Fonte: autor

Com vistas a saber sobre a existéncia ou ndo de estimulos sensoriais nas
lojas escolhidas pelos respondentes na questdo 3, a questdo 6 solicitou que os
participantes identificassem em uma lista de opgdes, quais delas ja haviam
experienciado naquele ambiente. As op¢gdes mais votadas — temperatura agradavel
no interior de loja e exibigdo de produtos chamativa - originaram um empate de
51,6% seguida pela opgao facil trénsito no interior da loja que correspondeu a 38,7%
das escolhas. Aspectos como a presenca de um aroma particular e decoragdo
atrativa concordante com o estilo da loja também empataram na escolha de 32,3%
dos participantes. Quanto a presenga de sons ou tipo de musica caracteristica,
25,8% assumiram experimentarem no interior da loja e apenas 3,2% — 1 pessoa —
afirmou ter contato com alguma bebida, salgadinho, doce ou brinde ao frequentar a
loja. Cabe destacar que a identificacdo de apenas 1 individuo que teve contato com
experiéncias do tipo gustativa no interior de sua loja de escolha reflete uma lacuna a
ser mais explorada pelos designers e empresarios quando buscarem um diferencial
em relacdo aos estimulos sensoriais voltados ao cliente. O grafico 6 exibe as

porcentagens.
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Grafico 6 — Pergunta 6. Marque da seguinte lista de opgdes, quais delas tem

experimentado na sua loja de roupa favorita (Loja mencionada na pergunta 3).

Presenca de um AROMA particular. 10 (32,3%)

TEMPERATURA agradavel no interior da loja 16 (51,6%)

Presenca de SONS ou tipo de musica caracteristica 8(25,8%)

Exibicao de produtos chamativa 16 (51,6%)

Facil transito no interior da loja 12 (38,7%)

Decoracéo atrativa concordante com o estilo da loja 10 (32,3%)

Alguma bebida ou algum tipo de salgadinho
ou doce de brinde

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Fonte: autor

A Ultima questdo versava sobre como as opgdes experimentadas e
destacadas na questdo anterior faziam os clientes se sentirem. A maioria das
respostas foram positivas, sendo que 58,1% se declararam Confortaveis, seguidos
de 29% que declararam se sentirem Muito confortaveis e 12,9% Indiferentes. As
opgdes Desconfortavel e Muito desconfortavel nao foram escolhidas por nenhum
participante. Tais dados deixam claro que a presenga de estimulos sensoriais
nesses ambientes € vista como positiva pela maioria dos clientes que se sentem
confortaveis ou muito confortaveis em ambientes que se preocupam nao somente
com os produtos, mas também com a experiéncia de quem os compra. Explorar
diferentes potencialidades - para além dos recursos conhecidos como som e
disposicdo dos produtos tais como cheiro, layout, petiscos ou bebidas pode
favorecer e fortalecer a relacdo entre cliente e marca. O grafico 7 expde a

distribuicao.
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Grafico 7 — Pergunta 7. Vocé diria que as opgdes escolhidas na pergunta anterior o

fazem sentir?

@ Muito confortavel

@ Confortavel
Indiferente

@ Desconfortavel

@ Muito desconfortavel

Fonte: O autor

4.4 Analise de dados dos visitantes

Na fase final da pesquisa foi realizada a coleta de dados em campo junto ao
publico frequentador das duas lojas pesquisadas, visando captar as percepgoes
acerca de suas experiéncias no ambiente estudado. Foram entrevistados clientes e
nao-clientes tanto para a loja voltada ao publico feminino, quanto para a loja voltada
ao publico masculino. Os participantes serao identificados com as siglas C(N°)F para
clientes femininos e NC(N°)F para nao-clientes femininos. O (N°) mudara
dependendo se foi o0 participante numero 1, numero 2 e assim sucessivamente. Para
0 caso do publico masculino serdao as siglas C(N°)M para os clientes masculinos e
NC(N°)M para os nao-clientes masculinos. A dinamica com o numero (N°) é a
mesma que no caso do publico feminino.

A seguir serao apresentados e discutidos os resultados deste levantamento.
Importa destacar que a apresentacdo desses resultados foi dividida para melhor
visualizacdo dos dados. Dessa maneira, os dados resultantes das questdes 1 a 4
serdo apresentados em quadros a partir da analise do conteudo das respostas.
Ressalta-se que a questdao de numero 1 foi voltada a conhecer se o participante era
ou nao cliente das lojas estudadas. Nesse sentido, a entrevista direcionava o
participante para as questoes 2 e 3 caso fosse cliente, ou entdo diretamente para a
questao 4 que era voltada a todos os participantes, assim como as demais.

Da questdo 5 até a questdo 13 foram abordadas especificamente as

experiéncias e seu impacto nos sentidos. Assim sendo, optou-se por apresentar os
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dados na forma de diagramas: um voltado aos dados provenientes do publico
feminino e outro do publico masculino.

Quanto as questdes de numero 14 e 15 por tratarem das percepgbes em
geral dos ambientes das lojas pesquisadas e da importancia que o publico atribui
para este aspecto, optou-se por realizar também a analise de conteudo com a
apresentacao dos dados em tabela. A seguir apresenta-se o quadro 34 que ilustra
as categorias principais de analise de conteudo das entrevistas com os participantes

clientes e n&do-clientes, assim como os temas internos que nortearam a discusséo.

Quadro 34— Categorias de analise e os temas correspondentes dos visitantes.

CATEGORIAS DE ANALISE Temas
1. Primeiro contato com a loja (s6 para participantes | 1A — Motivos da aproximagéo a
clientes) loja.
2. Interagdao com o exterior da loja — vitrines. 2A — Sedugao nas vitrines —
elementos.
3. Percepcgao de estimulos sensoriais (interior). 3A — Percepgéo de estimulos

visuais no ambiente.

‘ tateis no ambiente.

3B — Percepgao de estimulos
@ L, @ cinestésicos no ambiente.
-x" 3C — Percepgao de estimulos

A
< 3D — Percepcéao de estimulos
@ @ gustativos.
% 3E — Percepgéo de estimulos

olfativos no ambiente.

— Diagramas— 3F — Percepgéo de estimulos
auditivos no ambiente.
4. Percepgao geral da experiéncia sensorial. 4A — Percepgéao sobre o

ambiente sensorial em conjunto

4B — Importancia atribuida a
experiéncia sensorial.

Fonte: Autor

4.4.1 Categoria 1 : Primeiro contato com a loja

Como dito, esta categoria corresponde as respostas somente daqueles
participantes que afirmaram estar familiarizados com as lojas pesquisadas. A seguir,

o tema interno resultante da analise.

Tema 1A - Motivos da aproximagao a loja: Os respectivos indices e
indicadores referidos ao tema 1A estdo organizados no quadro 35 para a loja

feminina e no quadro 36 para a loja masculina respetivamente.
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Quadro 35 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1A da loja Feminina

iNDICE:
1. Referenciado por terceiros.

Indicadores:

C.1F: “Ha muito tempo estou familiarizada com a loja, os donos eram conhecidos dos meus
pais, logo minha aproximagao a loja foi mais pela amizade deles”.

iNDICE:
2. Gosto pelas marcas oferecidas e experiéncia da loja.

Indicadores:
C.2F: “[...] eu cheguei porque gosto das marcas que sao vendidas, eu gosto do conceito da

loja, eu acho que o tratamento também, eles ja me conhecem, ja mostram exatamente o que
eu busco, nao tenho que ficar olhando muito”.

Fonte: Autor

As participantes entrevistadas que admitiram estar familiarizadas com a loja
pesquisada, reconheceram ter chegado a ela por indicagcdo de um terceiro. A
primeira participante expde que a aproximacéao foi por meio de familiares e a outra
participante chegou a loja por ter escutado sobre as marcas que ali vendiam e
confirmou o gosto pelo tipo de produto que essas marcas oferecem. Quanto ao
motivo para a aproximagao da loja, as participantes nao fizeram referéncia a
nenhuma outra razéo.

Quadro 36 — indice e indicadores correspondentes ao tema 1A da loja Masculina

iNDICE:
1. Referenciado por terceiros.

Indicadores:

C.1M: “Na verdade eu cheguei na loja por indicagdo de um amigo, néao
lembro naquele momento o que chamou minha atengao”.

iNDICE:
2. Gosto pelas marcas oferecidas e experiéncia da loja.

Indicadores:

C.2M: “Roupas, me tinham falado das marcas que tinha a loja e isso foi 0 que me trouxe a
loja [...]".

Fonte: Autor
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Para o caso da loja masculina chegou-se aos mesmos indices que na loja
feminina: um dos participantes mencionou ter chegado a loja por indicagcdo de um
amigo enquanto o participante C.2M expressou ter escutado das marcas de roupa

que ofereciam e por esta razao compareceu ao local.
4.4.2 Categoria 2: Interagao com o exterior da loja-vitrines

A categoria 2 corresponde as questdes 3 e 4 que buscavam ilustrar sobre a
interacdo com a vitrine e os elementos nela dispostos, tanto na primeira
aproximacao a loja — para participantes ja familiarizados — como o dia da visita e

posterior entrevista — para todos os participantes.

Tema 2A - Seducgdo nas vitrines — elementos: Os respectivos indices e
indicadores referidos ao tema 2A estdo organizados no quadro 37 para a loja

feminina e no quadro 38 para a loja masculina respetivamente.

Quadro 37 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2A da loja Feminina

iNDICE:
1. O produto como ponto focal na vitrine.

Indicadores:
C.1F: “Na verdade mais inclinada pelas roupas, blusas, sou apaixonada pelas blusas e
sempre passo e tem alguma que chama minha atencao... Hoje uma blusa que estava linda,
estampada, de frio, fico batendo meu olho quando passei pela vitrine [...]".
C.2F: “[...] me lembro de um vestido longo colorido, florido, nesse momento foi s6 o produto
... Hoje nado, hoje achei as coisas muito apagadas ja chegando o inverno, tons de vinho,
azul, branco, preto, eu gosto mais de roupa verao sabe? [...]".
NC.1F: “[...] um colete, s6 roupa, e uma bolsa, so6 isso”.

NC.2F: “[...] um vestido e um macacéo preto, s6 roupa”.

NC.3F: “[...] gostei de uma saia linda marrom que estava na vitrine perto da entrada e
também chamou minha atengdo um colar que vi do outro lado”.

Fonte: Autor

A composic¢ao da vitrine como ja foi exposto no marco tedrico € uma soma de
fatores que juntos enviam uma mensagem para o observador, mas nas questdes

que buscavam ilustrar a percepcao destes fatores por parte dos participantes
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femininos predomina o produto como unico ponto focal por parte de todas as
entrevistadas. Agora sendo veridico que elementos complementares como a
iluminacdo ou a decoragado estdo presentes para ressaltar as caracteristicas dos

produtos, aqui sua presenga passa totalmente despercebida.

Quadro 38 — indice e indicadores correspondentes ao tema 2A da loja Masculina.

iNDICE:
1. Composigao da vitrine como ponto focal.

Indicadores:

C.1M: “o tecido que foi utilizado de papel de parede do fundo, na verdade isso me chamou a
atengao mais que as proprias pecgas, o tecido imita madeira de demoligao, também vé umas
formas geomeétricas que foi o0 que me atraiu um pouco o olhar”.

NC.1M: “[...] geralmente se vé uma vitrine muito carregada cheio de ...., ali ndo, ali € uma
coisa mais simples, bem como posso dizer, bem apresentado, ndo tem muita coisa
amontoada ali, uma coisa mais arrumadinha”.

iNDICE:
2. Produto como ponto focal na vitrine

Indicadores:

C.2M: “[...] passei e vi alguma roupa que chamou minha atengdo sim, mas nao lembro
direito o que foi, mas sempre tem sido roupa na verdade, nada além disso.... neste momento
estou precisando de um modelinho um pouco mais formal para alguns eventos especiais no
trabalho e na hora de observar a vitrine vi um manequim que tinha algo que se ajustaria a
isso que estou precisando...”

NC.2M: “Eu gostei de um terno preto que tinha uma calga vermelha. Isso foi o que bateu o
olho ao quando olhei a vitrine, s6 isso, roupa”.

NC.3M: “[...] ndo reparei em muita coisa, vi trés manequins, um com roupa esportiva, outro
com alguma coisa mais casual, e um terno, so6 isso”.

Fonte: Autor

Por parte da loja masculina as opinides sobre a vitrine estdo divididas, ja que
dos participantes entrevistados, dois deles — um cliente e um nao-cliente —
denotaram como primeiro ponto focal a composicao da vitrine. Um deles ressaltando
elementos compositivos da vitrine como o papel de parede admitindo inclusive que
chamou mais sua atencao que as proéprias pegas. O outro entrevistado fez referéncia
a organizagao e apresentagao dos elementos que constituiam a vitrine sem ressaltar

o produto como fator primario de observagcao. Por outro lado, trés dos participantes
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entrevistados fizeram, de diferentes maneiras, referéncia a tipos de produtos
presentes na vitrine. No momento de aprofundar sobre se o produto era a unica
coisa que tinha chamado sua atengao da vitrine, os trés participantes responderam

afirmativamente.

4.4.3 Categoria 3: Percepgao de estimulos sensoriais (interior)

A categoria 3 corresponde desde a questdo 5 até questdo 13 e mesmo
utilizando a categorizacdo usada em toda a analise de conteudo — tema, indice,
indicador — os dados foram apresentados na forma de infografico por abordar os
estimulos sensoriais no interior da loja de forma mais direta. Para analisar a
experiéncia sensorial como um conjunto, apresenta-se primeiro todos os estimulos

para o publico feminino e em seguida todos os estimulos para o publico masculino.

130



Diagrama 8 — Tema 3A percepcao de estimulos visuais na loja feminina

9 L
L3
<> 1. indice: A decorac3o e seus
g & pareceres.
Indicadores:

C.1F: “Acho uma decoragéo sofisticada.
Reparei que tem muitas flores. E uma
decoragao bonita entdo ja chama a atencgao
quando vocé entra na loja”.

C.2F: “Eu acho que & muito simples, bem
sébria, [...], mas ela ndo muda muito. Eles
acabam decorando com as proprias pegas
que colocando elementos externos [...] o
andar de cima tem méveis, acho que planeja-
dos, que deixam ver mais a proposta do
arquiteto”

NC.1F: “Achei linda, é diferente. Um ambi-
ente ao qual ndo estou acostumada. Para
mim o ambiente em geral era diferente [...]”

NC.2F: “ Muito bem decorada. Ela é decora-
da para parecer mais como uma casa
mesmo, como uma sala de estar. Em geral
achei bem bonito [...]”

NC.3F:Eu achei bem bonita. Uma decoragédo
que complementava ao produto. As mesas
de exibicdo dos produtos e os méveis, meio
que se integravam com os manequins e com
o ambiente em geral.

3. indice: O ambiente / organizagdo do
espaco como primeiro ponto focal.
Indicadores:

C.2F: A primeira coisa que chamou a
atencao a respeito da loja foi ver que os
moveis tinham mudado de posigdo. Eles
antes estavam centralizados e agora foram
para la no outro canto.

NC.2F: O ambiente, porque é um ambiente
bem amplo, bem grande e alto também,
bem decorado, muito bonito.

NC.3F: E uma loja grande né? De teto alto,
acho que isso me impactou,|...]

5. indice: Cores predominantes e sua
localizagéo

Indicadores:

Tema: 3A. Percepcgao de estimulos visuais no ambiente.

2. indice: Organizacgdo dos produtos e seus
pareceres

Indicadores:

C.1F:Acho boa, porque eles dividem por
colegdo e muitas vezes por cor também. Entdo
isso ja facilita, porque néo fica nada misturado,
de frio e calor.

C.2F: Eu gosto da exibigdo. Como eles sdo
agrupados tanto pela parte que estao pelo
mesmo tom, como pelo mesmo tipo de pega, ..,
e tem vezes que separam por marca também.
Isso o acho também legal, porque tem vezes
que voceé quer ir direto a uma marca. Fica mais
facil que se estivesse misturado.

NC.1F: Chama muito ateng&o, mesmo utilizan-
do cabides, também sao distribuidos em
bancadas muito legais, que fazem chamar a
atencao, o diferente faz ser legal.

NC.2M: Na verdade eu achei meio que dificil
de encontrar os produtos. Fiquei meio

perdida sabe?,...me lembrei do macacao preto
bonito que tinha visto na vitrine e por minha
conta ndo consegui achar ele, ai me senti meio
que desanimadal...]

NC.3F: Eu gostei da exibigdo dos produtos. As
coisas mais elegantes estavam la no

fundo. As coisas mais casuais estavam dividi-
das por marca, por estilo, por cor e assim, na
verdade achei muito legal a exibicao das
coisas.

4. indice: Produto e sua disposi¢do como
primeiro ponto focal
Indicadores:

C.1F: Primeiramente foi o fato de ver muita
roupa numa parte ao comego da loja, que na
hora que eu cheguei ja parecia que a roupa
estava olhando para a gente||...]

NC.1F:O que me chamou a atencé&o foi um
vestidinho que tinha la na entrada, que achei
bem minha caral...].

C.1F:Acho que hoje é branca. Na roupa, tinha muita cor branca.

C.2F:Os tons estdo passando do quente do verdo para o inverno. Se estdo fechando as cores,
mais opaco acho, mais para o preto, para o marrom para o ocre e da para perceber nos
moveis, nos produtos, na propria decoragdo da loja os acessérios as bolsas]...]

NC.1F: Eu acho que mais o bege, todas as araras tinha cor bege, nas roupas.

NC.2F: Eu diria que amarelo, a iluminacgéo principalmente dava essa sensagcao. Mas os
moveis também eram de cores mais quentes, tons terrosas.

NC.3F:Eu diria que o bege ou branco. Percebi uns tons mais claros, acho que as paredes

tinham algo de bege.

Fonte: Autor
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Por ser a moda e principalmente o vestuario o tipo de produto comercializado
nas lojas pesquisadas, torna-se evidente que o sentido da visao € o mais estimulado
especialmente no interior do lugar. O anterior é corroborado pelo numero de indices
resultantes na hora de fazer a analise de conteudo.

O primeiro indice tem a ver com a decoracédo do lugar e com os elementos
que a compdéem. A maioria das participantes neste indice utilizaram adjetivos
favoraveis ao falar da decoracgao, principalmente que era “linda / bonita”. Isso foi
recorrente majoritariamente nas participantes que estavam visitando a loja pela
primeira vez. Elas ressaltaram a diferenga do lugar, o fato de ser parecida com uma
sala de estar confortavel, assim como também a harmonia existente entre os
elementos complementares — manequins e moveis, o produto e o ambiente em
geral.

As entrevistadas que se encontravam ja familiarizadas com a loja foram
menos entusiastas no momento de opinar sobre a decoragcdo. Uma delas qualificou
a decoracao de sofisticada com presenca de flores, enquanto a outra participante,
ao contrario, considerou a decoracdo como sendo simples, sem muitas mudangas
ou elementos externos. Aqui se faz relevante confrontar o parecer de uma pessoa
que visita a loja pela primeira vez e tem o alvo da novidade a favor com a visédo de
uma cliente frequente pouco surpreendida pela decoracéo do lugar.

Outros dos indices resultantes foram os que tém a ver com a organizagao dos
produtos no espago. Para este indice a maioria das participantes consideraram as
facilidades que a organizagao oferece: o fato da separagao dos produtos por tipo de
peca, colegcdo, cor e marca. Apenas uma participante — nao-cliente — fez uma
colocagao negativa no momento que foi a procurar uma pega em particular que tinha
visto na vitrine. E apreciavel o esforco que faz a loja por manter uma organizacdo
adequada e de facil acesso ao produto.

A questdo concernente aquilo que primeiramente chamou a atencdo das
participantes no momento de ingressar na loja, forneceu dois indices. O primeiro
deles foi o ambiente e a organizacdo do espago como primeiro ponto focal: trés das
entrevistadas falaram de fatos como a troca de lugar do mobiliario ou das dimensdes
da loja e sua decoragao.

O segundo indice correspondeu a algum tipo de produto e o lugar onde ele
se encontrava, no qual, duas das participantes afirmaram que foi aquilo que

inicialmente as chamava a atencdo. As cores presentes na loja demarcaram
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igualmente um tépico relevante de analise. Aqui, as opinides estiveram bastante
divididas, principalmente quanto aos componentes nos quais a cor era
predominante. As participantes familiarizadas com a loja deram seus pareceres em
relacdo as cores, desde o vestuario principalmente, e uma delas se referiu também
aos acessorios. As nao-clientes perceberam a coloragdo no ambiente gracas a
iluminacao, a pintura nas paredes e as roupas.

As cores mais nomeadas foram as cores claras como bege ou branco, tons
mais opacos como marrom ou ocre — tipicos de colecdo de inverno, ou as
tonalidades mais terrosas. Para a época em que foram realizadas as entrevistas
efetivamente, a colecdo predominante era a de inverno que acabava de ser trocada
e embora exista uma certa relagdo nas opinides dadas nao € possivel considerar um
padrao de percepgao sobre as cores, devido ao fato de que as entrevistas nao foram
realizadas exatamente no mesmo dia, e ao fato de que a organizagado tanto de

produtos como de moveis € variante.

Diagrama 9 — Tema 3B percepcéao de estimulos cinestésicos na loja feminina

L 9 & Tema: 3B. Percepcio de estimulos cinestésicos.

%6 3(' 1. indice: O espaco e a organizacéo para o transito
Indicadores:

C.1F: Eu acho que nao tem muita congestao porque a loja esta bem distribuida. Ela faz um corredor
onde néo atrapalha o fluxo. E facil se movimentar dentro da loja.

C.2F:[...] em geral eu acho o fluxo bem continuo, é sempre tipo um circulo, vocé sempre da uma volta
ao redor da loja.

NC.1F: tranquilo, por que a loja estava vazia, calmo, pouca gente e o espago enorme, deu para olhar
tudo. Tranquilo para se movimentar la dentro.

NC.2F: [...] € uma loja espagosa né? Nao tem araras assim, no meio do caminho, mais nas paredes.
Logo ndo impedem a circulagdo.

NC.3F: Achei bem tranquilo. A loja € bastante grande e tudo esta bem distribuido, e tem corredores
amplos para se mover por entre as roupas e araras.

Fonte: Autor

O tema 3B sobre o sentido cinestésico estava mais voltado a detectar a
percepg¢ao que tinham as participantes a respeito da organiza¢ao dos elementos que
compdem o espago em prol da mobilidade e o transito dentro da loja. Nesse sentido
as entrevistadas consideram em que o lugar esta pensado para facilitar o transito.
Trés das participantes mencionaram que um fator que coadjuva é a dimensao do
local, classificando o espago como enorme, espagoso ou grande — opiniao gerada
pelas participantes nao-clientes. Outro dos tépicos mencionados foi a organizacéo, a
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boa distribuicdo dos elementos, que, sem araras no meio, permite identificar
corredores amplos para ftransitar, inclusive uma das entrevistadas, a C.2F,
assegurou que o fluxo é continuo gracas ao formato de circulo que foi planejado no
interior da loja.

Diagrama 10 — Tema 3C percepgao de estimulos tateis na loja feminina
L 9 —’f" Tema: 3C. Percepcio de estimulos tateis no ambiente.

gy@‘ % 1. indice: Sensacéo térmica - temperatura
Indicadores:

C.1F: Bem agradavel, mais para o geladinho.

C.2F:[...] agradavel, nunca senti nem muito calor nem muito frio, uma temperatura amena.
NC.1F: Temperatura bem ambiente, mas bem gostosa.

NC.2F: Fria, mas ndo exagerada. Da para perceber que o ar condicionado esta ligado.

NC.3F: E uma temperatura boa, agradavel, um pouco frio, mas agradavel.
Fonte: Autor

No referente aos estimulos tateis presentes na loja, a pesquisa foi direcionada
as sensagdes térmicas como unico fator a considerar, excluindo as caracteristicas
que poderiam ser percebidas nos produtos e seus materiais, relembrando que o
objeto de estudo do presente trabalho € a experiéncia sensorial existente no
ambiente/atmosfera do espago comercial.

Nesse sentido, o indice resultante teve relagcdo com a temperatura do lugar,
no qual todas as participantes entrevistadas consideraram a temperatura como
agradavel ou bem agradavel, acrescentando que era mais voltado para o gelado, um
pouco fria, mas sem exageros. O conforto térmico na analise da experiéncia se faz
especialmente relevante no contexto onde foi dirigida a pesquisa, ja que a cidade de

Bauru no estado de Sao Paulo em época de verao pode alcancar os 36° C.

Diagrama 11 — Tema 3D percepg¢ao de estimulos gustativos na loja feminina
L 9 -3" Tema: 3D. Percepc¢ido de estimulos gustativos

& ﬁ@ 1. indice: Oportunidade de agradar o paladar e seus pareceres
% Indicadores:

C.1F: Sim sim, agua e bolo, as vezes a gente esta perto assim e aqui tem bolo, café e eles oferecem e
eu acho muito bom, isso atrai clientes, [...]

C.2F: geralmente quando a gente passa um pouco mais de tempo na loja eles oferecem um café, uma
agua, ou quando estdo tendo algum bolinho eles também oferecem e eu gosto. Eu acho que mostra
uma proximidade maior ao cliente do vendedor, principalmente agua e café, comida n&o tanto mais uma
bebida acho legal que oferecam.

Fonte: Autor
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A analise sobre o sentido do paladar resultou em um unico indice que se
referiu a oportunidade de experimentar estimulos para o paladar. Como ja foi
mencionado, numa loja de vestuario o paladar € um sentido pouco explorado,
entretanto, as lojas participantes da pesquisa aproveitam este campo para agradar a
seus clientes. Cabe ressaltar que nos indicadores apresentados nos infograficos sé
foram consideradas as respostas que efetivamente respondiam a uma percepcgao
identificada por parte dos participantes, excluindo assim as respostas que nao
aportavam sustento ao indice resultante. No entanto, fez-se uma reflexdo sobre as
respostas negativas na analise final. Para o caso da loja feminina, apenas as
participantes que eram clientes expressaram ter sido abordadas com algum tipo de
bebida ou petisco no momento de visitar a loja. Elas manifestaram que tém
experimentado café, agua ou algum tipo de docinho em dias normais, ou coisas um
pouco mais elaboradas como bolo em dias de langamento de colegdo. As
participantes consideraram uma boa pratica, ja que permite uma maior proximidade
entre os vendedores e os clientes. Pelo contrario, as participantes que visitavam a
loja pela primeira vez nao receberam nenhum tipo de degustacédo. Cabe ressaltar
que o tempo de visita no dia da entrevista foi de aproximadamente de 15 minutos, e
nao € de total conhecimento como sdo os parametros seguidos pela loja para este

tipo de brindes.

Diagrama 12 — Tema 3E percepg¢ao de estimulos olfativos na loja feminina

9 -’f” Tema: 3E. Percepcio de estimulos olfativos no ambiente.
<

@7% Z.-u 1. indice: Detecgdo de aroma e sua associagdo
Indicadores:

C.1F: Sim, um cheiro agradavel, um cheiro bom, n&o sei de que tipo, mais um perfume bem suave [...].
Fonte: Autor

O sentido do olfato também ¢é estimulado pela loja feminina. O indice
resultante da analise das respostas das participantes foi a deteccdo de aroma e sua
associacdo. Das entrevistadas, s6 uma cliente chegou a sentir um cheiro que
descreveu como agradavel do tipo perfume bem suave. As demais participantes

negaram a existéncia de algum tipo de cheiro imediatamente.
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Diagrama 13 — Tema 3F percepg¢ao de estimulos auditivos na loja feminina

L% - Tema: 3F. Percepc¢ao de estimulos auditivos no ambiente.
& @ 1. indice: Detecgdo de som e pareceres
< .
Indicadores:
C.1F: [...] tem uma musica de fundo. E uma musica muito tranquila. Eu acho que influencia muito a

musica, porque sendo muito mais calma a pessoa apaga um pouco, olha mais a roupa, ndo como essa
musica acelerada que vocé escuta e fica acelerada. Entdo assim vocé fica como mais calma olhando
até vocé encontrar o que vocé procura.

NC.3F: Sim, eu acho que tinha uma musica mas na verdade ndo prestei muita atencéo de que tipo, ja
que a moga veio me atender ai mesmo e fiquei prestando atengao nela.

Fonte: Autor

No ambiente de varejo de moda, um recurso bastante explorado é a musica
de fundo que acompanha a performance das marcas, especialmente no varejo de
vestuario e acessorios. Por esta razdo, o sentido auditivo foi abordado no estudo das
experiéncias sensoriais das lojas pesquisadas, procurando identificar o nivel de
percepcao do som presente no ambiente e o parecer dos participantes a respeito
desse recurso. Das entrevistadas na loja feminina, s6 duas afirmaram ter percebido
uma musica de fundo, especialmente uma das clientes, a C.1F, que além de
caracterizar o tipo de musica como tranquila, explicou os efeitos de calma que nela
produz e como isso a deixava mais a vontade para olhar serenamente o produto. A
outra participante mesmo concordando com ter percebido uma musica néo deu
muita relevancia ao fato, afirmando que nao prestou muita atencéao, ja que para ela
foi mais significativo a abordagem da vendedora. As outras trés participantes

responderam nao ter percebido som algum.
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Diagrama 14 — Tema 3A percepcéao de estimulos visuais na loja Masculina.

1. indice: Produto e sua disposicdo
como primeiro ponto focal
Indicadores:

C.2M: Eu acho que entrei meio que
procurando onde teria mais de aquele modelo
de terno que vi na vitrine. O que ¢é legal desta
loja € que sua distribuicdo permite fazer um
percorrido geral com os olhos ao produto,|...]

NC.2M: Logo que eu entrei fui para uma
sessdo que tinha as camisas e nesse painel
dava para olhar certinho a colocagéo por
marca, tamanho, cor.

3. indice: A iluminacdo do ambiente como
primeiro ponto focal
Indicadores:

C.1M: Eu gosto muito da iluminagéo de la
porque eu gosto de um ambiente mais intimis-
ta, quando a luz ndo é tao dura,[...] eu percebi
que la na entrada na esquerda tem um foco
de luz para uma arara bem destacado.

5. indice: Cores predominantes e sua
interpretacao

Indicadores:

C.1M:Para mim é o preto, na verdade nao
sei se é exatamente essa cor o preto, mas é
a sensacao que transmite e que me faz sentir
como nesse ambiente mais aconchegante,
mais intimista,|...]

C.2M:O que percebi hoje, diria que o cinza,
antes tinha mais de branco, um ambiente
mais clean,|...]

NC.1M: a cor escura, escura assim no
ambiente em geral, ndo € agressivo,
detalhes de madeira, sem cores chamativas,
escuras mas tranquilo.

Tema: 3A. Percepc¢io de estimulos visuais no ambiente.

)

2. indice: Design / arquitetura / materiais como
primeiro ponto focal.
Indicadores:

NC.1M: A porta de entrada, sé de ver, da uma
impressao de grandeza, nao sei, pela forma,
pelo formato da portal...]

NC.3M: A escada de madeira e a parede de
pedra acho que estava do lado, chamou minha
atencao primeiro porque estdo bem frente a
porta, né? Mas também porque era chamativa,
porque ndo se parece a outras lojas que tenha
visitado.

4. indice: Cores predominantes e
localizacao
Indicadores:

NC.2M:Preto, mais nas paredes assim|...]

NC.3M: Eu falaria que o marrom ou a cor da
madeira, tinha a escada de madeira, a parede
de pedra € marrom [...]

6. indice: A decoracao e seus pareceres.
Indicadores:

C.1M:Acho uma decoragcao bem neutra, bem
distribuida. Nao tem grandes elementos [...]

NC.1M: A impressao que eu tive € como se
estivesse entrando no seu guarda-roupa. Vocé
foi la para escolher uma roupa para trocar para
sair, tudo bem organizadinho.

NC.2M: Eu achei uma decoracgao assim que te
instiga a ficar dentro da loja. Um ambiente bem
agradavel,[...]

NC.3M: achei muito da hora, tinha aquela
escada da entrada, as luminarias grandonas,
também achei legais os moveis de madeira,|...]

7. indice: Organizagao dos produtos e seus pareceres

Indicadores:

C.1M:Achei organizado porque esta por marca, depois esta por cor e me sinto identificado
porque meu guarda - roupa € meio que assim, entdo acho que facilita.

C.2M: Os produtos estédo separados e como ja tinha falado, acho isso 6timo. Faz mais facil a

visualizagéo.

NC.1M: [...]separadinho certinho por marca, por tipo, estilo, polo, camisa professional,

camisetas [...]

NC.2M: Achei bem legal a distribuicdo e a organizacdo. Na verdade, se queria camisa social
tinha seu espaco, se queria camisa polo estava em outro [...]

NC.3M: Achei bem sucedida. Dava para achar tudo rapidinho pelo jeito da loja estar organizada,
Qem os sapatos num canto, as camisas em outro, as calgas ao comeco da loja,l[...].

Fonte: Autor
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Na loja masculina foi igualmente analisada a percepg¢ao sobre os estimulos
sensoriais presentes no ambiente do lugar comec¢ando pelo sentido da visdo. Aquilo
que chamou a atencdo dos participantes na hora de ingressar a loja proferiu trés
indices: o primeiro tem a ver com o produto e sua disposicdo sendo que dois dos
participantes entrevistados — um cliente € um nao-cliente — fizeram referéncia a
algum tipo de produto, ressaltando a forma como ele estava distribuido dentro do
lugar. Mais dois participantes — nao-clientes — falaram sobre alguma caracteristica
do projeto de arquitetura ou desenho do lugar como primeiro ponto focal, gerando
assim o segundo indice. Os entrevistados destacaram coisas como a porta de
entrada e a impressdo de grandeza que ela passa, ou a escada de madeira e
parede de pedra que aparecem no comego da loja, por serem chamativas e pouco
convencionais.

O terceiro indice foi a iluminagcdo como primeiro ponto focal, ja que um dos
participantes — cliente — indicou que o gosto pessoal por ambientes mais intimistas
fez que a iluminacdo do lugar chamasse sua atengdo. Em geral, ndo houve
consenso sobre aquilo que poderia seduzir o olhar dos participantes, embora trés
deles tivessem feito alusdo a algum elemento do projeto de arquitetura, as
justificativas do por que chamou sua atengao foram bastante discrepantes.

Em relacédo a percepgao das cores no ambiente, os participantes coincidiram
na cartela de cores que realmente a loja apresenta, e todos eles se referiram a
algum elemento ou material presente no espago. Mesmo assim a questao gerou dois
indices por que trés dos participantes acrescentaram sobre as sensagdes que as
cores empregadas no espago suscitavam para eles — indice 5 — e os demais so6
expressaram onde se encontrava presente a cor — indice 4. Cabe destacar que
nenhum dos entrevistados mencionou o produto como ponto referencial, diferente da
loja feminina onde a maioria das entrevistadas utilizaram o produto para se referir as
cores da loja.

A decoragao e seus elementos compositivos foi outra das questbes levadas
para os entrevistados. Sobre este indice as respostas foram bastante discrepantes.
Um participante cliente considerava a decoragdo como neutra e sem grandes
componentes, diferente de outro participante nao-cliente que fez mencado de
elementos como méveis e luminarias de grande formato presentes no ambiente. Os

demais entrevistados referiram-se a decoracdo como agradavel, instigando assim a
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ficar no lugar, ou outorgando atributos inclusive mais intimistas ao comparar com o
préprio guarda-roupas.

No indice sobre a organizagdo dos produtos e seus pareceres todos os
participantes concordaram que a loja apresentava uma boa disposicdo da
mercadoria. A separagao por cor, marca, tipo de produto, estilo, entre outros, facilita
a visualizacdo, e a maioria dos entrevistados expressou sentir-se identificado e

agradado com este tipo de distribuigcio.
Diagrama 15 — Tema 3B percepcéao de estimulos cinestésicos na loja Masculina.

&

C.1M: Eu acho que pelo posicionamento de tudo o que tem ali dentro € tranquilo. Nunca vim com a loja
cheia de gente por exemplo.

Tema: 3B. Percep¢iao de estimulos cinestésicos.

3

1. indice: espaco e organizagao para o transito
Indicadores:

C.2M: Tranquilo, nunca tenho percebido o lugar muito cheio e é espagoso.
NC.1M: [...] bem espagoso para se movimentar la dentro.

NC.2M: [...] a organizagado ajudava bastante, desde a porta se consegue olhar em geral. Se vocé esta
procurando alguma coisa rapidamente o acha e é facil chegar a aquilo.

NC.3M: O lugar, embora esteja bem distribuido, ele € um pouco pequeno para a quantidade de produto
e de coisas que tem.

g _J/
Fonte: Autor

Sobre a distribuicdo dos elementos no espago pensando no transito pela loja,
os participantes acharam que o lugar apresenta uma boa organizacédo. Portanto &
facil de se movimentar, mas os participantes clientes fizeram a colocagao de nunca
ter encontrado a loja cheia de gente. S6 um dos participantes — ndo-cliente — achou

0 espago um pouco pequeno para a quantidade de coisas que o compode.

Diagrama 16 — Tema 3C percepcgao de estimulos tateis na loja Masculina.

Tema: 3C. Percepcgao de estimulos tateis no ambiente. W

é 1. indice: Sensacgéo térmica - temperatura
Indicadores:

C.1M: Agradavel, ndo estava nem quente nem frio.

C.2M: Muito boa, agradavel.
NC.1M: Agradavel.
NC.2M: bem agradavel.

NC.3M: Gostosa, e mais que fora estava fazendo um calor&o.

Fonte: Autor
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Ante ao estimulo tatil e a sensacédo térmica ao interior da loja, todos os
participantes consideraram a temperatura como agradavel inclusive comparando-a
com a temperatura exterior. Além disso, os entrevistados nao fizeram maiores

colocagdes.

Diagrama 17 — Tema 3D percepc¢ao de estimulos gustativos na loja Masculina.

Tema: 3D. Percepc¢ido de estimulos gustativos W

1. indice: Oportunidade de agradar o paladar e seus pareceres
Indicadores:

C.2M: Alguma vez me ofereceram café na anterior local, acho que aqui ndo. Hoje pelo menos nao.
Acho que deveriam fazer de novo. E um bom complemento.

_/

Fonte: Autor

Com respeito a estimulos gustativos na experiéncia masculina, sé6 um
participante cliente expressou alguma vez ter sido abordado com uma bebida — café

— ressaltando que € uma pratica acertada que deveria ser mais constante.

Diagrama 18 — Tema 3E percepcao de estimulos olfativos na loja Masculina.

Tema: 3E. Percepcao de estimulos olfativos no ambiente. w
A

1. indice: Deteccéo de aroma e sua associacdo
Indicadores:

C.2M: Tem, tem um cheiro a limpo sabe? Um cheiro clean, sutil de limpeza.
NC.2M: Um cheiro como a novo, ambiente novo, talvez a roupa ndo sei, o associe com limpeza talvez.

NC.3M: Se sentia um cheiro de limpo, como se tivessem acabado de fazer faxina e passado algum tipo

de aromatizador no chéo.

\ _J/
Fonte: Autor

A analise sobre os estimulos olfativos gerou o indice: deteccdo de aroma e
sua associagao, em consequéncia do manifestado por alguns dos participantes. Na
ocasiao, trés dos entrevistados afirmaram ter experimentado um cheiro associado
com a limpeza ou com mercadoria nova. O restante dos participantes relataram nao

ter identificado cheiro nenhum.
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Diagrama 19 — Tema 3F percepg¢ao de estimulos auditivos na loja Masculina.

Tema: 3F. Percepcio de estimulos auditivos no ambiente. \

é 1. indice: Deteccdo de som e pareceres
Indicadores:

C.1M: Sim, mas n&o particular, percebi que estava tocando musica pop, era agradavel.

NC.3M: talvez uma musica? nao reparei.

\ _J
Fonte: Autor

Os estimulos auditivos, mesmo sendo recursos mais utilizados neste tipo de
lojas, como ja foi mencionado anteriormente, para os visitantes na loja masculina
nao tiveram maior representacdo, posto que, unicamente dois dos participantes
afirmaram ter percebido uma musica, e s6 um deles, o C.1M, expressou com
seguranca ter prestado atencao, identificando o tipo de musica e catalogando como
agradavel. Os demais entrevistados declararam nao ter percebido nenhum tipo de

som no ambiente da loja.
4.4.4 Categoria 4: Percepgao geral da experiéncia sensorial

Finalmente a categoria 4 corresponde as questdes 14 e 15 — ver apéndice D—-
que buscaram retratar a percepgao que tém os participantes sobre os estimulos
sensoriais como conjunto, assim como a importancia que eles atribuem aos
estimulos. Para apresentar os dados resultantes, retomou-se o esquema inicial por
meio de quadros que ilustram os indices e indicadores correspondentes a cada tema

interno de analise.

Tema 4A - Percepgao sobre o ambiente sensorial em conjunto: Os
respectivos indices e indicadores referidos ao tema 4A estdo organizados no quadro

39 para a loja feminina e no quadro 40 para a loja masculina respectivamente.

Quadro 39 — indice e indicadores correspondentes ao tema 4A da loja Feminina

iNDICE:
1. Confortavel pelos servigos oferecidos.

Indicadores:
C.1F: Porque assim, a gente se sente bem, tipo eles tem servicos como cadeiras se vocé se

quer sentar, ou pelo menos os provadores tém poltronas tem onde assegurar as coisas, isso
o faz confortavel.
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NC.2F: Porque ele da uma sensagao de conforto em sentido da decoragao, que tém sofas,
lugar para vocé sentar se esta esperando a alguém por exemplo [...]

iNDICE:
2. Muito confortavel pelo atendimento.

Indicadores:

NC.1F: Ha porque o atendimento foi legal, ndo foi invasivo. A moga que me recebeu nao
ficou me perseguindo. Me deixou observar a gosto a loja, calma, tranquila, [...]

iNDICE:
3. Confortavel pelo ambiente em geral.

Indicadores:

NC.3F: Porque assim, € um lugar amplo e bem organizado. O ambiente é agradavel
também, bem decoradinho, limpinho e isso fez me sentir confortavel, com vontade de ficar
mais um pouco.

Fonte: Autor

Ao perguntar para as participantes sobre a experiéncia como um conjunto,
elas referiram-se ao conforto gerado principalmente pelos servicos que o mobiliario
presta, ao atendimento diferenciado por ndo ser invasivo, ao ambiente em geral que
considerou a organizagao a limpeza e a decoragdo como caracteristicas intrinsecas
dele. Embora a escolha de mobiliario, a decoracéo e a organizagao fagcam parte dos
estimulos visuais que foram analisados anteriormente, as entrevistadas néo
mencionaram peculiaridades como a musica, o aroma, os brindes, como as bebidas,

ou algum outro tipo de estimulos presentes nas lojas.

Quadro 40 — indice e indicadores correspondentes ao tema 4A da loja Masculina

iNDICE:
1. Confortavel pelo ambiente em geral.

Indicadores:

C.1M: Acho que a iluminacédo esta ok. Acho que a Unica coisa que de repente eu mudaria
seria talvez a musica, mudaria talvez a outro género [...].

C.2M: Acho que a arquitetura o design e o atendimento fazem um conjunto que torna o
espaco muito confortavel, faz me sentir a vontade para ficar.

NC.2M: Tem espago para andar, vocé se pode sentar se quiser, a temperatura é boa, cheiro
legal, tudo isso faz agradavel para vocé ficar.
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NC.3M: Para mim foi agradavel. A decoragdo achei legal, a organizagdo dos produtos
também. Talvez nao falo muito confortavel pelo que falei referente ao tamanho do local [...]

Fonte: Autor

Na visdo do publico masculino ante a experiéncia como um todo, os
participantes ressaltaram maioritariamente os estimulos abordados nos temas
anteriores. Eles fizeram referéncia a iluminacado, a musica, a arquitetura, ao design,
a organizagao dos produtos e aos demais elementos: transito, decoragao,
temperatura, cheiro, respaldando o indice do conforto pelo ambiente geral, visto ele
como uma soma de fatores que os faziam sentir a vontade para permanecer no

local.

Tema 4B - Importancia atribuida a experiéncia sensorial: Os respectivos
indices e indicadores referidos ao tema 4B estdo organizados no quadro 41 para a

loja feminina e no quadro 42 para a loja masculina respectivamente.

Quadro 41 — indice e indicadores correspondentes ao tema 4B da loja Feminina.

iNDICE:
1. Maior importancia para o atendimento.

Indicadores:

NC.1F: [...] mas na real eu dou mais importancia a um bom atendimento, que me deixe
olhar as coisas com calma, me deixem escolher tranquilamente [...]

iNDICE:
2. O ambiente/atmosfera como parte do atendimento.

Indicadores:

C.1F: E importante porque isso faz uma influéncia bacana. Se vocé for a um lugar onde nao
te chama a atengao, vocé nunca mais vai voltar [...].

C.2F: [...] vejo o ambiente como um todo e até para facilitar a compra. Eu acho que se o
ambiente me agrada se as cores da loja me agradam e se a harmonia com as pecas sao
maiores a influéncia na minha compra vai ser também maior.

NC.2F: Muito importante, porque vocé entra na loja e vocé se quer sentir bem atendido e o
ambiente faz parte de isso, faz parte do atendimento.

NC.3F: Eu acho importante sim o ambiente, que ele seja aconchegante da essa vontade de
ficar, de continuar olhando [...].

Fonte: Autor
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Ante a importancia atribuida a experiéncia que o ambiente da loja feminina
oferece para suas visitantes, as entrevistadas em sua maioria concordaram que era
relevante, considerando o ambiente como parte do atendimento. Elas destacaram
que se o lugar chama a atengao, as cores na loja se conectam com o produto € o
ambiente em geral € aconchegante, vai influenciar positivamente tanto no querer
permanecer no lugar e repetir a visita para novas compras. S6 uma das participantes
expressou que sem menosprezar o ambiente da loja, ela outorgava mais relevancia
a um atendimento diferenciado e sem pressoes.

Quadro 42 — indice e indicadores correspondentes ao tema 4B da loja Masculina.

iNDICE:
1. Conforto e atendimento como parte da experiéncia.

Indicadores:

C.1M: [...] entdo o cliente, ele precisa se sentir confortavel. Eu quando vou a uma loja como
consumidor eu gosto de me sentir confortavel, haaa acho que o atendimento também tem
que fazer parte de tudo isso porque ndo adianta vocé ter uma loja de visual bacana e de
ambiente acolhedor se o0 atendimento ndo é nada assim de diferente.

C.2M: Eu acho bem importante esse conjunto de fatores, o design a arquitetura esse cheiro
de limpeza, clean sutil, 0 mesmo atendimento que faz parte desse lugar onde sinto vontade
de estar de ficar e de comprar.

iNDICE:
2. O ambiente/atmosfera o que faz sentir a vontade.

Indicadores:

NC.1M: O importante € em reparar mais nos detalhes, [...] eu falo que |la tem um ambiente
legal, s6 que as vezes vocé nao repara que sao como num contexto dos pequenos detalhes
em conjunto que logram oferecer um ambiente mais agradavel e uma melhor experiéncia,

[.]

NC.2M: Muito importante e porque eu acho que o ambiente em uma loja fisica é o que faz a
pessoa sentir a vontade para olhar e procurar aquele produto ou simplesmente e achar uma
coisa bonita e falar nossa vou levar. Entdo entre mais confortavel seja o ambiente mais
tempo vai a pessoa passar dentro da loja e pode fazer a ela comprar mais, né?.

NC.3M: Importante mesmo, num ambiente legal da vontade de ficar mais. Se eu me sinto
confortavel vou passar mais tempo na loja e se talvez ia por um produto especifico posso
encontrar outra coisa além que nao tinha em mente comprar e acabar levando, né?.

Fonte: Autor

Os participantes entrevistados concordaram na importancia do conforto que o

ambiente pode gerar na hora de visitar uma loja fisica. Os dois participantes que ja
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estavam familiarizados com a loja, coincidiram em que além do visual, o design e a
arquitetura, o atendimento diferenciado tem que ser considerado para transmitir uma
experiéncia de varejo integral. Os participantes nao-clientes, geraram o indice: o
ambiente/atmosfera é o que faz sentir a vontade, ao expressar que a soma de
detalhes presentes no contexto, e o ambiente em geral conseguem manter a

atencdo no produto gracas a comodidade que o local oferece.
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5 Consideragoes finais

Com o propdsito de aprofundar os conhecimentos sobre as experiéncias
sensoriais que circundam os produtos e da incursdao do design na geracdo de
estimulos perceptiveis no contexto de varejo atual, desenvolveu-se o presente
trabalho de pesquisa.

Dessa maneira, o material bibliografico consultado e a revisao histérica sobre
as sociedades de consumo e o surgimento de plataformas comerciais e de exibigao,
permitiu observar como o design tem estado intimamente ligado as estratégias de
seducgao perenes ao contexto de varejo desde a industrializagdo — principalmente
desde a segunda metade do século XIX — até nossos dias. Também a revisao
tedrica esclareceu aspectos sobre como se da o trabalho articulado entre diferentes
areas para conseguir gerar estimulos sensoriais e que estes estimulos sejam
perceptiveis pelo publico final.

A analise documental deixou clara a importancia atribuida a experiéncia de
varejo na atualidade. Os exemplos analisados expuseram metodologias de projeto
aplicadas a criagdo de experiéncias ao redor de produtos de procedéncia
internacional e brasileira onde se evidencia a manipulacdo de estimulos sensoriais
para enviar mensagens com maior intensidade e cativar a atengdo dos
consumidores.

A metodologia utilizada para a coleta de dados forneceu um substancioso
material para a discussdo. Primeiramente o procedimento de observagado direta
permitiu categorizar os estimulos sensoriais presentes nas lojas participantes da
pesquisa, especialmente aqueles recursos que tinham relagdo direta com a
profissdo do design. Identificar os principios do design — cor, textura, forma,
composi¢ao, iluminacdo, dimensbes e proporgdes, organizacdo, distribuicao,
harmonia, emprego de materiais diversos, entre outros — apoiando os conceitos
bases, tanto de feminilidade como de masculinidade, nos projetos de experiéncia
das lojas participantes, ratificou a aplicacdo das destrezas do designer nos espagos
de varejo, especialmente na estimulagao visual.

Numa segunda instancia as entrevistas realizadas com os encarregados de
manter as experiéncias em cada uma das lojas participantes respaldaram as

colocagdes emitidas pela observagcdo direta, uma vez que os entrevistados
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asseguraram que, muitos dos moveis e elementos compositivos das lojas foram
desenvolvidos especialmente para esse projeto, tendo em consideragao, além do
impacto visual e a consonancia com o ambiente, a funcionalidade deles para
fornecer organizacao, facil acessibilidade tanto para os vendedores como para os
clientes, assim como versatilidade para se adequar a eventuais mudancas.

Outros recursos sensoriais — aromas, musica, conforto térmico, bebidas e/ou
petiscos — foram identificados como resultado da observagao direta e das entrevistas
com o0s encarregados das experiéncias das lojas. Estimulos que talvez nao
apresentem uma relacdo direta com o design, mas que fazem parte de uma
experiéncia sensorial integral que procura seduzir e captar a atencdo de
observadores e Vvisitantes assim como de surpreender os consumidores ja
fidelizados. Estes estimulos — mesmo sendo utilizados em espagos comerciais locais
e sem seguir uma metodologia de projeto tdo especifica como a contextualizada na
analise documental — correspondem as tendéncias utilizadas por marcas mundiais.

Finalmente foi conduzida uma entrevista semiestruturada com visitantes —
clientes e nao-clientes das lojas participantes — para identificar as percepgdes que
tinham a respeito das experiéncias sensoriais. O roteiro final foi resultado do
trabalho de campo exposto anteriormente, realizado nas lojas objeto de estudo da
pesquisa, e um pré-teste online que revelou pareceres de consumidores diante das
experiéncias existentes nas lojas que costumam frequentar.

Diante o projeto da vitrine, com estimulos visuais unicamente a considerar, os
participantes tanto da loja masculina como feminina concordaram majoritariamente
que sua atencao estava direcionada para o produto, s6 um participante cliente da
loja masculina expressou interesse pelos elementos decorativos que estavam
acompanhando a mercadoria. Cabe ressaltar que a pesquisa de campo e a
entrevista com os encarregados evidenciou que a exibicdo de variedade de produto
€ 0 objetivo principal destes espacos.

Sobre 0 que primeiro Ihes chamou atengao no interior das lojas, seis dos
entrevistados — trés homens e trés mulheres — destacaram algum tipo de elemento
associado a arquitetura ou design das lojas participantes, os quatro entrevistados
restantes fizeram referéncia a algum produto. Embora as apreciagdes dos
participantes ante o primeiro que chamou sua atencdo estejam divididas, os
elementos da arquitetura ou design marcaram uma maioria em relagdo ao produto.

Cabe destacar que de todos os estimulos presentes nas lojas, a totalidade dos
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entrevistados fizeram referéncia unicamente a incentivos visuais, sendo eles, os que
conseguiram captar primeiramente a atenc¢ao, o que demarca a timidez com que sao
projetados estimulos diferentes aos visuais.

Outros elementos voltados para a percepc¢ao visual e considerados na
presente pesquisa foram a decoracado e o emprego das cores. No que diz respeito a
decoragcdo a maioria dos entrevistados forneceu pareceres favoraveis sem fazer
maior descri¢ao dos elementos que compdem a decoragado. Apesar de ter elementos
chamativos e de grandes formatos como foi verificado na observacado direta, os
participantes — especialmente o publico masculino — referiram -se a decoragao mais
como um conjunto.

A percepcgao das cores nos ambientes das lojas mostrou uma diferenga entre
homens e mulheres, ja que os participantes homens acertaram mais na cartela de
cores predominante na atmosfera do lugar e todos se remeteram a algum tipo de
elemento que integrava o espago. No caso das mulheres, a maioria que se referiu as
cores presentes no ambiente mencionaram os produtos.

Do dialogo com os participantes, foi destacada a concordancia das respostas
ante o tema da organizag¢ao dos produtos e da distribuigdo deles dentro dos espagos
pesquisados. A maioria expressou sentirem-se cdmodos e satisfeitos com a forma
como eram classificados os produtos e como isto ajudava na hora de procurar algum
tipo de produto. A correta distribuicdo da mercadoria e as dimensdes das lojas,
também geraram conforto na totalidade de participantes ante as questdes de
mobilidade. O expressado pelos participantes referente a distribuicdo dos elementos
que compdem o interior das lojas concorda com o encontrado na pesquisa de campo
no que diz respeito ao transito nos locais, evidenciando o trabalho assertivo
realizado pelos encarregados das lojas frente a esse componente.

Sobre estimulos tateis e o conforto térmico como uUnico item a considerar, a
totalidade dos participantes declararam sentir-se a gosto como a temperatura dentro
das lojas e identificaram a presenca do ar condicionado. Na entrevista com os
encarregados das experiéncias das lojas foi destacada a necessidade de gerar um
clima agradavel especialmente para o fato da experimentagao do vestuario.

Os estimulos gustativos mesmo estando presentes nas duas lojas sdo um
recurso mais explorado por parte da loja feminina posto que tem mais variedade nos
brindes oferecidos. Por outro lado, sé trés dos participantes clientes manifestaram

ter experimentado algum tipo de bebida ou petisco. Eles também falaram sobre a
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importancia outorgada a esta pratica, ja que consideravam um complemento da
experiéncia de varejo e um diferencial ante a concorréncia. Desconhecendo as
politicas das lojas para este tipo de cortesia, estimular o paladar, mesmo sem ser a
comida o produto principal das lojas, € uma pratica que deveria ser desenvolvida
com mais dinamismo, visto que os mesmos clientes reconhecem sua efetividade.

Estimulos olfativos, também presentes nas duas lojas, foram de pouca
percepcao por parte dos participantes. No caso da loja masculina o encarregado
relatou sobre o tipo de cheiro utilizado, que era desenvolvido especialmente para a
loja, e que por ser voltado para o publico masculino o aroma era mais amadeirado.
Dos entrevistados trés declararam ter sentido um cheiro, associando-o com limpeza
ou mercadoria nova principalmente. Das participantes mulheres, s6 uma afirmou a
presenca de um cheiro tipo perfume suave. Sobre este estimulo os encarregados
indicaram que o cheiro era espalhado duas vezes por dia por meio de um borrifador.
Acionar o sentido do olfato & outro recurso que deveria ser explorado com impeto
posto que é um dos sentidos que esta intimamente ligado a nosso banco de
memorias, permitindo assim fazer associacbes mais diretas, sendo que varias das
pesquisas que foram apresentadas no marco tedrico corroboram a efetividade dos
aromas para influenciar as nossas emocgoes.

A musica como estimulo auditivo também faz parte do projeto de experiéncia
das lojas participantes. Os encarregados coincidiram sobre o tipo de musica
utilizado, e falaram sobre o controle que exercem no volume. No entanto, houve
pouca percepcgao deste recurso por parte dos clientes. Na loja masculina, s6 um
participante mencionou a musica, inclusive referindo-se ao tipo de ritmo. No caso da
loja feminina, duas das participantes identificaram uma musica e uma delas com
pouco convencimento. O restante dos entrevistados negaram ter encontrado algum
tipo de som no ambiente.

Finalmente os participantes concordaram com a importancia da experiéncia
de varejo ligando o ambiente ao atendimento. Eles destacaram como a somatoria de
fatores no ambiente gera um estado de conforto fazendo-os sentir mais a vontade
para olhar os produtos. Os participantes que ja estavam familiarizados com as lojas
referiram-se também ao atendimento por parte dos vendedores e como este fazia
parte da experiéncia do lugar. As opinides dos entrevistados concordam com o

projeto de experiéncia da loja enunciado pelos encarregados das mesmas.
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A partir dos estimulos sensoriais e suas aplicagbes nos espagos comerciais
foi detectada a relevancia que permanece para os estimulos visuais e a sutileza com
que os demais estimulos sdo abordados no desenvolvimento de experiéncias dos
casos aqui expostos. Apesar de abarcar a grande maioria de estimulos possiveis &
baixo o vigor com que eles se apresentam sendo em algumas circunstancias até
imperceptiveis para o publico. Os dois casos evidenciaram utilizar os estimulos
sensoriais com o fim de agradar a seus clientes, mas que estdo apoiados
principalmente mais por pressentimentos e pareceres proprios do que por
metodologias de desenvolvimento de experiéncias propriamente ditas.

O trabalho realizado buscou contribuir identificando lacunas existentes no
referente ao design de experiéncias aplicadas ao varejo. Visto que, mesmo as
marcas e lojas entendam a importancia das experiéncias como um todo — em
particular as experiéncias sensoriais — € 0 que elas possam significar para os
consumidores, ainda ha muito por melhorar para desenvolver experiéncias
completas e substanciais.

A metodologia aplicada e os resultados deste estudo colaboram para que o
design de experiéncias amplie suas perspectivas na geragao de ambientes
confortaveis e agradaveis para os consumidores além de favorecer as dindmicas
comerciais € de consumo. O apresentado aqui foi um panorama geral de um tema
de pesquisa atual que abarca muitas variaveis e que poderiam ser aprofundadas

posteriormente de maneira particular pelas pesquisas de Design.
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Apéndice A

A%fg' UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA
unesp “JULIO DE MESQUITA FILHO” =

Campus de Bauru aceande

de arquitetura, artes
e comunicagao

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

NOME DO PARTICIPANTE:

DATA DE NASCIMENTO: _ /|
GENERO: M ( )F ()

E-MAIL:

FONE:

Eu,
declaro, para os devidos fins ter sido informado verbalmente e por escrito, de forma suficiente a
respeito da pesquisa: DESIGN PARA OS SENTIDOS: EXPERIENCIAS SENSORIAIS EM ESPACOS

COMERCIAIS. O objetivo central da pesquisa € analisar e discutir sobre a percepg¢ao dos estimulos

sensoriais utilizados no desenvolvimento de ambientes/atmosferas em espagos comerciais de moda.
Nao sdo previstos desconfortos e/ou riscos, uma vez que as atividades simuladas sao tipicas e
comuns da Atividade Diaria de qualquer individuo e, além disso, serdo esclarecidas todas as
variaveis da pesquisa, antes, durante, e apds sua execugado. . O projeto de pesquisa sera conduzido
por Gustavo Adolfo Gomez Marino do Programa de Pdés-Graduagao em Design, orientado pelo
Prof(a). Paula da Cruz Landim, pertencente ao quadro docente da Universidade Estadual Paulista
“Julio de Mesquita Filho” — Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagcdo/UNESP/Bauru. Estou
ciente de que este material sera utilizado para apresentagao de dissertagao, observando os principios
éticos da pesquisa cientifica e seguindo procedimentos de sigilo e discricao. Fui esclarecido sobre os
propoésitos da pesquisa, os procedimentos que serdo utilizados e riscos e a garantia do anonimato e
de esclarecimentos constantes, além de ter o meu direito assegurado de interromper a minha
participagdo no momento que achar necessario.

Bauru, de de

Assinatura do participante
Assinatura:

Pesquisador Participante/RNE: G121085-0
Nome: Gustavo Adolfo Gomez Marino
Enderecgo: Av. Pitangueiras 3-118 Bairro Geisel.
Tel: (14) 991916184

E-mail: gagozmarino@gmail.com

Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagao

Segao Técnica Académica

Av. Eng. Luiz Edmundo Carrijo Coube, 14-01 - Vargem Limpa -
Bauru/SP
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Apéndice B

» UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA JULIO DE MESQUITA FILHO
»""1 G«.l |5 - f FACULDADE DE ARQUITETURA, ARTES E COMUNICACAO

-
Programa de Pds-graduacao em Design

Titulo da pesquisa: Desenvolvimento de experiéncias sensoriais em lojas de varejo

1.Nome:

2. Qual é sua formagéao ? :

EXTERIOR (Vitrine)

3.Vocé diria que o desenvolvimento geral da vitrine é baseado em qué? Qual é a
finalidade?:

4.Como se escolhem os elementos decorativos que acompanham os produtos das
vitrines?

5. Como é feito o emprego das cores para a(s) vitrine(s)?

6. Como sao distribuidos os elementos dentro do espacgo da vitrine?

7. Tem elementos de iluminagao ao interior da vitrine? Sim () Nao ( )
Se a resposta € sim, eles sao manipulados ?
Como?
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INTERIOR GERAL

8. O desenvolvimento geral da experiéncia interior da loja € baseado em qué? Qual
é a finalidade?

9. Sobre a iluminacgao no interior da loja? Ela € manipulada? Como?:

10. Sobre 0 emprego das cores em geral ao interior da loja? De que maneira eles
sao utilizados? Existem mudancgas na utilizadas das cores ? Porqué?

11. Sobre o aroma do interior da loja? Que tipo é? Como ele esta distribuido? Qual é
a finalidade de se ter um aroma?

12.Sobre o som(musicas) no interior da loja? E um ritmo especifico? Tem variacdes
de ritmo? Mantém a intensidade do volume?

13. Sobre a temperatura a interior da loja que controle tem sobre ela?

14. Sobre o paladar? E oferecido algo para degustar? Qual é a finalidade?

15. Sobre demais elementos ao interior da loja? Sabe como foram escolhidos? O
porqué de sua localizagdo? Ela muda ? De que depende?

16. Vocé considera que a experiéncia projetada cumpriu com a finalidade ? porqué?
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Apéndice C

» UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA JULIO DE MESQUITA FILHO
;""1 st | FACULDADE DE ARQUITETURA, ARTES E COMUNICACAO

——

.

Programa de Pds-graduacdo em Design

Titulo da pesquisa: Desenvolvimento de experiéncias sensoriais em lojas de varejo

Pré-teste
O seguinte questionario investiga sobre a percepcao de experiéncias sensoriais
encontradas no momento de visitar sua loja fisica favorita de moda.

1. Sua loja FiSICA favorita para comprar roupa em Brasil é?

Por favor marcar com uma X sua resposta.

2.Seusexoé?
Masculino
Feminino

3. Sua faixa etaria é:
____Entre 18 e 25 anos
____Entre 26 e 36 anos
____Acima de 36

4. Vocé diria que frequenta a loja:
____1aZ2vezes por més
_____Bvezesnoano

4 vezes noano
____1a2vezes noano

5. Marque as principais opg¢des pelas quais vocé frequenta a loja:
____Produtos em promocéao
____ Confiancga e gosto pelo(s) produto(s)
_____ O ambiente aprazivel da loja (espaco, distribuicado)
____Atendimento dos funcionarios
____Sinto-me identificado com o estilo da loja

Outro:
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6. Marque da seguinte lista de op¢des quais delas tem experimentado na sua loja de
roupa favorita (Loja mencionada na pergunta 1).

____Presenga de um AROMA particular.

____ TEMPERATURA agradavel ao interior da loja.
____Presenca de SONS ou tipo de musica caracteristica.

____ Exibi¢ao de produtos chamativa.

____Facil transito no interior da loja.

____Decoracao atrativa concordante com o estilo da loja.
_____Alguma bebida ou algum tipo de salgado ou doce de brinde

7.Vocé diria que as opgdes escolhidas na pergunta anterior o fazem sentir:

____Muito confortavel
____ Confortavel.
____Indiferente.

____ Desconfortavel.
____Muito desconfortavel
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Apéndice D

i UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA JULIO DE MESQUITA FILHO
»""1 (,Lh FACULDADE DE ARQUITETURA, ARTES E COMUNICACAO

—

Programa de Pds-graduacdo em Design

Titulo da pesquisa: Desenvolvimento de experiéncias sensoriais em lojas de varejo
Roteiro base para a entrevista semiestruturada com os clientes e nao clientes.

1. Vocé esta familiarizado (a) com a loja que acabou de visitar
Sim_ Nao_
Se a resposta for negativa passar a pergunta 4

2. Vocé se lembra qual foi o motivo pelo qual chegou a loja pela primeira vez? O que
chamou sua atengao?

3. Alguma vez vocé entrou na loja porque alguma coisa na vitrine chamou sua atencéo?
Lembra o que foi?

4. Nas vitrines hoje! houve alguma coisa que chamasse sua atengéo ? O que foi?

5. Quando vocé entrou na loja o que foi que chamou primeiramente sua atencao? Porque?

6. Vocé diria que a cor predominante em geral da loja €? Onde percebeu essa cor?

7. O interior da loja tem um som particular? Sim( ) Na&o( ) Se aresposta é sim,
lembra que tipo de som? O associa com algo?

8. Vocé percebeu algum tipo de cheiro no interior da loja? Sim ( ) Nao ( )
Lembra qual tipo de cheiro? O associa com algo?

9. Frente a decoragao da loja, qual é o seu parecer? Existe algum elemento que chamou
sua
atengao?
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10. Como vocé considera a exibigdo dos produtos no interior da loja? Porque?

11. Ofereceram / oferecem bebidas, ou algum tipo de biscoito ou docinho de brinde? O que
vocé acha respeito a isso?

12. O que vocé acha sobre o transito ao interior da loja?

13. Como categorizaria a temperatura no interior da loja?

14. Frente ao ambiente em geral da loja vocé diria que ele é:
Pouco confortavel ()

Confortavel ()

Muito confortavel ()

Porque?

15. Que valor ou importancia daria vocé a ambiente/experiéncia que a loja
fornece?
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