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Nada esta inteiramente em seu lugar, mas € a moda que fixa o lugar de tudo.
(KAAR, 1877, p.129 apud BENJAMIN, 2009, p.102)



RESUMO

Esta monografia € fruto de uma pesquisa que teve por objetivo principal investigar
como o0s processos de hibridizagdo se constituem nas relagdes entre os campos do
design de moda e do design de interiores comerciais. A postura adotada reconhece
0 design a partir de suas relacdes transversais com as ciéncias das linguagens,
portanto, os aportes tedricos da pesquisa estdo no proprio campo, bem como na
semiédtica e na comunicacao. Ao final, conclui-se que o ponto de venda (PDV) é um
objeto hibrido e interdisciplinar, um signo da marca, o qual deve ser pensado a partir
de um projeto criterioso que leve em consideracdo 0s aspectos sintaticos,
semanticos e pragmaticos dos universos do design de moda e o design de

interiores, a fim de se buscar uma representacéo coerente da marca no espaco.

Palavras-chave: Design de Moda. Design de Interiores. Hibridismos. Farm.



ABSTRACT

This monograph is the result of a research that was aimed to investigate how the
hybridization processes are constituted in relations between the fields of fashion
design and commercial interior design. The methodology regards design from its
transverse relationships with language science; in this way, the research’s theoretical
attributes are in its field as in semiotics and in communications. At the end, we
conclude that the point of sale (POS) is a hybrid and interdisciplinary subject, a brand
sign, which should be thought of from a careful design that takes into account the
syntactics, semantics and pragmatics aspects of fashion design and interior design,

in order to get a consistent brand representation in space.

Keywords: Fashion Design. Interior Design. Hybridisms. Farm.
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1 INTRODUCAO

E o monstro da moda, ndo satisfeito em cravar suas garras na arte e na arquitetura,
deu outra bocada e engoliu o design inteiro.
(SUDJIC, 2010, p.140)



1 INTRODUCAO
1.1 Apresentacao

A presente monografia aborda o tema da interdisciplinaridade entre o design
de moda e o design de interiores, investigada a partir da categoria analitica do
“hibridismo”, tdo cara a contemporaneidade (BRAIDA, 2012). Adota-se a premissa
de que, ao menos parcialmente, os universos do design de moda e do design (ou da
arquitetura) de interiores comerciais encontram-se hibridizados, entendendo-se por
“hibrido”, um vocabulo que, no contexto deste trabalho, pode ser tomado como
sinénimo de “mistura” (BRAIDA, 2012, p.75).

No ambito das relacbes entre moda e arquitetura, tal premissa pode ser
verificada ao se fazer uma pesquisa empirica por textos publicados em blogs e sites
na Internet. As matérias Maria Bonita e 0 encontro da moda com arquitetura e A
moda e a arquitetura caminham juntas (VASCONCELOS, 2010), disponiveis,
respectivamente, nos sites Moda GNT e Colherada Cultural, revelam algumas
possibilidades dos hibridismos. Também, ao se fazer um levantamento pela
bibliografia especializada, sdo diversos os livros de arquitetura e design de interiores
gue apresentam as lojas projetadas por arquitetos; dentre esses livros, destaca-se a
obra de Hanisch (2010), intitulada Absolutely fabulous!: architecture and fashion'.
Em revistas dos campos supracitados, encontram-se artigos como, por exemplo,
Arquiteturas, estruturas e moda (BOGEA, OLIVEROS e REBELLO, 2005), publicado
na Revista AU, o qual aborda as rela¢ges estruturais e formais entre os edificios e 0

vestuario. Ainda, na bibliografia académica, ha trabalhos que evidenciam tais

! Neste livro, s&o apresentados 34 projetos de lojas de marcas de grande prestigio no universo da
moda. Dentre os projetos estdo: Y’s (Yohji Yamamoto) Store (em Téquio, de Ron Arad Associates),
Carlos Miele Flagship Store (Nova York, do Asymptote), Emporio Armani (em Hong Kong, de
Massimiliano Fuksas e Doriana O. Mandrelli), Prada Epicenter (em Téquio, de Herzog e de Meuron),
Tod’s Flagship Store (em Téquio, de Toyo Ito), Prada Epicenter (Los Angeles, do OMA Officce for
Metropolitan Architecture). Sobre esses tipos de projeto, Sudjic (2010, p.146) afirma que “a tradicéo
de contratar arquitetos conceituados para projetar lojas de moda em evidéncia pode ser reconhecida
pelo menos em Adolf Loos e sua loja de confecgGes masculinas em Viena. Miuccia Prada é hoje a
expoente mais forte, com uma colecdo que vai do posto avancado de Rem Koolhaas, em Rodeo
drive, a torre cristalina assinada por de Meuron e Herzog, em Téquio”. Uma discussao mais tedrica
sobre alguns desses projetos € apresentada por Paiva (2011), em seu artigo intitulado Arquitectura,
design e moda: um problema de branding?.
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relacbes como a dissertacdo As roupas de Lina: uma biografia (SALLES, 2008) e o
artigo Moda e arquitetura — conexdes possiveis (CORREIA et al., 2010).

No Brasil, conforme destaca Vasconcelos (2010), a moda tem se alimentado
da arquitetura de inimeras formas e processos de traducao intersemiética®:

Nas passarelas do inverno 2010, apareceram cole¢gbes como a
da Maria Bonita, que se inspirou no trabalho da modernista
Lina Bo Bardi, e da estilista Gléria Coelho, que mostrou a
continuacdo da sua colecdo de verdo inspirada no futurista
norte-americano Frank Gehry.

(b)

Figura 1: Colecéo outono/inverno SPFW, inspirada na obra da arquiteta Lina Bo Bardi.

(a) Disponivel em: <http://revistaestilo.abril.com.br/blogs/festeiras/files/2010/01/moda-spfw-inverno-
2010-dial8-desfile-maria-bonita.jpg>. Acesso em: 15 out. 2010.

(b) Disponivel em: <http://blogs.estadao.com.br/moda/wp-content/blogs.dir/40/files/mariaboni3.JPG>.
Acesso em: 15 out. 2010.

Como se Vé, as relacbes entre moda e arquitetura sdo vastas e, lato sensu,
podem ter suas raizes fincadas nos primérdios das relacbes dos Homens com o
corpo e com o espaco, na busca pelo abrigo para o corpo. Nesse sentido, a partir da
obra de Quinn (2003), também Ribeiro (2011, p.103) afirma que

arquitetura e moda tém uma origem comum, a resolucédo do
mesmo problema: a procura de fornecer um abrigo para o
corpo humano, ou seja, envolver o espaco ao redor do corpo,
protegendo-o ndo sé do clima, mas também de potenciais
agressores. Este programa era realizado de duas maneiras,
através dos téxteis mais primarios — peles de animais — o
Homem né&o sé cobria o préprio corpo, como demarcava o seu

% Sobre o processo de traducéo intersemidtica, ver Plaza (2003).
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espaco através de painéis téxteis presos a estruturas de
madeira, organizando o0 espaco envolvente e criando as
nocoes de propriedade, fronteira e limite.

Figura 2: (a) Colecéo Gléria Coelho, SPFW, verdo 2010, inspirada na (b) obra do arquiteto
Frank Gehry.

(a) Disponivel em: <http://senacmodace.files.wordpress.com/2010/10/gloria-coelho-578x435.jpg >.
Acesso em: 20 out. 2010.

(b) Dancing House, Praga (Republica Checa), Frank Gehry (1994-96). Disponivel em:
<http://www.eikongraphia.com/wordpress/wp-content/WaltDisneyConcertHall%20Wikipedia.jpg >.
Acesso em: 20 out. 2010.

Ja no universo especifico do design de interiores comerciais, as suas relacdes
com o design de moda evidenciam-se, sobretudo, nos pontos de venda (PDV). Mas,
a questdo que se apresenta é a seguinte: como se dao tais relagcbes? Ou ainda,
como tais hibridismos podem ser sistematizados, de tal forma a contribuir para o
projeto do PDV como um signo da marca?

De acordo como Bogéa, Oliveros e Rebello (2005), “a forma revela uma
primeira aproximacdo entre moda e arquitetura”. No entanto, adota-se como
hipétese de que os hibridismos possiveis entre tais campos do design de moda e do
design de interiores ndo se dao apenas no ambito formal, ou seja, no campo
sintatico, mas devem se dar também sob o ponto de vista semantico e pragmatico,
uma vez que essas trés dimensbes sdo, em Ultima instancia, inseparaveis e
interdependentes. Tal hipotese encontra lastro na tese de doutorado intitulada A
linguagem hibrida do design (BRAIDA, 2012), cujo alicerce teorico est4,

primordialmente, na semidtica de Peirce (1977) e de Morris (1970; 1976).
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Essa fundamentagdo permite a abordagem ampla do design, seja ele de
moda ou de interiores, como linguagem, “entendendo-se que a linguagem é
mediadora das relagcdes sociais e que, no contexto da comunicacdo humana, existe
como processo de transformagao” (BRAIDA, 2012, p.23). E, de fato, ndo sdo raros
0s autores que tém investigado o design como fendmeno de linguagem e de
comunicacdo. Para esses autores, bem como para esta pesquisa, seria impossivel
compreender o campo do design, bem como os produtos que dele originam, sem
levar em conta a sua fungédo comunicativa.

Por exemplo, de acordo com Calanca (2008, p.16),

como objeto de pesquisa, de fato, a indumentario € um
fendbmeno completo porque, além de propiciar um discurso
histérico, econémico, etnolégico e tecnoldgico, também tem
valéncia de linguagem, na acepcdo de sistema de
comunicacao, isto €, um sistema de signos por meio do qual os
seres humanos delineiam a sua posicdo no mundo e a sua
relagao com ele.

Um rol bastante extenso dos autores que investigam o design a partir das
categorias das linguagens® e das comunicacdes pode ser encontrado em Biirdek
(2006), cujo livro Historia, teoria e pratica do design de produtos apresenta o estado
da arte das pesquisas que, desde a década de 1970, tém-se valido dos referenciais
das ciéncias da linguagem, da comunicacdo e da semidtica, para a investigacao do
design. Sao pesquisadores que se pautam nas teorias postuladas por pensadores
como Charles Sanders Peirce (1893-1914), Ferdinand de Saussure (1857-1913),
Jan Mukarovsky (1891-1975), Charles William Morris (1901-1979), Max Bense
(1910-1990), Jean Baudrillard (1929-2007) e Umberto Eco (1932 - ), entre outros.

Este preambulo se faz necesséario e notoério, pois € nas sendas dessas
investigacdes, e a partir delas, que a pesquisa aqui relatada se insere,
especialmente por abordar o tema do hibridismo entre design de moda e de
interiores com o aporte das teorias comunicacionais e semitticas. E, mesmo
reconhecendo que, quase sempre, as pesquisas que visam a relacionar moda e

semiética recorram a semiologia de Roland Barthes* (1915-1980), ao seu Sistema

% No ambito especifico do design de moda, dentre outras pesquisas, ver Lurie (1997), Sudjic (2010,
p.130-165) e Castilho (2009).

* Para um resumo do pensamento de Barthes sobre a moda, ver Godart (2010, p.116-119) ou
Barnard (2003, p.140-144).
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da Moda® (1967), fundamentado em Ferdinand de Saussure, cumpre salientar que a
convocacao dos diversos autores do universo da semidtica amplia as possibilidades
dos olhares lancados sobre o objeto de estudo em questéo.

Embora haja diferencas conceituais, sobretudo entre o escopo teérico da
semiologia e da semiética, apoiadas, respectivamente, nas concep¢des diatica dos
signos verbais e triadica de todos os signos (sejam eles verbais ou ndo verbais),
ambas as teorias (e as que descendem delas) adotam como premissa que 0S
sistemas de signos sao usados para a comunicacado. Por exemplo, Cidreira (2005,
p.98-99) explica que

Barthes (1979, 1988), por sua vez, defende o vestuario como
um sistema de significacdo e enquanto tal possivel de uma
analise através do conceito Lingua/Fala saussuriano, em que a
Lingua se caracteriza como conjunto sistematico de
convencgdes necessarias a comunicacao (para alguns o codigo)
e a Fala recobre a parte individual da linguagem (a
mensagem). Nesse sentido, a Lingua indumentaria seria
constituida pelas oposi¢coes de pecas, encaixes, cuja variacao
acarreta uma mudanca de sentido e pelas regras que presidem
a associacao das pecas entre si, seja ao longo do corpo, seja
na largura; j& a Fala indumentaria compreenderia todos os
fatos de fabricacdo an6nima ou de uso individual (medida da
roupa, grau de propriedade, de gasto, manias pessoais,
associactes livres de pecas). Herdeiro da tradicdo linguistica
saussuriana, Barthes adota também a nog&o de signo como a
unido entre significado e significante, estabelecendo, assim,
uma equivaléncia entre um conceito (primavera, juventude,
etc.) e uma forma (acessorio, tailleur, a cor azul, etc.), entre um
significado e um significante, objetivando explicar as unidades
significantes da vestimenta de moda, como podemos constatar
de modo contundente em seu sistema da moda.

Também Baudrillard (2008), por exemplo, adota o vestuario como um objeto-
signo. E, na esteira desses autores, diversos outros podem ser mencionados. ISso
porque, segundo Cidreira (2005, p.95), “0 homem se veste e enquanto tal exerce
sua atividade significante; portar uma vestimenta € fundamentalmente um ato de
significagao”. Enfim, ndo ha como dissociar os objetos de suas representacdes para
0os Homens, porque, como bem destaca Lévy (2003, p.98), “somos seres de

linguagem”.

® Cf. Barthes (2009).
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Por consequéncia, dentro do escopo dos hibridismos entre o design de moda
e o design de interiores, compreendidos como linguagens, desvela-se o tema da
marca, especialmente relacionada a questdo do consumo e da formagcdo de um
sistema signico. E, pois, no universo de objetivacdo das marcas de moda, que o
ponto de venda apresenta-se como um signo da marca, como uma tradugao
intersemiotica dela.

Logo, pode-se mencionar que o principal objetivo da pesquisa foi investigar
como os processos de hibridizagdo se constituem nas relagcées entre os campos do
design de moda e do design de interiores comerciais, a fim de sistematizar diretrizes
para instrumentalizar a acado projetual do ponto de venda, compreendendo-o como
espacos que podem ser tomados como signos das marcas. Objetivou-se, portanto,
evidenciar o ponto de venda como um lugar de hibridismos entre o design de moda
e o design de interiores comerciais, revelando-se sistematicamente a ldgica
subjacente a materializacdo de uma marca de moda no espaco.

Para tanto, foram propostos 0s seguintes objetivos secundarios ou
especificos:

a) definir a nocdo de marca dentro do contexto do design de moda,
relacionando-a ao consumo;

b) levantar as questdes que envolvem a constru¢cdo do espaco da moda,
sob o olhar do design de interiores comerciais;

C) investigar as relacdes existentes entre a marca e 0 espaco da marca
(ponto de venda); e

d) realizar um estudo de caso para verificar empiricamente as questdes
tratadas no ambito teorico.

Tais objetivos se mostraram fundamentais para que a pesquisa pudesse
atingir os resultados esperados e é, a partir deles, que a presente monografia esta

estruturada.
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1.2 Questdes metodoldgicas

Do ponto de vista metodoldgico, vale dizer que a pesquisa realizada
fundamentou-se, sobretudo, em fontes bibliograficas secundarias, dentre as quais se
destacam os livros das areas de design de moda e de interiores, além de artigos
cientificos, monografia, dissertacdes e teses de doutorado. A abordagem conceitual-
metodolégica da pesquisa se pautou nos principios da transversalidade, nos
conceitos, teorias, preceitos, objetivos e metodologias recorrentemente empregadas
nos campos do design, da linguagem e da comunicagdo, enfim, na cooperagao
hibridizada dos saberes do design de moda e design (arquitetura) de interiores
(comerciais), a luz da semiética.

Pode-se afirmar, assim como fizeram Nojima, Almeida Junior e Ribeiro (2011,
p.177), que “os estudos propostos, apoiados em principios da transversalidade,
suscitam a intercomunicacdo entre as areas do conhecimento e promovem o
processo de (re)integracdo e de retroalimentacdo das diversas dimensdes dos
saberes e dos fazeres”. Foi nesse sentido, que a pesquisa se desenvolveu.

Além disso, o ponto de venda, tomado como objeto de estudo, nesse
contexto, apresentou-se como um objeto verdadeiramente interdisciplinar, a moda
barthesiana, uma vez que esta na fronteira entre diferentes modalidades do design
(de moda e de interiores), ndo se ajusta exclusivamente a apenas uma dessas
modalidades e, ao mesmo tempo, pertence a todas elas. De acordo com Barthes
(1988, p.99 apud PORTINARI, 1999, p.78),

o interdisciplinar, de que tanto se fala, ndo esta em confrontar
disciplinas ja constituidas (das quais, na realidade, nenhuma
consente em abandonar-se). Para se fazer interdisciplinaridade,
nao basta tomar um ‘assunto’ (um tema) e convocar em torno
de duas ou trés ciéncias. A interdisciplinaridade consiste em
criar um objeto novo que nao pertenca a ninguém (...).

Para além da pesquisa bibliogréafica, também foi realizada uma investigacao
empirica, apoiada, primordialmente, nas observacdes assistematicas realizadas in
loco. Assim como evidenciado nos objetivos especificos, a selecdo da FARM como
um caso de estudo possibilitou a verificagdo empirica das questdes tratadas no
ambito teorico.

Logo, na tentativa de contemplar tanto as acdes de ordem tedrica quanto de

ordem pragméatica, a pesquisa foi dividida em trés momentos, 0s quais se
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configuraram como etapas de pesquisa. No entanto, ressalta-se que tais etapas nao
foram estanques e que as suas interpenetracdes se fizeram fundamentais para a
prépria retroalimentacéo das mesmas e da pesquisa como um todo, uma vez que o
sucesso da investigacdo dependeu do dialogismo entre a teoria e a pratica. As
etapas podem ser assim descritas:

1) Ac¢Oes tedricas iniciais: foi uma fase eminentemente investigativa, de coleta
de dados; tratou-se de uma fase de acdes de pesquisa bibliografica e iconografica,
cujo referencial teérico encontra-se disperso em publicacdes das areas envolvidas;

2) Acdes empiricas: tratou-se de uma fase eminentemente empirica, de
observagdes in loco e de levantamento de dados bibliograficos referentes ao caso
especifico da marca FARM.

3) Acdes tedricas finais: por fim, apdés a compatibilizacdo entre os dados
tedricos e empiricos coletados e analisados, chegou-se a sistematizacdo da légica
subjacente aos hibridismos entre o design de moda e o design de interiores
comercias nos pontos de venda, a partir do caso estudado.

Assim, pode-se ressaltar que os resultados alcancados sao decorrentes de
uma pesquisa que, embora se fundamente na revisdo bibliogréfica, encontra, no
campo empirico, um rebatimento possivel.

Ainda cabe afirmar que a escolha da marca de moda e do ponto de venda
como objetos de estudo justifica-se devido ao crescimento que se tem evidenciado
no setor varejista, tanto no Brasil quanto no mundo (IPAR e ALMEIDA, 2011, p.180).
Também é expressivo o setor de vestuario, o qual se mostra emergente. “De acordo
com um estudo da consultoria internacional A.T. Kearney, o Brasil ficou em primeiro
lugar, em 2009, pelo segundo ano consecutivo no ranking dos 10 paises mais

atraentes para o varejo de roupas e acessorios” (IPAR e ALMEIDA, 2011, p.180).

1.3 Estrutura da monografia

Esta monografia esta estrutura em quatro capitulos, além desta Introducéo,
em que sdo apresentados 0s aspectos gerais e metodoldgicos da pesquisa, e das
Consideracoes finais.

No segundo capitulo, Design de moda: a marca em questdo, discutem-se 0s

aspectos relevantes da marca, sobretudo enfocando-a como um sistema signos
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vinculado ao universo do consumo, o qual, na contemporaneidade, depende,
necessariamente, das estratégias de merchandising e de branding.

Design de interiores comerciais: 0 espaco em questdo € o titulo do terceiro
capitulo, o qual se ocupa de evidenciar o comércio como uma atividade social e,
principalmente, a trajetéria histérica dos espacos para O comércio e as
especificidades dos interiores comerciais.

No quarto capitulo, O ponto de venda como lugar dos hibridismos entre o
design de moda e o design de interiores, sédo tratadas as questbes que dizem
respeito aos pontos de venda (PDV), entendidos, semioticamente, como espagos da
moda e como signos das marcas. Também é neste capitulo que se evidencia o
design do PDV como um projeto hibrido, o qual encontra um lugar na fronteira entre
o design de moda e o design de interiores.

O caso da FARM é apresentado no quinto capitulo, intitulado Hibridismos do
universo FARM: um estudo de caso. Nele é explorado o universo da marca, seu
contexto socioeconémico e cultural, as formas de relacionamento da empresa com
funcionarios, com seu produto e com o publico-alvo, a estrutura de trabalho e a sua
imagem. Uma analise dos pontos de venda da FARM propde evidenciar os aspectos
sintdticos (da forma), semanticos (do significado) e pragméaticos (da fungéo)
envolvidos, a fim de revelar a l6gica subjacente dos hibridismos entre o design de
moda e o design de interiores nos pontos de venda da marca.

Ao final, no capitulo sobre as Consideracdes finais, pode-se concluir (e
ratificar a hipétese) que o PDV € um objeto hibrido e interdisciplinar, um signo da
marca, o0 qual deve ser pensado a partir de um projeto criterioso que leve em
consideracdo 0s aspectos sintaticos, semanticos e pragmaticos dos universos do
design de moda e o design de interiores, a fim de se buscar uma representacéo

coerente da marca no espaco.



2 DESIGN DE MODA: A MARCA EM QUESTAO

A moda torna-se entdo um sistema de marcas, ligadas ou ndo a criadores ou
criadoras epOnimos, que concorrem entre si para atrair a atencdo de uma clientela
cada vez mais ampla cultural e socialmente.

(GODART, 2010, p.114)



2 DESIGN DE MODA: A MARCA EM QUESTAO

Embora possa parecer uma redundéancia, € possivel afirmar que as marcas
tém a funcéo de “marcar’®, ou seja, de identificar e de sinalizar um bem, seja ele um
produto ou um servico, diferenciando-o dos demais, sobretudo daqueles que
pertencem aos concorrentes. E nesse mesmo sentido que o Dicionario do Aurélio
define marca como um “sinal que serve para que se reconhegca uma coisa, para
distingui-la de outra, para identificar” (MARCA, [2014]).

Ao se recuperar a histéria das marcas, verifica-se que elas ganharam
destaque com o nascimento dos mercados de massa e com o desenvolvimento do
marketing, na primeira metade do séc. XX. No entanto, € especialmente desde os
anos de 1980 que as marcas tém sido abordadas pelos seus valores monetarios. A
relevancia das marcas se deve ao fato, como bem apontado por Rudo e Farhangmer
(2000, p.2), de que

na verdade, passamos de um mercado de produtos para um
mercado de marcas. E deixamos de avaliar as empresas
apenas pelos seus bens materiais (fabricas e equipamentos),
como era tradicdo, para atribuirmos as marcas um papel
decisivo nos processos de compra e fusdes empresariais.

Observa-se, entdo, que a producdo do conhecimento sobre as marcas tem
aumentado de forma expressiva nos ultimos anos, de tal forma a abarcar contetdos
oriundos dos campos da psicologia, da administracdo, do marketing, da
comunicacao social, do design, entre varios outros, uma vez que a marca envolve as
“caracteristicas tangiveis do produto e as satisfagcdes imateriais, psicolégicas ou
sociais” (KAPFERER, 2004, p.21). De acordo com Rech e Ceccato (2009, p.1),

(...) além dos beneficios de carater funcional, a marca também
carrega valores simbdlicos que proporcionam ao usuario uma
satisfacdo psicolégica e de autoafirmacdo. Portanto, a marca,
independentemente a qual produto esteja associada, constitui
um sistema complexo de significacdo que abrange diversas
formas de expressdo (visual, sonora, linguistica) e valores
intangiveis que conferem ao produto uma personalidade, um
conjunto de valores.

® De acordo com Pavitt (2003, p.224 apud Pereira, 2010, p.11), “a origem do termo ‘marca’ em um
sentido atual é relativamente nova. Deriva da pratica de marcar ou gravar de uma forma permanente
uma propriedade usualmente com um ferro quente”.
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Logo, & nogcdo de marca, somam-se 0s conceitos de identidade,

[

personalidade, imagem e comunicacédo, tornando-a polivalente, fazendo dela “um

sistema complexo que abrange diversas formas de expressao, além de representar
um papel fundamental no negécio de qualquer empresa” (MAZZOTTI e BROEGA,
2012, p.1). E por isso que esses conceitos, sobretudo o de identidade, tém sido
amplamente debatidos ap6s os anos de 1990. De acordo com Ruéo e Farhangmer
(2000, p.7-8),

(...) parece haver um relativo consenso em considerar a
identidade como um fendmeno de emissao. Significaria, numa
perspectiva comunicativa, tudo aquilo que, através de uma
multiplicidade de sinais, mensagens, produtos, é oriundo da
marca.

A identidade da marca deveria integrar todo o conjunto de
caracteristicas que lhe sao especificas, resultantes da sua
histéria, dos seus valores, das suas propriedades, do seu
aspecto fisico, do clima de relacdo que mantém com o publico,
do seu reflexo (KAPFERER, 1991). Em suma, dela fariam parte
todas aquelas caracteristicas tangiveis e intangiveis que a
empresa atribuiu a sua marca e que procura comunicar ao
consumidor. Definidos estes elementos seria possivel
determinar o nucleo da identidade de uma marca: o seu
posicionamento e a sua personalidade (UPSHAW, 1995). O
posicionamento identifica-a e diferencia-a. A personalidade
constitui uma proposta metaférica de existéncia fisica e
psicolégica.

Nesse sentido vale recuperar um grafico apresentado por Pereira (2010,
p.27), construido a partir do pensamento de Alicia Perry, o qual evidencia quatro

dimensdes da construcdo da identidade da marca:

VERBAL POSICIONAMENTO
NOME DA MARCA ESSENCIA CENTRAL
SLOGAN ENUNCIADO DE POSICIONAMENTO

SISTEMA DE NOMENCLATURA
VOZ CORPORATIVA
TOM DE VOZ DA MARCA

PROMESSA DA MARCA
PUBLICO ALVO

ATRIBUTOS DE COMUNICAGAO
MERCADO ALVO

VISUAL
LOGO / ASSINATURA

)/ _— EXPERIENCIAL

PAPELARIA
EMBALAGENS SONS
WEB SITE WG CHEIROS
DESIGN DE AMBIENTES ARQUITETURA DE LOJA
OUTRAS PECAS DE COMUNICACDES GRAFICAS DESIGN DE AMBIENTES

SERVICOS AO CONSUMIDOR
SUPORTE TECNICO
OUTROS PONTOS DE EXPERIENCIA

Figura 3: Os quatro elementos principais da identidade da marca, segundo Alicia Perry.
Fonte: Preira (2010, p.27).
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Para Oliveira (2007, p.66), as marcas possuem as seguintes funcoes:
identificacdo, orientacdo ao consumidor, garantia de qualidade ou preco,
personalizagdo, funcdo ludica e praticidade (j& que facilita a compra). Também,
segundo Sorger e Udale (2009, p.138), “a marca € composta de uma mistura de
elementos, incluindo nome, produto, designer, qualidade, embalagem, rétulo e o
inevitavel fator de como ela é percebido pelo publico”. Logo, pode-se verificar que as
dimensdes das marcas sdo amplas e abarcam um vasto universo material e imaterial
simbélico’, vinculado ao consumo. No caso especifico da moda, recorrentemente, a

marca € o proprio objeto a ser consumido.

2.1 Amarca e amoda

Lipovetsky e Serroy (2010, p.117-118), valendo-se do conceito de
hipermodernidade®, afirmam que

na sociedade hipermoderna, a logica-moda (seducéo,
estilizagdo, inovacdo permanente) infiltrou-se em todos os
dominios da cadeia comercial (concepcao, producdo,
comunicacao, distribuicdo), fazendo da marca o elemento
primordial, a ponta-de-lanca dos resultados da empresa e,
cada vez mais, o préprio objeto do desejo do hiperconsumidor.

E nesse contexto, portanto, que Morais (2011, p.108) assinala que “o principal
desafio das marcas € obter notoriedade, recordacdo, mudar percepcdes, reforcar
atitudes e ou criar uma relacdo com os clientes”. Por isso, a construcdo e

divulgacdo das marcas dependem de um mix de comunicacao, sobretudo quando se

" Segundo Moura e Castilho (2013, p.15), “os produtos e os ambientes, os objetos do cotidiano, sejam
eles do campo do design ou da moda, sédo constituidos por fortes cargas simbolicas e subjetivas,
apesar de também serem construidos por estruturas légicas e objetivas”.

8 Hipermodernidade é o termo empregado por filésofo francés Gilles Lipovetsky (1944 - ) para
identificar a contemporaneidade, ou seja, 0 momento atual da sociedade humana. O termo “hiper”
refere-se a exacerbacédo dos valores criados na Modernidade.

® Nesse mesmo sentido, Godart (2010, p.114 e 115), afirma que, “com efeito, a propria sobrevida de
uma casa de moda, como empresa orientada para o lucro, depende da boa compreensdo e da
consideracdo desses fatores estratégicos e organizacionais. No entanto, as relagfes entre as casas
de moda e seus clientes “esconde” esses elementos estratégicos e organizacionais e é a marca que
comunica os sinais que permitem aos consumidores fazer sua escolha”.
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fala em marcas de moda. Surge, assim, o conceito de Comunicacéo Integrada de
Marketing (CIM),

um conceito de planejamento de Comunicacdo de Marketing
que reconhece a importancia estratégica da variedade das
disciplinas da Comunicacao, caso da Publicidade, Promocdes
de Vendas, Rela¢cbes Publicas, e a combinacdo das mesmas
para assim assegurar com clareza e consisténcia um forte
impacto na Comunicagdao (AMERICAN ASSOCIATION OF
ADVERTISING AGENCIES, 1999 apud MORAIS, 2011, p.109).

De acordo Morais (2011), fundamentado em diversos autores, a partir de uma
revisdo bibliografica, o mix de comunicacdo adaptado as marcas de moda deve
abranger:

- Publicidade: qualquer forma paga de comunicacdo nao pessoal de uma
organizacéao, ideias, produto ou servico por um anunciante identificado;

- Promocgdes de venda: quase sempre definidas como acontecimentos de
marketing, cujo propdsito é produzir um impacto direto no comportamento dos
clientes;

- RelagBes publicas: podem ser consideradas uma funcdo de gestdo que
avalia as atitudes do publico, identifica as politicas e os procedimentos de um
individuo ou de uma organizagao para com 0 respectivo publico-alvo, e planejam e
executam um programa de acéo para ganhar a compreenséao e aceitacéo do referido
publico;

- Endorsement (patrocinio de celebridades): é uma forma de comunicar
particularmente forte; cada vez mais usado pelas empresas do universo da moda,;

- Product placement: vinculacdo dos produtos em filmes, séries ou programas
de televisdo. No Brasil, por exemplo, a Rede Globo de Televisdo possui o canal
direto com os telespectadores que buscam informacbes sobre os produtos
veiculados nas novelas;

- Marketing direto: € um método de marketing baseado nos registos
individuais do consumidor mantidos numa base de dados, sendo este o fundamento
para andlise, planejamento e implementacdo dos programas de marketing e
respectivo controle. Por exemplo: envio de correio direto (cartas, folhetos,
catalogos), e-mails ou mensagens de celular para a um grupo de pessoas cujos

contatos estdo na base de dados de uma determinada loja;
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- Internet: sdo inumeras as possibilidades dos meios digitais para a
divulgacao da marca; por exemplo: sites, banners pop-up, correio eletrénico etc.;

- Venda pessoal: Sdo o conjunto de pessoas pertencentes ou vinculadas a
marca e que se ocupam de todas as tarefas relacionadas a venda de produtos
fabricados ou distribuidos pela empresa;

- Merchandising (visual): refere-se a apresentacdo do ponto de venda e da
mercadoria, de forma a atrair a atencdo dos potenciais consumidores e motiva-los a
fazerem uma escolha, servindo muitas das vezes para comunicar a marca e
diferencia-la da concorréncia;

- Outros formatos de comunicagdo: além dos formatados ja citados
anteriormente, neste conjunto podem ser incluidos os catalogos, os desfiles de
moda e o showroom.

Logo, percebe-se quao amplo € o escopo da criacdo de uma marca, de sua
distribuicdo e fixacdo, sobretudo quando vinculada ao universo da moda. Tal
complexidade faz da marca de moda, inerentemente vinculada ao consumo, um
objeto multidisciplinar. As marcas sao “ativos extremamente valiosos, capazes de
influenciar o comportamento do consumidor, serem compradas e vendidas e darem
aos seus proprietarios a seguranga de receitas futuras constantes” (KELLER e
MACHADO, 2005, p.8). Isso porque, ‘uma marca normalmente constréi sua
reputacao e cria fidelidade por satisfazer as expectativas de seus consumidores no
decorrer de muitos anos, sem deixar de anunciar suas qualidades exclusivas”
(JONES, 2011, p.30). Ainda, de acordo com Jones (2011, p.30), “ao aderir a uma
marca, muitos consumidores esperam se apropriar dessas qualidades”. Eis
evidenciada uma dimenséo semantica da marca, fundamentada em uma pragmatica
simbdlica.

Assim, pode-se concordar com Jones (2011, p.93) quando afirma que

todo negdcio de moda quer ter uma etiqueta, uma logomarca
ou uma identificacdo na fachada do estabelecimento que
promovam seus produtos e encorajem e recompensem a
fidelidade do consumidor. As vezes, usar uma marca ou
etiqueta conhecida é mais importante para o consumidor que a
prépria peca de roupa.

Tal afirmacao revela que, em muitos casos, 0s aspectos semanticos da marca
se sobrep6em aos sintaticos, ou seja, o consumo da aura da marca, dos seus

aspectos simbdlicos, se torna mais importante que 0s aspectos materiais dos
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produtos. De acordo com Oliveira (2007, p.65), “na sociedade moderna, a marca é
um fenbmeno relevante e seu dominio extrapola a dimenséo estritamente comercial,
pois as questdes de mercado inserem-se no contexto cultural como um todo”.

A marca em si ndo possui consisténcia fisica, pois ela é a
dialética entre 0 material e o imaterial. A marca contém todas
as caracteristicas de uma organizacdo, tanto as perceptiveis,
como suas instalagfes, a qualidade de seus produtos, até sua
cultura organizacional, quanto as caracteristicas, digamos,
“abstratas”, como a sua reputagcdo e a sua credibilidade
(OLIVEIRA, 2007, p.65).

E nessa mesma direcdo que aponta Baudrillard (2008, p.199 e 200), ao
ratificar que

todos os produtos (salvo a alimentacéo perecivel) se propdem
hoje sob uma sigla imposta: cada produto “digno deste nome”
tem uma marca (que por vezes chega mesmo a substituir o
nome da coisa: frigidaire). A funcdo da marca € indicar o
produto, sua funcdo segunda € mobilizar as conotacdes
afetivas: “Na nossa economia fortemente competitiva, poucos
produtos conservam por longo tempo uma superioridade
técnica. E preciso lhes dar ressonancias que os individualizem,
dotar-lhes de associacdes e de imagens, dar-lhes significacbes
em numerosos niveis, se quisermos que se vendam bem e
suscitem apegos afetivos expressos pela fidelidade a uma
marca”’ (MARTINEAU, op. cit., p.75).

Cumpre entdo mencionar que as marcas, além de serem elas mesmas
signos, elas constituem-se a partir de sistemas signicos que se materializam nas
marcas-fisicas ou marcas-formas que, segundo Semprini (1996 apud OLIVEIRA,
2007, p.66) vao desde o produto propriamente dito até sua publicidade, “passando
pela marca, pelo logotipo, pelas embalagens, pelo endereco e pelo layout® nos
pontos de venda”, os quais participam ativamente na composi¢cédo das estratégias de
branding e de merchandising, sem as quais o consumo’ contemporaneo n&o

sobrevive.

10 Segundo Pereira (2010, p.8), “O layout de uma loja e elementos que o constituem podem ser o
diferencial para a venda e a associagao positiva do produto a marca”.

' De acordo com Semprini (2010, p.56), “a légica da marca deve seu extraordinario desenvolvimento
a sua posicao estratégica no cruzamento de trés grandes dimensdes profundamente imbricadas nos
espacos sociais contemporaneos: o consumo, a economia € a comunicagao”.
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2.2 Moda, marca e consumo

Conforme lembra Crane (2011, p.229), “nos ultimos cinquenta anos, diversas
sociedades avancadas tornaram-se aos poucos ‘sociedades de consumo’, nas quais
0 consumo desempenha importante papel no estimulo do desenvolvimento
econdmico”. Segundo Baudrillard (2008, p.205 e 206),

pode-se com efeito conceber 0 consumo como uma
modalidade caracteristica da nossa civilizagdo industrial — com
a condicado de o desembaracgar de uma vez por todas de sua
acepcao corrente: a de um processo de satisfacdo de
necessidades. O consumo ndo € este modo passivo de
absorcédo e de apropriacdo que se opbe ao modo ativo da
producado para que sejam confrontados 0os esquemas ingénuos
de comportamento (e de alienacdo). E preciso que fique
claramente estabelecido desde o inicio que o0 consumo é um
modo ativo de relacdo (ndo apenas com 0s objetos mas com a
coletividade e com o0 mundo), um modo de atividade
sisteméatica e de resposta global no qual se funda todo nosso
sistema cultural.

Também Mazzotti e Broega (2012, p.5), ao revisar os estudos de Lipovetsky
(2010) sobre a histéria do consumo, que vai desde o consumo ostentatorio ao
consumo experiencial, ratifica que a sociedade humana encontra-se em uma nova
fase consumista: “a da individualizacdo dos gostos e comportamentos, da procurada
da felicidade privada, onde o0 consumo ja ndo tem a ver com o signo diferencial, mas
com o valor experiencial e emocional associado ao individuo”.

Partindo-se dessas concepcdes, percebe-se que, na contemporaneidade, a
moda encontra-se, praticamente, inseparavel do consumo. Isso porque a moda se
vale do consumo. Essa premissa dificilmente é refutada, ou, ao menos contestada,
por qualquer pesquisador da area de moda. De acordo com Cidreira (2005, p.71),

maquina econbmica, a moda deve sua sobrevivéncia ao
consumo. Movida pela mudanca, a moda é por natureza
dessossegada, esta sempre em busca da novidade e da
descartabilidade anunciada. Principalmente no setor do
vestuario e dos acessorios, o hovo é quase indispensavel.
Dessa forma, nada mais justodo que a percepcao de
Lipovetsky que identifica a moda como “filha dileta do
capitalismo” e, consequentemente, forte aliada da chamada
sociedade de consumo, uma vez que a moda, associada a toda
uma cultura do lazer, do entretenimento, reveste o consumo de
razbes positivas como conforto, bem-estar, prazer individual,
culto ao corpo. Neste cenario, o didlogo entre a producéo e o
uso deve ser bastante afinado e é esta mediacdo que é
opercionalizada pelo que reconhecemos como marketing.
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Mas a pergunta que Cidreira (2005, p.74) se coloca é “como perceber, de

fato, o consumidor de moda atualmente? Vale lembrar que, na contemporaneidade,

“no plano vestimentar, os individuos passeiam entre as mais diversas tendéncias,

precos e estilos”, o que “a infidelidade em relacdo as marcas passou a se

caracterizar como uma postura charmosa e a miscelania®? (...) passou a dominar as

ruas das grandes cidades e a provocar uma verdadeira ‘liberdade de escolha’ do
consumidor” (CIDREIRA, 2005, p.74-75). Também Mazzotti e Broega (2012, p.5)

reforcam que

Lipovetsky (2010), quando se refere ao consumo emocional
deixa claro o fato de que ja ndo é a funcionalidade do produto
guem dita as ordens, mas sim a sua atividade sensorial e
emocional, que leva o consumidor as sensacodes variadas e um
melhor-estar subjetivo. Podemos dizer, entdo, que o0 que se
vende ja ndo é um produto, mas um conceito, um estilo de vida
associado a marca. Assim, a construcdo da identidade de uma
marca passa a ser um dos principais investimentos das
empresas que queiram sobreviver ao que o0 mercado
consumidor exige.

Logo, moda-marca-consumo forma uma triade interdependente, cuja adesao

se garante com estratégias de branding e merchandising, agucando-se os desejos,

valorizando-se as subjetividades. Isso porque, com bem apontou Cidreira (2005,

p.72),

exaltacdo do subjetivo, a moda deve ser entusiasta para fazer
crescer o numero de consumidores desejosos em possuir
objetos. As poderosas marcas mundiais, como Gucci, Armani,
Prada, Zara, Calvin Klein, Gap, Louis Vuitton, H&M, etc.,
compreenderam a necessidade desta ativacdo do desejo e a
realizam gracas a uma proximidade afetiva junto ao potencial
consumidor, que passa, necessariamente, por um habilidoso
trabalho de marketing. (...) Este marketing de apeténcia
estimula a curiosidade, o desejo e acaba por provocar uma
multiplicacdo de compras coup de coeur. E preciso ter em
mente que o consumo nas sociedades modernas n&o regrediu
e nédo regride: o que muda € a relacao deste consumo. De uma
certa apologia da abundéancia nés passamos a um registro de

'2 De acordo com Braga (2011, p.101), “a moda dos anos de 1990 adquiriu o carater de mistura, e foi
uma verdadeira esponja que absorveu diversas referéncias vindas das mais distintas realidades, e
todas juntas formaram uma nova proposta. A falta de identidade passou a ser a propria identidade.
Foi uma espécie de liquidificador dos aspectos visuais; e a liberdade de vestir passou a ser muito

grande”.



29

seletividade exigente, na maioria das vezes, guiada pela
transgressao (sobretudo em se tratando do publico
adolescente), os precos e o carater prioritario das compras
(mesmo que esse seja relativizado, pois continuamos movidos
pelo desejo).

N&o se trata apenas de consumo material, das conjuga¢bes do verbo ter.
Conforme ja mencionado anteriormente, 0 consumo nao se vincula apenas ao plano
material, sintatico, mas exerce ampla influéncia sobre o campo semaéantico do
universo da atuacdo humana. Essa nocao esta implicita nas seguintes palavras de
Baudrillard (2008, p. 206):

O consumo ndo € nem uma pratica material, nem uma
fenomenologia da “abundéancia”, ndo se define nem pelo
alimento que se digere, nem pelo vestuario que se veste, nem
pelo carro que se usa, nem pela substancia oral e visual das
imagens e mensagens, mas pela organizacdo de tudo isto em
substancia significante; é ele a totalidade virtual de todos os
objetos e mensagens constituidos de agora entdo em um
discurso cada vez mais coerente. O consumo, pelo fato de
possuir um sentido, é uma atividade de manipulacéo
sistematica de signos.

E nesse contexto que o consumo experiencial se evidencia. “O consumo
ordena-se cada dia um pouco mais em funcdo de fins, de gostos e de critérios
individuais. Eis chegada a época do hiperconsumo, (...) orquestrada por uma logica
desinstitucionalizada, subjetiva, emocional” (LIPOVETSKY, 2010, p.41). Mazzotti e
Broega (2012, p.5) lembram que existem muitas marcas que tiram partido do
consumo emocional, “inspirando-se nas macrotendéncias mundiais para o consumo
consciente, pra o alerta a problematicas sociais, raciais, éticas e para os problemas
ambientais”. Como exemplos, podem ser mencionadas as marcas Benetton e
Osklen. A primeira, “sempre com campanhas polémicas e provocativas” e a
segunda, “conhecida por seu estilo inovador através da divulgacdo de seus
conceitos de desporto, aventura e preocupagao ambiental” (MAZZOTTI e BROEGA,
2012, p.5 e 6).
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UNITED COLO!
OF BENETTON,

(a)

Figura 4: Campanhas Benetton (1991) e Osklen (2015).

(a) Campanha “Padre e Freira” (1991), da grife italiana Benetton. Disponivel em:
<http://3.bp.blogspot.com/-YUDDLWdgm2g/TscULqFVVII/AAAAAAAALIc/gLThm7g1b9s/
$1600/Benetton%2BOutros%2Bbeijos%2B.arte_facto%2Bhereges%2Bpervers%25C3%25B5es%2B1
4.jpg>. Acesso em: 20 out. 2013.

(b) Colecéo de verdo 2015 da Osklen: Inhotim como inspiracdo. Disponivel em:
<http://static.glamurama.uol.com.br/2014/04/ff3cc24cbb4b11e3959312bdf480f3ba_8-300x300.jpg>.
Acesso em: 13 jul. 2014.

(b)

Também, pode-se afirmar que é dentro dessa mesma estratégia de consumo
emocional que os pontos de venda tém sido projetados. De acordo com Oliveira
(2007, p.109), “o consumidor, ao procurar produtos de uma marca”, e poderiamos
acrescentar, ao buscar um lugar para adquirir tais produtos de uma determinada
marca, “ndo busca apenas o produto, ele quer o conceito que estd contido no
produto, pois ele acredita que, por meio desse produto, passara a fazer parte desse
conceito, desse universo estético, social e cultural’.

E por isso que as seguintes palavras de Mazzotti e Broega (2012, p.8) séo
relevantes:

De fato, cada vez mais compramos uma marca e ndo sé um
produto, mas um estilo de vida, um conceito, um universo
imaginario pleno de atributos emocionais. O consumidor, por
sua vez, muda de comportamento tornando-se mais criativo e
individualista, o que faz com que todos os setores do consumo
tenham que pensar e reavaliar as suas estratégias a fim de
atingir tais necessidades consumistas. O publico-alvo compde,
neste sentido, um importante fator para a constru¢cdo das
marcas, tanto as acbes designadas pelo design quanto a
comunicacao e o branding devem ser pensados e planejados
de acordo com as necessidades do mercado consumidor.

Por se tratarem de marcas baseadas nas particularidades do
sistema da moda, o grande desafio consiste em fazer uso dos
aspectos imateriais, principalmente as tendéncias de consumo
e comportamento consumidor, como auxiliadores no processo
comunicativo e de imagem de marca, o0 que esta quer
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comunicar e para quem ird comunicar. A dissonancia entre o
gue se cria e 0 que se comunica pode representar um fator
irreversivel para o sucesso ou o fracasso de uma marca. Na
difusdo da identidade de uma marca, é de extrema importancia
a projecdo da imagem que se quer passar, aquela que
realmente interessa a empresa e satisfaz as expectativas do
mercado consumidor.



3 DESIGN DE INTERIORES COMERCIAIS: O ESPACO EM QUESTAO

Para fazer a loja exemplar da marca — uma flagship de moda em Téquio — j4 ndo
basta criar um interior de loja, por mais requintado que seja. Para sobressair nesse
ambiente instdvel como uma paisagem maritima, é preciso construir algo na escala
de um superpetroleiro, ou mesmo de uma ilha artificial.

(SUDJIC, 2010, p.145)



3 DESIGN DE INTERIORES COMERCIAIS: O ESPACO EM QUESTAO

3.1 Comércio, uma atividade social

Dentre as varias definicdes para o vocabulo “comércio”, o Dicionario do
Aurélio (COMERCIO, [2014]) menciona que se trata de “intercambio, relacdes’.
Assim, para além da acepcdo alinhada com os processos de compra e venda de
valores e/ou mercadorias, € inegavel que o comércio é, sobretudo, uma atividade
social. Também, de acordo com Vargas (2001, p.20), “uma olhada no dicionario
Longman mostrara o significado da palavra comércio, em uso arcaico, como a troca
de ideias, opinides ou sentimentos”.

Nesse sentido, Mumford (2004, p.85), referindo-se ao papel do mercado na
formacéao das primeiras cidades, assegura que

mais importante, afinal de contas, que a distribuicdo mais
ampla dos produtos no mercado foi o desenvolvimento do
sistema de comunicagcdo que cresceu ao lado dele: o registro
permanente parece ser, a principio, um subproduto das
transformacbes do mercado e a maior invencdo, apos as
notacdes linguisticas e numéricas, foi a invencdo do alfabeto,
obra dos comerciantes fenicios. Com o0 comeércio, veio 0
intercurso humano numa escala ainda maior que em qualquer
outra ocasiéo anterior.

Pode-se verificar, a partir das pesquisas dos historiadores, que o comeércio,
como atividade social, ja estava presente no centro dindmico da cidade grega, na
agora, cuja funcdo mais antiga e mais presente foi a de ponto de encontro comunal,
0 qual, na economia do século V, “pode ser apropriadamente chamado de uma
praga de mercado” (MUMFORD, 2004, p.166). Mumford (2004, p.166), revelando o
carater social do espaco do comércio na Grécia, ainda destaca que, “como de
habito, o0 mercado era subproduto do ajuntamento de consumidores, que tinham
outras razdes para se reunirem, além de fazerem negocios”.

No século VII, com o surgimento das moedas de outro e prata, “o comércio
tornou-se o elemento mais importante da vida da cidade e as funcdes do [sic.] agora
continuaram a expandir’ (MUMFORD, 2004, p.167). E justamente essa tradi¢cdo
social da agora que foi herdada pelos paises latinos, 0s quais incorporaram em suas
cidades a plaza, o campo, a piazza e a grand-place.

(...) E no espaco aberto, com seus cafés e restaurantes em
volta, que os encontros, conversas, discussbes face a face,
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bem como os encontros fortuitos tém lugar, ndo formalizados,
mesmo quando habituais. Até os proprios esportes e funcdes
dramaticas do [sic.] agora original jamais desapareceram por
completo: torneios de cavalaria ainda eram realizados no
mercado, ao fim da ldade Média, na Europa setentrional, e
foram seguidos no século XVII por exibicbes militares
(MUMFORD, 2004, p.168).

No entanto, o comércio ndo era bem quisto pelos cidaddos gregos que o
desprezavam, pois contrastavam com os modos de vida agricola e aristocratico. De
acordo com Mumford (2004, p.171), “o comerciante estrangeiro, na economia grega
do século V, desempenhou um papel ndo diferente daquele que os judeus
desempenharam na economia cristd da cidade medieval: era necessario, mas nao
desejado’.

Assim, desde o berco da civilizacdo ocidental, segundo Vargas (2001, p.19),
foram trés as principais ideias preconceituosas que se formaram sobre o comércio:

a primeira dessas ideias refere-se a uma discussdo quanto ao
seu carater de atividade social; a segunda incorpora 0 enorme
“pré-conceito” adquirido pela atividade de troca como atividade
indigna, pouco nobre e especulativa; e a terceira € decorrente
da negacéao da atividade economicamente produtiva.

Contudo, é inegavel o carater social do comércio, uma vez que para sua
existéncia € necessario o encontro para a troca, ou seja, o “encontro de pessoas
com bens e servicos para serem trocados” (VARGAS, 2001, p.19). Ainda, de acordo
com Vargas (2001, p.20),

a necessidade de encontro para a realizagdo da troca vai levar
a atividade comercial a procurar os lugares mais propicios a
esse encontro, 0s quais coincidem com o cruzamento de fluxo
de pessoas ou com os locais onde as demais atividades sociais
acontecem pelos mais diversos motivos: religido, politica,
diversao, cultura.

Esses lugares para o comércio devem, entdo, nos dias de hoje, serem
considerados como verdadeiros espacos de sociabilidade e lazer. Segundo Jones
(2011, p.82), “fazer compras é a atividade de lazer mais elementar”. E, como se
pode verificar ao longo da historia, esses espacos tém se tornado mais complexos e

demandado projetos cada vez mais sofisticados.
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3.2 Espagos para 0 comeércio

De acordo com Lefebvre (2004, p.129), cada modo de producéao teve seu tipo
de sociedade e “cada tipo urbano realizou uma centralidade especifica”. Os grandes
tipos de sociedade citados pelo autor sédo: (1) a cidade do Oriente; (2) a cidade
arcaica; (3) a cidade medieval; e (4) a cidade capitalista.

Para Lefebvre (2004, p.129), a cidade oriental € raz&o e resultado do modo de
producdo asiatico; essa cidade propde aos aglomerados e encontros seu caminho
triunfal. Na cidade arcaica, grega e romana, a centralidade é marcada pelo espaco
vazio da agora. Ja na cidade medieval, ha uma integracdo e instalacdo dos
mercadores e das mercadorias no centro comercial, na praga do mercado, “que
marca de um lado a vizinhanca da igreja e, por outro lado, a exclusao (a heterotipia)
do territério pelo recinto” (LEFEBVRE, 2004, p.130). Assim, de acordo com o autor,
a centralidade urbana medieval acolhe os produtos e as pessoas. Mas, € na cidade
capitalista que emerge o “centro de consumo”. Segundo Lefebvre (2004, p.130), “ja
€ bem conhecido o duplo carater da centralidade capitalista: lugar de consumo e
consumo de lugar”. E esse (ltimo tipo de cidade que nos interessa neste trabalho,
pois é sob essa logica industrial e capitalista que se estrutura a circulacdo e
consumo dos produtos de moda.

Assim, para além das questdes ja abordadas entre moda, marca e consumo,
pode-se adicionar mais um elemento: o espaco da troca, seja ele qual for, entendido,
nos dias de hoje, como espaco de consumo e para o consumo. Segundo Lefebvre
(2004, p.131),

nesses lugares privilegiados, o consumidor também vem
consumir 0 espago; o0 aglomerado dos objetos nas lojas,
vitrinas, mostras, torna-se razao e pretexto para a reuniao das
pessoas; elas veem, olham, falam, falam-se. E é o lugar de
encontro, a partir do aglomerado das coisas.

Logo, o0 espaco também se relaciona com as questdes do consumo. Vargas
(2001, p.49) afirma que “a atividade econOmica apresenta um estreito
relacionamento com o espaco fisico que lhe da suporte, criando o que chamamos de
localizacao”.

Segundo Villaga, a localizacdo define-se com a reunido de
atributos locacionais de um ponto do territério, que definem
suas possibilidades de relacionamento com os demais pontos
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desse territorio. E produto do trabalho e da inversdo sucessiva
de capital dispendido na construcdo da cidade e que pode ter
origem externa ao espago fisico que lhe da suporte (VARGAS,
2001, p.49).

Vargas (2001, p.53) também menciona que “as teorias locacionais buscam
identificar as razbes pelas quais uma determinada atividade econdmica
(principalmente as de dominio privado) escolhe sua localizagdo”. De acordo com
Vargas (2001, p.53-54), existem dois tipos principais de enfoque da relacdo entre
localizacdo e atividade econdmica: (1) a localizacdo de estabelecimentos, isto €,
onde localizar determinadas atividades no territério; e (2) a definicdo do tipo de
negaocio para ser implantado em uma determinada area.

Esse tema, como se pode perceber, esta diretamente vinculado ao comércio
como um todo e, consequentemente, ao universo do varejo de moda. De acordo
com Nelson (1958, apud VARGAS, 2001, p.63), os principios béasicos para a escolha
da localizacao varejista sao: (1) potencial da area; (2) acessibilidade; (3) potencial de
crescimento (analise demogréfica e crescimento de renda); (4) interceptacdo de
negoécios (localizacdo entre moradias e compras habituais); (5) atracdo cumulativa
(compras comparadas, especializadas); (6) compatibilidade (compras associadas);
(7) minimizacéo de riscos de concorréncia; e (8) aspectos microecondmicos (custos
de funcionamento).

Assim, percebe-se que a localizacdo™ do ponto de venda, intimamente
relacionada as questdes espaciais, deve ser pensada estrategicamente em conjunto

com a triade marca-moda-consumo™*. “E importante que a loja esteja na localizacdo

13 Também no universo especifico do design de moda, a localizacdo tem se mostrado relevante. De
acordo com Crane (2011, p.256), “a questdo das origens das tendéncias da moda assume duas
formas: 1) Quem cria as tendéncias de vestuario? 2) Quem localiza as tendéncias de vestuario? Por
mais de um século na histéria da moda do Ocidente, a énfase recaiu sobre a primeira questdo: as
tendéncias de vestuario na forma de uma moda dominante eram criadas pelos estilistas.
Recentemente, como consequéncia de grandes mudanc¢as no sistema da moda, tornou-se mais
apropriado falar da localizacado de tendéncias da moda”.

4 De acordo com Godart (2010, p.121-122), “A construgdo das marcas também é feita por meio das
formas de distribuicdo dos vestuarios”. Ainda, segundo o mesmo autor, s&o trés os principais tipos de
distribuidores: (1) os grandes magazines, (2) magazines especializados (butiques filiadas ou ndo a
uma Unica marca) e (3) magazines de precgos baixos (discount) ou “de massa”. Também ha outros
canais de distribuigcdo citados por Godart (2010, p.121): “os camelés ou vendedores ambulantes
constituiram na Europa e nos Estados Unidos uma fonte muito importante de difusdo dos estilos e
das modas”. E, valendo-se dos meios de comunicagdo, ha as vendas por correspondéncia (por vale
postal), as televendas e as vendas pela Internet.
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certa para refletir a imagem pretendida da marca” (SORGER e UDALE, 2009,
p.140). Se o mercado nasce da necessidade do encontro, a escolha do local desse
encontro passa a ser uma deciséo estratégica para as marcas.

De acordo com Vargas (2001, p.20), a procura por bens diversificados torna-
se, “cada vez mais, dependente das oportunidades criadas pelos encontros. Quanto
menos necessarios esses bens forem, mais estratégias deverdo ser implementadas
para garantir as compras por impulso”. Portanto, ao longo da historia, a existéncia de
lugares de comércio, como 0s mercados e as pracas de mercado foi fundamental na
estruturagéo formal das cidades.

Dentro da categoria de mercado como espaco publico, aberto, coberto e
semicoberto, Vargas (2001, p.97) destaca os seguintes “espagos significativos, que
mudam de nome no tempo e no espacgo, mas que ndo perdem essa caracteristica de
elemento focal da vida social”: o bazaar, a 4gora, o férum, o cardo, os mercados
periddicos, as pracas e as feiras, a basilica, alguns templos e igrejas, os mercados
cobertos. Outros espacos (que surgem a partir do final do século XVIII) mencionados
e caracterizados por Vargas (2001, p.97) como semipublicos sédo: as galerias ou
arcadas comerciais, os grand magasins e lojas de departamento com todos 0s seus
desdobramentos, o super e o hipermercado, os centros de compras planejados e 0s
shopping centers.

Para o universo da moda, sao esses Ultimos espagos que mais interessam: 0s
espacos internos. De acordo com Vargas (2001, p.158), sdo trés os fatores que
levaram a uma mudanca no carater das lojas e no ato de comprar: (1) a afluéncia e
a moda do periodo barroco, (2) o comeco das monarquias absolutas no século XVII
e (3) a ascensdo dos comerciantes, os quais ganharam forca econdmica e
assumiram um lugar antes ocupado pelos artesdos. Consequentemente, as lojas ao
ar livre e as feiras comecaram a perder importancia e os mercados™ tiveram que se

especializar em provisdes apenas de alimentos™®.

15 Segundo Vargas (2001, p.158-159), “o mercado passara a ser o centro de atragdo para as compras
das necessidades diarias, adotando formatos cobertos e grandiosos, no inicio do século XIX”. No
entanto, “concomitantemente a constru¢do desses mercados cobertos cuja grandeza pretendia
marcar a atuacdo dos novos governantes e que assumiam a caracteristica de locais publicos, o setor
privado desenvolve um novo espago para o comércio varejista: as galerias ou arcadas comerciais”
(VARGAS, 2001, p.167).

® Nas palavras de Mumford (2004, p.471), “ir ao mercado’ continuou a ter por fundamento as
necessidades domésticas; ‘fazer compras’ era uma ocupacdo menos urgente, mais frivola. Fazer
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Esse cenério foi propicio para o surgimento das arcadas (arcades) ou galerias
comerciais (galeries). Essa tipologia comercial merece destaque justamente por
compor o cenario da vida moderna e contribuir para a construcdo de um novo
imaginario.

Este estilo arquitetbnico se origina em pleno auge do
Capitalismo, e as galerias aparecem como o edificio préprio
deste homem capitalista do fim do século XIX, como uma
demonstracdo de que € o "homo mercator® o que tem

deslocado o homo sapiens, que adota uma nova escala de
valores na qual ter mais € ser mais (LEIRADO, [s.d.]).

S&o esses espacos que foram exaltados por Benjamin (2009), em Passagens,
inclusive destacados em uma secéo intitulada B - Moda. Precursoras dos grandes
espacos comerciais internos, as galerias, de certa forma, deram origem aos
shoppings, os quais se destacam, ainda nos dias de hoje, como um dos principais

templos do varejo de moda contemporaneos.

3.3 Tipos de varejo de moda

De acordo com Jones (2011, p.82), “a demanda por certos tipos de roupas e
as formais mais convenientes ou agradaveis de compra-las seréo refletidas pelo
sucesso ou fracasso dos tipos de varejo”, portanto, € preciso “estar atento para o
que os diferentes ambientes de varejo almejam proporcionar e quais sdo as
restricoes de cada um”.

Segundo Jones (2011, p.82-89), os principais tipos de varejo sao:

a) Independentes: formados por varejistas com menos de dez distribuidores,

principalmente, por negociantes com apenas uma loja ou butique;

b) Mudltiplas: cadeias de lojas ou vérias cadeias que pertencem a uma matriz,

gue podem ser especializadas em algum segmento ou oferecerem uma
ampla variedade de mercadorias. Elas se localizam nas melhores ruas

comerciais ou em shoppings de luxo, garantindo alta rotatividade, moda

compras proporcionava excitacdo: servia como ocasido especial para que a dona-de-casa se
vestisse, saisse, exibisse a sua pessoa”.
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mediana e faixa de precos também média. Elas agregam valor com
atrativos como cafés, cartdes da loja e promocdes;

Lojas de departamentos: oferecem uma grande variedade de mercadorias
distribuidas em diferentes andares ou departamentos. Assim como 0S
shoppings, elas sao projetadas para manter o cliente na loja durante o
maior tempo possivel, disponibilizando banheiros, restaurantes, postos
bancarios etc. Elas também costumam oferecer cartdes para os clientes e
comercializam espacos para grifes (concessées). No final do século XIX,
guando surgiram, possuiam, assim como as galerias comerciais, uma
arquitetura sofisticada e localizacdo estratégica. Hoje em dia, estédo
buscando reposicionar no cenario comercial, na tentativa de apagar uma
imagem ultrapassada e transformar ambientes que s&o impopulares entre
0S consumidores mais novos.

Concess0es: sao acdes que visam a diminuir 0s provaveis prejuizos para
o varejo, por exemplo, das lojas de departamentos, que cedem espacos
para varejistas ou confec¢cdes em troca de uma percentagem sobre as
vendas. Funcionam muito bem para pequenos pontos de venda, por
exemplo, das empresas de acessoérios e cosméticos. O concessionario
utiliza uma equipe de funcionarios propria, providencia as instalacdes e €
responsavel pela exibicao e pelas trocas de estoque;

Franquias: elas sdo, também, uma forma de varejo de baixo risco.
Essencialmente, os franqueadores sdo empresas de sucesso, que
montam o estoque, distribuem as mercadorias e fornecem material de
propaganda e de identificacdo da marca (displays, logomarca etc.). Nesse
esquema, o franqueado compra o direito de vender as mercadorias em
uma area geografica especifica, pagando uma taxa inicial e,
posteriormente, os royalties. Os precos sdo tabelados e matriz, em troca
de uma pequena proporcdo dos lucros, ganha uma ampla distribuicdo e
uma grande presenca no mercado, sem ter de lidar com as vendas locais
ou com as equipes de funcionarios;

Moda de supermercado: A partir de meados dos anos 2000, os
supermercados passaram a comercializar, cada vez mais, produtos de
moda, inclusive com cole¢des proprias. Com o tempo, o estigma de

comprar roupas em supermercado vem sendo reduzido;
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g) Pontas de estoque e lojas de desconto: esses tipos de lojas costumam
comprar e vender roupas com precos bastante reduzidos, ainda que as
etiquetas das mercadorias sejam removidas para evitar que os lojistas
identifiquem o produtor da roupa. Esses precos baixos decorrem da
necessidade de os fornecedores se desfazerem, por exemplo, de produtos
decorrentes de ordens canceladas e excesso de tecido ou de producao;

h) Lojas de fabrica: Se, antigamente, as fabricas ofereciam a oportunidade de
os funcionarios adquirirem suas pecas, quase sempre 0S excessos de
estoque ou produtos com defeitos, a precos reduzidos, nos dias de hoje,
essas lojas sairam das instalacdes das fabricas e estdo abertas a todo tipo
de publico;

i) Mercados livres: nesses mercados, as procedéncias das roupas
costumam ser as mesmas daquelas comercializadas nas lojas de
desconto: roupas recusadas ou com defeito, ou, ainda, as de “segunda
mao”. Nesses espacgos, de grande descontragdo e alta barganha, como
nos “mercados de pulgas”, os pregos costumam ser bastante acessiveis;

j) Pedido por correio: trata-se de uma pratica popular desde a época dos
primeiros colonos da América e € um tipo de varejo em expansao,
sobretudo porque combate a falta de tempo de ir as compras. Varios
conglomerados do varejo (fornecedores e lojas de departamentos)
trabalham com esse tipo de venda, em que sao disponibilizados catalogos
ou revistas mensais;

k) Compras online: Muitas lojas ja perceberam que seus clientes, gostam de
fazer buscas na Internet'’ antes de irem as compras. Assim, a existéncia
das lojas no espaco virtual configura-se como um canal vital para manter
os compradores conectados com as marcas. E recorrente a tentativa das
lojas espelharem, no espaco online, o clima do ambiente do ponto de

venda ou, até mesmo, se reunirem em shopping centers virtuais. Desde 0s

1 Segundo Sorger e Udale (2009, p.141), “ter um site na Internet d4 a uma empresa de moda uma
presenca forte e facilmente acessivel no mercado. Ele fornece informacdes sobre a marca, inclusive
um perfil do designer, imagens da colecédo atual, e uma lista de varejistas. A Internet esté se tornando
cada vez mais popular como um ponto de vendas, visto que os clientes sdo capazes de adquirir
produtos facilmente”. Também Mendes e Haye (2009, p.280) afirmam que “a Internet facilitou as
comunicacdes rapidas, tdo vitais para a indistria de moda e, juntamente com os canais de televisao,
forneceu um servico de compras domeéstico de vinte e quatro horas”.
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anos 2000, as vendas online vém crescendo e foram sofisticadas com
auxilio de atendimento de voz (por Skype), de imagens interativas de
moda, de videos, de fotografias em alta qualidade e de imagens em 3D;
[) Softwares de design e visualizacdo: dedicados ndo apenas a venda de
produtos, mas permitem a criagdo, por exemplo, de protétipos;
m) Quiosques eletronicos: também sdo aliados eletrénicos que estdo a
servico das vendas. Podem funcionar como um espelho virtual.
A esses tipos de varejo, somam-se as distintas estratégias de abordagem das
lojas como, por exemplo, as lojas conceituais, as pop up stores, as flagships, as
lojas de guerrilha etc'®. De acordo com Saddi (2013, p.30),

as flagship stores sdo constru¢des icones das marcas de moda
na atualidade e principais lojas de uma rede que funcionam
ndo s6 para venda de seus produtos, mas como locais de
encontro e de experiéncia dos individuos com as marcas,
através de projetos diferenciados que integram a arquitetura e
o design a estratégia de branding das empresas, além de
servicos variados e uma privilegiada localizagdo geogréfica.

A principal diferenca entre uma concept store e uma flagship
store € a venda de produtos de varias marcas que nao é
encontrada na flagship store. No que diz respeito ao projeto do
ambiente do PDV as concept stores (...) apresentam muitos
aspectos semelhantes com as demais flagship stores (...).

Embora estejam referindo-se as lojas de produtos de luxo, Sa e Marcondes
(2010) afirmam que as empresas tém investido

nas chamadas concept stores, que s&do as lojas-conceito
(D'AGUANO, 2007; FERREIRINHA, 2007; GODOI, 2005;
ROUX, 2005). Trata-se de lojas préprias de uma determinada
marca que oferecem mais do que produtos, pois proporcionam
situagbes de envolvimento e de expectativa, despertando
encantamento no cliente com experiéncias relacionadas nao

apenas a moda, mas também a arte, cultura, alimentacdo e
estilo de vida (GODOI, 2005).

Sobre a pop up store, Saddi (2013, p.30) afirma que se trata de

um ponto de venda temporario, instalado em locais
diferenciados, muitas vezes de forma adaptada, que podem
prescindir do projeto de arquitetura, mas utilizam
abundantemente o design grafico e o merchandising visual e

% Outros tipos de lojas mencionados por Hanisch (2010, p.143) séo, além da flagship store, a
ambassador shop e a epicenter. Sobre esses nomes, a autora observa que sdo adotados do universo
do transporte, da diplomacia e da geologia; “todos os que sdo, tradicionalmente, fendbmenos globais”.
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que apresentam objetivos associados a estratégia de branding
das empresas.

(© ! é (d)

Figura 5: Diferentes tipos de loja: (a) Flagship Farm Harmonia (em S&o Paulo), (b) Loja-
conceito Farm, no Fashion Mall, (c) Loja de Guerrilha da Comme des Gar¢ons, em Basel, na
Suica e (d) Pop up Farm, em Trancoso.

(a) Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br//assets/images/historia/2009/001.jpg>. Acesso
em: 13 jun. 2014.

(b) Disponivel em: <http://3.bp.blogspot.com/_3tx84QGNnHK/TECLSQTVBRI/AAAAAAAAFuUs/
5ImgdeCZWoA/s400/kombifmall.jpg>. Acesso em: 13 jun. 2014.

(c) Disponivel em: <http://static.dezeen.com/uploads/2007/06/img_0625.jpg>. Acesso em: 13 jun.
2014.

(d) Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br/adorofarm/content/uploads/2009/12/
trancl.jpg>. Acesso em: 13 jun. 2014.
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J& Sorger e Udale (2009, p.140), referindo-se as lojas de guerrilha, afirmam
gue elas

sdo abertas em wuma area underground da cidade,
normalmente em um prédio abandonado sem sinalizacéo, e a
divulgacao da loja é feita boca a boca. A loja fica aberta apenas
durante um determinado periodo de tempo, depois fecha e
muda para outra cidade.

Nos dias de hoje, essas modalidades de PDV de moda sédo fartamente
exploradas pelas marcas. Por exemplo, em 2004, a Comme des Gargons'® abriu a
primeira de suas lojas de “guerrilha” em Berlim. A Farm também possui distintas
lojas, como, pop up stores, lojas-conceito e flagships.

3.4 Especificidades dos interiores comerciais

A partir de uma discussao sobre o lugar da arquitetura entre 0 mundo da vida
privada e o mundo da vida publica, Duarte (2006, p.48) afirma que, “na medida em
gue cria espacos especializados para as praticas sociais, a arquitetura pode ser
vista como uma fronteira construida entre aqueles dois mundos”.

A arquitetura pertence, entdo, aos dois mundos
simultaneamente: por um lado define e delimita o espaco
fechado (ou semifechado) da privacidade, por outro, compde,
com suas fachadas, arcadas, colunas, pragas e vias, 0sS
espacos abertos (ou semiabertos) como cenario fixo da
representacdo da vida publica. A mobilidade, representada
pelos deslocamentos diarios, permite aos individuos cruzarem
essas “fronteiras”, assumindo, sucessivamente, diferentes
“‘papéis” no curso das praticas sociais. Entre os espagos da
intimidade e os espacos da exposi¢cado publica, graus variados
de controle e subordinacdo, mas também as escalas possiveis
de interagdo social entre o0s participantes, prescrevem
comportamentos  diferentes para os individuos, ja
transformados pelas relacdes intersubjetivas, em atores
sociais. Através da circulacdo, os dois mundos se articulam
num equilibrio delicado e instavel, permitindo interagir,
dialeticamente, grupo e individuo (DUARTE, 2006, p.48).

19 Segundo Mendes e Haye (2009, p.238), “antes de formar a grife Comme des Gargons, em 1969,
Rei Kawkubo trabalhou como estilista na indistria da propaganda, o que talvez explique o seu
controle meticuloso da identidade visual de seu trabalho, na passarela, nos ambientes e varejo e nas
muitas publicagdes da companhia”.
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De acordo com Vargas (2001, p.99), os fatores que determinam a proporcao
na qual um edificio € considerado publico sdo: (1) o tipo de edificio que ele é
(estacdo de trem, galerias, pacos municipais, bibliotecas ou correios; (2) sua
localizag&o na cidade; (3) sua permeabilidade enquanto acesso; (4) a impresséo que
irradia; e (5) a atmosfera de seu interior. Segundo Vargas (2001, p.99), nem todos
os edificios considerados publicos séo, de fato, interiores publicos, pois “muitas
vezes nao oferecem a possibilidade do anonimato e do ndo-compromisso”.

Ainda Vargas (2001, p.100) destaca que “atualmente, o papel dos grandes
espacgos publicos interiores tem sido assumido pela atividade comercial, pois essa
ndo pode prescindir da combinacéo de outras atividades sociais que estdo na base
da sua origem e que propiciam o encontro”. De acordo com Vargas (2001, p.97),
embora as técnicas de venda, a localizacdo e o formato desses locais de troca
tenham sofrido modificacbes, a loja (modulo minimo e individual) sempre
permaneceu como a base de todos e continua a ter uma relacdo muito forte com a
rua, ainda que a rua seja um simulacro de um shopping center.

Segundo Pevsner (1979, p.309), “o desenvolvimento do desenho das lojas
mudou muito lentamente”. A forma inicial de uma loja era 0 mercado, onde 0s
produtos eram espalhados pelo chdo, e os estagios seguintes incluiam bancas,
tendas, barracas desmontaveis, barracas permanentes e fileiras de lojas divididas
segundo o ramo de atividades (VARGAS, 2001, p.154).

Os predecessores das lojas foram barracas com duas grandes
pranchas de madeira dispostas verticalmente que se abriam
para cima até a posicao horizontal; uma servia como mesa, e a
outra como cobertura. Consumidor e comerciantes ficavam em
lados opostos da mesa. Os terrenos para barracas fixas, no
comeco alugados, transformaram-se em propriedades dos
comerciantes. A concessao inicial adquiriu a condicdo de
permissao para a construgcdo de uma edificacdo. Barracas de
uma sala transformaram-se em uma série de salas.

Quando o balc&o passa para dentro da loja, o negdcio passa a
se realizar no seu interior. As mercadorias deixam de estar
claramente expostas e, para atrair os clientes, anuncios e
propagandas sdo apresentados externamente, até o
aparecimento das vitrines (VARGAS, 2001, p.154).

Ja na virada do século XVIII para o século XIX, as lojas ao ar livre, bem como
as feiras, comecaram a perder importancia e cedem lugar as associacdes entre

lojas, dando origem ao nascimento das galerias ou arcadas comerciais. Também a
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pequena loja individual (shop) passa a ser substituida pelo grande estabelecimento
(store), dentre as quais se incluem as grandes lojas (grands magasins), lojas de
departamentos (department store), cadeia de lojas (multiples) e as lojas de
variedades (variety stores).

Assim, o comércio e a prestacdo de servigos passam do espaco aberto para
0s interiores, cada vez mais bem decorados e luxuosos. Rua et al. (1986, p.92 apud
BRAIDA, 2011, p.136) apresenta um esquema dos distintos espacos para a
comercializagao (exposigédo, venda e compra), o qual revela as possibilidades de
relacbes que 0s espagos interiores comerciais tém com 0s espacos publicos e

privados.
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Figura 6: Quadro dos distintos espacgos arquitetdnicos para o comércio.
Fonte: Rla et al. (1986, p.92 apud BRAIDA, 2011, p.136).

Os mercados cobertos e as galerias comerciais, frutos da industrializacéo,
sdo exemplos do espaco para comércio no século XIX. Nesses espagos, 0 consumo
€ exacerbado. Toda a arquitetura esta a favor do consumo e dos consumidores
avidos pelas compras. As vitrines, por exemplo, cumprem esse papel. “As vitrines
sao elementos que agem no sentido de induzir a compra por impulso, e ndo por uma
necessidade natural. Permitem a exposicdo das mercadorias mesmo quando as
lojas estdo fechadas” (VARGAS, 2001, p.15).

E, para ampliar as possibilidades de vendas (e de lucros), mais do que
produtos, as marcas acabam por vender também servi¢os. Essa estratégia, tdo em
voga nos dias de hoje, ja se evidencia ha tempos. Referindo-se as lojas dos
mercados, Vargas (2001, p.156) menciona que “juntamente com a venda de
produtos surgird a venda de servigos, como os oferecidos nas tabernas, manutengéo
e consertos, banhos publicos, que vao apresentar também seus préprios edificios”.

Logo, pode-se afirmar que a principal especificidade do espaco interior
comercial é que ele esta completamente voltado para o consumo: da moda, dos
produtos, dos servigcos, enfim, do proprio espaco em si. Também, cada vez mais,

sobretudo quando se refere a espagos de comércio de moda, especialmente de
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grife, o que se vende vai desde uma experiéncia de compra até um estilo de vida.
Por isso, o ponto de venda tende a ser um espaco hibrido, conforme sera

apresentado no proximo capitulo.



4 O PONTO DE VENDA COMO LUGAR DOS HIBRIDISMOS ENTRE O
DESIGN DE MODA E O DESIGN DE INTERIORES

Para as grandes marcas de moda, o sucesso do varejo € medido nos edificios, nas
megalojas e nas lojas-epicentro.
(MANUELLLI, 2006, p.10, traducéo nossa)



4 O PONTO DE VENDA COMO LUGAR DOS HIBRIDISMOS ENTRE O
DESIGN DE MODA E O DESIGN DE INTERIORES

4.1 Sobre o ponto de venda (PDV)

De acordo com Saddi (2008, p.14), “grande parte da literatura utiliza a palavra
‘loja’ ou ‘store’(em inglés) para nomear o espaco fisico das empresas de varejo,
onde ¢é realizada a comercializacdo dos produtos”, além de outros termos
estrangeiros como “retail store”, “store enviroment” ou “store space”. Embora haja
algumas pequenas diferencas, de forma ampla, todos esses termos podem ser
considerados como sinGnimos, pois tém em comum o fato de se referirem aos
espagos para o comércio, ao ponto de venda, também chamado de PDV.

Segundo Saddi (2013, p.225), a expressao “ponto de venda” (PDV) tem sua
origem na expressao inglesa “point of purchase” (POP) ou “point of sales” (POS)
para definir o espaco fisico das lojas de varejo nos quais € realizada grande parte do
consumo de bens. Entende-se por um “ponto de vendas” ou uma “loja de varejo”
qualqguer empreendimento comercial cujo faturamento provenha, mais de 50%, da
venda de bens (produtos ou servigos) aos consumidores finais (KOTLER e KELLER,
2006; LEVY e WEITZ, 2000; PARENTE, 2000).

No entanto, é preciso ponderar que, nos dias de hoje, a no¢cdo de PDV esta
ampliada. Atualmente, pode-se encontrar “pontos de venda” que “passaram a
absorver também outros usos e significados chegando, em alguns casos, a nao
venderem objetivamente nenhum produto” (SADDI, 2013, p.226), a ndo ser a sua
prépria marca ou imagem. Isso porque, “mais do que um lugar apenas para comprar
produtos, as lojas tornaram-se um local onde séo oferecidas experiéncias excitantes
para atrair e reter os clientes” (LEVY e WEITZ, 2000 apud SA e MARCONDES,
2010).

A importancia do PDV se deve, entdo, ao fato de ele constituir uma parte
relevante do elo entre a marca e os clientes, uma vez que € por meio do ponto de
venda que o cliente entra em contato com a marca (FRAZIER, 1999, p.227). Nesse
sentido, € pertinente afirmar que o PDV é uma representacdo da marca e, sendo

assim, trata-se de um signo.
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4.2 Uma semiodtica do PDV: espacos da moda, signos das marcas

Como se sabe, o consumidor é seduzido ndo somente pelos produtos de uma
determinada marca, mas também pelo design do ponto de venda, pois é nele que
grande parte dos sonhos de consumo se torna realidade e o0s desejos séo
concretizados®. Estima-se que, segundo dados da Associacdo POPAI?! Brasil, em
2004, 81% das decisfes sobre um produto e uma marca ocorreram no ponto de
venda (BISPO, 2008, p.83).

No entanto, cabe a seguinte pergunta: o que faz dos pontos de venda um
lugar marcante? Para além das questdes vinculadas a psicossociologia do consumo,
pode-se afirmar que, semioticamente, um dos fatores que reveste o ponto de venda
com uma aura especial é que ele se revela como um espaco simbdlico; por vezes,
até magico.

Saddi (2008, p.16), ao abordar o projeto para o PDV como um projeto
integrado, ainda que de maneira indireta, evidencia o espa¢co do comércio como um
signo da marca®, que, a0 mesmo tempo em que a representa®, contribui para sua

construgao:

% De acordo com Semprini (2010, p.99), “o poder semidtico das marcas comerciais est4d sempre
ligado a sua capacidade para articular um projeto de sentido a uma promessa concreta e
materializada pelas ofertas especificas de bens, de produtos, de servigos”.

! De acordo com o site do The Global Association for Marketing at Retail Brasil (POPAI Brasil),
<http://www.popaibrasil.com.br/sobre-popai-brasil/>, “0 POPAI Brasil € uma associagdo sem fins
lucrativos, dedicada ao desenvolvimento das atividades do marketing no varejo de forma a conhecer
o comportamento do shopper [comprador] e beneficiar os consumidores; gerar os melhores
resultados para o varejo, a inddstria, e as empresas de servigos; suprir agéncias, escritérios de
arquitetura e design e fornecedores especializados com as melhores técnicas; promover os negécios
e networking do setor e garantir as melhores praticas e a ética desse mercado”.

2 pereira (2010, p.23) apresenta um gréafico em que a arquitetura de lojas figura entre os diversos
fatores de influéncia da percepcdo da marca, a saber: produtos e servicos, nome e slogan,
embalagens, impressos, cartdo de visita, funcionarios, uniformes e frota de veiculos, videos de
treinamento, arquitetura de lojas e sede, promocdo de vendas, sons, aromas e cheiros, andncios
impressos, de radio e TV, mala direta, website, relacdes publicas e acdes civis.

2 A semiotica é caracterizada por Peirce, em 1865, em sua primeira fase, como “a teoria geral das
representacdes”. Ja na fase tardia, Peirce aponta que a representacdo “é¢ o processo de
apresentacdo de um objeto a um intérprete de um signo ou a relagdo entre o signo e o objeto”
(SANTAELLA e NOTH, 2005, p.16-17). Representar ¢ “estar em lugar de, isto é, estar numa tal
relagdo com um outro que, para certos propositos, é considerado por alguma mente como se fosse
esse outro” (PEIRCE, 1977, p.61).
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A integracédo dos projetos de design para pontos de venda de
marcas de moda contribui com a construcdo da imagem da
marca, representando um aspecto estratégico na gestdo das
marcas de varejo de moda. Neste contexto, os pontos de
venda das empresas de varejo de moda que sao Vvistos,
principalmente, como espacos de comercializacdo dos
produtos, antes se apresentam como locais importantes para a
interacdo dos individuos, ndo s6 com os produtos, mas com a
identidade total das marcas. Portanto, devem ser
compreendidos e explorados como veiculos de comunicacéo,
capazes de projetar uma identidade préopria para as marcas.

Nesse sentido, os pontos de venda devem ser compreendidos como signos

sofisticados, como simbolos, como manifestacdes perceptiveis que se ligam ao

n24

objeto “marca”” por meio de uma mediacao logica estabelecida pelos consumidores

e convencionada pelas estratégias de branding®. Sendo assim, o PDV pode ser
abordado dentro da concepcéo do signo triddico peirceano?.
De acordo com Saddi (2008, p.15),

as empresas de moda defrontam-se com o problema de
desenvolver processos de integracdo entre 0s projetos de
design para o PDV de marcas de moda, para alcancar a
comunicacao eficaz de suas identidades. Porém, para que
essa integracdo seja consistente, ela pressupde um

?* De acordo com Sicard (2001 apud SEMPRINI, 2010, p.125), a marca se constroi na interacdo das
seguintes varidveis, expressas em uma rosacea: espago, fisico, tempo, projeto, relacédo, posicao e
norma. Nesse sentido, pode-se afirmar que o espaco e o fisico sdo variaveis que influenciam na
percepcao e na construcdo da marca.

?® Segundo Godart (2010, p.115), “(...) a realidade econdémica das casas de moda n3o interessa ao
consumidor, e € o universo imaginario e simbdlico da marca que serve de interface entre o mundo da
producdo e o do consumo. A moda, portanto, como um sistema de marcas, € um sistema de sinais e
significados”.

%6 Embora n&o seja um objetivo desta monografia apresentar, detalhadamente, a teoria dos signos de
Peirce, cabe lembrar que a nocdo do signo proposta por ele é triddica, ou seja, trata-se de trés
elementos correlatos. Dentro dessa visdo, o signo € um primeiro (o representamen) que pde um
segundo elemento (seu objeto) numa relacdo com um terceiro (seu interpretante). Para Peirce (1977,
p.46), “um signo, ou representamen, € aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para
alguém. Dirige-se a alguém, isto €&, cria, na mente desta pessoa, um signo equivalente, ou talvez um
signo mais desenvolvido”. Uma vez que a teoria semidtica € completamente baseada em triades,
Peirce dividiu os signos em trés tricotomias e as reuniu em trés categorias universais: Primeiridade
(Firstness), Secundidade (Secondness) e Terceiridade (Thirdness). Isso porque o filésofo concluiu
gue toda a variedade dos fenbmenos podia ser reduzida a apenas trés categorias gerais ou modos de
ser. Cada uma das categorias se funda em uma relacdo Iégica de um, dois e trés.
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direcionamento de todos os projetos, a partir da identidade da
marca.

Essa integracdo mencionada por Saddi (2008, p.15) pode ser alcancada por
processos se semioses ilimitadas ou, ainda, por meio de traducdes intersemidticas,
gue funcionam como intercambios entre signos do universo do design de moda e do
design de interiores, da publicidade e da comunicagao visual, do branding e do
merchandising etc.. O espaco torna-se, entdo, uma manifestacdo perceptivel, por
meio de seus atributos sintaticos, o qual estd dotado de forte carga semantica,
especialmente vinculada a questdo da ambiéncia, ou da atmosfera.

Em dltima instancia, o ponto de venda conforma-se por uma atmosfera.
Segundo Martau e Luz (2010, p.2),

a atmosfera de uma loja € um termo criado inicialmente por
Kotler (1973-1974, p.50) para descrever as qualidades
sensoriais especiais dos pontos de vendas, muitas vezes
projetadas para evocar respostas especificas nos
consumidores. Baker (1986) foi o primeiro a usar e definir o
termo ‘atmosfera’ como uma estrutura intencional e controlada
de estimulos do ambiente, determinando trés categorias de
tipologias que compunham a atmosfera: fatores ambientais,
fatores de projeto e fatores sociais.

Dependendo da area em que o tema é discutido o significado
do termo atmosfera como aquele que englobe fatores tangiveis
capazes de influenciar comportamento de compra € citado
como “ambiente global” (ZORRILLA, 2003 apud SAMPAIO et
al., 2009) ou como “evidéncia fisica” nos “cenarios de servigos”
(ZEITHAML e BITNER, 2003). Dentro do conceito de sistema
produto apresentado por Celasque e Deserti (2007) e ampliado
na visdo do design estratégico (ZURLO, 2004 e ZURLO e
CAUTELA, 2008) o ponto de venda caracteriza-se como um
elemento de comunicacdo do projeto fundamental dentro deste
sistema proposto.

Como tem sido comprovada por varias pesquisas realizadas na area, a
ambiéncia do lugar pode ter uma grande influéncia na decisdo de compra, inclusive
sobrepor-se ao produto propriamente dito. De acordo com Turley e Milliman (2000,
p.194 apud MARTAU e LUZ, 2010, p.4), sao varios os valores da atmosfera do
ponto de venda, as quais se dividem nos seguintes grupos: variaveis externas,
variaveis internas, variaveis de projeto e layout, variaveis de decoracédo e ponto de

venda e variaveis humanas, conforme quadro a seguir.
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sinalizacao S I
externa |  carpete | ealocacdo | ponto de venda | dos funcionarios
Siaiee combinagoes de  disposicao dos | sinalizacao e uniforme dos

cores | produtos |  cartazes funcionarios
vitrines T agrupamento decoragoes multidao/
externas iluminacao dos produtos | paredes ‘ apertado
porte do o localizacao titulacdes e  caracteristicas do
edificio otz estagdes de trabalhg  certificacoes cliente

tamanho do | disposicao dos | ¢ : U
edificio costumes | equipamentos | fotografias privacidade
cor do disposicao dos obras de
edificio aromas caixas . arte |
lojas do fumaca areas de expositores dos

~__entorno | cigarro | espera | produtos |

gramados e comprimento salas de instrucoes de
jardins | dasilhas espera | uso

endereco e  composicao das = localizacao dos tabelas de

. localizacao paredes departamentos preco
estilo pinturas e fluxos e
arquitetonico |papel de parede|  circulagoes TeletaXLS
area do composicao do = prateleiras e
___entorno forro nichos
facilidade de filas de
estacionamento | produtos espera
congeitriaor:\;rtr;ento N temperatura mobiliario
paredes ; areas
externas limpeza “mortas”

Quadro 1: Variaveis que compdem o valor da atmosfera segundo Turley e Millinam.
Fonte: Martau e Luz (2010, p. 4), adaptado de TURLEY e MILLIMAN, 2000. p. 194).

Todas as variaveis listadas, apresentadas no quadro podem ser
compreendidas como signos do universo da marca ou, ainda, como tradugfes da

marca no espaco.

4.3 Traducdes intersemidticas: da marca ao espaco

Conforme mencionado no segundo capitulo, a marca, na maioria das vezes, é
intangivel, trata-se de uma abstracdo, pois ndo tem materialidade, embora se
materialize nas distintas formas que criam um conjunto etéreo de signos que a
constroi, ou que a traduz (por exemplo, signos tateis, olfativos, gustativos, visuais e
sonoros?’). Nesse sentido, pode-se entender o ponto de venda como uma traducéo
intersemidtica da marca.

A traducao intersemidtica proposta por Plaza (2003) encontra suas origens

nos escritos de Jakobson (2008) sobre trés tipos possiveis de traducdo: a

" Sobre as relagdes dos sentidos com as marcas, ver Lindstrom (2007), que, em seu livro
Brandsense: a marca multissensorial, aborda uma visdo holistica da marca.
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interlingual, a intralingual e a intersemiética. No entanto é de se ressaltar que
Jakobson estava preocupado principalmente com o signo verbal convencional e
suas possibilidades de traducdo. Logo, assentado principalmente sobre a teoria
semibtica peirceana e subsidiado pelas exploracdes pratico-tedricas levadas a cabo
por tantos outros autores como, por exemplo, Walter Benjamin, Paul Valéry, Ezra
Pound, Octavio Paz, Jorge Luiz Borges e Haroldo de Campo, Plaza (2003, p.18)
parte de uma concepgao de tradugdo muito abstrata, uma vez que afirma que “por
seu carater de transmutacdo de signo em signo, qualquer pensamento é
necessariamente tradugao”.

Assim, Plaza, por sua vez, busca ampliar o conceito introduzido Jakobson.
Recorrendo as palavras de Jakobson, Plaza (2003, p.XI) define a traducéo
intersemiotica

como sendo aquele tipo de traducdo que “consiste na
interpretacdo dos signos verbais por meio de sistemas nao-
verbais”, ou “de um sistema de signos para outro, por exemplo,
da arte verbal para a musica, a danc¢a, o cinema ou a pintura”,
ou vice-versa, poderiamos acrescentar.

A complementacao final de Plaza (“ou vice-versa, poderiamos acrescentar”)
amplia o conceito inicial de traducao intersemidtica, a fim de abarcar as traducdes de
linguagens nao verbais para verbais, o que antes ndo havia sido definido por
Jakobson. Portanto, do escopo tedérico explorado por Plaza e fartamente ilustrado
com sua “oficina de signos” (PLAZA, 2003, p.95-204), evidencia-se a potencialidade
da traducdo intersemidtica como procedimento criativo.

Essa conceituagdo para a traducgdo intersemiotica nos permite a afirmar que as
estratégias de merchandising configuram-se como processos tradutorios, nos quais
a materialidade do ponto de venda decorre das decisdes projetuais dos designers,
motivadas pelas interpretacdes do universo da marca. Morais (2011, p.120), ao fazer
um revisao de literatura sobre merchandising, assinala que,

para Diamond & Diamond (2004, p.5), o merchandising® é
apresentacdo da loja e da mercadoria de forma a atrair a
atencdo dos potenciais consumidores e motiva-los a fazerem
uma escolha, servindo muitas das vezes para comunicar a
marca e diferencia-la da concorréncia (Martinez Caballero &
Vasquez Casco, 2006).

8 De acordo com Jones (2011, p.247), “a equipe de merchandisign é especializada na criagdo do
layout da loja e na distribuicdo das mercadorias”. Também |he compete cuidar do visual da vitrine da
loja.



54

A razdo pelo qual se deve incluir no mix promocional é
sustentado pela perspectiva da Associacdo de Marketing
Americana (AMA) para o qual esta ferramenta ndo € mais do
gue a planificacdo e o controle necessarios para a
comercializacdo de bens e servicos, nos lugares e nos
momentos, nos precos e nas quantidades susceptiveis de
facilitar a consecucao dos objetivos de Marketing da empresa.
Como tal, Vazquez Casielles et al. (2006) consideram que o
merchandising pode assumir dois distintos formatos. Quando o
propdsito é determinar a disposi¢ao interna ou tracado da loja
para otimizar a circulagdo dos consumidores e destacar ou
assinalar um qualquer produto e subsequentemente ativar as
suas vendas no momento, € o merchandising de apresentagéao.
Mas se envolver decisbes que tornem o espaco atrativo,
agradavel e passivel de transmitir entusiasmo, levando a
repeticdo da visita, contribuindo para a fidelizacdo e
maximizacdo das vendas, € o merchandising de seducao.

Assim, verifica-se que o merchandising possui vérias insercbes e deve ser
criteriosamente planejado, de tal modo, a atingir os objetivos previamente
estabelecidos, de se bem representar o universo da marca no ponto de venda.
Ainda, de acordo com Morais (2011, p.120-121), o merchandising envolve o design
da loja, a vitrine, 0s manequins, 0s materiais e suportes, a iluminagcédo, o material do

ponto de venda e outros elementos, conforme explicitado a seguir:

a) Design da loja

Embora ndo haja um design tipo, pois envolve um trabalho de
uma equipe multidisciplinar, entre outros arquitetos, designers
e visual merchandisers, deve ter como propdsito a criagcdo dum
ambiente original, Unico, funcional e amplo, onde o consumidor
circule livremente e visualize claramente o produto. Nos
grandes armazéns (department stores), ha uma tendéncia
crescente para a criacdo de pequenas lojas das marcas na
propria loja, com a criacdo de um ambiente e utilizacdo de
material comunicacional especifico dessa mesma marca. Em
alguns casos pode tornar-se um espaco de socializacdo
(meeting point) e de experiéncia com a propria marca, como
sera o0 caso das lojas da NIKE -NIKETOWN, o que obriga a
oferta de servicos associados como uma cafetaria ou
restaurante.

b) Vitrine

A vitrine é um elemento muito poderoso e um grande suporte
de comunicacdo, uma vez que nédo se limita a atuar quando a
loja esta aberta ou sobre quem entra. O seu objetivo é
transmitir um conceito, um estilo de vida, para que o
consumidor se sente atraido e entre, exercendo como tal um
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papel mediador entre os bens e os consumidores, entre a
fantasia da loja e a realidade da rua (Martinez Caballero &
Vasquez Casco, 2006).

c) Manequins

A par das montras (vitrines) € o elemento mais associado a
decoracdo dum espaco comercial do setor. Podem assumir
diferentes formas, desde as humanas (tradicionais e
sofisticadas), armacdes, estilizadas, futuristas, étnicas entre
outras.

d) Materiais e suportes

A lista de materiais e suportes utilizados na decoragdo do
espaco comerciais sdo de uma enorme variedade, desde
pedras, a arvores, bicicletas, cadeiras ou ambientes tematicos,
h&a uma infinidade de elementos que ajudam na decoracdo das
lojas, veja-se 0 caso da cadeia de lojas londrina Topshop
colocou sobre os muros das suas lojas silhuetas de insetos
gue, conjuntamente com uma bicicleta velha exposta na loja,
recriam um ambiente vintage.

e) lluminacéo

A iluminagdo, forte e nédo intensa, geral ou focada em
determinado produto ou ponto da loja, também é um elemento
a que as marcas recorrem de forma a dotar o espaco comercial
dos efeitos pretendidos. Em alguns casos também pode ser
adaptada ao estilo, personalidade, identidade e publico-alvo da
marca.

f) Material de ponto de venda

A utlizacdo de displays, cartazes, painéis e sinalética ou
expositores especificos (mais recentemente combinando
elementos de media e/ou interativo) também podem contribuir
para a compra, nomeadamente através da organizacdo do
espaco e da clara identificacdo do produto ou categoria.

g) Outros elementos

A muasica ambiente, adaptada ao posicionamento e
consumidores da marca e com intuito de minorar o ruido ou
animar o ponto de venda, os aromas e as fragrancias também
s&o suportes a considerar.

Em cada um desses itens supracitados estdo representados os valores da

marca, 0s quais devem ser materializados nos espacos através da exploracdo dos

diversos sentidos humanos.

4.4

Retail design: o design do ponto de venda como um projeto hibrido
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O retail design, ou o “projeto do ponto de venda’ (varejo), depende
diretamente do tipo ou segmento da moda com o qual a marca trabalha, para qual
publico seus produtos sdo concebidos, pois € de um contexto especifico que os
signos serao selecionados para representar a marca. Sorger e Udale (2009, p.110-
115) destacam os seguintes nichos ou “campos” da industria da moda: alta-costura,
prét-a-porter, supermarcas luxuosas, marcas e designers de médio porte, marcas de
designer independente, marcas de roupas casuais e esportivas, moda de rua e
supermercados. Também ha variacdo em funcdo do género a ser atendido: roupas
femininas, masculinas ou infantis. Ainda, mais uma variavel sdo os tipos de roupa
gue, segundo Sorger e Udale (2009, p.118-125), podem ser: roupa casual, jeans,
roupa esportiva, roupa de praia, roupa intima, roupa de festa, roupa de passarela,
alfaiataria, roupa de malha e acessorios.

Logo, verifica-se que o projeto do ponto de venda localiza-se no hibridismo
entre o design de moda e o design de interiores. Ndo ha como pensar no projeto do
ponto de venda sem olhar para esses dois campos. Tanto as variaveis do design de
moda quanto as variaveis do design de interiores se imbricam na materializacdo do
espaco para o varejo de moda®®. Ao evidenciar esse hibridismo, Roberto Stern
ressalta que “além do produto, é preciso prestar atengdo no atendimento, na
arquitetura das lojas, no treinamento” (MATHIAS e FERREIRINHA, 2005, p.38).

Ainda Jones (2011, p.81) menciona que “os analistas de mercado consideram
0s seguintes fatores ao identificar um mercado-alvo™: idade, sexo, demografia, estilo
de vida, caracteristicas fisicas, psicografia, classe social, comportamento social,
atitudes e valores, circunstancias econémicas e religido. Logo, o projeto do ponto de
venda pode ser entendido como um projeto complexo, para o qual devem contribuir
os distintos campos do conhecimento. A incorporagdao do vocabulo “venda” ja
determina “um tipo de projeto especifico destinado ao varejo” (SADDI, 2013, p.226).

?® De acordo com Pereira (2010, p.6), “inegavelmente, o design de Interiores &, em projetos
comerciais, um componente chave para o sucesso da marca. Outros elementos associados ao design
de interiores séo potencializadores da marca, criando a identidade visual da empresa. Embalagens,
impressos, cartbes de visita, funcionarios, uniformes, frota de veiculos, videos de treinamento,
arquitetura de lojas e de sede, promogédo de vendas, sons, aromas, cheiros, anlincios impressos, de
radio, TV, mala direta, websites, relacdes publicas, ac¢bes civis, produtos e servigos. Porém, todos
estes elementos ndo justificam com precisdo o sucesso ou ndo de uma marca. Caso ndo bem
planejados e realizados, sdo nulos ou inexpressivos. Eles sdo responsaveis pela diferenciagdo de
uma loja no mercado diante tantas”.
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Isto €, o projeto de um ambiente que pressupde uma dinamica
e caracteristicas relacionadas a venda propriamente dita e,
portanto, um projeto de arquitetura e design distinto que implica
em uma integracdo com as areas de marketing e branding
nessas empresas (SADDI, 2013, p.226).

Também, no sentido de evidenciar uma necessidade de integracdo dos
conhecimentos para que o PDV seja uma representacédo da marca, Sa e Marcondes
(2010) ressaltam que

o ambiente da loja é criado utilizando-se o0s recursos de
apresentacdo externa e interna, layoute a exposicdo dos
produtos. As decisbes sdo tomadas visando a construcdo da
marca, procurando atrair e acolher o cliente-alvo, de maneira a
proporcionar elevada produtividade em vendas (LEVY; WEITZ,
2000). Esse ambiente procurar transmitir a personalidade da
marca, além de auxiliar o cliente a construir a imagem da
mesma, estimulando suas respostas emocionais, de forma a
influenciar seu comportamento de compra (BERMAN; EVANS,
1998; LEVY; WEITZ, 2000; MOWEN; MINOR, 2006). Mason,
Mayer e Wilkinson (1993) igualmente ressaltam que o ambiente
da loja tem o objetivo de alcangar uma maior produtividade,
atraindo e mantendo os clientes no ponto de vendas.

Ainda dentro dessa perspectiva de mencionar uma lista que contemple a
maior quantidade possivel de itens relevante dentro do projeto do PDV, Sa e
Marcondes (2010) apontam que

o ambiente interno da loja comeca a partir da porta de entrada
ou dos limites do estabelecimento, agrupando toda a
apresentacdo interna do ponto de vendas, o seu layoute a
exposicao dos produtos (LEVY; WEITZ, 2000). De acordo com
Lewison (1997), diversos elementos sao utilizados no ambiente
interno: (a) os estimulantes dos cinco sentidos: cores,
iluminacéo, odores e perfumes, apelo ao tato e ao paladar e o
som; (b) comunicacdo: vendedores, produtos, toda a
comunicacao visual e merchandising, além dos equipamentos
em exposi¢cao; e (c) conforto: layout, largura dos corredores,
pisos, temperatura, provadores, manutencdo e limpeza.
Segundo Donovan e Rossiter (1982), o ambiente fisico de
vendas, - como a disposicdo das mercadorias, iluminacéo,
cores, musica, aromas, apresentacdo dos funcionérios e o fluxo
de pessoas - € um importante estimulo para o cliente
permanecer mais tempo na loja.

Segundo Schmid (2003), as lojas de luxo de vestuario séo
exemplos de estilo em ambiente arquitetdnico, com projetos
realizados por arquitetos especialistas no design de interiores.
A loja da marca de produtos de luxo Baccarat investe na
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decoragcdo, iluminacdo e disposicdo dos produtos para
estimular as percepcdes e os sentidos dos clientes na loja
(OLIVEIRA; CASTANHEIRA, 2007).

O layout do ponto de vendas é responsavel por orientar o fluxo
de clientes dentro da loja, para destacar os produtos, contribuir
para a maior produtividade e eficiéncia no uso do espaco e
proporcionar conforto e prazer ao cliente ao circular e fazer as
suas escolhas (LEVY; WEITZ, 2000). Nesses pontos,
costumam ser poucos 0s produtos expostos para dar a
sensacdo de haver um espaco interno amplo e confortavel
(SCHMID, 2003).

Como se pode perceber, a decisédo pela compra de um produto de moda esta
relacionada ndo somente com o produto em si de uma determinada marca, mas com
a espacialidade do PDV, que, em ultima instancia € a propria marca materializada no
espaco. Esse aspecto lanca luz sobre a relevancia do pensamento integrado do
PDV. De acordo com Martau e Luz (2010, p.4), a partir de uma revisao de varias
pesquisas sobre a relagdo entre a influéncia do ambiente do ponto de venda e as
emocles dos clientes no interior da loja, afirmam que “Donovan et al. (1994)
concluiram que uma atmosfera interna prazerosa era um fator importante para
prever o desejo de aproximar-se ou manter-se na loja e gastar dinheiro, e que o
estimulo podia variar na sua influéncia”. Também

Thang e Tan (2003), em seu estudo usando um modelo
estimulo-organismo-resposta sobre como a percepcdo dos
atributos da imagem da loja afetava a preferéncia do
consumidor, revelaram a atmosfera como uma variavel
significativa, o que novamente valida a relagao entre a resposta
emocional dos consumidores e os aspectos fisicos da loja
(MARTAU e LUZ, 2010, p.5).

Também Gatto (2002, p.2-3), em sua pesquisa, concluiu que o design do PDV
gue tenha uma atmosfera elaborada apresenta-se como fundamental na construcao
e posicionamento da marca. Assim, a forma como uma marca € traduzida no PDV
pode, ainda que parcialmente, determinar seu sucesso ou ndo*’. Para esse tema,
contribuem Martau e Luz (2010) que apresentam o quadro-sintese (a seguir) da
revisdo bibliografica realizada sobre alguns estudos sobre a influéncia dos

elementos ambientais do espaco comercial no comportamento do consumidor.

%0 Em Pinto (2013), pode-se encontrar uma breve reflexdo sobre a importancia do ponto de venda
para as marcas.
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Autor

Varidveis independentes e dependentes

Milliman (1982)

Compasso musical, Consciéncia da muisica, Volume de vendas, Velocidade
do fluxo

Gardner e Siomko
(1986)

Exploram o uso de uma metodologia alternativa para pesquisa sobre
atmosfera, usando descri¢fes verbais ao invés de empregar experimentos de
campo ou laboratério. Resultados sugerem que as descricbes verbais podem
sistematicamente influenciar as percepcoes.

Baker, Levi e
Grewal (1992)

Niveis do ambiente, Niveis sociais, Desejo de comprar, Estimulo, Prazer.

Bitner (1992)

Ambiente, Espaco-fun¢éo, Sinalizacdo, Simbolos e objetos.

Donovan e
Rossiter (1982)

Prazer, Estimulo, Dominéncia, Grau de informacdo, Comportamento de
aproximacao ou evitacdo, Intencdes de compra

Areni e Kim (1992 e
1994)

Tipo de consumidor, lluminacéo, Nimero de itens examinados, Numero de
itens segurados, Quantidade de tempo gasto, Nivel da prateleira,
Comportamento padréo, Vendas totais.

Baker, Grewal e

Fatores ambientais, Qualidade da mercadoria, Qualidade do servico, Imagem

Parasuraman da loja.

(1994)

Donovan, Rossiter, | Prazer, Estimulo, Tempo ndo planejado, Compras nao planejadas.
Marcoolyn,

Nesdale (1994)

Cuttle e Brandston
(1995)

lluminacdo e consumo de energia loja, influencia nas percepcdes dos
consumidores, proprietarios e funcionarios e nas vendas.

Boyce et al. (1996)

lluminacdo e consumo de energia loja, influencia nas percepcdes dos
consumidores, proprietarios e funcionarios e nas vendas.

Sherman et al.
(1997)

Layout ambiente, organizacéo, dimenséo dos espac¢os de circulacdo, limpeza
e exposicao das mercadorias.

Yoo, Park e
Maclnnis (1998)

Projeto arquitetbnico, a iluminacdo, a qualidade do ar no local, a decoracao
interna e a presenca de musica.

Summers e Herbert

llumin&ncia nos expositores, comportamento de aproximacédo ou afastamento

(2001) dos consumidores.
Baker et al. Fatores sociais, ambientais e de design, comportamento do consumidor.
(2002)

Gatto (2002)

Fatores tateis, sonoros, gustativos, olfativos, visiveis e

comportamento do consumidor.

sociais,

Zorrilla (2002)

Sinalizacdo, simbolos e objetos acrescentando a dimensdo exterior,
comportamento do consumidor.

Morelli (2002)

Logomarca, ponto de venda, ambiente, sinais e simbolos, layout, publicidade,
comportamento consumidor.

Zurlo (2003)

Logomarca, ponto de venda, ambiente, sinais e simbolos, layout, publicidade
comportamento consumidor.

Mont e Plepys
(2003)

Logomarca, ponto de venda, ambiente, sinais e simbolos, layout, publicidade
comportamento consumidor.

Thang e Tan (2003)

Imagem da loja (aspectos fisicos), preferéncia do consumidor.

Sampaio et al.
(2009)

Sinalizacéo (cor e materiais), layout, iluminacdo Percepc¢éo do valor de
compra.

Quadro 2: Estudos sobre a influéncia dos elementos ambientais do espa¢o comercial no
comportamento do consumidor.
Fonte: Martau e Luz (2010, p.9).
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“A FARM é desejo”.
“A gente trabalha com desejo, com vontade. (...) Saiu da roupa ja, esta na prancha,
no skate, estd no sofa, na casa. Nosso DNA vai além da roupa. (...) A principal
misséo da FARM é emocionar”.

(BARROS in FARM, [2013])



5 HIBRIDISMOS DO UNIVERSO FARM: UM ESTUDO DE CASO

A fim de se verificar os hibridismos entre o design de moda e o design de
interiores, foi investigado o universo da FARM, uma marca de moda jovem feminina,
de origem e inspiragdo cariocas, reconhecida por suas estampas coloridas e
descontracéo.

A escolha desta marca diz respeito ao fato de ser de origem brasileira,
fortemente vinculada ao espaco geogréfico de origem, a cidade do Rio de Janeiro,
mais especificamente a Zona Sul carioca, que, de um pequeno estande em uma
feira de moda, tornou-se uma loja e depois uma rede de lojas, que se expandiu para
outras cidades, outros estados e outro pais, estabelecendo parcerias com outras

empresas, nao apenas do ramo de vestuarios, criando um lifestyle préprio.

Figura 7: Primeiros PDV da Farm.

(a) Babildnia Feira Hype, inicio da FARM. Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br//assets/
images/historia/1997/001.jpg>. Acesso em: 5 fev. 2014. (b) Fachada da FARM, em Ipanema.
Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br//assets/ images/historia/2007/001.jpg>. Acesso
em: 5 fev. 2014.

Pode-se dizer que “o estilo de vida FARM”, refere-se ao despojado “carioca

way of life”**

, cantado por Fernanda Abreu, hibridizado com o romantismo da “garota
de Ipanema”, de Tom Jobim. De acordo com o site da marca, “Marcello Bastos e
Kétia Barros conseguiram interpretar, como ninguém, quem € a garota-carioca-zona-

sul, ponto de partida que inspirou o fenébmeno da moda balneéario” (FARM, 2014).

% De acordo com Arajo (2012), “a cara do Rio de Janeiro”.
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5.1 A histériae o universo da marca

A FARM é uma marca de moda jovem feminina que teve inicio no Rio de
Janeiro, em 1997, na Babilonia Feira Hype, evento que reunia marcas alternativas, e
que abriu seu primeiro PDV em 1999, no Posto 6, em Copacabana, na Zona Sul
carioca.

A segunda loja vem em 2001, no Forum de Ipanema; e a
terceira, na Barra da Tijuca. Naquele fim de ano, a expectativa
de vendas era de 15 mil pecas. O resultado?42 mil pecas
vendidas. Foi quando os sOcios comecaram a pensar no
posicionamento da marca, nos critérios pra escolha de
pontos de venda e na diversificacdo do mix de produtos
(FARM, 2014, grifos nossos).

E de se destacar que ja nessa data, havia uma preocupa¢do com
‘posicionamento da marca”’, “critérios para escolha do ponto de venda’ e
“diversificagdo do mix de produtos”. Essa afirmacdo denota a relevancia do
hibridismo entre design de moda e design de interiores, sobretudo mediado pelo
ponto de venda.

Em 2002, foram abertas duas novas lojas: uma no Centro do Rio de Janeiro e
outra em Armacdo dos Buzios, que, segundo o0 site da loja
<http://www.farmrio.com.br/a-farm/historias>, “¢ a cara da FARM’. Em 2003, foi
inaugurado o sexto ponto, no Shopping da Gavea. “Escolhida a dedo, a loja
representa um passo importante pra atingir um publico novo e formador de opiniao”
(FARM, 2014).

Em 2004 foram inauguradas as lojas do Icarai Fashion, em Niteroi, e do Rio
Design Barra, no Rio de Janeiro. “Neste ultimo, a FARM tem lugar de honra: foi
selecionada entre as marcas fundamentais pra direcionar o perfil deste shopping a
moda” (FARM, 2014). E, a partir de 2005, a marca passou a se inserir em outros
estados. Em Belo Horizonte, foram inauguradas as lojas do Pétio Savassi e do
Diamond Mall e, em Brasilia, foi aberta uma das maiores lojas da marca. No mesmo
ano ainda foi inaugurada a loja do Rio Design Leblon.

Em 2006, a FARM extrapolou os limites brasileiros e instalou-se em Paris,
durante uma temporada de verdo na glamorosa Galeries Lafayette. Também em
2006 a marca abriu a sua 13.2 loja, em S&o Paulo, convidada pelo Shopping

Iguatemi. “Em apenas um més de funcionamento, o espago tem a maior venda por
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metro quadrado de moda jovem feminina da historia do shopping” (FARM, 2014).
Em outubro, foi inaugurada uma unidade no Market Place e, logo depois, surgiu a
primeira loja sazonal de inverno em Campos do Jorddo. Outro fato de relevancia
para a marca, seguindo uma tendéncia contemporanea, em 2006 a FARM lancou a
sua “linha home”, com o desenvolvimento de produtos pra casa, lazer e vestuario®.

Em 2007 a FARM abriu a sua primeira loja em Salvador, além de uma pop-up
store na Praia do Rosa. No veréo, foi instalada loja em Maresias, em uma casa de
frente para o mar, e em Ilha Bela, no DPNY, um dos melhores hotéis do mundo. Foi
neste ano que a FARM abriu a sua primeira flagship. “Sé&o 320 metros quadrados no
coracao de Ipanema, repletos de um novo conceito: nenhuma vitrine e muito verde,
formas organicas, luz natural, som nas cabines e jardim interno®” (FARM, 2014).

Em 2008 as expansdes continuaram. Foram inauguradas as lojas de Recife,
Fortaleza, Campinas e Floriandpolis, além de um novo showroom, em uma casa no
coracao de Ipanema. “Outro marco foi a fabrica, onde os 300 funcionarios diretos da
FARM trabalham com muito mais conforto em 6 mil metros quadrados no bairro de
Sao Cristévdo, no Rio de Janeiro” (FARM, 2014). Também, em julho, a marca
inaugurou outra loja-conceito, no Shopping Fashion Mall, no Rio de Janeiro, sendo,
nos dias de hoje, a maior das lojas. Além disso, o grupo FARM lancou a Fabula, sua
grife infantil, voltada para meninas de 1 a 10 anos.

Em 2009, foi inaugurada a primeira flagship em S&o Paulo, a FARM
Harmonia. Também, em Trancoso, foi aberta uma pop-up store. Neste ano nasceu 0

blog “Adoro!™*. Foi nesse ano que a FARM estabeleceu uma pareceria exclusiva

% De acordo com Sudjic (2010, p.135), “ao evoluir de artesanato para industria, a moda passou a
alimentar o crescimento de conglomerados de produtos de luxo em larga escala que incluem roupas,
perfumes, malas, relégios e agora também mobiliario. E u processo que gera uma sede insaciavel de
insumos criativos. A moda precisa procurar continuamente novos meios de envolver e criar uma
marca”. Também, segundo Armoni (in Cobra, 2007, p.11), “no passado, o conceito de moda era
associado apenas ao vestuario, principalmente nas areas mais especializadas do segmento feminino
de roupas: a alta-costura e, mais recentemente, o prét-a-porter ou ready-to-wear. Na Ultima década,
entretanto, o conceito de moda se espalhou para varios outros segmentos — perfumes e cosmeticos,
Oculos, acessérios (relogios, joias, canetas, telefones celulares), moveis e artigos para a casa,
viagens, automdveis, eletroeletrénicos, musica e até mesmo animais de estimacao”.

% Destaca-se que as lojas da Farm ndo possuem vitrines com manequins expostos. Também
ressalta-se que a cor verde (da vegetagéo), as formas organicas e a luz natural (ou artificial amarela)
sdo caracteristicas sintaticas de todas as lojas da marca, abordadas na sec¢do 5.2.1 desta
monografia.

% Sobre as estratégias de e-branding da Farm, ver Vilardo, Araujo e Galvao ([s.d.]).
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com com a JRJ35, ‘uma empresa de desenvolvimento e comercializagéo de tecidos,
voltada principalmente para os profissionais da area de arquitetura e decoracao”
(JRJ TECIDOS, 2014).

Em 2010 foram inauguradas mais lojas em Belém, Brasilia, Porto Alegre,
Curitiba, Goiania, Natal, Vitéria e mais duas em Sdo Paulo, no Shopping Pétio
Higienopolis e na Granja Viana. Em 2011 a marca lancou sua fan page oficial no
Facebook, ampliando suas fronteiras para o universo digital.

Em 2012 foi langada a “Linha Quero”, dentro da qual estdo inseridos, por
exemplo, objetos para casa, esporte e de uso pessoal, e mais uma das parcerias foi
estabelecida: A Pantone (<http://www.pantonebr.com.br/>) desenvolveu uma
colecdo exclusiva com cinco cores, além de uma estampa criada pela propria FARM.
Em 2013 a parceria foi firmada com a Oppa (<http://www.oppa.com.br/>) ao se criar
a linha “FARM ¢ Oppa” para objetos de decoragéao.

Em 2013 a Casa de verdo, em Ipanema, alcangcou um grande sucesso e
“‘ganhou o prémio colunistas como case de marketing” (FARM, 2014). Em 2014 a
marca continua ampliando seus horizontes e langcou duas campanhas de parceria
com a Adidas Originals, intitulada “Adidas Originals 9 FARM”, que se trata de
colegdes exclusivas que contempla o Originals lifestyle com estampas desenvolvidas
artisticamente pela FARM (FARM, 2014).

Destaca-se que, ao longo do tempo, a FARM foi estabelecendo parecerias®,

explicitamente enquadradas dentro do que se chama co-branding®’, muito

% De acordo com o site da empresa, a JRJ “busca oferecer ao mercado produtos diferenciados e de
qualidade, priorizando bases de fibras naturais, tanto para ambientes internos como externos. A JRJ
faz o beneficiamento de seus tecidos, desde o tingimento, pré-lavagem, pré-encolhimento e
acabamento, sendo, portanto, todos exclusivos. A maioria dos tecidos possui tecnologia Washed, que
facilita a vida de nossos clientes ja que podem ser lavados em maquina doméstica. Além disso, a JRJ
possui uma linha de tecidos Eco-Friendly”.

% Além das parcerias ja citadas, destacam-se outras opera¢des com Sorvete Italia (embalagens de
picolé), Converse, Disney, sandalias Havaianas e recentemente o Papel Craft, reforcando o lifestyle
do seu publico-alvo de jovens universitarias (LEHMKUHL, 2012, p.47).

%" De acordo com Rech e Ceccato (2009, p.2), “Kotler (2003) define co-branding como duas ou mais
marcas conhecidas harmonizadas em uma mesma oferta, e acrescenta que cada um dos
patrocinadores espera que o nome da outra empresa fortale¢a a preferéncia pela marca ou tenha
como resultado a obtencado de um novo nicho de mercado. Em resumo, co-branding é um termo
relativamente novo, que se refere a acdo de gestdo de marca cuja intencdo € a associacdo entre
duas ou mais marcas no desenvolvimento de um produto ou servico que oferega duplo valor
agregado”.



65

empregado pelas empresas de vestuario “como forma de associagdo com marcas

de outros setores, visando adquirir para si o status e imagem das mesmas” (RECH e
CECCATO, 2009, p.6).

No passado, a maioria das confecc¢des e das lojas mantinha o
foco em um tipo particular de produto, como vestidos para o
dia, camisas de homem ou moda para a noite. Uma
categorizagdo semelhante era feita nas lojas de
departamentos, onde, por exemplo, toda a malharia de trico era
agrupada num local. Hoje, os lojistas agrupam as roupas
segundo grupos socioecondmicos, estilo de vida e idade, ou
por grifes que frequentemente desenvolvem “temas” utilizando
cores e tecidos coordenados (JONES, 2011, p.80 e 82).

Também, nesse mesmo sentido,

para aumentar a rentabilidade, as grandes marcas produzem
diferentes produtos como uma ramificagcdo da sua linha
original, com isso criando um estilo de vida para o consumidor.
Muitos designers e grifes de moda produzem suas proprias
bolsas, malas, pequenos itens de couro, sapatos, reldgios,
joias, gravatas, echarpes, Oculos, perfumes, cosméticos,
produtos para cuidado da pele e acessoérios para casa.
Versace, Paul Smith, Prada e Gucci sdo exemplos de
designers que vendem estilo de vida (SORGER e UDALE,
2009, p.142).

De acordo com Lehmkuhl (2012, p.47), “ao todo, em 2010, somavam-se 25

lojas” da marca, que contava “‘com 680 funcionarios, entre eles 22 estilistas, que

desenvolvem 500 mil pecgas por cole¢do. O nicho infantil também é atendido pela

empresa com a

linha ‘Farm Fabula

. Dentre as empresas que podem ser

consideradas como concorrentes da Farm, merecem destaque a LeelLoo, a Cantdo e
a Espaco Fashion (COMUNIDADE MODA, 2008).

5.1.1 Contexto socioecondmico e cultural

Pode-se dizer que o estilo de vida FARM esta enraizado na Zona Sul carioca.

Segundo Marcello Bastos, a marca visa produzir roupas que reflitam “de alguma

forma o comportamento de uma menina carioca auténtica” (FARM, [2013]).

%8 Segundo Araujo (2012), a Farm contava, em 2012, “com 40 lojas espalhadas pelo Brasil (todas

préprias)”.
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A FARM é uma marca voltada para um publico-alvo feminino, de classe
média & classe alta, para jovens e universitarias, de aproximadamente 20 anos*®, as
quais podem ser consideradas “cariocas girls” ou “mulheres fashion” que se
identificam com o Rio de Janeiro (ainda que morem, por exemplo, em Sao Paulo),
com o contexto praiano, com a moda praia (também denominada no site da marca,
<http://www.farmrio.com.br/a-farm/historias>, como “moda balneario”).

Imagens desse padrao de mulheres sdo encontradas na loja virtual da marca,

bem como em todos os editoriais.

(b)
Figura 8: Imagens do site da Farm.

(a) Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/loja/estampas>. Acesso em: 01 jan. 2014.

(b) Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br//assets/images/historia/2012/001.jpg>. Acesso
em: 01 jan. 2014.

Os signos do contexto em que a FARM busca se inserir pode ser encontrados
nos editoriais. A presenca, por exemplo, da prancha de surfe e do fundo azul nas
imagens acima revelam o ambiente praiano, a moda balneario.

A marca reporta-se, ainda, a mulheres romanticas, que gostam de flores (o
simbolo da loja é uma flor), de cores e de estampas, uma vez que, de acordo com
Tatiana Viana, designer manager da marca, em um video promocional, o que a
FARM “tem de mais auténtico € a estampa” (FARM, [2013]). A marca também

abrange mulheres consideradas “chiques”, que frequentam lugares refinados.

% De acordo com as palavras de André Carvalhal, diretor de marketing da Farm, e empresa “procura
manter a imagem de uma marca para meninas de vinte e poucos anos, que morem em determinados
bairros, que tenham um determinado estilo. As mulheres mais velhas que compram la buscam o
‘espirito jovem’ que a marca propée” (CARVALHAL, [s.d.] apud BARROS e PEREIRA, 2012, p.8).
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5.1.2 Estrutura de trabalho

As lojas seguem um padrdo geralmente estabelecidos para lojas de grife que
se instalam em shopping centers. A equipe de vendas é formada, basicamente, por
um supervisor/gerente e por vendedoras, as quais precisam ter um perfil bastante
especifico para serem contratadas. De acordo com o blog da FARM,
<http://www.farmrio.com.br/adorofarm/tag/blog/>, eles selecionam “vendedoras e
caixas que sejam simpdticas, atenciosas, organizadas, amem moda e se
identifiquem com o nosso estilo”.

Saddi (2013, p. 167), ao estudar a estrutura organizacional da FARM, prop6s
0 seguinte grafico, o qual revela que no centro estd o diretor de branding,
responsavel por, entre outras funcdes, estabelecer o contato com 0s arquitetos
contratados. Embora o grafico ndo aponte a estrutura do trabalho nas lojas, ele
revela que as decisdes tomadas para o design do PDV estdo articuladas com as

solucBes adotadas para a marca como um todo.

FARM

Figura 9: Estrutura organizacional da empresa FARM, no Rio de Janeiro.
Fonte: Saddi (2013, p.167).
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As lojas existentes sdo todas lojas de varejo, muitas delas localizadas em
shoppings. No entanto, as diversas lojas podem ser classificadas como flagships,

lojas-conceito e pop-up stores. Ha também a loja virtual®.

Figura 10: Tipos de lojas da Farm.

(a) Flaship FARM de Ipanema. Disponivel em:

<http://ffw.com.br/noticias/files/2011/10/44459 pop_up-Farm-lomography.jpg>. Acesso em: 1 jun.
2014.

(b) Flagship FARM Harmonia, em Sao Paulo. Disponivel em:
<http://images.euquerofarm.com.br//uploads/lojas/medium/117.jpg>. Acesso em: 1 jun. 2014.

(c) Pop up FARM, Trancoso. Disponivel em: < http://www.jrj.com.br/blog/wp-
content/uploads/2010/02/trancoso-300x200.jpg>. Acesso em: 25 jan. 2014.

(d) Loja-conceito FARM Fashion Mall. Disponivel em:
<http://images.euquerofarm.com.br//uploads/lojas/medium/100.jpg>. Acesso em: 25 jan. 2014.

“0 pode-se dizer gue a loja virtual, embora esteja fora do escopo deste trabalho por n&o relacionar-se
diretamente ao design de interiores, embora seja um ponto de venda, ela participa da construcdo do
universo da marca e, de certa forma, refere-se a uma dimensé&o espacial, pois vincula-se diretamente
ao Rio de Janeiro. De acordo com Barros e Pereira (2012, p.6), “em nada surpreende que a palavra
‘rio’ componha o enderego do site oficial da marca. A ideia é integrar a cidade a prépria génese da
FARM”.
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5.1.3 Formas de relacionamento da empresa com funcionarios, com seu

produto e com o publico-alvo

Assim como em outras marcas, a FARM aposta na identidade entre as
vendedoras* e o publico-alvo (as consumidoras), as quais devem frequentar
universos semelhantes. Para tanto, a empresa contrata para suas lojas vendedoras
universitarias, mesmo que a equipe, por causa dessa especificidade, tenha maior
rotatividade.

Pode-se afirmar que a marca “vende moda” em seu sentido mais amplo
possivel, incluindo roupas, acessorios e objetos para casa. Trata-se da venda de um
estilo de vida, de um estado de espirito e, também, de um status social. De acordo
com Kéatia Barros (in FARM, [2013]), “a FARM ¢é desejo”, “a gente trabalha com
desejo, com vontade. (...) Saiu da roupa ja, estd na prancha, no skate, esta no sofd,
na casa. Nosso DNA vai além da roupa. (...) A principal missdo da FARM é
emocionar”. Além disso, valorizando os aspectos semanticos das suas mercadorias,
a proprietaria afirma que “quando eu faco um produto eu estou sempre pensando na
pessoa que vai vestir, como ela vai ficar mais bonita, como ela vai ficar mais feliz”
(FARM, [2013]).

Ressaltam-se, no discurso de Katia Barros, palavras como “desejo” e
‘emocionar”. Também Marcello Bastos, no mesmo video supracitado (FARM,
[2013]), afirma que “a gente sempre teve a preocupacao de fazer bem feito, de fazer
com alma, fazer por vocacdo” e que “hoje a FARM é uma empresa muito grande,
com um faturamento muito importante, mas a gente foi fazendo com alma e com
muita emocao”. Portanto, esses sao valores construidos para a marca, 0s quais tém

se mostrado relevantes dentro do contexto do design®.

*1 Segundo Pereira (2010, p.71), “as vendedoras, sempre jovens, do sexo feminino s&o selecionadas
para representar a mesma faixa etaria que o nicho de mercado objetivado. Somado a esta escolha,
esta o cuidado em ‘uniformiza-las’ com pegas da colecdo atual, o que faz com que os consumidores
tenham empatia imediata e aumente o impulso de consumo através da comparacgdo”. Ainda, de
acordo com Barros e Pereira (2012, p.8), “para Carvalhal [diretor de marketing da Farm], as
vendedoras da loja sdo “formadoras de opiniao” e devem representar bem as ‘pessoas legais’ que
interessam a marca”.

2 Sobre “desejo” e “emocgao” no design, conferir, respectivamente, Objetos de desejo, de Adrian Fort
(FORT, 2007) e Design emocional, de Donald Norman (NORMAN, 2008).
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5.1.4 Imagem
Ao se falar na marca FARM, uma das primeiras imagens que se vinculam é a
de uma flor, a qual é o préprio simbolo. Pode-se dizer que se trata de uma flor de

tracos minimalistas, porém romanticos; formas simples e arredondadas.

O

DL IR

FARM

(a)

Figura 11: Simbolo da marca FARM.

a) Simbolo da marca. Disponivel em: <http://facebook.scfashionmall.com.br//image/resize/190/
150?img=/uploads/lojas/farm.jpg>. Acesso em: 15 abr. 2014.

b) Aplicacdo da marca na fachada do PDV. Disponivel em: < http://www.comunidademoda.com.br/wp-
content/uploads/2008/12/farm-3.jpg>. Acesso em: 15 abr. 2014.

(b)

A flor se vincula a natureza, as formas organicas, a feminilidade. Esses
valores sdo ratificados por Kéatia Barros (FARM, [2013]) ao afirma que “eu gosto
muito de rosas, a mais feminina das flores, muito inspiradora para mulheres. Coisa
da delicadeza. A natureza, eu acho feminina”. Logo, a imagem da marca estdo
associados os icones da moda praia, dentro de um espectro romantico, sofisticado,
despojado e fashion.

Em segundo lugar, o préprio nome da marca, Farm, que significa “fazenda”
em inglés, remete ao universo campestre, bucolico, paralelamente, as referéncias a
praia®.

A marca também é reconhecida por sua estamparia colorida, presente tanto

no vestuario, quanto nos acessorios, além dos objetos para casa etc.

“*3 De acordo com Lehmkuhl (2012, p.63), “é notavel que a Farm demonstra uma forte ligacdo com a
natureza devido ao préprio conceito da marca, que idealiza a relacdo das consumidoras com a praia
e 0 campo”.
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(@)

Figura 12: Estampas da Farm.

(a) Disponivel em: <http://2.bp.blogspot.com/_3tx84QGNnHK/TEB58bhmC8I/AAAAAAAAFUE/
x2jitkrWWPOY/s400/macl.jpg>. Acesso em: 15 abr. 2014.

(b) Disponivel em: <http://2.bp.blogspot.com/_3tx84QGNnHk/TEB8ceeqbwl/AAAAAAAAFUU/
tukcsubvARQ/s400/tenis-de-liberty-g.jpg>. Acesso em: 15 abr. 2014.

(c) FARM Maxi pufe psicofloral Marrom. Disponivel em: < http://3.bp.blogspot.com/-hxQ966734nQ/
TeqPuzZh6x2l/AAAAAAAAAPO/D20EIIdJtoU/s400/FARM+Maxi+Pufe+Psicofloral+Marrom+na+Lona+B
R+%25E2%2580%2593+Am%25C3%25A9m+Casa+%25E2%2580%2593+BH.bmp>. Acesso em: 15
abr. 2014.

(b)

A modelo Roberta Martins, referindo-se ao espaco da fabrica da FARM,
afirma que “a primeira vez que estive aqui, fiquei apaixonada: cada cantinho, nos
minimos detalhes, cheios de mimos; tudo muito colorido; uma energia boa. O
espago & muito lindo. E o mundo da FARM mesmo” (FARM, [2013]).

Figura 13: Fabrica FARM, no Rio de Janeiro, em S&o Cristovao.
Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/assets/images/fabrica/big/16.jpg>. Acesso em: 2 mar.
2014.
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Na péagina da fabrica® encontra-se a seguinte informacdo: “A criatividade
nasce das cores, da arte, da natureza... e sdo exatamente esses detalhes que
transformam o nosso escritorio de 7 mil metros quadrados em uma verdadeira
fabrica de ideias — o mundo FARM”. E, ainda, “o estilo de vida FARM é cultivado
aqui e floresce nas nossas lojas chegando até vocé” (<http://www.farmrio.com.br/a-

farm/fabrica>).

5.1.5 Autoria dos projetos dos PDV

Os projetos da Farm sdo assinados por Bel Lobo, que juntamente com Bob
Neri coordenam o escritério de arquitetura Be.Bo**, com uma grande experiéncia em
projetos de interiores comerciais. Sobre o que ha “por trds das curvas” dos projetos
dos PDV da marca, o site*® da prépria Farm traz as seguintes informacées:

Quem vem muito nas nossas lojas fisicas sabe: é entrar em
gualquer uma que vocé ja é transportado instantaneamente pra
um mundo florido, com a forma e cheiro que todo mundo ja
conhece muito bem.

Pois entdo, a grande responsavel por essa viagem € a Bel
Lobo, arquiteta renomada e premiada que, no seu escritorio
Be.Bo (Bel Lobo e Bob Neri), ali em Laranjeiras, juntou uma
equipe fera pra atender a gente em todo Brasil.

E quando a gente diz todo o Brasil, é sério. A Bel faz todas as
nossas lojas e, s6 no dia que a gente visitou o escritério, ela e
sua equipe estavam trabalhando em sete novas... vem coisa
boa por ai ;)

O seu primeiro projeto foi a loja do Patio Savassi, em Belo
Horizonte, e pra entender exatamente o que seria, pediu pra
Katia fazer um mural de colagens mostrando o que € a FARM.
Esse mural ficou preso perto da sua mesa durante um bom
tempo pra inspirar e, assim, surgiu essa parceria.

Hoje cada loja é pensada em detalhes e ganha um brainstorm
de todos da equipe! Quem coordena tudo iSso é 0 Nnosso
gerente de branding, Carlos Mach, que ta sempre junto da Bel
e 0 nosso VM construindo as novidades e dando o briefing do
sentimento de cada lugar.

Um dos projetos mais importantes feitos por eles foi a loja do
Fashion Mall, que ganhou o prémio O Melhor da Arquitetura na
categoria lojas e showrooms. A ideia inicial era algo que
remetesse a conchas, curvas, verao.

** para mais informacg®es sobre a fbrica da Farm, ver Pfeifer (2010).
> Sobre o0 escritério, acessar <http://www.bellobobobneri.com.br/info/>.

“® Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/adorofarm/tag/be-bo/>. Acesso em: 10 jun. 2014,
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A Bel tinha acabado de voltar de Nova York e se apaixonado
pela exposicdo de Richard Serra, e foi inspirada nas suas
curvas que construiu 0s painéis que organizam o espacgo da
loja. Feitos de MDF, eles séo inspirados na obra do artista
americano e seu visual remete a palha, elemento que lembra
verao, frescor e relaxamento...

A grade “de palha”, inclusive, é a assinatura das nossas lojas,
mas ela se mescla e se adapta a novas ideias e estruturas, ela,
como diria a Bel, é livre. Outros elementos sempre presentes
séo o efeito de caleidoscépio, aplicado de diferentes formas, as
curvas e a natureza.

E sabendo de tudo isso, vale a pena nos visitar com um novo
olhar e perceber como cada detalhe é pensado com a atencéo
e preocupacgao de quem entende muito bem do assunto! ¥

A partir dessa descricdo, destacam-se varios elementos sintaticos de
relevancia para o desenho dos PDV, os quais serdo evidenciados na proxima secao.
Também, sobre a autoria dos projetos, Pereira (2010, p.73) afirma que

a arquiteta Bel Lobo, autora do conceito arquitetdnico,
conseguiu expressar de maneira clara nos pontos de vendas a
identidade visual da marca para o seu publico. Considerando
gue o nicho de mercado pretende atingir mulheres dos 15 aos
35 anos dentro das classes “AA” e “B”, os elementos
arquiteténicos escolhidos equilibram num mesmo espago o
lado ainda infantil das adolescentes e a sensacéao de liberdade
conquistada pela mulher mais madura.

Ainda, ao analisar os projetos da marca, Pereira (2010, p.73-74) observa que

0 projeto desenvolvido tem dois momentos facilmente
identificaveis. Inicialmente, eram mais timidos e ortogonais,
delimitando espacos através de expositores (araras laterais)
emoldurados por poérticos em madeira com acabamento em
pintura branca. Um ponto focal importante era eleito para
instalar o elemento arquitetdénico mais marcante do projeto
simbolizado por um painel (grade em ferro com acabamento
em pintura branca) onde a logomarca era repetida inGmeras
vezes até forma-lo. Atualmente, a arquiteta vem valorizando
ainda mais este painel, que agora abandonou a formatacéo
inicial e passou a ser uma trama como um muxarabi e a
envolver todo o projeto sinuosamente, muitas vezes desde o
interior até a vitrine. Esse elemento passou a ter forca e a
caracterizar ainda mais cada um dos novos projetos. Assim, 0
espaco interno se tornou mais fluido, quebrando com a
ortogonalidade e rigidez dos primeiros projetos, e amplo com a
utilizacao de espelhos nas paredes.
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5.2 Leitura e andlise semiética dos pontos de venda da Farm

Levando-se em consideracdo a tricotomia dos signos, suas relacdoes e as
dimensdes da semiose propostas por Morris, alguns autores, ao aplicar as teorias
semiodticas no campo do design, tém apontado a existéncia de trés dimensbes
semioticas nos objetos. De acordo com Quarante (1994, p.278), “transposto e
simplificado a analise de um objeto ou de um produto, considerado como portador
de signos”, tem-se 0 seguinte esquema tricotdmico: dimensdo sintatica, dimenséo
semantica e dimensdo pragmatica. Sdo essas dimensdes que Nadin (1990, p. 6)
afirma terem-se tornado familiares e importantes para o campo do design.

Niemeyer (2003, p.45-50), em Elementos de semibtica aplicados ao design,
dedica parte de seus estudos a reflexao e discussdo da questdo das dimensdes
semibticas dos produtos. Embora Niemeyer também apresente a visdo de Max
Bense*’, o qual propde quatro dimensbes semidticas para o produto, a autora
aborda, com mais propriedade, apenas trés dimensfes, quais sejam: a sintatica, a
semantica e a pragmatica.

Conforme explicitado a seguir, essas dimensdes encontram suas bases
tedricas no estudo das relagdes do signo com outros signos (sintatica), do signo com
0S seus objetos (semantica) e, por ultimo, do signo com o0s interpretantes

(pragmatica) e foram assim esquematizadas por Gomes Filho (2006, p.115):

" Ver Walther-Bense (2000, p.90). De acordo com Bense (1971, p.78-82) sdo quatro as dimensdes
semidticas do produto: (1) a dimensdo material ou hilico; (2) a dimens&o sintatica ou técnica ou
construtiva; (3) a dimensdo da forma ou semantica; e (4) a dimensdo do uso ou pragmatica. Os
estudos que suprimem a dimens&o material ou hilico, o fazem por considerar as questdes abordadas
nela, dissolvidas nas demais dimensfes semidticas dos produtos, sobretudo na dimenséo sintatica.



Tricotomia dos signos: as trés dimensoes

l

Dimensao
sintatica

“Relagdes formais entre
os signos e sua
correspondéncia com
outros signos”.

Refere-se a descrigcdo e
a compreensdo do
funcionamento técnico
do produto, da sua
organizagao fisico-
estrutural, visual e
estético-formal, e de

Dimensao
semantica

“Relagdao entre os
signos e os objetos, ou
seja seus significados”.

Diz respeito a dimensao
do préprio objeto e do
que ele pode significar,
no contexto de varias
relagbes entre signos
diversos. E a
significagao do produto.

Dimensao
pragmatica

“Relagdo entre os
signos e seus usuarios,
ou seja, seus
intérpretes”.

E a descricdo da
compreensao logica do
produto, de como ele &
formado. S&o suas leis
de funcionamento, de
sua utilidade.
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suas inter-relagoes
sistémicas.

Figura 14: As dimensdes semidticas do design.
Fonte: Gomes Filho (2006, p.115).

Independentemente do grau de sofisticagdo com o qual uma analise semidtica
possa ser empreendida, quase sempre, 0s analistas optam por percorrer a légica
das relacdes internas dos signos. No entanto, ainda que respeitadas as tricotomias
peirceanas e 0s processos de semiose, pode-se, também, revelar, no ambito da
Primeiridade, os aspectos formais do objeto analisado (sua sintaxe); na
Secundidade, sua semantica (seus significados); e, na Terceiridade, seus aspectos
pragmaticos (MORRIS, 1970; QUARNATE, 1994; NIEMEYER, 2003; BRAIDA,
2012). Assim, é possivel abarcar a légica subjacente a um objeto, por exemplo, um
ponto de venda.

As andlises empreendidas e apresentadas nesta monografia dizem respeito
aos pontos de venda da Farm, ja contextualizada nas secfes anteriores. O principal
objetivo é evidenciar os hibridismos entre design de moda e design de interiores nos
pontos de venda da marca. Deve-se destacar que néo foi selecionada nenhuma loja
em especifico, uma vez que as analises dizem respeito as caracteristicas gerais,
guase sempre presentes em todas as lojas, uma vez que sdo fundamentais para a

construcdo e manutencéo do universo simbolico da marca.
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5.2.1 Aspectos sintéticos (da forma)

Segundo Quarante (1994, p.278, grifos da autora, traducdo nossa), a
dimensao sintatica de um objeto diz respeito a “como ele se apresenta, como pode
ser descrito pelo arranjo de seus componentes. E a estrutura do produto”, uma vez
que “a sintaxe é o conjunto de relacbes entre as unidades (palavras, signos,
simbolos) que formam o vocabulario”. De acordo com Niemeyer (2003, p.46), “a
dimenséo sintatica abrange a estrutura do produto e o seu funcionamento técnico. A
estrutura consiste das partes e do modo como elas estdo conectadas umas as
outras”. Ainda de acordo com a autora,

[...] a sintaxe inclui tanto a analise da construgcédo técnica do
produto quanto a andalise de detalhes visuais como juntas,
aberturas, orificios, superposicdes, texturas, desenhos e cores.
Estes detalhes também podem ser descritos como aspectos da
composicao formal, como simplicidade e complexidade da
forma como um todo, simetria, equilibrio, dinamismo e ritmo.
Klocker (1980, p.85) denominou estes aspectos qualidades
matematicas da forma (NIEMEYER, 2003, p.46).

Para Gomes Filho (2006, p.114), em design, a dimensao sintatica “é o objeto
concebido e produzido tal como se apresenta e que pode ser descrito pelo
ordenamento de seus elementos constituintes. E a estrutura do conjunto do
produto”. E, embora o estudo de Grebe, Zapata e Fierro (2006) tenha se
desenvolvido dentro do campo da arquitetura e do urbanismo, pode-se estender
suas consideracdes a respeito do signo arquitetdnico para o campo dos objetos do
design em geral. Assim, segundo 0s autores, a dimensao sintatica abrange tanto os
elementos da propria construcdo dos objetos, seja em seu plano material ou formal e
se relaciona com a estética, a estabilidade construtiva, seus métodos e
procedimentos. Portanto, a sintatica diz respeito a como as partes se identificam e
se articulam material e formalmente.

Kiemle (1967 apud GREBE, ZAPATA e FIERRO, 2006, p.131), também se
referindo a funcéo sintatica da arquitetura, afirma que a ela diz respeito as analises

das formas, das Gestalts ou configuracbes e das estruturas,
portanto, da hierarquia dos supersignos, a verificagcdo se estas
formas, configuracdes ou estruturas sdo de carater renovativo
ou redundante como também da maior ou menor aparicdo dos
signos e suas combinacdes signicas.
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Pode-se observar que a dimensédo sintatica dos produtos é recorrentemente
enfatizada nos manuais, sobretudo quando de trata de ilustracbes técnicas que
evidenciam os encaixes, as possibilidades de ordenacdo de um sistema. Também,
se observadas as relacdes entre 0os materiais e as formas, verifica-se que ambos
estdo intimamente relacionados com a dimensao sintatica dos objetos do design. De
acordo com Sparke (2010, p.56, tradugcdo nossa), “ao longo do século XX, o
descobrimento de novos materiais e as inovacdes nas tecnologias de producéo poés
constantemente a prova os designers em sua tarefa de atribuir-lhes formas e
significados”. Portanto, falar dos materiais e das formas advindas deles significa
falar, sobretudo, da dimenséao sintatica do design, e vice-versa.

Referindo-se a dimenséao sintatica do vestuario, Barnard (2003, p.111) afirma
que parte dos significados da indumentaria esta “na prépria roupa ou ensemble, nas
texturas, nas cores e formas, e nas permutas dessas cores, formas e texturas”. Por
outro lado, tratando-se de alguns aspectos sintaticos do design de interiores
comerciais, Pereira (2010, p.8) afirma que, “dentro da loja, estudando layouts,
aromas, temperatura, cores, impressoes tateis, sons e atendimento € a forma onde
uma marca pode criar boas e consolidadas impressdes sobre ela”.

No que diz respeito ao espaco interior, pode-se mencionar, entre oS mais
importantes elementos sintaticos, as linhas, as cores, as texturas, os materiais e as
luzes. Mas a esses elementos visuais, somam-se, por exemplo, 0os cheiros e 0s
sons, que se vinculam aos demais sentidos humanos. Pode-se, entdo, dizer que a
dimensédo sintdtica esta relacionada com a manifestacdo perceptivel dos signos,
portanto, vincula-se aos aspectos visuais, sonoros, olfativos, gustativos e tateis. Sao
esses 0s elementos explorados pelas marcas, sobretudo quando se trada do
marketing sensorial.

De acordo com Bandeira (2013, p.25), “para a Farm, investir em novidades e
acOes nos pontos-de-venda é fundamental. A empresa testa desde os cabides até o
aroma que as lojas terdo. Essas e outras iniciativas promovem experiéncias
sensoriais e emocionais aos consumidores”.

A dimensdo sintatica dos PDV da Farm também € evidenciada por Lehmkuhl
(2012, p.47), ao afirmar que

a marca investe em uma relacdo de fidelizacdo da cliente e
procura criar uma experiéncia na compra dos produtos. Dessa
forma, toda a ambientacdo dos pontos de venda, a exposicao
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dos produtos, o aroma e trilha sonora da loja remetem a marca
e ao tema da colecao atual.

A partir da descricdo dos PDV da Farm, assinados por Bel Lobo,
apresentados na secao 5.1.5, Autoria dos projetos dos PDV, desta monografia,
percebe-se que alguns elementos sintaticos de grande relevancia para composicao
dos PDV da marca sdo: “mundo florido”, as formas e o “cheiro que todo mundo ja
conhece muito bem”, elementos que remetem “a conchas, curvas, verao”, painéis de
‘palha, elemento que lembra veréo, frescor e relaxamento” e “outros elementos
sempre presentes sdo o efeito de caleidoscopio, aplicado de diferentes formas, as

curvas e a natureza”. Esses elementos podem ser assim analisados:

A) Linhas:

Assim como nas roupas, as linhas tém grande influéncia na construcéo e
percepcao do espaco, seja do ponto de vista sintatico ou semantico. Por exemplo,
de acordo com Sorger e Udale (2009, p.40), em geral, linhas verticais alongam o
corpo enquanto linhas horizontais acentuam a largura; linhas retas sao consideradas
rigidas e masculinas, e as curvas sao suaves e femininas. No caso das linhas dos
pontos de venda da FARM, predominam as linhas curvas ou orgéanicas, muito

marcadas pelo principal elemento de configuracdo do espaco: a trelica.

) T e e e
: i 9.6.6.0.8.2.8.78

(b)

Figura 15: As linhas curvas das treligas.

(a) Farm Péatio Savassi. Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br/adorofarm/content/
uploads/2013/03/10.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.

(b) Farm Fashion Mall. Disponivel em: <http://www.bellobobobneri.com.br/media/project_images/
6_farm_fashion_mall.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.



79

No entanto, percebe-se, também, a manifestagdo das linhas retas em alguns
planos dos PDV e em parte do mobiliario, o que, em conjunto com as linhas curvas,
determina uma composi¢cdo equilibrada. Pode-se afirmar, inclusive, que as linhas

retas contrastam com as curvas do vestuarios feminino, deixando-o sobressair.

(b)

Figura 16: Manifestacdo das linhas retas.

(a) Farm Ipanema. Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br/assets/images/lojas/
ipanema.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.

(b) Farm Leblon. Disponivel em: < http://images.euquerofarm.com.br/uploads/lojas/medium/109.jpg>.
Acesso em: 2 mar. 2014.

B) Cores:

Conforme menciona Gibs (2010, p.110), “a cor é, sem duvida, a mais
importante ferramenta da qual o designer de interiores dispde”. As cores vinculam-se
diretamente a iluminacdo, o que demonstra a interdependéncia dos elementos
sintaticos entre si. Segundo Gurgel (2008, p.61),

a escolha correta de um esquema de cores pode significar o
sucesso de um projeto, pois ele pode interferir diretamente no
espaco — tanto na concepcgao espacial propriamente, alterando
visualmente suas dimensdes e forma, quanto nas sensacoes e
nos estimulos (produtividade, conforto, satisfacéo, entre outros)
de seus usuarios.

Nos pontos de venda da FARM predominam o0s tons naturais e neutros
(terrosos, areia, de madeira [marrons], crus, branco). Um dos motivos para a escolha
dessas cores deve-se ao fato de que as roupas da marca sdo, em sua maioria,
muito coloridas, sobretudo por utilizar muitas estampas. Segundo Pereira (2010, p.
74),

0s acabamentos de piso, parede e teto sempre prezaram pela
discricdo e neutralidade, mas isso nao impediu a subversao de
utiizagdo de um material historicamente usado como
revestimento de piso para agora revestir as paredes. O fulget,
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escolhido na cor bege, trouxe de maneira sutil e elegante o
lado natural e descontraido que a marca sempre pretende
demonstrar.

Nas imagens abaixo, pode-se perceber como essas cores sao fartamente

exploradas.

(b)

Figura 17: Presenca das cores neutras.

(a) Farm Centro. Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br/uploads/lojas/medium/94.jpg>.
Acesso em: 2 mar. 2014.

(b) Farm Leblon. Disponivel em: <http://www.casafashionista.com.br/wp-content/uploads/2012/12/
Loja-Farm05.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.

No entanto, para além das cores neutras, ha uma grande presenca da cor
verde, sobretudo na vegetacédo, fartamente explorada nos PDV da marca. Assim, a
cor apresenta-se como signo da natureza (carioca, praiana, balneéaria). De acordo
com Lehmkuhl (2012, p.65),

(...) sem duavida a loja que mais chama atencdo devido ao
conceito do ecologicamente correto, € a Farm Harmonia, na
Vila Madalena, em S&o Paulo. A loja possui “sistema proprio de
tratamento e reutilizacdo da agua, as madeiras utilizadas séo
reflorestadas e ha plantas por todo o local”, (...) sendo que,
além disso, todo o ambiente €& criado para que as
consumidoras figuem o mais a vontade possivel, com diversos
espagos para relaxamento, provadores em “meio a uma mini
floresta”, possibilidade de passear com os caes, e ainda tomar
‘banhos de mangueira com a agua captada pelos tubos”. Ou
seja, as “farmetes” tém uma relagdo ainda mais intima com a
marca.
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(b)

Figura 18: Presenca da cor verde e da vegetacao nos PDV da Farm.

(a) Farm Harmonia. Fonte: Pereira (2010, p.78)

(b) Farm Buzios. Disponivel em: <h http://images.euquerofarm.com.br/uploads/lojas/medium/91.jpg>.
Acesso em: 2 mar. 2014.

C) Texturas e Padronagens:

D acordo com Lee (2011, p.129), “a cor é parte vital de qualquer esquema
decorativo, mas é intrinsicamente relacionada a padronagem e textura”. Também
Gurgel (2007, p.31) lembra que as texturas “estdo presentes em cada um dos
materiais selecionados para um projeto, o que faz da escolha correta uma terefa
complexa que vai muito além do ‘gosto’ ou ‘modismo™.

Nesse item, cabe ressaltar que uma das principais marcas da Farm é o uso
de texturas, de estampas, em todos os seus produtos. Esse elemento é tao

importante que a marca langou um livro com suas estampas.

Figura 19: Estampas da Farm.

(a) Livro de estampas da marca. Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/loja/livro/produto/
1920?pagina=3&contexto=objetos&idestampafiltro=490>. Acesso em: 2 mar. 2014.

(b) Roupas estampadas no PDV da Farm Gavea. Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br/
uploads/lojas/medium/105.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.

Por explorar tanto as estampas € que, nos pontos de venda, prevalecem as

cores neutras; assim elas também deixam que as texturas e padronagens dos
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objetos a venda sobressaiam. Logo, as texturas estdo exploradas nos proprios
produtos.
Porém, destacam-se, ainda, em todas as lojas, as texturas de madeira e dos

trancados, os quais remetem ao ambiente natural.

Figura 20: Texturas nas lojas da Farm.

(a) Farm Fashion Mall, textura da trelica. Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br/
adorofarm/content/uploads/2010/10/loja_farm_fm_blog.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.

(b) Farm Leblon, textura de madeira. Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br/uploads/
lojas/medium/109.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.

D) Materiais:

De acordo com Gurgel (2008, p.29), “diferentes materiais podem limitar um
designer ou inspira-lo, dependendo de suas caracteristicas e propriedades”. Essa
afirmacdo é vélida tanto para o universo do design de moda quanto para o do design
de interiores. Logo, os materiais sdo elementos importantes e de relevancia dentro
do projeto do PDV.

Ja destacada como textura, a madeira, bem como as fibras naturais, também
se apresentam como materiais bastante utilizados nos PDV da Farm, sobretudo
porque sdo signos da natureza. Além das fibras naturais, no mobiliario,
recorrentemente, sao utilizados tecidos crus, 0os quais também se reportam a esse

universo “sustentavel”.
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Figura 21: Uso de fibras naturais e de madeira no mobiliario.

(a) Farm Fashion Mall. Disponivel em: <http://www.bellobobobneri.com.br/media/project_images/
1 farm_fashion_mall.jpg?1405646414887>. Acesso em: 2 mar. 2014.

(b) Mobiliario de madeira . Disponivel em: <http://images.euquerofarm.com.br//
assets/images/historia/2004/001.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.

E) lluminagéo:
De acordo com Martau e Luz (2010, p.2),

a iluminacdo é uma das varidveis que se destacam nos
estudos de marketing como um dos estimulos ambientais mais
influentes no comportamento de consumo (SAMPAIO et al.,
2009). O rapido desenvolvimento de novas tecnologias na area
de lighting design, principalmente em relacdo a cor e
possibilidades de variagdo geradas pelos sistemas de
automacao, torna possivel a criacdo de atmosferas cada vez
mais complexas e apelativas ao consumidor. Segundo
Reisinger (2008), as preferéncias por cores de luz na atmosfera
criada em um ambiente dependem da funcdo deste ambiente.
As cores afetam a percepcdo da atmosfera em um nivel
emocional, e as novas tecnologias utilizadas na iluminacéo de
um espaco proporcionam uma abordagem afetiva do ambiente.

Segundo Mancuso (2012, p.77), “intuitivamente, o homem primitivo ja tomava
conhecimento de um principio fisico: o de que a temperatura esta intimamente
associada a luz’. Assim, pode-se dizer que a iluminacao esta diretamente vinculada
aos processos de percepcao dos seres humanos. Logo, por ser cenogréfica, (além
de funcional), a iluminacdo de um PDV é responsavel por uma forte carga
semantica.

Observa-se, entdo, que nos PDV da Farm, ha um predominio da utilizacdo
das lampadas amarelas, ditas mais quentes, justamente para se apresentar como
um signo do “verao”, “sol” e “praia”, por imitar a luz natural. O amarelo é uma cor
guente, luminosa e alegre, e “ndo é exagero dizer que o amarelo, tal como os

primeiros raios de sol, pode elevar o nosso espirito” (SCHLEIFER, 2011, p.88).
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Ainda, segundo o Design Museum (2011, p.38), “quando a cor € usada com a luz,
naturalmente varias associagdes emocionais entram em jogo”, além disso,
‘comparada a luz natural, a lampada incandescente produz um tom quente e
amarelo que embeleza a fisionomia das pessoas, além de ser acolhedora como a

luz de velas”.

Figura 22: O uso das lampadas “quentes” nas lojas da Farm.

(a) Farm Ipanema. Disponivel em: <http://www.bellobobobneri.com.br/media/project_images/
6_farm_ipanema_1.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.

(b) Farm Shopping Iguatemi, de Brasilia, textura de madeira. Disponivel em:
<http://www.casafashionista.com.br/wp-content/uploads/2012/12/Loja-Farm01.jpg>. Acesso em: 2
mar. 2014.

F) Cheiros

Como se sabe, “nosso sistema olfativo é capaz de identificar uma lista infinita
de cheiros que nos cercam diariamente. As esséncias evocam imagens, sensacgoes,
lembrancgas, e associagbes” (LINDSTROM, 2007, p.101). Por isso, nos dias de hoje,
guase todas as marcas de moda possuem um aroma especifico. Deve-se lembrar
gue as casas de alta-costura tém seus proprios perfumes.

Como bem afirma Keller (apud LINDSTROM, 2007, p.101), “o cheiro é um
poderoso feiticeiro que nos transporta no tempo e no espago, com ele atravessamos
milhares de quildmetros e toda nossa vida”. E nesse sentido que a Farm também
possui a sua propria fragrancia, que, inclusive, é vendida para que as consumidoras
possam leva-la para casa. De acordo com Gatzk (2013), “sempre que eu ia a uma
das lojas ficava sentindo aquele perfuminho gostoso, mas nao pensei que eu
pudesse senti-lo na minha casa rs! Entdo, quando ganhei, fiquei surpresa”.

Percebe-se, pelos diversos discursos sobre o cheiro (aromatizante de

ambiente ou spray com cheiro), da Farm encontrados na Internet, que as
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bY

consumidoras se ligam emocionalmente a marca ao sentirem o cheiro dessa

esséncia.

Figura 23: Aromatizador de ambientes da Farm.

Disponivel em: <http://1.bp.blogspot.com/-
DpuLVePgEI4/TVEWdpAWDI/AAAAAAAADAA/gTFUOVoDScw/s1600/spray+farm.png>. Acesso em:
2 mar. 2014.

G) Sons

De acordo com Lindstrom (2007, p.66), “as marcas do mundo inteiro
subestimam o valor do som”. No entanto, essa realidade ja ndo é mais a mesma.
Com o brandign ou marketing sensorial, as marcas tém investido na sonorizacao de
ambientes, na criagcédo de jingles etc., enfim, em signos sonos da marca.

A identidade musical da Farm é dirigida pela Radio Ibiza, a empresa que
transforma musica em marketing e que oferece, entre outros produtos, experiéncia
musical no PDV e criacdo de manual sonoro da marca. Assim, para cada colecao é
concebida uma trilha sonora, que tem afinidade com a marca. Katias Barros, em
depoimento no site da Radio Ibiza (<http://www.radioibiza.com.br/familia/vinhetas/
FARM.mp3>) afirma: “ (...) Eu adora a sele¢cdo da Radio Ibiza. Acho que da a cara
da colecdo. As clientes adoram. E muito legal’.

No proprio site da marca, ha uma pagina chamada Radio Farm, onde se
encontra uma playlist que pode ser baixada. De acordo com o site

<http://www.farmrio.com.br/radio/?tag=zai>, a Ra&dio Farm trata-se do “nosso
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cantinho musical, onde vocé pode escolher as playlists que mais combinam com
vocé e curtir com a gente!” e que agora os consumidores ja podem “comprar as

musicas da radio Farm diretamente no iTunes”.

' Playlist Zai - Radio Farm - %

<« C M [) www.farmrio.com.br/radio/?tag=zai

i Aplicativos %) Grupo de pesquisa [M] escu H] drops 030.08: Geom...  ® Parametricismo: AA... [ Introduggo 3 Inform... =< lapac (@) co e.co.. & Tudo Sobre Arquitet...

WD M ) | Faney Foowork | | vermasicas v | FARM na rede v .

lojae-FARM + adoro! editoriais radio a FARM \ perfil 057
=

Figura 24: Radio Farm.
Disponivel em: < http://www.farmrio.com.br/radio/?tag=zai>. Acesso em: 18 jul. 2014.

5.2.2 Aspectos semanticos (do significado)

Se as qualidades formais e materiais dizem respeito a dimensao sintatica, “as
gualidades expressiva e representacional de um produto sdo os aspectos centrais
da dimensdo semantica. A dimensdao semantica agrega aspectos de referéncia a
dimenséo sintatica” (NIEMEYER, 2003, p.49). Além disso, de acordo com Gomes
Filho (2006, p.114), no campo do design, “a dimensdo semantica € a dimens&o do
proprio objeto e da coisa significada. E a significacdo do produto”.

De acordo com Quarante (1994, p.280, tradugdo nossa), “a dimensao
semantica é a relacdo do objeto em si com a coisa significada. E a significacéo do
objeto”. Segundo Niemeyer (2003, p.49), as perguntas que podem ser feitas para
uma aproximacado da dimensdao semantica sado: “O que o produto representa?”,
“Como o objetivo do produto € expresso ou representado?” e “A que ambiente o
produto parece pertencer?”.

Nesse mesmo sentido, Sudjic (2010, p.51) aponta que
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o design [enquanto linguagem, por meio da dimenséao
semantica] € usado para moldar percepcdes de como o0s
objetos devem ser compreendidos. As vezes, iSso é uma
guestdo de comunicacdo direta: para acionar uma maquina é
preciso entender intuitivamente o que ela é, e como fazé-la
executar o que vocé quer. O primeiro laptop, a primeira camera
reflex de lente Unica ou o primeiro telefone celular exigiam um
designer para definir o que um laptop, uma camera ou um
telefone deveriam ser. (...) As vezes, a comunicacdo & mais
emocional.

No caso especifico do design de moda, Barnard (2003) apresenta uma
grande contribuicdo ao apresentar que ha autores que atribuem o significado como
algo inerente a roupa, ensemble ou imagem, a cor, textura e forma (aos aspectos
sintéticos), enquanto outros defendem que o significado é exterior, pertence ao
estilista, ao usuario ou espectador e as autoridades da moda. Como bem ressalta
Velloso (2011, p.25), “ndo ha um unico formato de inscricdo semantica, sendo
importante que se compreenda a necessidade de se investigar ndo ‘o sentido’, mas
as possibilidades de se tecer significacdes, ampliando as interlocucdes”.

Logo, pode-se afirmar que a semantica do PDV diz respeito a geracdo do
significado da prépria marca. Ao se perguntar “o que uma loja da Farm representa?”,
a resposta mais imediata € que ela representa a propria marca. Isso, porque,
conforme j& discutido nos capitulos anteriores, o design de interiores deve estar em
sintonia (ou hibridizado) com o design de moda para que haja uma coeréncia nas
diversas possibilidades de materializac&o*® do universo da marca.

Esse hibridismo, de fato, acontece nos PDV da Farm. Se, por um lado, os
produtos comercializados referem-se ao contexto da garota-carioca-zona sul, a
praia, aos ares bucélicos do campo (e da fazenda), todo o cenario construido pelo
design de interiores também pode ser tomado como signo desses valores, ou dessa
identidade. Por exemplo, a Farm Harmonia € carregada de uma carga semantica
fortemente vinculada a natureza, uma vez que possui uma ambientacéo verde que
vai desde a entrada da loja até aos provadores, além de empregar madeiras de

reflorestamento e ter um sistema de reaproveitamento de aguas da chuva.

8 De acordo com Oliveira (2007, p.67), “é fundamental que haja a unidade da marca, isto €, que seja
respeitada a coeréncia entre o discurso de cada uma de suas objetivacdes concretas, para que ndo
haja dissonancia, isto €, contradigcbes. Por exemplo, uma marca ndo pode expressar, em sua
propaganda, o discurso da exclusividade e colocar seus produtos a venda em qualquer
supermercado”.



88

Todos os elementos sintaticos, ja explorados anteriormente, se articulam para
construir o universo da Farm. No entanto, vale destacar a presenca marcante da
trelica, como um elemento imediatamente associado a marca. Quase sempre, 0S
elementos que sao trabalhados com essa trelica constituem espagos envolventes
(no interior das lojas) ou marcam a passagem entre o publico e o privado
(constituem porticos de entrada das lojas). Esse elemento, aplicados nessas duas
situacOes sugere a criacdo de espacos Farm, ou seja, ambientes acolhedores, que
“abracam” os consumidores, e se diferenciam dos demais, sobretudo, da

concorréncia.

Figura 25: Aspectos seménticos dos PDV da Farm.

(a) Farm Harmonia: cultura ao verde. Disponivel em: <http://www.casafashionista.com.br/wp-
content/uploads/2012/12/Loja-Farm04.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.

(b) Acesso a Farm Ipanema. Disponivel em: <http://mahsenodotcom.files.wordpress.com/2012/08/
loja-farm.jpg?w=640&h=853>. Acesso em: 2 mar. 2014.

(c) Interior da Farm Fashion Mall. Disponivel em: <http://www.bellobobobneri.com.br/media/
project_images/2_farm_fashion_mall.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.

(d) Acesso Farm Shopping Iguatemi. Disponivel em: <http://www.bellobobobneri.com.br/media/
project_images/2_farm_iguatemi_sp.jpg>. Acesso em: 2 mar. 2014.
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5.2.3 Aspectos pragmaticos (da funcgao)

Finalmente, a dimenséo pragmatica € a dimenséo logica e envolve o destino
dos produtos. Essa dimensao diz respeito as leis funcionais de utilidade e de
desempenho do produto (QUARANTE, 1994, p.282). Ela também se reporta a
descricéo técnica, construtiva, dos padrdes ergondmicos e tecnoldgicos dos objetos
(GOMES FILHO, 2006, p.115). De acordo com Niemeyer (2003, p.47-48), “em um
sentido amplo, a dimenséo pragmatica inclui todo um ciclo de vida, desde a sala de
projeto do designer a lixeira”. Segundo a autora, podem-se analisar diferentes tipos
de usos dos produtos, tais como uso pratico ou ergonémico, uso estético e, sob o
ponto de vista sociolégico, o uso social do produto. Esses usos relacionam-se as
funcbes dos produtos, que, por suas vezes, relacionam-se, também, com as
dimensdes semidticas das linguagens.

Logo, ao abordar a dimenséo pragmatica dos PDV, deve-se lembrar de que
eles estdo a servico do consumo de mercadorias e de um estilo de vida.
Especialmente quando se trata de produtos de moda, para além de todo o discurso
conceitual da marca, os pontos de venda tém que vender, gerar experiéncias de
compra agradaveis para que possa, cada vez mais, fidelizar os clientes.

Busca-se, entdo, por meio do design do ponto de venda, a diferenciacéo entre
as lojas, as quais sao pontos de contato importantes das marcas e tém como
objetivo “cativar e elevar a experiéncia do consumidor” (PINTO, 2013). Ainda sobre
essa experiéncia, Mazzotti e Broega (2012, p.7) afirmam que “ao consumidor deve
ser permitido viver o conceito da marca de forma a proporcionar-lhe uma experiéncia
marcante que contribua para a construcéo da personalidade desta marca”.

‘O design no ponto de venda comporta diversos itens (embalagens,
sinaliza¢gbes, uniformes, fachada, cartazes, banners, estandes, plataformas digitais,
televisores, entre outros)” (PINTO, 2013), e todos eles de direcionam para propiciar
0 CONSUMO: essa € a sua pragmatica.

Considerando os PDV da Farm, pode-se afirmar que todos esses aspectos
pragmaticos séo cuidadosamente planejados. Somam-se a esses fatores espaciais
a formacdo da equipe de venda, conforme também ja mencionado neste trabalho,
toda “uniformizada” com vestuario e acessoérios da marca, a fim de servir de

“‘modelos” para os consumidores.



90

5.2.4 A interdependéncia entre sintatica, semantica e pragmética

Na realidade, a decomposicédo da estrutura do signo e o estabelecimento de
relacdes diferenciadas configuram-se como um procedimento analitico. Dai sua
relevancia: compreender o todo a partir do estudo da articulagdo de suas partes,
afinal, todo procedimento analitico mostra-se tanto mais relevante quanto maiores
forem as possibilidades de reconstituir, por meio de procedimentos de sintese, as
partes decompostas.

De acordo com Quarante (1994, p.277), as trés dimensdes do produto sé&o
amplamente dependentes umas das outras, posto que Morris (1976, p.23) ja havia
evidenciado a interdependéncia das relagcbes diadicas da semiose. Essa
interdependéncia € contemplada por Sudjic (2010, p.34) ao afirmar que

0 que sobra para um designer lidar é a superficie, a aparéncia
e as nuances semanticas do significado que nos permitem
interpretar e entender o que um objeto esta tentando nos dizer
sobre si mesmo. Essas mensagens vao desde o que um objeto
faz, e quanto vale, até o modo de liga-lo. Sdo questbes que
estdo longe de ser triviais, mas transformam o designer em
narrador.

(...)

Quando se compreende a linguagem do design, expressa por
forma, cor, textura e imagem de um objeto [ou, seja, sua
dimensado sintatica], ha constantes paradoxos entre funcéo
[dimensdo pragmatica] e simbolismo [dimensdo semantica] a
ser considerados. Certas cores sdo associadas mais ao
homem que a mulher. Alguns materiais sugerem luxo.

Pode-se, também, tomar a exposicdo de Niemeyer (2003, p.45), como
exemplo da interdependéncia das relagdes signicas dentro do campo do design,
pois, de acordo com a autora, “as fung¢des do produto em uso nédo podem ser
explicadas somente tendo por base as suas propriedades técnicas. Nao se pode
compreender a pragmatica de um produto se todas as suas outras dimensdes nao
forem consideradas”.

Transpostas as questfes da interdependéncia das dimensdes semidticas dos
produtos para uma leitura da histéria do design, Nadin (1990, p.2) conclui que o
design contemporaneo, por ele chamado de pés-moderno, apresenta-se como uma
sintese das concepcdes e formas de se fazer design anteriores, as quais
privilegiaram, em cada quartel do século XX, uma das trés dimensdes. Utilizando as
dimensdes das linguagens como categorias analiticas para interpretar a historia do

design, Nadin (1990, p.2-3) divide o século XX em quatro partes, a saber: Art
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Nouveau (1900), Bauhaus (1925), Racionalismo, Ulm (1950) e Design Pés-moderno
(presente). Em sua abordagem, o autor correlaciona as trés primeiras escolas de
design com formas especificas de se conceber o design, cada qual com focos
voltados para as dimensdes sintatica, semantica e pragmatica.

Conforme se pode notar, as énfases nas formas, nos significados e nas
funcdes, ou ainda, nas dimensfes sintatica, semantica e pragmatica contam a
histéria do design e se fundem na composicao do design de interiores, deflagrando a
interdependéncia entre as dimensdes semiodticas do design. A separacdo é
meramente analitica, uma vez que, do ponto de vista semidtico, a Primeiridade, a
Secundidade e a Terceiridade sdo categorias de um Unico processo de semiose, ou
seja, da acéo dos signos.

Logo, ao se analisar cada uma dos elementos sintaticos empregados nos
projetos dos PDV da Fam, verifica-se que eles estdo a servigo da construgdo do
universo da marca, representando-a semanticamente, além de cumprirem uma
funcdo que, em dltima instancia, é proporcionar uma experiéncia de venda

agradavel.



6 CONSIDERACOES FINAIS

A moda ndo € mais um enfeite estético, um acessorio decorativo da vida coletiva; é
sua pedra angular. A moda terminou estruturalmente em seu curso histoérico, chegou
ao topo de seu poder, conseguiu remodelar a sociedade inteira a sua imagem; era
periférica, agora € hegeménica (...).

(LIPOVETSKY, 2009, p.13)



6 CONSIDERACOES FINAIS

O que se buscou neste trabalho foi problematizar o design do ponto de venda
como um projeto hibrido, o qual necessariamente pressup8e uma articulacdo entre o
design de moda e o design de interiores. Para tanto, foi percorrido um caminho que,
por meio de uma pesquisa predominantemente bibliografica, adotaram-se duas
subcategorias conceituais analiticas: a marca e 0 espaco; o design de moda foi
investigado a luz das questdes da marca e o design de interiores, a luz do espaco.
Pode-se, ainda, destacar que a pesquisa, em seu contexto maior, adotou o
hibridismo como uma grande categoria analitica, capaz de explicitar o ponto de
venda como um objeto de estudo interdisciplinar.

A partir da discusséo entre os atributos na marca para as empresas de moda
e dos espacos de venda como signo das marcas, pode-se chegar a construcdo
tedrica de que os pontos de venda sao lugares do explicito hibridismo entre o design
de moda e o design de interiores. Essa construcdo € ratificada pelos diversos
autores que trabalham com o tema. Também é relevante destacar que, em diversas
publicacdes, tanto do campo da moda quanto do campo da arquitetura de interiores
comerciais, 0os pontos de venda aparecem como tema de discussao. Vale ressaltar,
entdo, que, de fato, o PDV encontra um lugar na fronteira entre o design de moda e
o0 design de interiores.

Metodologicamente, a semidtica, a ciéncia que estuda todos os signos, foi
convocada como alicerce para a pesquisa, uma vez que subjacente a toda
investigacdo esteve a preocupagdo com O0S aspectos comunicacionais e de
linguagem tanto do design de moda quanto do design de interiores. E também ao
universo da semibtica que pertence o ferramental empregado nas analises
empreendidas no caso estudado, o dos pontos de venda da Farm.

Ao se investigar 0 universo da marca supracitada, seu contexto
socioecondmico e cultural, as formas de relacionamento da empresa com
funcionarios, com seu produto e com o publico-alvo, a estrutura de trabalho e a sua
imagem, foi possivel compreender sua identidade. Verificou-se que esses valores
estao presentes tanto nos produtos comercializados quanto nos pontos de venda, 0s

quais foram compreendidos como signos da marca.
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Com a analise dos PDV da FARM se propds a evidenciar os aspectos
sintaticos (da forma), semanticos (do significado) e pragmaticos (da funcéo)
envolvidos na construcdo do espaco, a fim de revelar a légica subjacente dos
hibridismos entre o design de moda e o design de interiores nos pontos de venda da
marca. Assim, ratificou-se a hipdtese de que os hibridismos possiveis entre 0s
campos do design de moda e do design de interiores ndo se dao apenas no ambito
formal, ou seja, no campo sintatico, mas também se manifestam sob o ponto de
vista semantico e pragmatico, uma vez que essas trés dimensbes sdo, em Ultima
instancia, inseparaveis e interdependentes.

Concluiu-se, entdo, tanto a partir da investigacao bibliogréafica, quanto através
do estudo empirico, que o PDV é um objeto hibrido e interdisciplinar, um signo da
marca, 0 qual deve ser pensado a partir de um projeto criterioso que leve em
consideracdo os aspectos sintaticos, semanticos e pragmaticos dos universos do
design de moda e o design de interiores, a fim de se buscar uma representacéo

coerente da marca no espaco.
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