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RESUMO

A internet e as novas tecnologias, aliadas a globalizacdo, vém impondo
transformacdes significativas no varejo gerando novos negocios, ocasionando
mudancas nos formatos dos empreendimentos e, como consequéncia, no projeto
arquiteténico das lojas. Nesse cenario, as “lojas do futuro” sdo a grande tendéncia. A
Fenomenologia apresenta-se, entdo, como um importante método do pensamento
arquitetdbnico contemporaneo para desenvolver projetos comerciais eficientes que
transformam os espacos tecnoldgicos das lojas em ambientes de experiéncias
multissensoriais, mais humanos, significativos e culturalmente contextualizados, mas
também capazes de fortalecer a imagem da marca e aumentar as vendas. Assim, o
trabalho parte de uma pesquisa sobre as caracteristicas e a evolugdo dos espacos
fisicos do varejo e da experiéncia de compra, bem como sobre algumas estratégias
comerciais que influenciam na arquitetura das lojas; introduz os conceitos da
Fenomenologia expondo algumas obras de Arquitetura Fenomenologica para
demonstrar como essa teoria pode ser aplicada na pratica; e apresenta estudos de
caso de lojas do futuro, objeto desta pesquisa. Com base nessas informagdes
adquiridas, desenvolveu-se entdo o estudo preliminar de um projeto de arquitetura de
interiores de loja do futuro para a Living Design, empresa pernambucana que atua no
ramo varejista comercializando méveis e objetos de decoragao, atingindo-se dessa
maneira o objetivo geral da pesquisa. Por fim, chega-se a conclusdo de que para se
desenvolver projetos comerciais eficientes é preciso fazer com que a propria
arquitetura se torne uma ferramenta de promocao de experiéncias multissensoriais,
simbdlicas e significativas. A arquitetura de experiéncia deve estar sempre presente
nas lojas do futuro.

Palavras-chave: Arquitetura de Varejo. Lojas do futuro. Fenomenologia arquitetonica.
Percepcgao espacial. Arquitetura Sensorial.



ABSTRACT

The internet and the new Technologies, associated with globalization, have been
imposing significant innovations on retail, leading to new business, giving rise to
changes in the design of the enterprises and, consequently, in architectural projects of
the stores. In this context, the “stores of the future” are a major trend. Phenomenology
emerges, then, as an important method of contemporary architectural thought to
develop efficient business projects that convert the technological spaces of the stores
into environments of multisensory experiences, more human, meaningful and culturally
contextualized, as well as capable of strengthening the way the brand name is viewed
by the consumer and increasing sales. Thus, this study is based on research work
about the characteristics and evolution of physical retail spaces and the purchase
experience, as well as about some business strategies that influence the architecture
of the stores. It introduces the concepts of phenomenology demonstrating some works
of phenomenological architecture in order to show how this theory can be applied in
practice; and presents case studies of stores of the future, which is the aim of this
research. Based on this acquired information, a preliminary study of an indoor
architecture project of stores of the future was developed for Living Design, a retalil
company in Pernambuco that sells furniture and decorations thus reaching the general
purpose of the research. Ultimately, we conclude that to develop efficient business
projects it is necessary that architecture itself becomes a tool to promote multisensory
symbolic and meaningful experiences. Experience architecture must always be
present in the stores of the future.

Keywords: Retail architecture. Stores of the future. Architectural phenomenology.
Spatial perception. Sensorial architecture.
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1. INTRODUGAO

A Arquitetura Varejista tem passado por rapidas transformag¢des nos ultimos anos
devido a inser¢cdo das novas tecnologias, a globalizagdo e, principalmente, a
disseminagao do uso da internet, impondo modificagdes significativas a sociedade e
as relagdes entre os individuos e o comércio. Nesse contexto surgem as “lojas do

futuro”.

Frequentemente empregado no meio empresarial nacional e internacional, o termo
“lojas do futuro” compreende os novos formatos de lojas que, ao contrario do que a
nomenclatura sugere, ja estao se consolidando em todo o mundo. O “futuro” trata-se
de uma metafora, pois essas lojas ja existem no presente e, através de inUmeros
formatos adaptados a cada tipo de negdcio, sdo a grande tendéncia mercadolégica
para os proximos anos. De modo geral, o conceito de “lojas do futuro” traz, para dentro
dos espacos fisicos das lojas, as tecnologias disponiveis no mercado e aplicadas nos
processos de vendas do e-commerce, visando proporcionar experiéncias de compras
diferenciadas para seus consumidores e fazendo com que o universo online e o offline

interajam dentro desses estabelecimentos.

Neste cenario disruptivo onde a tecnologia interfere diretamente em diversos aspectos
das transagdes e relagbes comerciais, econémicas, culturais, sociais e pessoais, €
preciso voltar as atengdes aos seres humanos. De acordo com Malard (2006, p. 128),
na sociedade da informacdo as relacdes virtuais fazem com que as pessoas se
comunique mais e com maior frequéncia mas, em contrapartida, muitas vezes se
veem e interagem menos, o que tem deixado as pessoas desoladas e os lugares
vazios. O homem, em sua esséncia, € um ser social, corpéreo, sinestésico e
emocional, e por isso precisa interagir, sentir, transcender, perceber-se parte do
mundo: eles precisam se relacionar com outras pessoas e em espacos reais. Assim,
a Fenomenologia arquitetbnica sobressai-se como um embasamento tedrico para
subsidiar a producao de projetos de varejo que, mesmo no ambito tecnolégico das
lojas do futuro, procura auxiliar na criagdo de espagos comerciais mais humanos,
significativos e culturalmente contextualizados. No entanto, por se tratar de um
ambiente comercial, € preciso pensar em uma Arquitetura Fenomenoldgica eficiente,

ou seja, que gere lucro e solidifique a marca perante o publico.
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Ciente da dicotomia entre a objetividade da I6gica mercantil do varejo e a subjetividade
da filosofia fenomenolégica, mas com conviccdo da importadncia da
interdisciplinaridade para se desenvolver projetos eficientes, tragou-se o objetivo geral
do presente trabalho: desenvolver um projeto de arquitetura de interiores para a loja
Living Design, em nivel de estudo preliminar, considerando a Fenomenologia
arquitetdnica, as estratégias de marketing e as tendéncias do varejo para lojas do
futuro. O trabalho esta inserido no campo da Arquitetura Comercial, mais
especificamente, na area de projeto de Arquitetura Comercial, tendo como objeto as

lojas do futuro e procedendo-se com estudos de caso de cinco modelos dessas lojas.

O problema de pesquisa constituiu-se em compreender “como a Fenomenologia
arquitetdnica pode contribuir para uma experiéncia de compra diferenciada nos
espacos fisicos das lojas do futuro. Em busca dessa resposta, partiu-se da hipotese
de que, compreendendo-se a esséncia da marca, dos produtos e servigos oferecidos
e, principalmente, do publico com quem marca interage, a aplicagao dos principios da
Fenomenologia arquitetdnica no projeto de uma loja € capaz de gerar experiéncias de
compra diferenciadas, resultando no aumento das vendas e na solidificagdo da

imagem da marca.

Para tanto, fez-se uso de técnicas como pesquisas bibliografica e documental (plantas
arquitetbnicas, acervo de sites etc.), observagao empirica com diversas visitas a loja
Living Design com conversas com os proprietarios, funcionarios e alguns clientes e
arquitetos. A pesquisa fundamentou-se principalmente na filosofia existencial
fenomenoldgica do arquiteto e tedrico finlandés Juhani Pallasmaa e na Arquitetura
Sensorial abordada por Juliana Neves, especialista em Arquitetura Comercial; os
ensinamentos de autoras como Natélia Bula e Maria Lucia Malard também foram
essenciais para a compreensao da Fenomenologia. Quanto ao varejo, aos principios
de marketing e as lojas do futuro, a pesquisa se sucedeu especialmente em torno dos
ensinamentos de Adriana Baldissera e Ménica Tumelero, Eliane de Castro
Bernardino, Juracy Parente, Mauricio Queiroz e Tony Morgan. Quanto a Arquitetura
Comercial, Juliana Neves, Mauricio Queiroz e Tony Morgan forneceram as bases da
pesquisa. Foram consultadas também instituicdes de tecnologia, de varejo e de
marketing que atuam no mercado, como a Cognizant e a National Retail Federation

(NRF), entre outras.
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Dividido em seis capitulos, sendo o primeiro esta introdugdo a qual contém as
informagcdes e diretrizes adotadas, o capitulo 2 discorre sobre o contexto
mercadolégico da arquitetura de lojas, descrevendo conceitos importantes sobre
varejo, marketing, visual merchandising e branding emocional que impactam na
produgao projetual da arquitetura das lojas, bem como apresenta um panorama geral
sobre a evolugdo da arquitetura varejista e da experiéncia de compra dos

consumidores.

O capitulo 3, desenvolvido a partir de revisao bibliografica de livros e documentos, é
dedicado a Fenomenologia, fornecendo a histéria e os conceitos dessa teoria na
arquitetura e apresentando exemplos de sua aplicagao em edificagbes em todo o
mundo. Por fim, descreve as categorias fenomenologicas que devem envolver os
projetos arquiteténicos, fornecendo a base para o desenvolvimento projetual da loja

do futuro da Living Design.

Apresentando a conjuntura da criagao do conceito de “lojas do futuro” e demonstrando
como elas vém se fixando no mercado, o capitulo 4 expde cinco estudos de caso
existentes no Brasil e no mundo e discorre sobre os recursos tecnoldgicos utilizados
e as agbes empregadas para promover experiéncias de compra diferenciadas nos

consumidores.

O capitulo 5 se inicia descrevendo a Living Design, sua historia, posicionamento de
marca, estrutura empresarial, estratégia de marketing, produtos, servigos, publicos
etc. Em seguida, com base na fundamentacgao tedrica e nos modelos de lojas do futuro
existentes no mercado, tragam-se as diretrizes projetuais que definiram a proposta
apresentada no estudo preliminar para a loja do futuro da Living Design, contendo as

plantas baixas, perspectivas e memorial justificativo e descritivo.

Por fim, o ultimo capitulo relata as consideracdes finais em torno de todo o estudo.
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2. A ARQUITETURA DE LOJAS NO CONTEXTO MERCADOLOGICO
2.1.CONCEITOS E CLASSIFICAGOES DO VAREJO

As lojas sao locais onde se estabelecem as relagbes entre o varejista ou atacadista e
seus clientes, ndo necessariamente para efetuar vendas, mas também para
experimentar e criar vinculos com a marca, os produtos e servigos. Todavia, até atingir
seus publicos-alvo, os bens de consumo passam pelo sistema de distribuigao’, o qual
€ composto por diversas empresas e individuos comprometidos em fazé-los chegar a
seu destino “no menor tempo e nas melhores condicdes de exposi¢ao, custo e uso”
(COBRA, 2009, p. 251). O fabricante ou produtor, o atacadista, o varejista, além de
outros agentes intermediarios como os representantes comerciais (a depender o tipo

de negdcio) e o consumidor final integram o referido sistema.

E necessario, portanto, deixar claro o significado de alguns desses termos. Conforme
Parente (2010, p. 22), o atacadista e o varejista diferem principalmente pelo publico a
quem destinam suas mercadorias e pelo volume de vendas. Para o autor, o atacado
consiste “no processo de venda para clientes institucionais que compram produtos ou
servigos para revendé-los ou como insumo para suas atividades empresariais”; ja o
varejo é definido como “todas as atividades que englobam o processo de venda de
produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final”
(PARENTE, 2010, p. 22). Sao considerados varejistas os empreendimentos que tém

o varejo como atividade principal, ou seja, como principal fonte de receita.

Em se tratando de bens e servigos cujo foco € o consumidor final, a distribuigcdo pode

acontecer em diferentes niveis (Figura 1).

' Sistema de distribuigdo (ou canal de distribuicdo, ou canal de marketing) é o conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou um servigo para o uso ou
consumo (COUGHLAN, 2002, apud BERNARDINO, 2004, p. 15).
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Figura 1 — Esquema tipico de estrutura de canal para bens de consumo.

Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
v Agente
Atacadista i
Varejista Atacadista
A4
Varejista J’
Varejista
, , v
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Fonte: (ROSENBLOOM, 1999, apud PARENTE, 2010, p. 22).

Os niveis de distribuicdo podem se dar sem a interferéncia de intermediarios, ou seja,
direto entre o fabricante e o consumidor final (nivel 2); ou passando por intermediarios

como o atacadista, o varejista e outros agentes (niveis 3, 4 e 5).

Existem diversas maneiras de classificar o varejo, podendo-se dividi-lo, segundo
Bernardino (2004, p. 37), em varejo com loja e varejo sem loja. Sao exemplos desse
ultimo o e-commerce, televendas, TV shoppings, vendas por catalogos, contatos de
porta a porta, vendas através das midias sociais, por aplicativos e até por maquinas
automaticas de vendas. Ainda conforme a autora, a depender de diversos fatores, o
varejo pode ser classificado de acordo com o tipo de mercadoria, o nivel de variedade

e sortimento, o nivel de servigos, o nivel de prego e o tipo de propriedade.

Quanto ao tipo de mercadoria refere-se ao ramo de atuacgéo (alimenticio, vestuario,
decoragao, material de construgéo, decoragao, equipamentos domésticos etc.). Sao
exemplos de categorias do ramo da decoragao: mobiliario; moéveis planejados; papel
de parede; objetos de design; cortinas e tecidos; enxoval para cama, mesa e banho;
etc.). O nivel de variedade e sortimento relaciona-se a quantidade de itens diferentes:
variedade (ou amplitude) € o numero de categorias, subcategorias e segmentos de
produtos (exemplo: uma perfumaria possui baixo nivel de variedade e um
hipermercado possui alto nivel de variedade); sortimento (ou profundidade) é o
numero de itens diferentes em uma categoria de produto (exemplo: na categoria

perfumes ha diferentes marcas, fragrancias, tamanhos e tipos). O nivel de servigos é
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pertinente a qualidade e a conveniéncia do atendimento ao cliente. Ja o nivel de prego
depende do posicionamento adotado pela loja, de seus objetivos de margem de lucro
e de seu poder de negociagao. Quanto ao tipo de propriedade ou relagdo com outras

organizagébes, pode ser dividido em:

a. estabelecimentos independentes com uma so6 loja — geralmente de origem
familiar e administrada pelos proprietarios, com poder de decisédo total dos
sécios;

b. redes corporativas — lojas de propriedade de uma unica empresa ou de um
mesmo grupo controlador, ficando todas elas sob a mesma direcao;

c. associativismo e cooperativas — empresas de um mesmo ramo de atividade
que se unem para competir em melhores condigbes com grandes empresas;

d. departamentos alugados — quando o varejista ndo tem competéncia para
gerir adequadamente departamentos que exigem alto grau de especializagao,
como, joias, relogios, lanchonete, e alugam espagos dentro de sua loja para
serem operados e gerenciados por outra empresa; e

e. franquias (ou franchising) — € um sistema de parceria no qual uma empresa
franqueadora concede a terceiros (franqueados), mediante remuneracgao,
licenca de uso de sua marca, direito de distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva
de produtos ou servigos e conhecimentos de operagao de negdcio, que foi

previamente testado e demonstrado como eficiente.

Como afirma Parente (2010, p. 15), “o varejo é certamente uma das atividades
empresariais que vem atravessando maior ritmo de transformacéao, respondendo as

modificagdes do ambiente tecnoldgico, econdmico e social em que esta inserido”.
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2.2.MARKETING, VISUAL MERCHANDISING E BRANDING EMOCIONAL: por

uma arquitetura multidisciplinar e sensorial

Para o bom desempenho do varejo, o marketing € uma atividade imprescindivel a
medida que abrange a identificacdo e a satisfacdo de necessidades humanas e
sociais, suprindo-as lucrativamente (KOTLER; KELLER, 2006, p. 4), desenvolvendo
acdes que envolvem todo o ciclo de vida do produto ou servi¢o, desde a ideia inicial
até o consumo e o pos-venda, e criando estratégias para a valorizagdo das
mercadorias e das marcas. O marketing é, portanto, “a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captagdo, manutencao e fidelizacdo de clientes por meio da
criacao, da entrega e da comunicagao de um valor superior para o cliente” (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 4). Como ferramenta do marketing encontram-se, entre outras, o
visual merchandising e o branding emocional — essas, diretamente ligadas ao
processo criativo de um projeto arquitetdnico e a percepgao sensorial que deve estar

presente na Arquitetura Comercial.

O visual merchandising é entendido como um conjunto de técnicas de marketing
voltadas ao ponto de venda (PDV) que ajudam a vender um produto através do apelo
sensorial, incluindo-se ai a audicao, o tato, o olfato, o paladar e, principalmente, a
visdo. Segundo Morgado e Gongalves (2001, p. 104), visual merchandising é “a arte
de dramatizar a apresentagcdo da mercadoria para estimular e encorajar o interesse
do consumidor e induzi-lo a comprar”, convertendo-se em uma forma artistica de
provocar reagdes. Os planos de visual merchandising abrangem tudo o que o
consumidor percebe e devem ser criados de acordo com as caracteristicas do publico-
alvo. Envolvem desde o planejamento de uma vitrine, a arquitetura da loja, a
decoracéo interna, a disposicao das mercadorias, a iluminacao, os sons, 0s cheiros,
as cores, a comunicagao visual, a sinalizagdo, o design, o contato fisico com o
produto, a informatizagdo do ambiente, o mobiliario, o atendimento etc., podendo ser

utilizados tanto nos diversos tipos de varejo com loja como no varejo sem loja.

Do ponto de vista estético, o visual merchandising bem realizado cria
uma impressao favoravel e memoravel, simplifica o processo de
compra, induz o consumidor a comprar mais e a retornar, facilita o
trabalho dos vendedores e torna a loja um local divertido e estimulante
para se comprar € para se trabalhar. Do ponto de vista técnico, o visual
merchandising eleva a produtividade da loja, o giro do estoque, as
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vendas por metro quadrado e as vendas de mercadorias mais
rentaveis, aumenta o ticket médio e reduz a necessidade de
remarcacao e liquidagdes (BERNARDINO, 2004, p. 107).

Apesar da proposta de abordagem dos 5 sentidos aristotélicos?, percebe-se, pois,
como foco dessa ferramenta de marketing a conducgao do cliente pela loja através da
percepgéo visual, como é o caso do uso de técnicas e recursos como linhas de visdo?
e pontos focais*. O visual merchandising € uma ferramenta estratégica com resultados
eficientes ja consolidados pelo mercado e que busca promover experiéncias para os
clientes no ponto-de-venda. Por esse motivo ja € bastante conhecido por aqueles
arquitetos especializados em Arquitetura Comercial para transformar a propria loja em
um diferencial competitivo, tornando-a atraente e estimulante a fim de ganhar mercado

e aumentar as vendas.

Outro importante conceito a ser compreendido para o desenvolvimento de projetos de
Arquitetura Comercial € o branding emocional. Branding é a gestdo de uma marca em
suas diversas expressoes; € todo o trabalho realizado com o objetivo de torna-la mais
conhecida, mais desejada, mais positiva na mente e no coracdo dos seus
consumidores, e envolve desde a concepcao da marca até as agdes cotidianas de
marketing da empresa (GABRIEL, 2016) através da programacéao visual, publicidade
e propaganda, arquitetura de interiores etc. Mais especificamente, o branding
emocional utiliza essa série de estratégias e recursos visando conectar a marca com
as emocgdes do publico — suas agdes voltam-se para o valor das experiéncias
emocionais ou sensoriais, principalmente aquelas que criam um significado para as
pessoas e um vinculo com elas, o que resulta no aumento das vendas (BALDISSERA,;
TUMELERO, 2015). Assim, muitas marcas ja vém construindo sob essa perspectiva
a sua identidade, direcionando o seu posicionamento de mercado a partir do que Gobé
define como determinantes emocionais. Para o autor, existem determinantes

emocionais universais que refletem a imagem da maioria das marcas no mundo, ou

2 Os cinco sentidos aristotélicos: visdo, audigao, olfato, paladar e tato.

3 As linhas de visdo sao linhas imaginarias que orientam o consumidor para determinadas areas ou
pontos especificos (MORGAN, 2017, p. 126).

4 Os pontos focais podem ser um expositor no interior da loja, uma série de mercadorias
cuidadosamente dispostas ou um display que exibe uma marca lider que atrai imediatamente a
atengao. O ideal é utilizar os pontos focais associados as linhas de visdo: apds seguir uma linha de
visdo, o olhar do cliente deve concentrar-se com facilidade em um ponto focal. Portanto, é importante
que as linhas de visdo ndo sejam bloqueadas por grandes expositores ou paredes (MORGAN, 2017,
p. 126).
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seja, como sao percebidas pelo publico, cujos cinco principais sao: cidadania,

liberdade, status, harmonia e confianga (2010, p.
TUMELERO, 2015, p. 1). E o que se pode verificar no Quadro 1:

119, apud BALDISSERA,;

Quadro 1 — Arquétipos das identidades emocionais.

DETERMINANTES
EMOCIONAIS CIDADANIA | LIBERDADE | STATUS | HARMONIA | CONFIANGCA
Aspiragao do “amor ao “amor a “‘amora | . NPT © e
. » 5 ” amor a tribo amor a ética
consumidor mundo €mogao classe
Engajamento Glamour Convivéncia
ga Fuga Brilhar . Seguranga
Fazer o bem . Compartilhar . ~
Promessa o Libertar-se Reconhe . Administragao
. Sustentabilida . . Alegria :
emocional — Estimulo cimento = Conhecimento
g de C oA o Conexao ~
Motivagao do : Sobrevivéncia | Previsibili ~ Solugdes
- Justica : Celebragao
consumidor Risco dade ~ Heranca
Igualdade Renovagéo .
! Mudanga Arte P Apoio
Humanidade Prazer Familia

Fonte: (GOBE, 2010, p. 119, apud BALDISSERA; TUMELERO, 2015, p. 1)

Uma marca pode compreender um ou mais determinantes emocionais. Eles conectam
a identidade emocional da marca as aspiragdes dos consumidores, satisfazendo seus
desejos conscientes e subconscientes, e assim fortalecendo a imagem corporativa.
Convém aqui distinguir os conceitos de imagem e identidade corporativas. A primeira
€ a forma pela qual uma pessoa acredita que uma coisa funciona, baseada em fatos,
verdadeiros ou n&o, e resultante de todas as experiéncias, impressoes,
posicionamentos, expectativas, valores e sentimentos obtidos em relagdo a uma
empresa, produto ou personalidade. Para as pessoas associarem a marca os valores
e atributos justos, formando uma imagem condizente com a que a empresa deseja
transmitir, € preciso encontrar a identidade corporativa, trabalha-la e divulga-la
corretamente. A identidade ideal deve partir da imagem que se quer passar. Baseados
nesses determinantes, as marcas criam estratégias para proporcionar experiéncias
com significados para seus clientes, as quais devem inspirar e orientar os projetos

arquiteténicos das lojas.

Apreendidas as licdes, técnicas e estratégias de visual merchandising e branding
emocional, o projeto arquiteténico contribuira para reafirmar o posicionamento de
mercado e para sustentar uma estratégia comercial, por este motivo deve partir de um

elaborado briefing que subsidie suas decisdes projetuais:
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Antes de iniciar o projeto de uma loja, os arquitetos devem receber o
maximo de informacgbes sobre o produto e a marca para facilitar a
compreensao das necessidades. O arquiteto precisa conhecer as
mercadorias e a quantidade que sera exposta no interior da loja, pois
0os expositores precisam ser funcionais além de alinhados com o
conceito geral do projeto. Conhecer quais sdo os demais produtos que
estardo no entorno é fundamental para a criagao de espaco coerente
(MORGAN, 2017, p. 35).

Ndo se pode esquecer que, assim como o foco do marketing é o cliente, o da
arquitetura é o usuario. Em ambas as ciéncias, as a¢des sao voltadas para suprir as
necessidades e desejos do sujeito, logo, esse se torna o principal componente a ser
estudado no briefing. Aliada ao marketing, a arquitetura é assumida como um
imprescindivel elemento de reforco da marca e como palco de experiéncias
sensoriais, tornando-se uma eficaz maneira de convergéncia de servigos criativos com
gestao estratégica para melhorar a competitividade e a capacidade de inovacao das
empresas. E também uma forma de fazer do préprio ponto de venda uma propaganda
da marca ao atrair o cliente a entrar na loja através de sua fachada, ao direcionar o
seu percurso dentro dela através do layout, ao proporcionar uma experiéncia
agradavel a partir da atmosfera do espaco projetado — atmosfera essa alcangada por
meio da orquestracdo das sensagdes causadas, por exemplo, pelos materiais e
revestimentos especificados, pela morfologia da edificagdo e pelo design dos objetos
e mobiliario componentes do espacgo. Essa fusao multidisciplinar coloca em primeiro
plano os clientes no contexto de suas vidas emocionais e possibilita o
desenvolvimento de projetos que unem funcionalidade, estética, técnicas e
simbolismo a rentabilidade, otimizacdo de recursos, assimilagcao do produto e fixagao
da marca. Procura-se conquistar o cliente criando-se entre ele, a marca e os produtos
ou servicos uma relagdo de identificacdo e de desejo que o impulsionara

inconscientemente a compra.

2.3.EVOLUCAO HISTORICA DA ARQUITETURA DAS LOJAS E DA
EXPERIENCIA DE COMPRA

Assim como as atividades comerciais evoluem ao longo do tempo, o conceito de loja
também vem se transformando mediante as demandas mercadolégicas e os avangos
da tecnologia. Para cada tipo de negdcio e perfil do publico-alvo adequa-se uma

arquitetura diversa, com seus programas, layouts, morfologias e estéticas especificos.
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O fato é que as lojas, que antes se configuravam como espacos fisicos com a
finalidade de venda de bens e servigos geralmente disponiveis no local, agora tém
ganhado constantemente novas fungdes e novos formatos de negdcios, inclusive o de

lojas virtuais.

Tomando-se como exemplo o setor alimenticio, as vendas acontecem em emporios,
feiras livres, armazéns de secos e molhados, mercearias e passaram de vendas de
balcdo ao autosservigo. Surgiram os mercados, supermercados, hipermercados, lojas
de conveniéncia, quiosques, food-trucks, e-commerce, aplicativos, entre tantos
outros. De modo geral, os estabelecimentos, antes locados nas ruas, passaram a
funcionar em galerias, lojas de departamento, shopping centers e hoje, em muitos
casos, ja nem mais precisam de espacos fisicos para expor seus produtos e
relacionar-se com os clientes, pois tais atividades se concretizam virtualmente. No
entanto, verifica-se que esse comércio on-line tem convergido para dentro das lojas
fisicas, proporcionando novas jornadas de compras e experiéncias para os clientes:

sdo as lojas do futuro — objeto deste estudo.

Visando acompanhar essas mudancas, a Arquitetura Comercial foi cada vez mais se
especializando e se interligando a outras ciéncias, como o marketing, para encontrar
novas formas de atrair os clientes para dentro das lojas, para proporcionar-lhes
experiéncias agradaveis e para contribuir com a construgdo da imagem da marca.
Para diferenciar-se dos concorrentes e chamar a atencédo do publico, desde o inicio
da histéria do varejo, os primeiros lojistas ja buscavam estratégias que iam além das
placas com o nome do estabelecimento, expondo de forma artistica seus produtos em
mesas na frente da loja ou dispondo-0s em suas vitrines (Figura 2). Essa forma de
arrumacao revela a origem dos principios do visual merchandising atual, intrinseco a
atividade varejista (MORGAN, 2017, p. 11).
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Figura 2 — Antigo estabelecimento de venda de aves e peixes, com produtos agrupados e expostos
de forma artistica, alinhando-se com os principios de visual merchandising atual.
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Fonte: (MORGAN, 2017, p. 11).

A partir da década de 1840, quando a tecnologia permitiu a produgao de vidragas de
grandes dimensdes, tornou-se possivel a criagdo de amplas vitrines e intensificou-se
a sua elaboragao como verdadeiros cenarios. As lojas de departamento foram as
precursoras na arte do vitrinismo e tiveram fundamental importancia para o
desenvolvimento da Arquitetura Comercial e da experiencia de compra. Inspiradas
nos grandes armazeéns europeus, essas lojas trouxeram um novo conceito que reunia
uma grande variedade de mercadorias agrupadas por categorias e expostas em
amplos espacos, oferecendo para a classe alta desde roupas de grife a acessorios,
passando por artigos de decoragao, mobiliario para casa e mantimentos (ASCAR,
[201-]). A Le Bon Marché (Figura 3 e 4), criada em Paris em 1852 por Aristide
Boucicaut, foi a primeira loja de departamentos do mundo.

Figura 3 — Le Bon Marché no final do século XIX Figura 4 - Le Bon Marché no inicio do século
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Desde sua inauguracgao, a Le Bon Marché ja oferecia uma impressionante experiéncia
de compras para os cidadaos, tanto devido a grandiosidade de sua arquitetura quanto
a inovagao na forma de exposi¢cdo do seu mix de produtos. O conceito de loja de
departamento logo de difundiu nos Estados Unidos, dominando a atividade comercial
norte-americana até hoje, tendo-se como exemplo as renomadas Macy’s (1858),
Marshall Fields (1865) (Figura 5), Bloomingdale’s (1872) e Wanamaker’s (1876). Outra
referéncia € a londrina Gordon Selfridge, inaugurada em 1909 e responsavel por
introduzir a linguagem do visual merchandising no comércio. Com ideias altamente
criativas e revolucionarias para a época, Selfridge passou a deixar suas vitrines
iluminadas a noite para chamar a atengcéo do publico, mesmo com a loja fechada,
introduziu algumas inovagdes no interior da loja, “como um espago para servir bebidas
aos mais sociaveis e uma sala tranquila e mais reservada para os mais introspectivos”
(MORGAN, 2017, p. 12), além de promover eventos de grande repercussao dentro do
seu espaco comercial. No Brasil, as lojas de departamento ndo tém atualmente a
mesma aceitagdo do publico como nos mercados internacionais, € o caso da Mesbla

(1912) e Mappin (1913), as quais extinguiram suas atividades em 1999.

Figura 5 — As vitrines da Marshall Field’s no inicio da década de 1900 despertava a atengéo do
publico.

Fonte: (MORGAN, 2017, p. 13).

Assim como as lojas de departamento, outra tipologia varejista que trouxe grandes
mudancgas para a arquitetura das lojas e para a experiéncia de compra dos clientes foi
a introducado do autosservigo, implementado em 1912 nos Estados Unidos como o

conceito “cash and carry” ou “pague e leve”, pois o cliente poderia escolher os
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produtos nas gondolas e leva-los até o caixa para pagar, sem a interferéncia de um
funcionario, o que deu inicio as estratégias de marcas comerciais. Esse conceito foi
sendo aprimorado e s6é em 1930 surgiu o primeiro supermercado, o King Kullen, nos
Estados Unidos. A primeira loja de autosservigo do Brasil foi o frigorifico Wilson, o qual
abriu em 1947 a primeira loja sem atendentes em balcdes de Sdo Paulo, mas o publico
rejeitou o formato. Somente em 1953 surge na mesma cidade o primeiro
supermercado brasileiro, o Sirva-se. No segmento de méveis e objetos de decoragéo
pode-se encontrar atualmente grandes empresas de autosservigo, como a Tok&Stok
(1978) e Etna (2006), ambas no Brasil, e a sueca IKEA, que atua desde 1943 em

diversos paises ao redor do mundo.

Outra loja que merece destaque nesse segmento de mobiliario € a londrina Habitat,
de propriedade de Terence Conran, o qual inaugurou em 1964 uma loja que se
aproximava da abordagem mais popular e acompanhava as tendéncias sociais da
eépoca, promovendo um conceito emocional em sua marca para inspirar jovens a
descobrir sua proépria identidade, encontrando-se em um determinado grupo social. Ja
se vislumbra aqui uma convergéncia para a forma de agir e pensar a marca dentro da
proposta do branding emocional. Destarte, a Habitat criou relagdes de identidade e
imagem de marca, proporcionando uma experiéncia de compra significativa para seu

publico, inclusive através da arquitetura:

Em sua primeira loja Habitat, as paredes completamente brancas
criavam uma sensac¢ao de ampliddo que surpreendeu e inspirou o
publico. Seu crescente império apresentava aos clientes espagos com
iluminagéo focal, pisos revestidos de lajota e cafeterias. Atualmente, a
Habitat continua marcando presenga nas ruas britdnicas ao lado de
outras lojas precursoras como Liberty e Harvey Nichols, que, assim
como a Barneys de Nova York, abriram caminho para muitos dos
estabelecimentos comerciais de hoje (MORGAN, 2017, p. 14).

De acordo com Morgan (2017, p. 6), durante anos foi responsabilidade dos vitrinistas
a transformacgao das lojas em espacos atraentes para seus clientes. Mas, com a
recessao global e a ameaga do comércio eletrénico na década de 1980, esses
profissionais passaram a se dedicar a incrementar também o ambiente interno dos
estabelecimentos, encontrando solugdes criativas e utilizando novas técnicas, como

os pontos focais e as linhas de visdo, para destacar as prateleiras e os expositores e
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chamar a atengdo dos consumidores, dando-se inicio ao visual merchandising e

passando o interior das lojas a ter tanta importancia quanto as vitrines.

Nos anos 1990, o advento das tecnologias e a criagdo de supermarcas, como Gucci
e Prada, transformaram as lojas em verdadeiras maquinas de propaganda,
enfatizando inclusive o papel da arquitetura como pega fundamental para a
transmissdo de uma imagem de marca e como instrumento de alavancagem de
vendas. Atualmente, essas tecnologias ainda mais avangadas aceleram as mudangas
do cenario varejista e ampliam as ac¢des de visual merchandising e branding
emocional para promoverem novas experiéncias de compra, o que resulta em novos

modelos de negdcios e fungdes para as lojas.

Um dos maiores concorrentes que alguns empresarios enfrentam hoje
€ a internet. Com a possibilidade de compra on-line, ndo sé no Brasil
como em qualquer parte do mundo, a competicdo tornou-se muito
mais acirrada. A comodidade de comprar a qualquer hora sem
enfrentar fila, problemas com estacionamento ou transito é, de certo
modo, a grande responsavel por alteragdes no habito de uma grande
parte da populagdo mundial. Gracas a essas mudangas, a
comodidade oferecida pelos lojistas e a qualidade do servigo prestado
sao agora os carros-chefes de algumas empresas bem-sucedidas. O
papel dos designers passou a ter maior responsabilidade ainda,
traduzindo e representando a filosofia do produto ou da empresa, ou
a criagao — conservadora ou ousada — de ambientes interessantes que
possam nado sO atrair o publico como também o servir
confortavelmente (GURGEL, 2011, p. 176).

Nesse interim, tudo deve convergir para atingir as metas comerciais, inclusive a
arquitetura. Projetar e criar solugdes eficientes e diferenciadas requer a abertura de
horizontes, por isso € absolutamente importante ao arquiteto esse intercambio com a
teoria e a pratica de marketing voltadas ao apelo emocional e sensorial, tdo em voga

na atual “economia da experiéncia” e fundamental para as lojas do futuro.

O conceito de economia da experiéncia foi introduzido em 1999 por Joseph Pine e
James Gilmore, ambos especialistas em mercado pela Universidade de Harvard. “Os
autores acreditam na progressdao do valor econdmico dos bens, servigos e
experiéncias, ou seja, no fato de o valor material e simbdlico de uma experiéncia ser
maior do que o de um servigo, e este maior do que o de um bem por si s6” (NEVES,
2011, p. 20). Vender produtos ou oferecer servigos de qualidade passou a nao ser

mais suficiente, € preciso proporcionar experiéncias marcantes para o consumidor,
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pois enquanto a maioria dos produtos e servigos sdo descartaveis ou tém vida util, as

experiéncias memoraveis sao eternas.

Na busca de compreender o papel da arquitetura na concepg¢ao dessas experiéncias
de compra e como a arquitetura em si pode gerar um ambiente comercial sensorial e
com conexao emocional com o cliente, promovendo-lhe uma experiéncia marcante
que resulte no fortalecimento da imagem da marca e no aumento das vendas,
apresenta-se no capitulo seguinte a teoria e as praticas da Fenomenologia
Arquitetdnica, apontando uma solugdo mais humana e significativa para as lojas do
futuro, de modo que resgate nos consumidores uma necessidade e incite-lhes um
desejo de irem as lojas fisicas, pois la encontrardo muito mais do que produtos,

servigos e tecnologia, mas uma experiéncia sinestésica completa.
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3. FENOMENOLOGIA E ARQUITETURA

3.1.HISTORIA E CONCEITOS

O termo Fenomenologia foi empregado pela primeira vez em 1807, a partir da
publicagdo de Fenomenologia do espirito, do filosofo alemao Hegel, “no qual faz um
paralelo entre a Fenomenologia e a légica, afirmando que a Fenomenologia termina
onde comecga a légica ou o conhecimento absoluto” (SMITH, 2013, apud BULA, 2015,
p. 59). Contudo, o matematico e filésofo alemao Husserl é considerado o fundador da
Fenomenologia ao publicar em 1900 o livro Investigagbes légicas: introdugéo a logica
pura. Segundo Smith (2013, apud BULA, 2015, p. 60), Husserl considera que “a
intencionalidade € a base da Fenomenologia, que estuda a esséncia da consciéncia,
ja que a intencionalidade € o '[...] direcionamento da experiéncia as coisas ho mundo’,
[...]". Outros dos mais importantes pensadores do assunto sao os filésofos Martin
Heidegger, Jean-Paul Sartre e Maurice Merleau-Ponty. Assim, pode-se definir

Fenomenologia como:

[...] uma filosofia existencial que estuda a relagao do ser com o mundo.
[...] Segundo Smith (2013), [...] € o estudo dos fendmenos, da
aparéncia das coisas e de quais sao seus significados na experiéncia
humana.

Da mesma forma, para o fildsofo Merleau-Ponty (1999) a interface
entre a mente e o mundo é feita através do corpo, em outras palavras,
nosso conhecimento vem da experiéncia com o mundo através de
nossos sentidos (BULA, 2015, p. 54).

A Fenomenologia emergiu no campo da arquitetura a partir da década de 1960,
quando arquitetos como Charles Moore, Christian Norberg-Schulz, Juhani Pallasmaa,
entre outros, “reacionaram contra a elitizagao que o Movimento Moderno impusera,
propondo uma ruptura com tal forma de reprodugcdo homogénea da arquitetura”
(OTERO-PAILOS, 2010, apud BULA, 2015, p. 54), posto que o Modernismo
considerava os seres humanos como iguais, com as mesmas necessidades,
independentemente de seu contexto espago-tempo (BULA, 2015, p. 53). A aplicagao
da Arquitetura Modernista — a qual pregava a funcionalidade (“a forma segue a
fungdo”), a homogeneidade, a simplicidade ornamental (“menos é mais”) e a economia

de tempo e recursos financeiros —, era, naquele momento histoérico, a solucéo ideal



28

para a rapida reconstrucdo da Europa no pés-guerra, mas, entretanto, resultou na
“construgao de ambientes desprovidos de significado” (SANTANA,; SILVA, 2013, p. 1),
que nao produziam a identificagdo do homem que ali habitava e do local onde estava
inserido. Além disso, em contrapartida a sociedade de consumo de massa do pos-
guerra, algumas mudancgas sociais, culturais e artisticas foram se delineando a partir

do inicio da década de 1970, trazendo novas formas de pensar e viver:

Este novo ideal de vida, mais qualitativo, mais estético, emocional e
cultural veio em busca de uma identidade e preza pelo conforto e
qualidade de vida (LIPOVETSKY; SERROY, 2011). Esta ruptura
coincidiu com o periodo conhecido como pds-moderno da arquitetura,
quando varias correntes tedricas contraditérias passaram a coexistir.
As preocupagdes a respeito da interagdo das pessoas com o
ambiente, natural ou construido, [...] alavancaram as teorias que
tratam da relacdo homem-ambiente na area de arquitetura e
urbanismo, aplicando metodologias oriundas de outras disciplinas
como geografia, psicologia, sociologia e até a filosofia. Uma dessas
teorias é a fenomenoldgica (BULA, 2015, p. 53).

Assim, com o langamento do livro Intengées em arquitetura, em 1963, do arquiteto e
tedrico noruegués Christian Norberg-Schulz (BULA, 2015, p. 66), o qual utilizou o
conceito de intencionalidade a toda atividade exercida, seja perceptiva ou projetual,
houve a introducao da teoria fenomenoldgica na arquitetura, a qual foi ganhando forga
ao longo do tempo. Atualmente ha diversos autores e arquitetos que, baseados nos
ensinamentos de Heidegger e Merleau-Ponty, discorrem, a sua propria maneira, sobre
a teoria fenomenoldgica na arquitetura, contemplando-a em seus pensamentos e em
alguns de seus projetos, alcangando inusitados e excelentes resultados formais
advindos de toda uma contextualizagdo -cultural. Com tantas maneiras de
interpretacao e aplicacdo em todo o mundo, nao é possivel, porém, identificar uma
diretriz principiolégica que oriente de maneira homogénea a teoria e a pratica da
Fenomenologia arquitetdnica, mas €& possivel se falar em uma arquitetura de
inspiragéo fenomenoldgica. E o que conclui Shirazi (2012, p.13, apud BULA, 2015, p.
59):

[...] ndo se pode dizer, ainda, que exista um movimento
fenomenoldgico na arquitetura, em comparagdao ao Movimento
Moderno, pois ndo ha um corpo tedrico ou pratico que siga exatamente
0sS mesmos principios, mas pode-se dizer que ha um “discurso
fenomenoldgico” na arquitetura.
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A Arquitetura Fenomenologica é, portanto, um meétodo notavel do pensamento
arquitetdnico contemporaneo e, vale ressaltar, opde-se tanto ao modernismo quanto
ao poés-modernismo, como se pode perceber nos preceitos dos tedricos e arquitetos
Juhani Pallasma e Steven Holl, ambos influenciados por Merleau-Ponty. Segundo
Scarso (2016, p. 1):

Esses autores [Pallasmaa, Holl e Merleau Ponty], na reivindicagdo da
primazia do corpo vivido e da experiéncia perceptiva, consideram ter
encontrado um “antidoto” a ossificagao produzida pela racionalidade
moderna, com seus espacos funcionais e inabitaveis, como também a
celebracao da autorreferencialidade de um certo pés-modernismo,
com seus edificios destinados essencialmente a serem contemplados
pelos apreciadores [...].

Pallasmaa, influenciado pela Arquitetura Organica de seu conterraneo Alvar Aalto “e
pela corporalidade da Fenomenologia de Merleau-Ponty, defende o papel do corpo na
arquitetura e no processo de projeto e de aprendizagem” (BULA, 2015, p. 71), de
modo que se observa uma preocupacao multissensorial tanto em suas reflexdes
tedricas quanto em seus projetos, posto que, para ele, a arquitetura € uma mediagao

entre o mundo e as mentes humanas.

Além de Juhani Pallasmaa e Steven Holl, os principais arquitetos que adotam uma
abordagem fenomenoldgica em seus projetos séo Alberto Pérez-Gémez, Louis Kahn,
Alvar Aalto, Daniel Libeskind, Peter Zumthor e Jarn Utzon. No Brasil, sobressai-se
Oscar Niemeyer que, mesmo antes da introducao da referida teoria na arquitetura, ja
compreendia em suas obras um discurso poético, integrador e fenomenoldgico. Vale
salientar que, devido ao fato de o modernismo brasileiro ser considerado regionalista,
“contextualizado com a cultura local, com as técnicas, materiais e mao-de-obra
disponiveis na época, que ressaltava as raizes nacionais” (BULA, 2015, p. 81), pode-
se encontrar no pais diversas obras com aspectos fenomenoldgicos, como as da
arquiteta Juliana Neves, do escritorio Kube Arquitetura, que tem se destacado por
seus projetos fenomenoldgicos de Arquitetura Comercial especialmente alicergados
na multissensorialidade dos espacos. Esses arquitetos terdo algumas de suas obras

analisadas no decorrer deste trabalho.

Contudo, para melhor compreender a Fenomenologia no ambito da arquitetura é

preciso estar familiarizado com alguns termos e questdes fundamentais. A primeira
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delas refere-se a dimensao espacial da existéncia humana. Segundo Malard (2006, p.
26), se todas as agdes do homem acontecem no espago, o espago torna-se entéao
parte integrante da propria experiéncia do homem no mundo. Assim, continua a
autora, o espacgo tem uma caracteristica existencial, pois ele pertence a esséncia do
ser. Essa ideia da espacialidade humana deriva do conceito de “ser-no-mundo”,
descrito por Heidegger (assistente e sucessor de Hursel), o qual enxerga o ser e o0
mundo (o homem e o0 espago) como entidades indissociaveis. Uma sO pode ser

analisada a partir de sua relagdo com a outra.

Heidegger acaba com a dualidade homem-ambiente ao afirmar que o
homem é inseparavel do mundo, pois toda atividade humana se da no
mundo, e ndo é possivel interpreta-las separadamente do contexto do
mesmo, e também o inverso, que o mundo nao existe se o sujeito ndo
0 percebe ou nao esta nele. Por este motivo o termo “ser-no-mundo”
€ utilizado ligando as palavras com hifens, pois para Heidegger sédo
inseparaveis (BULA, 2015, p. 60)

Malard (2006, apud BULA, 2015, p. 54), ao refletir sobre a conexao entre o ser-no-
mundo e a arquitetura, afirma que essas relagdes entre o sujeito e 0 espago ocorrem
a partir das aparéncias da arquitetura, ou seja, a partir da aparéncia que certo espaco
arquiteténico tem para cada individuo. Portanto, cada sujeito percebe o mundo (ou um
lugar) de um modo particular e essa percepgdo estd condicionada a inumeras
variaveis, tais como: sua cultura, sua educagao, suas experiéncias, 0 meio ambiente
onde esta inserido, sua mentalidade, seu estado de espirito, sua ética, sua moral, suas
necessidades, seus desejos etc. Por esse motivo, entende-se que “ndo existe uma
ideia objetivamente correta da aparéncia de uma coisa, apenas um numero infinito de
impressoes subjetivas a respeito dela (RASMUSSEN, 1998, p.36, apud BULA, 2015,
p. 56), que expedem significados também diversos. As formas (configuracbes
volumétricas), os elementos estruturais, o layout, os materiais de revestimento
transmitem, conjuntamente ou de maneira isolada, uma aparéncia. Essa aparéncia
arquitetdnica, em geral, é primeiramente apreendida pelo sujeito em seus aspectos
estéticos, visuais, mas envolve também seus cheiros, sons, texturas, cores, luzes,

pessoas, espacos, entre outros condicionantes.

Nao se pode olvidar os ensinamentos de Merleau-Ponty. O filésofo considera o corpo
como unidade mediadora entre o homem e 0 espaco. Através da audi¢ao, da visao,

do paladar, do olfato e do tato, o corpo modula percepcdes e a experiéncia espacial —
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€ através dos sentidos que o homem compreende o espago e o modifica, impulsionado
por intengdes de atender a necessidades objetivas e subjetivas, “porque o corpo é
dirigido ao mundo e o mundo é tomado pelo espago. Assim, o corpo é sujeito do
espaco” (MALARD, 2006, p. 27).

Destarte, o espago arquitetdénico, como a concretizagao do espacgo existencial, para
ser efetivo, ou seja, para atender as necessidades e desejos de seus usuarios, precisa
ser desenvolvido e compreendido em sua totalidade, o que vai muito além dos seus
aspectos visuais e dos demais sentidos. Essa totalidade comporta outra importante
questao: desde o processo de criacdo dos projetos até o uso e a analise desses
ambientes, €& preciso aborda-los sob a ¢dtica de suas trés dimensdes: funcional,
tecnolégica e simbdlica. A dimensao funcional refere-se ao programa arquitetonico,
sendo necessario entender a finalidade objetiva do espago e como as atividades seréo
realizadas em cada ambiente a ser projetado; a tecnoldgica corresponde as técnicas,
materiais e elementos arquitetbnicos a serem empregados na construcido; e a
dimens&o simbodlica comporta as necessidades e expectativas subjetivas daqueles
que vao interagir com o espaco, tratando das percepgdes, emogdes e crengas. Sendo
a arquitetura um artefato humano (e destinada ao ser humano), & imprescindivel
projetar pensando em para quem a obra sera destinada, colocando-se o usuario como

ponto de partida de qualquer decisao projetual (BULA, 2015, p. 29).

O espaco nao pode ser, entdo, apenas funcional ou racional ou simbdlico. “Sendo
existencial, ele é tudo isso, uma vez que incorpora as necessidades, expectativas e
desejos que fazem parte da natureza humana” (MALARD, 2006, p. 26). E a qualidade
do produto arquitetdnico esta, segundo Malard (2006, p. 54), diretamente relacionada
ao equilibrio entre essa triade — caso contrario acontecem os conflitos entre o objeto
arquiteténico e seus usuarios. Bula (2015, p. 28) afirma que a arquitetura esta em uma
posicao entre a arte e a tecnologia: “e como toda obra de arte, expressa significados
simbdlicos, potencializando, assim, a experiéncia existencial do homem, de ser/estar-
no-mundo e, como artefato tecnoldgico, precisa ser pensada em seus aspectos
construtivos”. Na Fenomenologia, a dimensao simbdlica recebe grande destaque,

visto que:
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Nao existimos apenas na realidade espacial e material, também
habitamos em realidades culturais, mentais e temporais. [...]
Arquitetura é essencialmente uma forma artistica de reconciliagdo e
mediagao, e, além de nos inserir no espacgo e lugar, as paisagens e
edificagdes articulam nossas experiéncias de duragédo do tempo entre
as polaridades do passado e do futuro. [...] Entendemos e lembramos
gquem somos por meio de nossas construgdes tanto materiais como
mentais (PALLASMAA, 2018, p. 14).

Além do carater existencial do espacgo, a arquitetura situa o homem no tempo
fornecendo-lhe signos que, ao serem vivenciados através dos sistemas sensoriais e
da memdria, comunicam significados. Os estilos arquitetdnicos, as ruinas, o uso da
tecnologia hi-tech nas edificagbes subsidiam o entendimento da histéria de uma
sociedade e projetam uma realidade imprevista: “As edificagbes, portanto, projetam
as narrativas épicas da cultura e da tradicdo” (PALLASMAA, 2018, p. 14). No mundo
altamente tecnoldgico e globalizado, com relagbes pessoais e comerciais que se
concretizam cada vez mais de maneira virtual, a dimensao simbdlica da arquitetura
adquire uma relevancia fundamental ao transformar o espago em lugares
culturalmente contextualizados e com significancia humana. Segundo Pallasmaa
(2018, p. 15), “toda paisagem e toda edificagdo € um mundo condensado e uma

representacdo microcésmica de nosso lugar dentro dele”.

Outro importante assunto abordado pela Fenomenologia sédo os conceitos de “espaco
vivido” e o “espago geométrico”. Em suma, o primeiro corresponde ao ambiente
construido (a obra arquiteténica edificada), € onde ocorrem os eventos e se consuma

a experiéncia do ser-no-mundo. Convém expor a reflexao de Malard (2006, p. 29):

O espago vivido é o espago da nossa experiéncia no mundo, das
acbes empreendidas pelo nosso corpo ao tomar esse mundo. E um
espago que comporta as espacializagdes que nos fizeram felizes,
ansiosos, tristes ou alegres, que nos trouxeram recompensas ou
sofrimentos, que nos engrandeceram ou castigaram. Ao nos
defrontarmos com tais espagos —, ou com espagos que a esses nos
remetem — nos experimentamos sensagbes que podem ser
prazerosas ou doloridas; de paz ou de tormento; de angustia ou de
serenidade. E por isso que dizemos que esses espagos S&0
“significativos”.

Pallasmaa (2018, p. 23) trata o termo “espaco vivenciado” como sinénimo de “espago
existencial”, pois esses se estruturam “na base dos significados, intengdes e valores

refletidos sobre ele por um individuo, seja de modo consciente, seja inconsciente”. Ja



33

0 espago geométrico € o proprio projeto arquitetdnico, a representacao grafica das
intengdes do arquiteto para aquilo que vira a ser o espacgo vivenciado. Os aspectos
funcionais, tecnolégicos e simbodlicos da arquitetura devem ser intencionalmente
determinados e representados pelos arquitetos nesse espago geometrico para atingir
a sua finalidade, que é permitir experiéncias objetivas e subjetivas nos usuarios ao

vivenciarem o espaco construido.

A intencdo deve ser dotada da esséncia da arquitetura e, portanto,
estar baseada nas atividades ou a¢gées humanas a serem realizadas
neste ambiente, funcionando como mensagens que sao transmitidas
para o espaco vivenciado através das sensacbes. Por exemplo, uma
mureta ou escada podem ser convidativas ao usuario para sentar-se
e contemplar a paisagem (BULA, 2015, p. 105).

Para elaborar qualquer obra arquitetdnica significativa é preciso, primeiramente,
pensar em para quem ela é destinada, investigando-se, na relagao desse sujeito com

0 espaco vivido, a esséncia do fendbmeno arquiteténico.

3.2.0 PAPEL DA FENOMENOLOGIA NA ARQUITETURA

A Fenomenologia é utilizada na arquitetura como um método que procura intensificar
a experiéncia multissensorial, culturalmente contextualizada e simbdlica do homem
no espacgo vivenciado ao refletir sobre a esséncia humana, compreendendo-a e
considerando-a desde a elaboragéo do espago geométrico. Com foco na experiéncia,
sua prioridade € a corporalidade e a sensibilidade, mas n&o deixa de lado os aspectos
funcionais e técnicos, promovendo o equilibrio entre as trés dimensbes
arquitetdnicas5. Assim, criam-se estratégias de projeto que, através de recursos
arquiteténicos e de elementos tangiveis e intangiveis, formam a atmosfera (ou a
ambiéncia, ou aura) do lugar, possibilitando aos usuarios receber fortes e ao mesmo
tempo sutis impressdes que os convidam a uma reflexdo, a uma identificagédo e a uma

conexao emocional com o espago.

[Pallasmaa considera que Atmosfera] é o conjunto das impressdes
perceptuais, sensoriais e emotivas de um espaco, local ou situagéo
social. Ela fornece a coeréncia unificadora e o carater para um
ambiente, espaco, lugar e paisagem [...]. Ela é ‘o denominador
comun’, ‘a qualidade’ ou ‘a ambiéncia’ de uma situagao experiencial.

5 Dimensodes funcional, tecnoldgica e simbdlica.
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Atmosfera é [...] uma propriedade experiencial ou caracteristica que
esta suspensa entre o objeto e o sujeito (SEAMON, 2015, p. 3, apud
BULA, 2015, p. 113).

Sob a perspectiva fenomenoldgica, construir um espago fisico € construir uma
atmosfera. O que é experenciado é a atmosfera, ndo o edificio ou o objeto como tal.
A percepgao que se tera desse espago € algo totalmente subjetivo e variavel, a
depender de inumeros condicionantes, mas o certo € que a atmosfera sera sentida
concomitantemente por todas as esferas sensoriais do corpo humano, gerando um
todo indivisivel de impressdes. Wigley (1998, p. 28, apud NEVES, 2011, p. 23) explica
que “uma atmosfera pode ser sentida sem ser percebida”, pois “ninguém é sensivel a

ela a todo o momento ou do mesmo jeito”.

Pallasmaa (2018, p. 42) defende a indivisibilidade da compreensdo da obra
arquitetbnica, afirmando que ela “ndo é experimentada como uma coletdnea de
imagens visuais isoladas, e sim em sua presenga material e espiritual totalmente
corporificada. Uma obra de arquitetura incorpora e infunde estruturas tanto fisicas
quanto mentais”. Por esse motivo, para ser significativa a arquitetura deve envolver o

seu usuario através de todos os seus sentidos.

Pallasmaa critica a crescente supremacia da visdo nos processos cognitivos e de
concepgao da Arquitetura Contemporéanea, definindo-a como “retinica”, ou seja,
dirigida notadamente a satisfagao do olhar de um espectador distanciado (SCARSO,
2016, p. 1054). E os inumeros instrumentos tecnolégicos parecem reforgar
constantemente essa prevaléncia da visdo. O arquiteto argumenta que “[...] 0 senso
de visdo direcional nos torna observadores e alheios, enquanto os sensos
onidirecionais e envolventes da audicao, tato, olfato e inclusive paladar nos tornam
intimos e participantes” (PALLASMAA, 2018, p. 111). A defesa de Pallasmaa, Holl e
Pérez-Gomez é que “a finalidade essencial da arquitetura é de despertar em quem
habita ou percorre um espaco construido a experiéncia de um espaco vivido no plano
corporeo e sensivel” (SCARSO, 2016, p. 1053), suscitando simultaneamente todos os

sentidos para propiciar uma experiéncia completa.

Para desenvolver um projeto arquitetdnico dentro dos parametros fenomenolégicos

encontra-se em Bula (2015, p. 109) uma proposta de categorizagao fenomenolégica
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que aborda de maneira sintética e objetiva, mas ao mesmo tempo completa, os pontos
mais importantes a serem considerados. Tendo como meta a experiéncia, essas
categorias enquadram dentro de suas perspectivas a intensdo do arquiteto no ato
projetual e a sua consequente materializagdo através dos elementos e atributos
arquitetbnicos a serem utilizados na concretizagdo do edificio. Bula definiu essas

categorias como:

e Conexao com o lugar: ancoragem;
e Espaco e tempo: movimento;
e Material e imaterial: qualidades sensiveis; e

e Atmosfera.

3.2.1. Conexao com o lugar: ancoragem

Dentro desta categoria, o arquiteto deve buscar recursos para proporcionar ac homem
um sentimento de apropriagdo com o lugar, conectando-os ao atribuir significados ao
espaco. Para tanto, considera-se, por exemplo, o entorno, o clima, o relevo, o terreno,
a paisagem natural e construida, bem como a histdria e a cultura locais que envolvem
a identidade, a memoria e a afetividade da comunidade e dos usuarios. Ancora-se a
arquitetura as coisas preexistentes: as decisdes projetuais sdo contextualizadas no
espaco e no tempo. Pallasmaa acredita que em qualquer experiéncia significativa o

que é percebido interage com as lembrangas e memdrias:

Ha imagens fabricadas na arquitetura e arte de hoje que sao simplérias
e destituidas de eco emocional, mas também ha imagens inovadoras
que ressonam com memorias. Essas sao simultaneamente
misteriosas e familiares, obscuras e claras. Tais imagens nos movem
através de lembrancas e associagbes, emogdes e empatias que
despertam em nds. A novidade artistica apenas consegue nos
comover caso toque algo que ja possuiamos em nossos seres. Toda
obra de arte profunda certamente nasce da meméoria, ndo de uma
invencao intelectual sem raizes (PALLASMAA, 2018, p. 33).

A conexao com o lugar pode se realizar de diversas maneiras: pode ser uma conexao
visual ao enquadrar uma paisagem, valorizando pontos de vista, ou ao criar
intencionalmente padrdes de luz e sombra a partir do uso de materiais e técnicas
construtivas locais (como os cobogds ou muxarabis) combinando-0s com a posi¢céo

do sol em cada momento do dia ou estagéo (Figura 6); pode fazer associagdes gosto-
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olfativas ao enaltecer os aromas da culinaria regional; pode utilizar elementos da
Arquitetura Vernacular, fazer analogias valorizando ritos, signos e simbolos
importantes para aquela populagéo ou perfil de publico. Como explica Bula (2015, p.
110), seja qual for o recurso aportado, o importante € que ele seja reconhecivel,

consciente ou inconscientemente, e atinja a afetividade na experiéncia com o lugar.

Figura 6 — Instituto Arabe de Jean Nouvel, imagens da fachada e de ambientes internos com
reflexdes diversas a depender da posic¢ao do sol
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Os muxarabis, recurso arquitetdonico muito empregado nas edificagdes arabes, foram
usados como brises na fachada do Instituto do Mundo Arabe, em Paris, pelo arquiteto
Jean Nouvel para promover ventilagao natural, iluminacao e privacidade, mas também
para estampar com as sombras o interior do edificio e criando uma forte conexao com

a cultura daquele povo.

Outros exemplos de ancoragem séo a Casa da Cascata (Figura 7), do arquiteto Frank
Lloyd Whrith, totalmente integrada com a paisagem natural de seu entorno, e a Opera
de Sydney, de Jorn Utzon (Figura 8Figura 8 — Opera de Sydney (1973), de Jorn
Utzon), implantada na zona portuaria da cidade e cujo formato € uma reinterpretagao

das velas dos navios, resgatando a identidade australiana.

Figura 7 — Vista externa e interna da Casa da Cascata (1934-1936), de Frank Lloyd Wright.

Figura 8 — Opera de Sydney (1973), de Jgrn Utzon.

Fonte: (PEREZ, 2016)
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No Brasil, recentemente destaca-se a arquitetura da escola Canuana, mais conhecida
como Vila das Criangas (Figura 9), sendo eleita a melhor nova obra arquiteténica do
mundo pelo prestigiado Prémio Internacional RIBA® de 2017 na categoria de
habitagdo social. O complexo escolar em Formoso do Araguaia, no Tocantins, é
assinado pelo escritério Aleph Zero em colaboragao com o escritério de arquitetura e
design Rosenbaum. O projeto se inspira nas necessidades e na realidade da
comunidade e dos usuarios do espaco, resultando em uma arquitetura totalmente
integrada com o lugar onde esta inserida ao utilizar técnicas construtivas, materiais e
mao de obra locais, interligando a Arquitetura Vernacular a um novo modelo de
habitagao sustentavel e criando assim uma forte relagdo de pertencimento entre a

escola e seus usuarios.

Figura 9 — Escola Canuana (2017).

6 Premiagdo concedida pelo Royal Institute of British Architects em nome do monarca britanico, em
reconhecimento a um individuo ou grupo por contribuigées substanciais a arquitetura internacional.
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3.2.2. Espaco e tempo: movimento

Essa categoria integra-se a anterior (conexdao com o lugar) para instigar o
envolvimento do usuario na percepcao do ambiente, pois ambas se relacionam ao
equilibrio entre a familiaridade e o estranhamento. Contudo, parte do ponto de vista
do movimento realizado, sob a perspectiva do espago e do tempo, para experenciar o
lugar. Aborda o deslocamento realizado pelo transeunte ou usuario, para descobrir o
espago. O arquiteto pode antever esse “passeio arquitetural”” e langar mio de
recursos materiais e arquitetdbnicos que proporcionem uma experiéncia gradativa,
surpreendendo o usuario a cada momento e fazendo com que ele descubra no espaco

coisas que desconhecia anteriormente.

A experiéncia da arquitetura € gradual, se apreende o espaco ao longo
do percurso, e cada angulo de visdo vai compondo uma imagem total
da experiéncia. A arquitetura pode criar percursos como um conjunto
de visbes, como a visao serial de Gordon Cullen (1983) e a parallax
ou conjunto de perspectivas de Steven Holl (2006b) (BULA, 2015, p.
110).

Figura 10 — Capela Notre Dame du Haut (1955), em Ronchamp, Francaé®.

Fonte: (BIANCHINI, 2018)

7 O mesmo que promenade arquitetural, termo proposto por Le Corbusier como estratégia conceitual
de valorizagdo do percurso de fruicdo da Villa Savoye. Para tanto, ele propds um conjunto de
propriedades materiais, trabalhadas conscientemente com o objetivo de realizar a ideia de variagao
do percurso, obrigando a experiéncia do objeto arquiteténico em diferentes posi¢des e pontos de vista
e variando constantemente a relagao entre o objeto e o fruidor. (MACIEL, 2002)

8 Caminho intencionalmente projetado para que a paisagem seja descoberta aos poucos pelo
transeunte, até chegar a capela no fim do percurso.
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Os percursos previstos para alguns jardins do século XIX e o passeio arquitetural que
Le Corbusier previu para a Capela de Ronchamp (Figura 10) sdo exemplos de como
se projetar dentro dessa categoria fenomenologica. Nos jardins do século XIX os
paisagistas planejavam minuciosamente cada detalhe, criando microambientes,
imaginando o tempo que os visitantes levariam para percorrer cada trecho, prevendo
as paradas e os caminhos a seguirem, procurando assim sempre surpreendé-los e

entreté-los:

O mistério era um recurso projetual dos mais usados. Esse recurso
consistia em ndo revelar toda a vista de uma s6 vez ao visitante. [...]
Ao percorrer esses jardins, a cada passo e a cada visada, deparamos
com uma moldura diferente e cada vez mais interessante, o que gera
em nés a vontade de continuar a caminhada para que a paisagem se
revele pouco a pouco, em cada curva (NEVES, 2011, p. 58).

Esses recursos podem ser usados em ambientes externos ou internos e sao bastante
recorrentes dentro das lojas, seja para diminuir a velocidade da jornada de compra do
consumidor, seja para determinar o seu percurso ou a sequéncia de produtos e
promogdes a serem visualizados (Figura 11). Contudo, ha casos em que existe a
necessidade do espaco ser percebido de forma rapida e integral, e as estratégias
também sao inumeras para atingir esse objetivo. Quanto maior a velocidade que se
passa por um lugar, menor a quantidade de informag¢des que se absorve sobre ele,
menor o numero de associacdes mentais € menos intensas sao a experiéncia e a

conexao com o lugar.

Figura 11 — Esquemas tipicos de layout da IKEA, o qual determina percurso dos clientes.

Find your way n the Find your way in the Find your way in the

Showroom Market Hall Self Serve
Furniture Area

Fonte: (SHOUTABYSS, 2013)
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3.2.3. Material e imaterial: qualidades sensiveis

Esta categoria trata da multissensorialidade da arquitetura compreendendo os
elementos tangiveis e intangiveis que conformam, delimitam, diferenciam e
transformam os espagos (BULA, 2015, p. 111). A multissensorialidade depende das
propriedades dos materiais (textura, cor, dureza, temperatura), dos estimulos de luz,
som, temperatura, cheiros, sol, vento, chuva e também da maneira como esses sao
combinados nas composigdes referentes a escala e a proporgdo. A jungédo desses
detalhes ou fragmentos compde as qualidades sensiveis dos ambientes, permitindo

experiéncias significativas.

Nesse interim, leva-se em conta que um mesmo material permite inumeras
possibilidades de uso e que suas propriedades podem ser percebidas de maneiras
distintas. A subjetividade do observador e a forma como foram combinados com
outros elementos sado alguns dos responsaveis por essa flexibilidade plastica e

interpretativa dos materiais:

Pense em uma pedra: vocé pode cerra-la, moé-la, fura-la, dividi-la ou
poli-la — sera algo diferente cada vez. Depois pegue pequenas
quantidades da mesma pedra, ou grandes quantidades, e sera algo
diferente novamente. Depois olhe-a contra a luz — ela sera diferente
de novo. Ha milhdes de possibilidades diferentes em um sé material
(ZUMTHOR, 2006, p. 25 apud NEVES, 2011, p. 25).

Assim, um mesmo material ou textura ora pode atuar como um ornamento ora como
um estimulo das diversas esferas sensoriais ao mesmo tempo, pois os sentidos
interagem e se fundem entre si. E o que explica Pallasmaa (2011, p. 39) quando reflete
sobre a multissensorialidade de toda experiéncia comovente em arquitetura: para ele,
“as caracteristicas do espago, matéria e escala sdo medidas igualmente por nossos
olhos, ouvidos, nariz, pele, lingua, esqueleto e musculos”. As texturas, por exemplo,
possuem a propriedade de alterar a tonalidade das cores, a acustica e a temperatura
do ambiente, a manutencdo e a segurangca dos materiais, tornando-se necessario
estar bastante atento a fungéo e aos estimulos que se anseia produzir. Gurgel (2011,
p. 36) diferencia algumas caracteristicas entre as superficies lisas e as porosas e 0s

efeitos causados na percepg¢ado humana (Quadro 2):



Quadro 2 — Propriedades das texturas.

42

SUPERFICIES MAIS LISAS
OU POLIDAS

SUPERFICIES MAIS POROSAS,
RUSTICAS OU ASPERAS

Quanto a cor

Refletem mais luz,
intensificando a cor.

Deixam as tonalidades mais
escuras e suaves, bem como
proporcionam maior alternancia de
tons.

Quanto a acustica

Refletem mais som. Ambientes
com muitas superficies lisas
tendem a ser barulhentos.

Absorvem mais som. Ambientes
com muitas superficies porosas
tendem a ser menos barulhentos.

Quanto a
manutengao

Sao mais faceis de limpar.

Acumulam mais poeira e sujeira.

Quanto a seguranga

S&0 mais suscetiveis de serem

. Sao menos escorregadias.
escorregadias.

Quanto a temperatura

Tendem a ser mais frias ja que Tendem a ser mais quentes, pois
transmitem mais o calor. absorvem calor.

Fonte: (GURGEL, 2011, p. 36)

Outra questao importante a se contemplar quanto as qualidades sensiveis do espaco

refere-se a como o significado dos materiais na memoéria e nas lembrancas dos

individuos pode atingir os seus sentidos. Pallasmaa defende o uso de materiais

naturais na arquitetura em detrimento dos industrializados, pois os primeiros conectam

o0 homem com a natureza e contam-lhe histérias: a pedra reflete sua durabilidade e

permanéncia ao longo do tempo, o tijolo remete a terra, ao fogo e a tradicdo do

processo de construcdo, a madeira fala sobre suas existéncias como arvore e como

artefato humano esculpido pelas méos do carpinteiro (PALLASMAA, 2011, p. 30). Bula

discorre sobre algumas maneiras como essa categoria pode ser explorada na

arquitetura:

Materiais naturais como a madeira e o0 marmore possibilitam imaginar
histérias, assim como a luz natural, a chuva e o vento. O angulo da luz
destaca as texturas e cria penumbras graduais que terminam em
sombra. As cores sdao modificadas de acordo com o tipo de iluminagéo.
O entardecer da um tom avermelhado e o dia nublado cria um brilho
mais homogéneo, enquanto a radiacéo direta intensifica as formas. Os
graus de abertura e fechamento de um edificio controlam o contato
visual do interior com o exterior, mas também controlam a entrada e
saida do vento, trocas de calor e umidade. Um ambiente pode ter
iluminagdo homogénea com aberturas simétricas em todos os lados,
ou pode ganhar dinamismo com as diferentes entradas de luz. A
dureza dos materiais e sua forma podem reverberar ou absorver o
som, assim como o grau de ocupac¢ao dos ambientes e altura de pé
direito. Um local com grande fluxo de pessoas e equipamentos
geradores de ruidos merece materiais mais absorventes, enquanto
uma sala de concertos deve direcionar a musica aos ouvintes, ao
mesmo tempo em que absorve ruidos da plateia (BULA, 2015, p. 111).
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Para projetar um espago multissensorial, ou seja, para todos os sentidos € preciso
primeiramente considerar os sistemas perceptivos de Gibson (1986, apud BULA,
2015, p. 112), o qual agrupou os sentidos humanos de uma maneira mais abrangente
do que a abordagem aristotélica dos cinco sentidos (visdo, audi¢ao, paladar, olfato e
tato) e de acordo com sua necessidade e seu papel para a percepgao do meio
construido. Gibson reestruturou os sentidos, classificando-os ndo como cinco

modalidades desvinculadas, mas como cinco sistemas integrados de percepgéao:

¢ Sistema gosto-olfativo;

e Sistema haptico;

e Sistema basico de orientagao;
e Sistema auditivo e

e Sistema visual.

Ele entendeu que, do ponto de vista projetual, esse agrupamento era fundamental

para que se consiga conceber espacos verdadeiramente sensoriais.

A seguir, antes de explanar sobre a quarta categoria fenomenolégica, a atmosfera,
entende-se como necessario abordar cada um desses sistemas perceptivos,
explicando-os sob a perspectiva arquitetbnica e demonstrando exemplos concretos
de arquitetura que explora tais sensagdes. Contudo, € preciso estar ciente de que o
mais importante & saber projetar com foco nos sistemas como um todo, e nao se

preocupar em saber classificar para qual sistema esta se projetando.

3.2.3.1. Sistema gosto-olfativo

Ao juntar o paladar e o olfato em um unico sistema, Gibson considerou que, em
relacdo a percepcao do ambiente construido, o paladar tem uma fungcdo sempre
dependente do olfato, ndo sendo tarefa facil projetar um ambiente isoladamente para
o paladar sem considerar o olfato. Como exemplifica Neves (NEVES, 2011, p. 39),
pode-se perceber essa interrelacdo quando estamos gripados, pois com 0 nariz
entupido ndo se sente os sabores.
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Enquanto o paladar é um sentido voluntario, o olfato € involuntario, o que faz desse
ultimo uma poderosa ferramenta projetual. O sistema gosto-olfativo tem um grande
poder de despertar memoérias e dar vida a ambientes neutros por meio das
associacdes e sensacdes que causam. O paladar € o sentido mais social, pois a
comida estda sempre presente nos eventos ocorridos nos ambientes, reunindo
pessoas; 0s aromas e odores estabelecem de maneira inconsciente uma conexao
emocional com os lugares, pessoas, objetos e eventos, expelindo significados.
Segundo Ackerman (1991, apud NEVES, 2011, p. 41), “ndo esquecemos um aroma
ao qual fomos expostos, ainda que nao tenhamos a consciéncia de que tivemos tal

contato”, o que é complementado pela observacao de Pallasmaa:

Frequentemente, a memoria mais persistente de um espaco é seu
cheiro. [...] Um cheiro especifico nos faz reentrar de modo inconsciente
um espaco totalmente esquecido pela memaria da retina; as narinas
despertam uma imagem esquecida e somos convidados a sonhar
acordados. [...] Um mundo de aromas de uma loja de balas nos faz
lembrar a inocéncia e a curiosidade da infancia; o odor pungente de
uma sapataria nos faz imaginar cavalos, sela e arreios e a emocgao de
se cavalgar; a fragrancia de uma padaria projeta imagens,
subsisténcia e forca fisica, enquanto o perfume de uma confeitaria nos
remete a felicidade da burguesia (PALLASMAA, 2011, p. 51).

De maneira imediata e inconsciente, através dos cheiros € possivel identificar
pessoas, coisas e lugares, bem como influenciar uma avaliagdo sobre eles, o que
chama a atencgao dos profissionais de marketing, da industria e do comércio para criar

estratégias aromaticas para seus produtos, servicos, marcas e personalidades.

O olfato é o sentido humano que esta mais intimamente associado as
zonas primitivas do cérebro humano. O sistema limbico e o
hipotalamo, responsaveis pelo processamento dos estimulos olfativos,
sao também o assento da fome e da sede, bem como das emocdes,
do humor e do prazer. Por esta razdo, acredita-se que os odores sado
substancias quimicas capazes de modificar sensagdes e estados
afetivos (emocionais). [...] Estudos revelam que as mensagens
olfativas fogem do controle racional, pois ndo passam nem pelo talamo
nem pelo cortex cerebral, diferente do que ocorre com os estimulos
visuais e auditivos. Acredita-se que as respostas aos estimulos
afetivos sdo primordialmente automaticas, de modo que afetam o
estado fisiologico antes de terem impacto sobre a cogni¢ao. Acredita-
se que a percepgao do cheiro e sua associagao as recordagdes que
um cheiro traz a tona percorrem um “caminho” nao-cognitivo. As
respostas quase que automaticas e nao-complexas de aproximacgao
ou afastamento podem ser resultado do processamento deste
estimulo na parte mais primitiva do cérebro humano, e ndo nos centros
de processamento mais elaborado, como ocorre com os demais
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sentidos. Segundo Davis, Kooijman e Ward (2003), o cheiro precisa
percorrer (literalmente) apenas uma pequena distancia do nariz até o
sistema limbico do cérebro. Como resultado, odores requerem pouco
ou nenhum esforgo cognitivo para serem assimilados e as respostas
comportamentais basicas podem ocorrer sem nenhuma atencao
consciente (KNY, 2006).

Figura 12 — Paredes da Capela do Santissimo Sacramento revestidas com cera de abelha; No interior
da Capela de Santo Inacio, na Universidade de Seattle.

No que concerne a arquitetura, o sentido gosto-olfativo pode ser agugado de diversas
maneiras, dentre elas, buscando-se a sensorialidade dos materiais utilizados quando
se especifica, por exemplo, um tecido natural como o couro ou algodao, com suas
esséncias auténticas. Outras maneiras de projetar com foco no sistema gosto-offativo
€ diferenciar os espacos através da percepcao dos seus cheiros ou intensidade dos
aromas, ou ainda projetar entradas de ar que tragam para o interior do ambiente os
perfumes externos, como o da terra molhada ou das plantas. Steven Holl, arquiteto
declaradamente fenomenoldgico, estimulou o sentido gosto-olfativo dos usuarios da
Capela de Santo Inacio (Figura 12), na Universidade de Seattle (EUA), revestindo as
paredes da capela do Santissimo Sacramento com cera de abelha, criando uma
sensagao adocicada parecida com o mel, conectando a natureza ao sagrado e
propiciando memorias e significados aqueles que |a vivenciaram o “doce” momento
do batismo. Outro exemplo sédo as piscinas projetadas para cada sistema sensorial,
no Hotel e spa Termas de Vals (Figura 13), de Peter Zumthor, cujas pedras,
revestimentos e materiais foram escolhidos para possibilitar a experiéncia sensorial
desses equipamentos, aliando a esses recursos a inclusao de pétalas de flores na

agua, no caso das piscinas do olfato-paladar, intensificando a sensacgao.
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Fonte: (BERGER, 2016)

3.2.3.2. Sistema haptico

Hapitico significa pegar, tocar; é relativo ou baseado no sentido do tato.
Complementando a proposta de Gibson, Malnar e Vodvarka (2004, p. 43; 57, apud
NEVES, 2011, p. 44) subdividiram o tato em 3 areas (tato, temperatura e umidade, e

cinestesia) e o chamaram também de sistema haptico.
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A primeira delas, o tato, compreende a percepc¢ao do toque através da pele, seja esse
toque ativo ou passivo. A segunda area é responsavel pela nogao e afericao de
temperatura e umidade sentidas através da pele. Por ultimo, a cinestesia, € a distingao
dos movimentos percebidos basicamente pelos mdusculos, juntas e tenddes,
compreendendo a posi¢gao do corpo, o movimento propriamente dito e a sensagao de
movimento recebida pelo corpo, fornecendo as nog¢des de posigcédo, deslocamento,
equilibrio, peso e distribuicdo do proprio corpo e das suas partes (NEVES, 2011, p.
54). Dentre todos os sistemas, o haptico € o mais tridimensional, sensivel e
abrangente, tornando-se de grande importancia. O tato € também considerado o mais
intimo dos sentidos, pois para se tocar algo se precisa de uma distancia igual a zero
em relacdo ao objeto e um envolvimento mais intimo com ele do que os demais
sentidos. E através do tato que o préprio sistema haptico se conecta com o restante
do corpo e com o mundo pois, ao tocar uma superficie, “a pele 1é a textura, o peso, a
densidade e a temperatura da matéria” (PALLASMAA, 2011, p. 53)

Para se projetar com a intensdo de ativar o sistema haptico através do tato busca-se
diferenciar espacos ou provocar reacdes através, por exemplo, da textura dos
revestimentos. Frank Lloyd Wright ao projetar o Hotel Imperial de Toquio (Figura 14)
usou os mesmos materiais nos ambientes interno e externo, variando apenas suas
texturas. Ele usou uma textura maior e mais aspera no lado de fora, em contrapartida
a uma textura mais suave e menor dentro do hotel, conduzindo sutilmente o visitante
do exterior ao interior do hotel. “Quanto mais intimo o ambiente de uma casa, por
exemplo, mais suaves sao as texturas e mais aconchegantes se tornam os comodos”,
expoe Neves (NEVES, 2011, p. 55).
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Figura 14 — Hotel Imperial de Téquio (1912-1923), projetado por Frank Lloyd Wright.

i

Fonte: (GIBSON, 2017)

Quanto a temperatura e umidade do ar, elas sao percebidas de maneira involuntaria
através da pele. A depender da intensao, os arquitetos podem projetar ambientes com
pouca variagao de temperatura e umidade, ou levando ao extremo as sensacgdes de
calor, frio, frescor, abafado, arrepio, aconchego utilizando recursos artificiais, como o
ar-condicionado, ou implementando elementos arquitetdnicos que intensifiquem o
clima natural, como janelas ou aberturas zenitais nas cobertas, por exemplo. O desejo
de experimentar sensacdes térmicas extremas faz parte da natureza humana e
normalmente € associado a socializagado e ao prazer sensorial: os banhos quentes
sdo relaxantes, as reunides proximas a lareira sdo aconchegantes, esquiar no gelo é
estimulante. Segundo Heschong (1979, p. 45 apud NEVES, 2011, p. 48), compartilhar

uma experiéncia térmica prazerosa pode reforgar a amizade e construir lagos sociais.
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Em relagao a objetos, para se aferir a sua temperatura € preciso toca-lo. Mas também
€ possivel estimar temperaturas a distancia, a partir de “pistas” sensoriais. Isso quer
dizer que através dos outros sentidos muitas vezes € possivel substituir a experiéncia
térmica em si: ao serem visualizados, materiais como pedras e metais ja se revelam
superficies frias. Assim, criar associagdes térmicas pode ser um recurso projetual
eficiente. O barulho suave da agua, o uso de um mensageiro dos ventos, um cheiro
suavemente citrico, ou um tecido 100% algoddo podem sugerir uma sensagao de

frescor para os ambientes.

Nessa linha, consideramos aconchegante um ambiente com muita
madeira e materiais que nos remetem a sensacao de calor. Julgamos
frio um espaco como um banheiro, ou um hospital, onde cores neutras
como o branco se somam a materiais brilhantes e duros, como o
porcelanato e a ceramica polida. A iluminacao também nos influencia
na avaliacdo do aconchego de um lugar: ambientes com luzes
focadas, amareladas, que permitem obter contrastes entre zonas
claras e escuras sdo notavelmente mais aconchegantes e calorosos
do que ambientes com lampadas fluorescentes brancas azuladas,
frias e artificiais (NEVES, 2011, p. 50).

Apesar de que a percepc¢ao da umidade € algo mais sutil, essa também pode contribuir
para a experiéncia geral do espacgo ou para a percepgao de mudanga de ambientes.
Muito usados por restaurantes no verao europeu, os borrifadores de agua automaticos
acoplados a grandes ventiladores industriais espalham goticulas de agua no ar
reduzindo a temperatura superficial da pele e aumentando a sensacéao de frescor. O
restaurante Rainforest Café (Figura 15), em Chicago, utiliza mecanismos de controle

de umidade do ar para sugerir que o visitante esta entrando numa floresta:

As “pistas” sensoriais sao percebidas logo na entrada, pela cascata
existente perto da porta, em pé direito duplo; o fosso de pedras que
borrifa goticulas de ar no ambiente, criando uma névoa que separa o
restaurante da loja; e o portal de entrada na area das mesas, que é
um gigantesco aquario. Nesse caso, a umidade interna do restaurante
€ bem maior do que a externa, da rua, e a nogao de interior e exterior
€ modificada ao entrarmos no ambiente de floresta tropical do
Rainforest Café (NEVES, 2011, p. 53).
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Figura 15 — Rainforest Café, restaurante em Chicago, EUA.
% PN "\ 3 »,
a

" Fonte: (ORTIZ, 2015)

Por fim, o terceiro ponto do sistema haptico é a cinestesia®, a qual se refere a
sensibilidade dos movimentos a partir da resposta muscular. Conforme exposto, a
cinestesia abrange trés componentes principais: a posicdo do corpo, 0 movimento
propriamente dito e a sensacdo dos movimentos recebida pelo corpo. Acredita-se que
€ através da visdo e da cinestesia que se capta os limites de um ambiente. Zucker
(1970, p. 6, apud NEVES, 2011, p. 54) explica: “o espago é percebido através da
visualizacdo de seus limites e pela experiéncia cinestética, ou seja, pela sensacao dos
nossos movimentos”. Ao subir uma escada de olhos fechados consegue-se perceber
através o quanto ela é alta, se os espelhos de seus degraus estdo com uma altura
padrao, se ha patamar para descanso, e até qual a espessura e a composigcao do

material do corrimao.

Ao caminharmos em uma alameda de paralelepipedos, ao
atravessarmos uma ingreme passarela em cimento ou andarmos
sobre um piso de pedras muito irregular, as informacgdes derivadas de
nossos musculos contribuem para a percep¢cao de um ambiente
agradavel, selvagem ou desnorteante, por exemplo. Do mesmo modo,
se passarmos de um ambiente escuro para outro muito iluminado,
sentiremos nossos olhos sendo forgados a se adaptar. Esse recurso
pode ser usado projetualmente como um choque, para enfatizar ou
suavizar a mudanga abrupta de um ambiente para outro (NEVES,
2011, p. 48).

° Cinestesia é diferente de sinestesia. Cinestesia com C refere-se a sensibilidade dos movimentos.
Sinestesia com S esta relacionado ao cruzamento de sensacgdes; associagao de palavras ou
expressdes em que ocorre combinagao de sensagdes diferentes numa sé impressao.
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3.2.3.3. Sistema basico de orientagcao

Tendo como base referencial o proprio corpo humano e sua relagdo com o plano
horizontal (o chdo), o sistema basico de orientagéo é responsavel pelo equilibrio, pelo
entendimento da escala e proporgdo, pelo norteamento espacial (acima/abaixo,
direita/esquerda, em frente/atras), pela compreensao da gravidade e pela percepg¢ao

geral do ambiente.

Entender a nogdo de escala em arquitetura implica a medicao
inconsciente do objeto ou da edificacdo por meio do proprio corpo do
observador, e na proje¢cao de seu esquema corporal no espago em
questao. Sentimos prazer e prote¢cao quando o corpo descobre a sua
ressonancia no espaco (PALLASMAA, 2011, p. 63).

Ao adentar uma edificagdo, o corpo imediatamente a percebe e a incorpora e,
juntamente ao sistema haptico, apreende a tridimensionalidade do ambiente,
fornecendo sinais que orientam o homem no espaco. Contudo, a visdo é também
fundamental para auxiliar esse sistema, pois determina, por exemplo, a velocidade
que esse movimento se realiza: em locais escuros ou quando nao se consegue

perceber o0 ambiente por completo, as pessoas tendem a diminuir as suas passadas.

Para projetar espagos que estimulem o sistema basico de orientagdo ha diversos
recurso. Pode-se utilizar um piso irregular que cause um leve desequilibrio, forgando
o usuario a olhar para o chao ou a perceber melhor o ambiente, conforme ja citado no
item 3.2.2, ou criar elementos arquiteténicos altos com a intengdo de provocar a
sensagao de monumentalidade ou elevagao espiritual, como acontece em algumas

igrejas.

Outro exemplo é o novo edificio do Museu dos Judeus de Berlim (

Figura 16), do arquiteto Daniel Libeskind, onde toda a arquitetura foi projetada com a
intencdo de causar nos visitantes as sensagdes vivenciadas pelos judeus durante o
periodo do Holocausto. Alguns truques projetuais referentes ao sistema basico de
orientacdo desta impactante arquitetura podem ser percebidos, entre outras
situacoes, na disposicao dos corredores que, com os seus desenhos labirinticos, tém

como fungdo desorientar e atordoar quem os percorrem. O encontro desses
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corredores (conhecidos como eixos) reforca a sensacao de estar perdido e sem saida,
como é o caso do cruzamento entre o Eixo do Exilio e Eixo do Holocausto (Figura 16).
Seguindo-se a esquerda esta o acesso ao Jardim do Exilio, o qual evoca a ideia de
ser a unica saida para a liberdade. Contudo, o local foi projetado com piso irregular
inclinado e com um jardim suspenso de cabecga para baixo que, em conjunto com o0s
demais recursos utilizados pelo arquiteto, causam uma sensacado de vertigem, de
perda da nocado da linha do horizonte e deixa as pessoas ainda mais confusas.
Seguindo-se para a direita da encruzilhada entre os referidos Eixos, esta um corredor
cujo pé-direito vai diminuindo até chegar a porta que da acesso a Torre do Holocausto,

cuja arquitetura provoca desconforto e sensag¢ao de confinamento.

Figura 16 — Museu dos Judeus de Berlim, com o novo edificio (a esquerda) projetado pelo arquiteto
Daniel Libeskind e inaugurado em 2001
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Figura 17 — Cruzamento entre o Eixo do Exilio e o Eixo do Holocausto (acima), no Museu dos Judeus
de Berlim. Jardim do Exilio (meio) e Torre do Holocausto (abaixo)

Fonte: (JUDISCHES MUSEUM BERLIN. 2017)
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3.2.3.4. Sistema auditivo

De extrema importancia para a percep¢cao do ambiente, o sistema auditivo nao
abrange simplesmente a habilidade de escutar, mas também possibilita ao homem a
capacidade de se guiar através dos sons e de detectar a natureza dos barulhos do
espaco. Além disso, através dos sons € possivel interpretar, comunicar e expressar o
mundo. “A audi¢ao estrutura e articula a experiéncia e o entendimento do espacgo”,
conclui Pallasmaa (2011, p. 47). Ao reverberar nas paredes de uma edificagdo, 0 som

mede o espaco e torna sua escala compreensivel.

Para projetar com foco na audi¢ao, criando-se uma conexao maior entre o usuario e
o0 ambiente, é preciso estar ciente de que, ao contrario da visdo, que € direcional e
limitada ao cone visual, 0 som €& onidirecional, ou seja, € propagado em todas as
direcdes e escutado involuntariamente. Os ecos, o som dos passos, os ruidos das
ruas, o barulho da chuva, a trilha sonora, os sons produzidos pela agdo humana, o
som dos materiais e objetos, a dimensao dos ambientes, as propriedades acusticas
(refletoras, absorvedoras ou isolantes) dos elementos construtivos e revestimentos, a
intensidade ou o nivel de pressao sonora, as conversas interpessoais e até o siléncio,
tudo precisa ser considerado para criar espacgos acusticamente eficientes. Outro ponto
relevante é o fato de que os sons estdo sempre presentes no cotidiano humano, mas
apesar de serem escutados, nem todos merecem atencdo, permanecendo muitas
vezes como uma experiéncia inconsciente de fundo. Assim, a partir de um
determinado estimulo sonoro, o homem € capaz de construir mentalmente
associagcdes com experiéncias auditivas vividas anteriormente. Além disso, a audicao

cria uma experiéncia de interioridade.

Diversos elementos e recursos podem ser intencionalmente empregados pelo
arquiteto para provocar experiéncias sonoras relevantes, podendo até levar a
mudancgas de habitos, como é o caso da escada piano instalada temporariamente e
por diversas vezes no shopping RioMar, no Recife (Figura 18). A experiéncia musical
e interativa passa a estimular o uso da escada convencional, onde foram instaladas
uma sequéncia de placas de madeira com sensores sonoros, em detrimento do uso
da escada rolante, disposta a seu lado. O barulho da agua caindo em uma cascata ou
o som do mensageiro dos ventos (Figura 19) também podem causar sensagoes
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usuarios do espacgo, criando uma atmosfera de frescor, relaxamento ou qualquer

outra.

Figura 18 — Escada piano instalada em 2015
no shopping RioMar, no Recife.

o

Tty

: ' =
Fonte: ELO7, c2019.

Fonte: LIRA, 2015

3.2.3.5. Sistema visual

O sistema visual ja é bastante contemplado no contexto da arquitetura, por esse
motivo sera apresentada apenas uma forma inusitada de pensar a arquitetura que
estimule a visdo, a qual chama a atencao para o papel do arquiteto de ndo apenas
saber criar ambientes iluminados, mas também projetar sombras, pois ela pode

causar efeitos ainda mais relevantes.

Na Capela de Santo Inacio, na Universidade de Seattle (Figura 20), o arquiteto Steven
Holl trabalhou fenomenologicamente os efeitos de luz e sombra e consegui resultados

fantaticos:

[...] o arquiteto Steven Holl aproveita a entrada da luz ao criar rasgos
na fachada e fecha-los com vidros coloridos, que permitem a entrada
de uma luz cenografica e a projegcao de sombras no interior da capela.
A noite, a iluminacdo interna repete a emissdo de cor, porém no
sentido contrario; de dentro para fora. Nessa mesma capela, Holl
planeja meticulosamente as sombras para que, ao serem projetadas
no horario correto do dia, gerem um elemento surpresa para o
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visitante: na hora da missa, o perfil do crucifixo € projetado na parede
na lateral do altar (NEVES, 2011, p. 66).

Figura 20 — Capela de Santo Inacio, Universidade de Seattle, EUA.

-

Fonte: (BULA, 2015).
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3.2.4. Atmosfera

A atmosfera € a categoria que contempla todas as outras, representando a totalidade
da experiéncia no espaco vivenciado. Na arquitetura, a atmosfera é criada utilizando
recursos que influenciam os sentidos, a memoaria e as emocgdes, dependendo de todas
as caracteristicas de materiais, forma, cores, sons, aromas, texturas, mas também de
dimensbes, escala, proporgéo, luz, temperatura, clima, identificacdo com o local,
sensagdes, percursos, entre outros. Ela é formada a partir dos significados emitidos
pelo espaco e apreendidos através do corpo e de seus cinco sistemas perceptivos, ou

seja, no fendbmeno que € vivenciado com a experiéncia do ser-no-mundo.

Conforme explica Neves (2011, p. 28), se uma atmosfera é constituida por elementos
que envolvem todos os sentidos, e € nela que reside a conexao emocional entre o
usuario e o espacgo fisico, entdo torna-se extremamente necessario pensar e
desenvolver projetos arquitetonicos voltados para todos os sentidos, e nao apenas

focados em agradar esteticamente a visao.

No caso de uma loja, além dos aspectos citados anteriormente, para criar a atmosfera
do espacgo € preciso estar atento também aos objetivos e as ferramentas de marketing.
A publicidade e propaganda da marca, a sinalizagdo, a identidade e a imagem
corporativa, o atendimento dos funcionarios, o genius loci’°, tudo influencia na
formagao da atmosfera e deve fazer parte da intencdo do arquiteto no ato projetual

para promover experiéncias significativas e condizentes com os objetivos da marca.

No entanto, no contexto atual, onde o uso cada vez mais intenso da tecnologia vem
modificando o comportamento da sociedade e suas relagbes com o comércio, a
arquitetura de “atmosferas” focada em experiéncias multissensoriais passa a ter um
papel ainda mais relevante para atrair e envolver os consumidores nos espacos fisicos
das lojas, fortalecendo a imagem da marca e aumentando as vendas. E o que sera
mostrado no capitulo a seguir a partir dos resultados obtidos com uma pesquisa sobre
o futuro da arquitetura das lojas e com a apresentacao de cinco estudos de caso.

10 Genius loci, pode ser entendido por “espirito do lugar”, seria o local afetivo ou a identificagdo com o
local (NORBERG-SCHULZ, 19832, apud BULA, 2015, p. 56). A locugao genius loci diz respeito a
uma identidade ligada a um lugar e a um objeto de culto na religido romana.
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4. AS LOJAS DO FUTURO

A tecnologia aliada a globalizagdo vem impondo, ao longo dos anos, transformagoes
significativas no varejo, gerando novos negocios e ocasionado mudangas nos
formatos dos empreendimentos, no comportamento do consumidor, no aumento da
concorréncia, nas estratégias mercadoldgicas, nos servigos ofertados e, como

consequéncia, no projeto arquitetdnico das lojas.

Ha 15 anos, as redes de varejo pensavam em como a Internet
transformaria seus negoécios. Hoje, o papel do universo digital no
cenario global de gestdo de compras determina, em grande parte,
como os varejistas empreendem no mercado € como os consumidores
interagem com as marcas. [...] O paradigma das vendas varejistas se
transformou de relagdes baseadas em pontos Unicos de contato fisico
com os clientes para abordagens multifacetadas, abrangendo um
grande numero de canais fisicos e digitais (CHATAH, 2014)

A Cognizant Technology Solutions Corp'' realizou em 2018 um estudo global que
analisou como a tecnologia impactara no futuro do comércio. Os resultados revelaram
que até 2025 a distingdo entre loja virtual e a loja fisica devera desaparecer com a
consolidagdo da transformacgdo digital das lojas e dos empreendimentos. Como
consequéncia, ha uma tendéncia de redugao quantitativa e da dimensao do imovel,
bem como de transformacéao qualitativa e funcional dessas lojas fisicas em relagao ao
que se encontra hoje nas ruas, nas galerias e nos shopping centers das grandes
cidades. Isto ndo significa que as lojas fisicas deixardo de existir ou perderao
importancia, visto que em alguns setores da economia elas sdo essenciais, mas terao
um novo papel. Elas tendem a funcionar como local de convergéncia entre o online e
o offline, onde o consumidor tera a oportunidade de vivenciar uma experiéncia

imersiva, interativa e altamente envolvente com a marca, seus produtos e servicos.

Vislumbram-se ai dois caminhos: o primeiro, com lojas altamente tecnoldgicas onde o
contato humano sera cada vez menos necessario e os clientes passam por todo o
processo de compra sem a presenga de atendentes, inclusive na hora do pagamento,
como é o caso dos mercados autbnomos da Amazon Go (Figura 21), aberto ao

consumidor final em janeiro de 2018 em Seattle, Estados Unidos, e da Zaitt,

" Cognizant € uma empresa americana de tecnologia da informagdo sediada em Teaneck, Nova
Jersey, EUA (QUEIROZ, 2018).
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inaugurado em 2017 em Vitdria (ES), com lojas também em S&o Paulo — trata-se de
uma experiéncia totalmente digital (Figura 37 e 38); o segundo caminho propde que
0s espacos comerciais funcionem como locais onde o publico estabelecera um
contato com os produtos e com as marcas, ndo necessariamente para efetuar a
compra (que podera ser feita por meio dos diversos canais) mas principalmente para

experimenta-los.

Figura 21 — Amaon Go

,,,,,

Fonte: (McFARLAND, 2018; ALEXANDER, 2018)

Figura 22 — Zaitt, em S&o Paulo

»

Fonte: (AMOR E DIVERSAO EM SP, 2018; FONSECA, 20

-
19)
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De acordo com Queiroz (2018), arquiteto especializado em Arquitetura Comercial,
com o crescimento do e-commerce, nao ha alternativa para o varejo tradicional sendo
adaptar-se as novas tecnologias agregando-as a seus negdécios, adotando as marcas
um comportamento inovador e disruptivo diante deste novo momento. “Para concorrer
com a praticidade das lojas virtuais, as marcas ja vém construindo o que chamamos
de ‘lojas do futuro’, onde a experiéncia € o principal quesito para atrair clientes”,

ressalta Queiroz (2018).

Para proporcionar uma experiéncia positiva, uma das vantagens que o0 uso da
tecnologia pode proporcionar é a diminuigao do atrito durante a jornada de compra do
consumidor na loja, por exemplo, eliminando as filas no caixa através de inumeros
recursos computadorizados. Segundo Serrentino (2018), é esse atrito que empurra os
clientes para o mundo digital, pois as dificuldades, burocracias e as coisas nao
prazerosas diminuem a vontade de ir e estar em uma loja fisica. Nas “lojas do futuro”
o online e o offline interagem simultaneamente em um local que oferece um mix de

experiéncias, produtos, servicos, atendimento e conveniéncia.

A combinagao de uma experiéncia online que simplifica o processo de
compra com um servico presencial de apoio ao cliente da uma
reviravolta interessante na experiéncia de compra em lojas fisicas e
se projeta como uma das principais tendéncias (CHATAH, 2014)

A experiéncia de compra € um tema estudado ha alguns anos pela National Retail
Federation (NRF), maior federacao de varejo mundial, como um importante diferencial
para o varejista. Para Corcino (2017, apud DIVULGADOR DE NOTICIAS, 2017), “a
experiéncia de compra € o resultado do conjunto de percepgdes que o shopper vive
ao interagir com uma loja, esteja ele consumindo ou nao”. Isto envolve desde as
questbes comerciais de preco, promogao, localizacdo, qualidade do produto, dos
servicos e do atendimento, até os aspectos estruturais, estéticos, funcionais, culturais
e multissensoriais contemplados na arquitetura. A experiéncia de compra é, por tanto,
0 que se designou no capitulo anterior como o encontro do ser (o shopper ou o
consumidor ou apenas aquele que esta interagindo com o empreendimento) com o
mundo (ou o espago vivenciado que, neste caso, € a loja). Vale esclarecer o conceito
de shopper: é aquele que exerce o papel de comprar o produto, podendo ser ele

mesmo quem vai consumir ou apenas quem vai efetuar o ato da compra; trata-se da
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pessoa que avalia onde, como e o que comprar. O shopper merece especial atengao
daqueles que intermediam as relagdes de varejo, pois o poder de decisao de compra
esta, muitas vezes, em suas maos e € ele quem vai interagir com a loja, tendo a
experiéncia de compra. Essa experiéncia deve ser positiva, envolvendo o cliente na
atmosfera da loja, criando uma relagao de identificagdo com a marca e provocando

uma cadeia de acontecimentos que levara ao aumento das vendas.

Atualmente alguns temas, termos e ferramentas, ligados ou n&o a tecnologia — sédo
cada vez mais recorrentes e vém modificando radicalmente a maneira de realizagcéo
de atividades cotidianas e, consequentemente, as relacbes de varejo, sendo
determinantes na definicdo dos novos modelos de negdécios e de seus projetos
arquiteténicos. Os smartphones, os aplicativos e as redes sociais sdo alguns desses
instrumentos transformadores do modo de vida contemporaneo, mas também pode-

se citar:

a. Economia colaborativa (ou economia compartilhada ou em rede) — “é¢ um
movimento de concretizacdo de uma nova percep¢ao de mundo. Ela
representa o entendimento de que, diante de problemas sociais e ambientais
que se agravam cada vez mais, a divisdo deve necessariamente substituir o
acumulo. Trata-se, assim, de uma forgca que impacta a forma como vivemos e,
principalmente, fazemos negdécio” (NACIONAL, 2018). O tremendo sucesso de
empresas que facilitam o compartilhamento e a troca de servigos e objetos é
uma prova de como a adesao a essa tendéncia global esta longe de atingir um

apice. Uber, Airbnb, Spotify, Amazon e Mercado Livre sdo exemplos.

b. Inteligéncia artificial — “¢ um ramo da informatica que visa criar maquinas
inteligentes. Tornou-se uma parte essencial do setor de tecnologia. A pesquisa
associada a inteligéncia artificial € altamente técnica e especializada. Inclui a
programagao de computadores para determinados tragos, tais como
conhecimento, raciocinio, solugdo de problemas, percepg¢ao, aprendizagem,
planejamento, capacidade de manipular e mover objetos. Resumindo, uma
maquina programada para utilizar a inteligéncia artificial tem a capacidade de

decidir entre opc¢des pré-estabelecidas, qual € a melhor. Isso é feito com base
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em bancos de dados que s&o constantemente abastecidos por novas

informacgdes pelo préprio sistema” (MAGNUS, 2017).

. Realidade virtual — “¢ uma tecnologia de interface capaz de enganar os
sentidos de um usuario, por meio de um ambiente virtual, criado a partir de um
sistema computacional. Ao induzir efeitos visuais, sonoros e até tateis, a
realidade virtual permite a imersao completa em um ambiente simulado, com
ou sem interag&o do usuario” (COUTINHO, 2015).

. Realidade aumentada — é muito diferente da realidade virtual. “A realidade

aumentada designa a interagdo entre ambientes virtuais e o mundo fisico. Um
bom exemplo de realidade aumentada sao as etiquetas QR Code em pontos
turisticos de cidades” (CINTRA, c2019).

. Internet das coisas — “é um conceito tecnolégico em que todos os objetos da
vida cotidiana estariam conectados a internet, agindo de modo inteligente e
sensorial. Também conhecida por IoT (Internet of Things, em inglés), consiste
na ideia da fusdo do “mundo real” com o “mundo digital”, fazendo com que o
individuo possa estar em constante comunicacgao e interagao, seja com outras
pessoas ou objetos”. Por exemplo: a conectividade entre “eletrodomésticos,
carros, wearables (dispositivos tecnolégicos utilizados como roupa), chaves,
mesas, espelhos etc, uns transmitindo informagdes para os outros. Sao
inumeras as possibilidades de anexar a computagdo em coisas que pertengcam
ao cotidiano das pessoas” (SIGNIFICADOS, 2016).

Omnichannel — “é uma tendéncia do varejo que se baseia na convergéncia
de todos os canais utilizados por uma empresa. Trata-se da possibilidade de
fazer com que o consumidor nao veja diferenga entre o mundo online e o offline.
O omnichannel integra lojas fisicas, virtuais e compradores. Dessa maneira,

pode explorar todas as possibilidades de interagdo” (NACIONAL, 2017).

. Gondola infinita — € uma ferramenta na qual uma tela (display commerce)
mostra informagdes do produto assim que as mercadorias sao retiradas da

prateleira. Esta mesma tela traz a vivéncia do conceito de gondola infinita, pois
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€ possivel comprar por |la mesmo qualquer produto, inclusive os que nao estao
na loja. O consumidor navega pelas informagdes, podendo fazer toda a compra
e agendar a entrega do produto ou chamar o vendedor para que ele finalize o

processo.

h. Vitrine digital interativa — € uma ferramenta em que um display (ou tela)
interage com o transeunte a partir da analise do seu movimento,
reconhecimento facial ou conexdo com seu smartphone. Seu funcionamento
pode se dar através do “uso de sensores na tela, conectados a um receptor
que € em si conectado diretamente a um computador que gerencia o display;
ou através da instalacdo de uma pelicula de toque” (SDBR, 2016); ou através
de um sistema de som por ressonancia etc. Com uma vitrine interativa é
possivel expor diversos tipos de conteudo, como videos, catalogos, jogos e
aplicativos, inclusive permitindo a efetuacédo de compras por seus displays ou
smartphones — atraindo clientes, ampliando a sua experiéncia de compra e

fortalecendo a sua relagao com a marca de forma sensorial e impactante.

i. Click & Collect — é uma estratégia de pontos de retirada de produtos adotada
por algumas empresas para entregar as compras feitas nas lojas online,
podendo ser feita em varias modalidades que vao além das entregas
tradicionais feitas por transportadoras ou correios. As compras realizadas no e-
commerce podem ser retiradas nas lojas fisicas (pick up stores) ou em outros
pontos como os lockers (uma espécie de “armario” instalados em varios pontos

das cidades e os clientes retiram as mercadorias através de um cédigo QR).

Outro fator importante a se considerar € que a velocidade das informacdes e das
respostas que os consumidores esperam das marcas com quem interagem também
contribui para a transformacéao das lojas fisicas em locais que ultrapassam a fungao
de vendas. Se ha um novo comportamento do consumidor entdo tem que haver um
novo varejo. Serrentino (2018), afirma que as “lojas do futuro” terdo multiplos papéis,
elas poderao ser: um ponto de vendas fisico usando ferramentas digitais; uma base
logistica e operacional para complementar as atividades realizadas no ambiente
digital; espagos de informagao, conhecimento, entretenimento, e/ou de convivéncia e

relacionamento com a marca e entre os consumidores. O certo € que nao da mais
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para as lojas funcionarem como “ilhas” desconectadas, elas precisam ser mais
inteligentes (com a tomada de decisées fundamentadas em informagdes capturadas
a partir de dados do e-commerce e do comportamento do shopper dentro da loja) e
mais integradas a todos os canais com os quais os consumidores interagem. Contudo,
a transformacéo digital ndo acontece somente pela introducédo da tecnologia, ela sé

sera eficaz a partir de uma mudanca cultural na prépria empresa e na sociedade.

A tecnologia, como um servigo, precisa ser oferecida sob medida para o perfil do
publico do empreendimento, pois o objetivo de seu implemento é facilitar o ato da
compra e melhorar a vida do cliente. Por esse motivo € imprescindivel entender cada
vez mais 0 consumidor, compreendendo suas necessidades e desejos ndo apenas
quanto aos produtos e servigos ofertados, mas também como ele estd mudando o seu
comportamento na forma de se informar, decidir e efetuar a compra. “A dica principal
sobre tecnologia € sempre nos perguntar ‘o que ela faz pelo meu cliente? ’. Se néo
conseguir responder a essa pergunta, provavelmente ndo sera uma tecnologia muito
eficaz [...] Invista no que tem valor para seu cliente”, afirma Stern (2018), especialista
em planejamento estratégico e desenvolvimento de novas praticas de varejo. Stern
orienta que uma das melhores alternativas atualmente é investir na tecnologia de
celulares e aplicativos, pois todos os clientes entrardo na loja com seus smartphones,
o que torna fundamental fazer esses equipamentos trabalharem para facilitar as
compras dos shoppers, bem como para fornecer dados sobre o comportamento dos
clientes aos gestores dos negdécios. Todavia, no animo da migragao de uma instituicao
para o modelo de uma “loja do futuro”, o mais importante € manter-se fiel ao conceito,
a identidade, a esséncia da marca, procurando proporcionar aos clientes experiéncias
prazerosas, convenientes, eficientes, interativas, memoraveis e significativas. Essas
experiéncias podem ser digitais, multissensoriais, culturais, educacionais “ou de
qualquer outra natureza que faga o consumidor entender por que essa marca existe e
por que esse espacgo esta localizado ali” (QUEIROZ, 2018), sendo um espago onde
as pessoas queiram estar e voltar, pois sentem-se enriquecidas pela experiéncia ali
obtida.

7

Por fim, falar de futuro é falar de sustentabilidade, e inclui-se aqui tanto a
sustentabilidade ambiental quanto social. “Sustentabilidade € um termo usado para

definir acdes e atividades humanas que visam suprir as necessidades atuais dos seres
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humanos, sem comprometer o futuro das proximas geragdes” (SUA PESQUISA,
c2019), incluindo a utilizagdo responsavel dos recursos naturais para dirimir a
agressao ao meio ambiente (sustentabilidade ambiental) e garantir as pessoas o
acesso pleno a cidadania e a melhoraria de sua qualidade de vida (sustentabilidade

social).

No campo da arquitetura e construgao, a sustentabilidade social pode ser entendida
a partir de quatro pilares conceituais: envolvimento da comunidade; responsabilidade
social corporativa, prevengao através de projeto; e design social — sendo nessa ultima
area que estao inseridas as questdes de acessibilidade. De acordo com a NBR-9050
(2005), acessibilidade é a “possibilidade e condigdao de alcance, percepcao e
entendimento para a utilizagdo com seguranga e autonomia de edificagdes, espaco,
mobiliario, equipamento urbano e elementos”. Para ser efetiva, a arquitetura precisa
ser inclusiva, fazendo com que toda e qualquer pessoa possa perceber e usufruir do
espaco em sua totalidade. A arquitetura ndo pode privilegiar o sentido da visdo, mas
sim agregar todos os demais para oferecer uma experiéncia completa e positiva. Nas
lojas do futuro essas questdes de sustentabilidade e acessibilidade serdo ainda mais

fundamentais.

A seguir expde-se alguns cases de lojas ao redor do mundo que vém inovando o
mercado através da implementagcdo da tecnologia e da promogao de experiéncias
significativas em seus espagos, estando enquadradas dentro do conceito de lojas do

futuro.

4.1.OMNISTORY

Um exemplo de ponto de venda inovador que busca a interagdo entre o universo
online e o offline é a Omnistory (Figura 23), em Sao Paulo, a qual utiliza o conceito
omnichannel. Instalada no Shopping Villa Lobos, a loja funciona como uma espécie
de laboratério temporario e altamente tecnoldgico, onde durante cada ciclo de quatro
meses os produtos de uma mesma linha (por exemplo, beleza, saude e bem-estar)
sdo expostos para vendas em uma plataforma de canais integrados, sendo
monitorados eletronicamente em todos os seus aspectos para permitir compartilhar

as experiéncias e aprendizados em tempo real com os gestores das marcas expostas
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e com os consumidores. Apos o fim de cada ciclo, a loja é renovada com outra linha

de produtos para novo laboratério.

Figura 23 — Loja Omnistory no primeiro ciclo: produtos de beleza, bem-estar e saude

F

Fonte: (SANTOS, 2017; GIBRAIL, 2018)

Para isso, esta ancorada em seis pilares estratégicos: tecnologia, pessoas, ativagao
digital, mensuragdo de resultados, sustentabilidade e ambientagdo. Entre as
premissas sustentaveis da Omnistory, inclui-se a eficiéncia energética, o uso de
materiais reciclaveis e os conceitos de consumo consciente. O ponto de partida para
0 uso da tecnologia nesse conceito de loja foi o desenho das trés jornadas de

compras, resultando na integragao entre as vendas online e offline.

A primeira, totalmente digital, é efetivada por meio do site, do aplicativo da loja, por
call center ou display commerce (maquina de vendas); a segunda jornada acontece
por atendimento assistido, na qual o cliente dentro da loja recebera a consultoria de
um vendedor que fornecera informacgdes sobre os produtos e o auxiliara na finalizagao
da compra; e a terceira € a jornada sem atrito, na qual o cliente entra na loja, escolhe
os produtos sozinho, escaneia os cédigos correspondentes através do app da loja
previamente baixado em seu smartphone, faz o pagamento direto pelo app que ja tem
seu cartdo de crédito cadastrado, coloca os produtos na embalagem e vai embora

sem a necessidade de nenhum contato com a equipe de vendas.

Nas palavras de Marcos Gouvéa, fundador e diretor-geral da empresa criadora da
Omnistory, o Grupo GS& Gouvéa de Souza, “a Omnistory € mais do que um ponto de
venda ou uma loja de e-commerce, € um laboratério para aplicagdo de conceitos e

solugdes inovadoras para o varejo. E uma experiéncia de varejo que nasceu
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integrada: loja fisica, e-commerce, aplicativo, vending machine e shopping TV’
(SANTOS, 2017).

A analise que se faz da loja € que ela oferece uma inusitada experiéncia digital, mas,
quanto aos aspectos arquitetdnicos, trata-se de um espago mais preocupado com a
funcionalidade e técnica do que em se tornar um espago simbdlico (com fortes
estratégias projetuais que abarquem a percepc¢édo multissensorial e a ancoragem do
ambiente). Provavelmente isso se da devido a ser uma loja que abriga produtos e
marcas de segmentos diversos e com o carater de laboratorio temporario, cujo foco é
apresentar e testar as possibilidades tecnolégicas. Quanto a categoria
fenomenoldgica do movimento encontra-se nas ferramentas de reconhecimento facial
e totens interativos uma forma inovadora de chamar a atencao dos frequentadores do
shopping, diminuindo-se a velocidade dos transeuntes ao passarem na frente da loja
e estimulando-os a entrar, por serem atraidos pelas propagandas e promogdes com
conteudo personalizado e direcionado. A atmosfera criada na loja envolve o cliente

basicamente por meio da tecnologia empregada.

4.2. THE STORE X SOHO HOUSE

Outro exemplo de inovacao, nao pelo uso da tecnologia, mas principalmente pelas
experiéncias criativas, sociais, emocionais e sensoriais suscitadas em seu espacgo €
a loja The Store X Soho House (Figuras 24), em Berlim, que oferece um mix de arte,
cultura, moda e estilo de vida. Nessa loja estdo expostos mdveis, objetos de
decoragao, design, arte, livros, fotografia, musica, produtos de beleza e roupas
inseridos em um local com restaurante, bem como salas de exposicéo, estudios de
audiovisuais e espagos para eventos exclusivos (que podem ser alugados por
particulares), reunindo criativos locais e internacionais em uma conversa em

constante evolugéo.



Dentro do conceito da marca, sua arquitetura utiliza elementos que fazem referéncia
ao estilo de vida do seu publico-alvo para transmitir uma percepgao de conforto e
aconchego, de estar dentro de casa, e ndo em uma enorme loja de departamentos. A
The Store X é um local de interagao, descanso e estimulo. Tudo que esta exposto ou
em uso na loja esta a venda, desde as xicaras do restaurante até as luminarias que
decoram os ambientes, permitindo uma experiéncia de consumo discreta, inusitada,

criativa e social que estimula os sistemas perceptivos.
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A The Store X esta instalada em dois andares do edificio da Soho House Berlim, onde
funcionam ainda um hotel, um spa, uma academia, varios restaurantes, uma piscina
na cobertura e outros espagos para eventos. Trata-se de um ambiente de varejo
integrado sob a curadoria de Alex Eagle, onde varejistas de segmentos distintos, mas
com uma mesma filosofia e visdo empresarial, passam a ocupar um mesmo local
apresentando novas combinagdes de lojas. Este modelo pode ser adotado como uma
estratégia comercial para atrair novos clientes ou para promover experiéncias
diferenciadas a seus consumidores, mas também como uma alternativa para dividir
os altos custos financeiros que envolvem os empreendimentos, principalmente nas
grandes cidades. A The Store X também possui lojas em Londres e Oxfordshire
(Inglaterra). Em Londres o empreendimento ainda inclui um co-working e espaco para

broadcasting’2.

43.PIER X

A Pier X (Figura 25), ou Pier Experience, € uma loja que foge do convencional, pois
foca na experiéncia a partir do entendimento que as pessoas estdo fazendo suas
escolhas mais por prazer do que por necessidade. Por esse motivo baseou sua
estrutura sob o conceito de “marketplace phigital’®”, ou seja, um espago multimarcas
onde uma grande variedade de produtos e servigos, selecionados por curadoria,
promovem saude, diversao, cultura e sustentabilidade, e cujos processos de compra
sao facilitados por meio da tecnologia integrando os ambientes online e offline. Em

outras palavras, a Pier X engloba os conceitos de varejo integrado e omnichannel.

2 Broadcasting
13 Marketplace Phigital — expressdo usada para a integragéo entre os ambientes fisico e digital
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Figura 25 — Loja Pier X.

Fonte: (PIER X, 2018 ; 4ALL, 2018 ; STELLA, 2017)

A loja localizada no Shopping Iguatemi, em Porto Alegre (RS), oferece 18 marcas de
produtos voltados para o consumo consciente (produtos de beleza, roupas,
acessorios, livros, pecas de design, instrumentos musicais, bicicletas, pranchas de
surf, skates, eletrénicos etc) e servigos como um restaurante voltado para a
gastronomia saudavel, aulas de musica realizadas em um palco (que pode ser usado
para eventos), aulas de ioga (que acontecem antes do horario de abertura do
shopping), espagos para reunido e ainda um projeto social que promove o desapego.
Nesse projeto chamado Garagem do Bem o dinheiro arrecadado com doagbes de
instrumentos musicais, pranchas e skates €& encaminhado para entidades
beneficentes. A plataforma tecnoldgica integrada age, por exemplo, na forma de
pagamento quando o préprio cliente, através de um app em seu smartphone, escaneia
a etiqueta do produto escolhido e automaticamente realiza o pagamento através de

seu cartao de crédito ja cadastrado.
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Tudo na loja gira em torno da qualidade de vida, com boa energia e contato com a
natureza, inclusive o projeto arquitetonico da loja. A atmosfera produzida através dos
elementos e recursos de arquitetura transmitem o mesmo conceito da marca,
seguindo a estratégia de branding emocional. Percebe-se uma boa integracao entre

as dimensoes funcional, técnica e simbdlica.

Contudo, a Pier X funciona como um laboratério temporario por 18 meses. O seu
primeiro ciclo terminou em dezembro de 2018 e esta em estudo um novo ciclo com

nova curadoria para a comercializacao de uma outra linha de produtos e servigos.

4.4.IKEA

A IKEA, rede varejista sueca do segmento de decoragdao e mobiliario, atua em 29
paises com 355 lojas fisicas e também através da plataforma online, além de centros
de distribuicdo e pontos de pick-up and order. Inovadores e criativos, desenvolvem
iniciativas comerciais a favor de promover experiéncias diferenciadas, sejam online,
offline ou integradas. Em 2017 a empresa langou um aplicativo, o IKEA Place, que
permite que os clientes visualizem os cerca de 2.000 objetos a venda dentro de suas
casas (Figura 26). Ou seja, utilizando a tecnologia de realidade aumentada através
de smartphones ou tablets simulam-se os moveis da marca nos ambientes reais,
estimulando o consumidor a sentir-se mais confortavel e seguro com a tomada de
decisdo. Segundo o site Mercado & Consumo (2017), “com essa tecnologia, eles
permitiram ao cliente ter uma extenséo da loja na sua casa e a conversao de vendas

pelo on-line aumentou significativamente”.
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Figura 26 — Aplicativo IKEA Place sendo utilizado: Realidade aumentada

Fonte: (IKEA, 2017) (Editado pela autora, 2019)

Solugbes como essa contribuem para a necessidade da loja fisica se reinventar e
assumir uma fungdo muito mais de fortalecimento de contato entre o cliente e a marca
do que efetivamente de venda. Seguindo esse principio, a IKEA criou uma loja
conceito em Varsdévia, na Polonia, onde nao vende produtos, mas apenas € utilizada
para experimentagdes (Figura 27). Conhecida como Kuchnia Spotkan IKEA, trata-se
de um apartamento de dois andares que “oferece eventos e cursos para os
consumidores se divertirem e testarem os produtos que estdo a venda na loja
tradicional” e virtual (MERCADO & CONSUMO, 2017). O apartamento possui duas
cozinhas amplas, duas salas de jantar e uma area infantil. Totalmente equipado com
produtos da IKEA, pode ser alugado pelos moradores da cidade para fazerem um
jantar para amigos ou uma festa para a familia. Assim, experimentam os produtos,
inspiram-se com as solu¢gdes de decoragao e criam um vinculo memoravel com a

empresa.
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Figura 27 — Kuchnia Spotkan /KEA: loja conceito.

B

Fonte: (IKEA, 2015) (Editado pela autora, 2019)

4.5.AMARO

Amaro (Figura 28) € uma marca brasileira omnichannel. Iniciou suas atividades como
uma marca digital de moda que vendia através de seu website ou aplicativo e so
posteriormente ampliou suas atividades para as lojas fisicas inteligentes, batizadas de
Guide Shops. A Amaro é um exemplo de como, mesmo com a forte presenga do e-
commerce nas atividades da empresa, as lojas fisicas ainda sdo fundamentais para

as relagdes com os consumidores.

Os Guide Shops da Amaro funcionam como um suporte para as vendas do e-

commerce, com a conveniéncia do atendimento pessoal de um vendedor, € sdo um



74

local de experiéncias com os produtos e a marca. Sdo semelhantes a um showroom,
encontrando-se no espacgo parte do portfélio da marca, com apenas um produto de
cada modelo e tamanho para ser experimentado. Escolhidos os produtos, os préprios
consumidores fazem seus pedidos em self check out points, ou seja, através das
estagcdes de computadores e tablets disponiveis na loja ou digitalizando os cédigos de
barras por meio do aplicativo de seus smartphones, com todas as transacgdes
concluidas online e o pedido recebido em casa ou a partir de um determinado prazo
na propria loja. Dessa maneira elimina-se a presenga dos tradicionais balcdes de
caixa e a necessidade de espacgo para estoque das mercadorias. A Amaro foi a
primeira marca brasileira a adotar o modelo Guide Shop no Brasil, convencendo os
consumidores a comprar um produto sem poder leva-lo. Para oferecer mais conforto
e praticidade para seus clientes, essas lojas também funcionam como pontos de Click
& Collect, sendo o local de coleta de compras feitas online ou de devolugdo de
produtos, eliminando o custo do frete. Atualmente sdo 10 Guide Shops na cidade de

Sao Paulo, 3 no Rio de Janeiro, 2 em Curitiba e 1 em Belo Horizonte.
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Figura 28 — Amaro Guide Shop — Shopping Patio Higiendpolis.
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Fonte: (VARADA, 2018)

A Amaro é uma empresa focada em tecnologia nao apenas para aperfeigoar os
processos e a experiéncia de compras, mas também a produgao: as colegdes sao

definidas principalmente a partir de dados coletados sobre as necessidades dos
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clientes e o seu comportamento de compras, por exemplo, identificando o tecido ou
comprimento de saia preferido, fazendo assim um planejamento direcionado e
eficiente. O ambiente interno das lojas esta preparado para receber uma série de
tecnologias, como é o caso do Guide Shop do shopping Patio Higiendpolis, que

poSSsui:

[..] cémeras de Inteligéncia Artificial que captam o perfil do
consumidor, idade aproximada, reagcbes e respostas aos estimulos
(reconhecimento facial); os provadores tém iluminacao especial e uma
tela de fundo que funciona como uma projegao cenografica. Ao se
provar um biquini, por exemplo, esse fundo pode transportar o cliente
a um clima de praia com o objetivo de criar uma experiéncia de
consumo incrivel (SUPERLIMAO STUDIO, 2018).

O projeto arquitetdnico dessa Guide Shop, concluido em 2018 e de autoria do
SuperLimao Studio, procura ser uma traducdo do ambiente virtual do website para o
espaco fisico da loja, criando uma atmosfera integrada ao conceito da marca, mas
também uma conexao emocional com o bairro onde esta localizado, sendo o primeiro
projeto de uma série a seguir a ideia de design personalizado para as Guide Shops.
Com 240m? de area, possui um layout funcional e flexivel, onde congrega uma
arquibancada para eventos, uma passarela, um café e expositores e self check out
points moveis, os quais sao utilizados de acordo com a experiéncia de compra que a
marca deseje promover. O granilite, bastante presente nas construgcdes modernistas
de Higienopolis, foi o elemento principal do projeto e que promoveu a ancoragem com
o bairro, sendo utilizado na arquibancada, na passarela, no piso do provador e em
alguns expositores. Percebe-se no projeto uma preocupagdo em causar experiéncias
sensoriais, seja nos provadores ou em todo o saldo de vendas: “Proximo ao teto, ha
propositalmente poucos adornos para que se realizem proje¢gdes, por exemplo, e
permitindo que o espaco esteja preparado para criar diferentes momentos ao longo
do ano” (SUPERLIMAO STUDIO, 2018). Todo o espaco e mobiliario foi criado para
promover o conforto dos clientes e estimular uma longa permanéncia, além de adotar
o conceito de “espacos instagramaveis'*” que geram midia espontanea nas redes

sociais.

4 Espacos Instagramaveis: consiste em um local esteticamente trabalhado para chamar a atengéo do
sentido visual e instigar o publico a tirar fotografias para publicar em suas redes sociais.
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4.6.LOJAS DO FUTURO SEGUNDO A FENOMENOLOGIA ARQUITETONICA

Diante de tudo que foi exposto, fica definido o conceito da loja do futuro e os artificios
espaciais e mercadoldgicos que serdo necessarios ser considerados para um projeto

eficaz para o varejo atual, conectado com a sociedade e suas demadas.

Experiéncia parece ser a palavra-chave, o ponto em comum que une atualmente o
varejo, a Arquitetura Comercial e a Fenomenologia em um trabalho transdisciplinar
que utiliza o apelo emocional e multissensorial como ferramenta fundamental para

desenvolver projetos arquitetdnicos para as lojas do futuro.

Nas lojas do futuro, a arquitetura devera ser capaz unir de maneira equilibrada os
recursos tecnoldgicos disponiveis, os objetivos comerciais e de marketing do
empreendimento e os aspectos funcionais, técnicos e simbdlicos que envolvem a
arquitetura dos espacos. A partir da orquestragao desses elementos, as lojas do futuro
deverdo ter espagcos que permitam experiéncias significativas, culturalmente
contextualizadas e memoraveis para criar uma atmosfera que nao apenas conecte os
consumidores com as marcas e resulte em vendas, mas principalmente que resgate
nos individuos a sua identidade, cultura, sociabilizacdo e o0 seu senso de
pertencimento ao mundo. “Nao se pode negar a natureza espacial do homem,

necessaria para que a experiéncia seja completa” (BULA, 2015, p. 55).

Assim, encontram-se os subsidios necessarios para proceder a um projeto de
arquitetura para lojas do futuro para a Living Design, conforme sera exposta no

capitulo a seguir.
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5. PROJETO ARQUITETONICO: a loja do futuro da Living Design

Este capitulo contempla a histéria e o perfil mercadolégico da loja Living Design e, em
seguida, apresenta o projeto de arquitetura de interiores desenvolvido para a loja do
futuro da Living Design, realizado ao nivel de estudo preliminar, contendo também o

memorial justificativo do projeto.
5.1.A LIVING DESIGN

A Living Design € uma empresa pernambucana do ramo da decoragao inaugurada em
2013 e que atua no canal varejista, fazendo parte de uma rede corporativa composta
também pela loja Living Interiores e pela fabrica de méveis Usina de Formas, todas
de propriedade dos empresarios Paulo César Paulo, Luciana Paulo e Salim Moisés,
esse Ultimo, arquiteto e designer responsavel pela area criativa da rede e pela
curadoria das pegas. Inicialmente chamada i6 Brasil'®, a Living Design recebeu o novo
nome somente em 2018 apds passar por um processo de reposicionamento de marca
que a igualou aos mesmos objetivos comerciais e de marketing, bem como ao mesmo
perfil de publico-alvo, da Living Interiores. A intensédo € que nao haja diferenca entre
a Living Interiores e a Living Design, e ha planos que a marca i6 Brasil migre

posteriormente para o mercado on-line.

7

O publico-alvo da Living €& formado pelo publico interno (os funcionarios e
terceirizados); o publico externo, que compreende os shoppers (homens e mulheres
das classes A e B que buscam por bem estar, design e estilo em suas casas para
promover o convivio familiar e receber bem os amigos) e os consumidores finais (a
familia dos shoppers); e o publico misto, cujo foco principal sao os arquitetos e

designers que, ao levarem seus clientes parra a loja, atuam como importantes

50 nome i6 Brasil, reflete a paixao dos proprietarios da empresa pela cultura nacional e pela qualidade
dos produtos e servigos que tanto prezam: “j6” significa, em tupi-guarani, aquilo que carrega uma
histéria, que tem procedéncia. A loja i6 Brasil foi criada para ampliar o perfil de consumidor que a
Living Interiores ja atingia e para langar-se no mercado de design arte, com pecgas assinadas por
renomados designers nacionais e internacionais. A i6 Brasil seria “um lugar no qual a
expressividade, o design e a arte contam uma nova histéria a cada novo olhar. Onde a pluralidade
dos significados de cada objeto se comunica com as singularidades de cada um” (10 BRASIL). O
conceito da i6 Brasil envolvia um mobiliario com referéncia e autoral, desenvolvido para se tornar
obra de arte.



79

parceiros comerciais. Geralmente as pessoas que entram na loja estdo

acompanhadas por esses profissionais ou foram encaminhados por eles.

A histéria da empresa iniciou-se em 2001 com a inauguragao da loja Living Interiores
juntamente a fabrica, introduzindo no mercado recifense um conceito unico que
abrangia a criagcdo de design, a fabricagdo, a curadoria de pecas e a venda.
Atualmente, a Living Interiores e a Living Design comercializam uma vasta linha de
produtos que inclui mobiliario de fabricagcdo propria com design exclusivo e autoral,
bem como de algumas marcas nacionais e internacionais, além de objetos decorativos
e de arte. A curadoria e a criagdo das pecas sao realizadas a partir de critérios que
unem suas qualidades estéticas e sua funcao, ou seja, possuem um design dentro
dos padroes de beleza e sofisticacdo que refletem o estilo dos proprietarios e da
marca, mas precisam ser usaveis, consumidas dentro da casa dos clientes, e nao

apenas apreciaveis e intocaveis como obras de arte.

Cadeiras, poltronas, bancos, sofas, mesas de jantar, mesinhas laterais e de centro,
homes e buffets compdem o portfdlio principal da Living. Algumas marcas e designers
de mobiliario comercializados sdo Tadeu Paisan, Mais+Sofa, Empério das Cadeiras,
Century Estofados, Tech Line, Natuzzi, Uttil, CGS Modveis. Quanto aos acessorios,
objetos decorativos e de arte, esses se apresentam como elementos de composigao
dos ambientes onde sao expostos o mobiliario: sdo tapetes, vasos, quadros,
almofadas e esculturas de artistas e marcas como Hideko Honma, Nicole Toldi,

Latogue Studio Design, entre outros. Tudo que esta na loja esta a venda.

Ao longo dos anos, a Living Interiores foi se consolidando no mercado como uma
marca que preza pelo design criativo e autoral com DNA brasileiro e inspirado nas
tendéncias mundiais, mas com pregos acessiveis a seu publico. Pode-se afirmar que
a esséncia do design da marca se traduz na busca da harmonia entre as referéncias
locais e contemporaneas. Os proprietarios estdo sempre presentes nas maiores
mostras, feiras e eventos nacionais e internacionais de design, incorporando em seus
produtos e servigos o que ha de melhor para propiciar conforto, arte, design, estilo e
qualidade de vida dentro da casa de seus clientes. Alguns dos slogans promovidos
nas campanhas publicitarias da loja refletem essa preocupacgao: “Living Interiores — o

melhor da vida é estar em casa”, “A gente ndo vende movel, a gente vende qualidade
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de vida” e “Living Interiores: arte em sua casa”’. Contudo, a experiéncia e o know-how
adquiridos ao longo dos anos fazem com que também oferecam mdveis de design
atemporal, desde que de acordo com o estilo e o bem-estar ergondmico que fazem

parte da esséncia da marca.

Por acreditar que o mobiliario de uma casa deve durar por muitos anos e ser
transmitido entre geragdes, outro grande cuidado da marca € com a qualidade dos
produtos e seu desempenho no cotidiano dos clientes. Para tanto, selecionam
materiais de boa procedéncia e integram tecnologia no processo de fabricagdo. As
mercadorias antes de sairem da fabrica passam por um rigoroso controle de
qualidade, o que também é exigido dos fornecedores que comercializam. A Living

possui um pds-venda ativo para a solucionar os eventuais problemas do consumidor.

Outro grande diferencial da Living é a oportunidade de personalizagdo do mobiliario,
tanto de fornecedores externos quanto da produgao interna. Com uma enorme gama
de materiais, revestimentos, tecidos, cores e acabamentos, € possivel que os
arquitetos viabilizem seus projetos a partir da adequagéo dos produtos, imprimindo
assim as necessidades e a identidade de seus clientes. Desde que dentro dos padroes
permitidos pela fabrica, é possivel, por exemplo, alterar dimensdes, trocar um tampo
de mesa de vidro por um de madeira e escolher a cor e o tipo de acabamento da laca.
Sempre que possivel, a empresa também incentiva que arquitetos e designers criem
e desenvolvam em sua fabrica pecas personalizadas. Essa versatilidade, abertura,
acolhimento e parceria da Living tem trazido inumeros beneficios para os

profissionais, os clientes e a prépria empresa, estreitando o relacionamento entre eles.

O atendimento realizado pela equipe de vendas é também um ponto importante. Com
um alto nivel de informacdes sobre os produtos e tudo que os cercam, os funcionarios
fazem um trabalho de venda especializada, auxiliando os consumidores e arquitetos
em suas escolhas e promovendo um bom relacionamento entre eles. Com apenas
uma edificagdo locada entre as lojas Living Interiores e a Living Design (Figura 29),
essas estao situadas respectivamente nos numeros 2252 e 2230 da Av. Conselheiro
Aguiar, no bairro de Boa Viagem, em Recife-PE. A equipe de vendas da Living Design

e da Living Interiores, formada por um total de 10 vendedores e 1 gerente, e os demais
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funcionarios transitam entre as duas lojas oferecendo os produtos e servigos. Assim,

o showroom de uma loja complementa o da outra para ampliar a exposigao.

Figura 29 — Foto de satélite da locagéo das lojas Living Design e Living Interiores®.
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Fonte: (GOOGLE MAPS, 2019. Acesso em: 20 mai 2019)

Atualmente, as vendas acontecem somente nos espacos fisicos das lojas, nao
havendo ainda vendas por e-commerce ou aplicativo. Existe um website institucional
da Living Interiores e ainda esta no ar o da i Brasil, mas n&o existe uma pagina para
a Living Design ou um unico para as duas lojas da Living. Quanto as redes sociais, a
empresa se faz presente ativamente no Instagram da Living Interiores, porém ainda
mantém aberto o da i6 Brasil com atualizagdes esporadicas desde a mudanca da
marca. Recentemente foi contratada uma funcionaria para atender os clientes que
entram em contato através das redes sociais ou internet, demonstrando o interesse e

a visao empresarial da necessidade de conectar-se ao universo on-line.

A loja Living Design, objeto deste estudo, possui 300,50m? de area construida e esta
locada no pavimento térreo e no primeiro andar de um edificio residencial. O programa

arquiteténico atual € divido entre saldao de vendas e areas funcional, ndo havendo

16 Foto atualmente, no terreno ao lado direito da Living Design ha a i6 Brasil
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espaco de estocagem (Figuras 30 e 31). O térreo tem a maior parte de seu espaco
destinado ao showroom (Figuras 32 e 33), expondo-se os produtos em ambientes
decorados. Possui também uma bancada de vendas, copa, um banheiro funcional,
um lavabo para clientes, sala para dois designers, sala de apoio as vendas (com
mostruarios e impressoras) e um depdsito onde ha o CPD. O térreo e o pavimento
superior sao interligados por uma escada, ndo havendo elevador ou rampa. Quase
toda a area do primeiro andar é reservada para showroom, havendo apenas um
pequeno depdsito. O pavimento térreo da loja ocupa as areas reservadas para 0s
recuos laterais e de fundo do terreno, e no primeiro andar utiliza-se o recuo lateral
direito. Além do uso como showroom de vendas, no espag¢o da loja também sao
realizados alguns eventos especialmente voltados para arquitetos e designers para
promover a marca e os produtos. Ha interesse dos proprietarios em ampliar a oferta
de cursos, treinamentos e palestras, mas ainda nao existe uma area equipada para

tanto.

Figura 30 — Plantas baixas atuais da Living Design - pavimento térreo
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Figura 31 — Plantas baixas atuais da Living Design - pavimento superior
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Fonte: (LIVING DESIGN, 2019)

Figura 32 — Imagens atuais da Living Design - pavimento térreo
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Fonte: (AUTORA, 2019)



Figura 33 — Imagens atuais da Living

Fonte: (AUTORA, 2019).

5.2.MEMORIAL JUSTIFICATIVO E DESCRITIVO

Design - pavimento superior
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A presente proposta consiste no estudo preliminar de um projeto de arquitetura de

interiores com o objetivo de transformar o espago arquiteténico da loja Living Design

em uma loja do futuro (Figuras 34 e 35 e APENDICE A).

Figura 34 — Plantas baixas propostas para a Living Experi_ence
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Figura 35 — Plantas baixas propostas para a Living Experience - pavimentos térreo
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A proposta compreendeu o espacgo fisico da Living Design como um local de
convivéncia e experiéncias multissensoriais, onde a tecnologia é agregada para
facilitar o processo de compra e o conceito e a histéria da marca forneceram a
arquitetura os subsidios para contextualizar o desenvolvimento de uma atmosfera
positiva, significativa e simbdlica para o ambiente, criando uma conexdo emocional
com os usuarios e contribuindo assim para o fortalecimento da imagem da marca e
para o aumento das vendas. Sugere-se entdo a troca do nome Living Design para
Living Experience, um espago onde os clientes (consumidores e arquitetos) poderao

vivenciar uma experiéncia unica e completa ao montar, reformar ou projetar uma casa.

O conceito geral do projeto se desenvolveu a partir da busca constante da marca em
harmonizar o design criativo e autoral com DNA brasileiro, mas inspirado nas
tendéncias contemporaneas mundiais, para promover arte e estilo atrelados ao
conforto, bem-estar e qualidade de vida em familia. Outros pontos fortes da marca
que embasaram o projeto foram a abertura e a flexibilidade da empresa para
personalizagao e desenvolvimento do mobiliario de acordo com as necessidades dos

clientes e os projetos dos arquitetos. O interesse em ter um espago na loja proprio
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para cursos e eventos, bem como a preocupag¢ao com a qualidade dos produtos e 0

seu desempenho também se converteram em estratégias projetuais.

Criou-se um agenciamento organico, com uma paginagao de piso que induz o visitante
a passar inconscientemente por todos os ambientes da loja. Alguns elementos
verticais (como septos, plantas ou estantes) também foram estrategicamente
colocados para impedir a visibilidade integral da loja por parte do cliente e para guiar
seu caminho, levando-o a uma descoberta serial de cada um dos espacos
ambientados, causando surpresas interessantes. A madeira e o cimento queimado,
materiais bastante usados na arquitetura brasileira, foram escolhidos para os pisos
para demarcar os espacos distintos e direcionar o percurso do inicio da loja até a area

externa (Figura 36 e 37) que leva a cafeteria.

Figura 36 — Perspectivas da area externa g’a Living Experience.

Fonte: (AUTORA, 2019).



Figura 37 — Perspectivas da area externa da Living Experience.
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Fonte: (AUTORA, 2019).

A cafeteria foi proposta como uma estratégia de varejo integrado para dar novos usos
para a loja, para atrair novos clientes, para promover eventos para arquitetos, mas
principalmente para criar uma atmosfera de conexao com a natureza, tdo presente no
conceito de brasilidade da Living. A abertura da area externa devolve a edificagédo a
sua area de recuo prevista por lei e cria um ambiente mais agradavel para a
vizinhanga. Além disso, para essa area propds-se um corredor externo que a interliga
arua Henrique Capitulino, passando pela loja Living Interiores e pela edificagao locada
entre as duas lojas da Living, ampliando a ideia de varejo integrado e criando um
ambiente convidativo. Com essa abertura, a cafeteria podera funcionar mesmo no
momento que a Living Experience estiver fechada. Na area externa, a Living podera
dispor seu mobiliario para promover experiéncias de uso para seus clientes e para os
consumidores da cafeteria, criando-se também a oportunidade da empresa
desenvolver produtos para a area externa. As mesas quadradas permitem maior
flexibilidade de numero de clientes a serem atendidos e um extenso sofa em concreto

com almofadas oferecem mobiliarios aconchegante e convidativo.

Quanto a multissensorialidade desse espaco foram introduzidos o barulho da agua
caindo da cascata no espelho d’agua e o mensageiro dos ventos, colocado junto a

porta que interliga a loja a area externa, estimulando o sistema perceptivo da audi¢gao
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e causando uma sensacao de frescor. Além disso, a agua e a vegetagao da parede
verde melhoram o conforto ambiental e atingem o sistema haptico. Esse sistema
também é estimulado a perceber o aconchego promovido pela textura do mobiliario e
do tecido das almofadas, bem como pela diferenciagcao do piso que leva a mudanca
do ambiente interno (madeira) para o externo (granilite rustica) e pela textura do
Spacato Blanco Carrara que reveste o muro da direita. O sistema gosto-olfativo &
estimulado a todo momento pelo cheiro do café, dos alimentos e da vegetagéo.
Quanto ao sistema basico de orientagao, esse foi estimulado, por exemplo, a partir da
transparéncia do telhado de vidro ao lado da cafeteria, o qual funciona como piso da
varanda do pavimento superior. A estética do local foi trabalhada para despertar o
sistema visual, além do jogo de luz e sombra criado pela iluminagdo solar no cobogd
do muro e pela luz artificial de led nesse mesmo elemento quando disposto embaixo
da bancada da cafeteria. O uso do cobogé também tem o importante papel de conexao
com o lugar, visto que € um recurso bastante aplicado na arquitetura pernambucana,
remetendo os visitantes a lembrangas e memorias de casas por onde passaram

momentos importantes de suas vidas.

No ambiente interno do térreo (Figuras 38 e 39), o zoneamento se dividiu entre salao
de vendas, area funcional e a sala do designer. Ao lado da porta de acesso, ha um
ambiente que funciona como uma zona de transicdo entre o interior e o exterior da
loja e onde esta discretamente disposto um equipamento com tecnologia loT e
reconhecimento facial, fornecendo automaticamente informacdes aos vendedores
sobre o perfil do visitante. Tomando-se partido do desnivel existente na loja criou-se
duas vitrines internas sob o conceito de espaco instagramavel — o qual consiste em
um local esteticamente trabalhado para chamar a atengc&o do sentido visual e instigar
0 publico a tirar fotografias para publicar em suas redes sociais, fazendo assim

propaganda gratuita para a Living Experience.



89

Figura 38 — Perspectivas pavimento térreo da Living Experience.

Fonte: (AUTORA, 2019).

Figura 39 — Perspectivas pavimento térreo da Living Experience.
-~ .:": :9- — o

Fonte: (AUTORA, 2019).

No lado direito do saldo de vendas foram projetados ambientes pequenos integrados
entre si, dispostos com divisérias e painéis removiveis para maior flexibilidade de
layout e composigéo, podendo ser personalizados de acordo com o estilo decorativo

de cada espago e com a sensagao que se deseja causar.
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A sala de Salim Moisés, designer e socio da empresa, foi colocada como ponto de
destaque no térreo, estando préximo ao café e em frente a escada. Com fechamento
em vidro, é possivel que os clientes observem o processo de criacdo do mobiliario e
vejam as maquetes fisicas e alguns croquis, enfatizando-se o design autoral da marca
e o facil acesso a Salim por parte dos arquitetos e clientes para personalizar seus
projetos. Atras da mesa do designer foi disposto um teldo onde sédo apresentados
videos institucionais sobre o cuidadoso processo de criacdo e fabricagdo dos

produtos.

O lado esquerdo do showroom, com uma planta mais livre, € composto por ambientes
amplos. E importante ressaltar que todas as paredes da loja foram pintadas de branco
e contém uma estrutura fixa para receber painéis que compdem os espacos. As
paredes, por serem brancas, também podem receber, através de equipamentos
tecnoldégicos, projecdes de luz ou imagens para causar sensagdes. O teto também foi

pintado de branco para dar uma sensag¢ao de amplitude ao ambiente.

Outra preocupacéao do projeto foi relocar a estagao de trabalho dos vendedores para
um local mais funcional, facilitando o fluxo e os processos burocraticos, bem como o
controle da entrada e movimentacdo da loja. Criou-se um setor de servigos com
depdsito com uma claraboia para entrada de iluminagao e ventilagcdo natural, com
armario para CPD, area de manipulacdo de mercadorias, copa e banheiro de
funcionarios, tudo mais proximo a bancada de vendas, a qual também ganhou um

armario para armazenamento de mostruario.

Por se tratar de uma loja do futuro, onde a tecnologia é agregada para facilitar o
processo de compras, foram disponibilizados ao longo da loja displays interativos para
que os consumidores e vendedores, ao acessa-los, possam escolher produtos através
de um catélogo virtual, ter informagdes relevantes sobre o produto, adquirir uma
mercadoria que nao esta disponivel na loja fisica, ou finalizar uma compra: trata-se do
conceito de gbéndola infinita. Devido ao fato de a Living Experience comercializar
mobiliario de grandes dimensdes e por n&o haver espago no showroom para todas
elas, a gbndola infinita apresenta-se como uma ferramenta de grande importancia.
Também serdo introduzidas telas de vitrine interativa no exterior e no interior da loja,

captando as informagbes a partir dos smartphones dos clientes e transmitindo
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imagens e propagandas relacionadas com o seu perfil. Com o uso da tecnologia, além
de se promover uma experiéncia de compra interativa, imersiva e envolvente com a

marca, também se estimula o aumento das vendas.

Para o acesso ao pavimento superior (Figuras 40 e 41), foi proposta a instalagcao de
um elevador, atendendo as exigéncias da NBR-9050, e uma escada foi disposta na
lateral esquerda da loja, permitindo maior fluidez do showroom. Deslocada das
paredes e com a criagao de expositor para cadeiras que acompanha a altura da
circulacao vertical, a escada perdeu o conceito de enclausurada e ganhou destaque
por conter uma parede sensorial onde o sistema haptico sera estimulado pelo toque
de diversos materiais utilizados na produgdo do mobilidrio da loja. Outro fator
relevante é o teto da escada, o qual foi projetado a partir do conceito de uma oca.
Com material entrelagado que permite a passagem parcial da iluminag&o natural, cria-
se um jogo de luz e sombra que estimula o sistema visual e promove uma relagéao de

conexao com a brasilidade, de modo contemporaneo e inusitado.

Figura 40 — Perspectivas pavimento térreo da Living Experience.

Fonte: (AUTORA, 2019).
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Figura 41 — Perspectivas pavimento térreo da Living Experience.

<

Fonte: (AUTORA, 2019).

Ao subir a escada encontra-se uma larga passarela que tem a fungcdo de mirante,
circulagao, exposicdo de produtos e coberta para uma parte da area externa. A
passarela direciona para o showroom do pavimento superior € para uma sala
destinada a arquitetos, onde esses profissionais podem usufruir do espaco para
finalizar um projeto enquanto apreciam a paisagem do café. A sala dos arquitetos da

acesso a varanda com piso de vidro.

O agenciamento do pavimento superior segue o mesmo conceito do térreo e leva o
visitante até um mini auditério, cujo projeto teve a preocupagao de nao limitar o espago
a apenas esse uso, podendo as cadeiras serem removidas para a extensao do
showroom. Para a exibigdo, serdo projetadas imagens de um datashow em uma
cortina branca de rol6, embutida no gesso. Um tablado elevado também foi criado
para facilitar a visualizagdo do palestrante pelos convidados, podendo o batente
também ser utilizado como vitrine interna. Ha também a preocupacédo com a acustica,
sendo previsto um tratamento adequado para controlar o som e n&o atrapalhar o
funcionamento da loja. Como se trata de um espago de experiéncias, as mesas do
showroom também podem ser dispostas durante os cursos para serem

experenciadas.
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Além do auditério, ha o showroom e uma sala destinada a reunides, com divisorias
retrateis de vidro, onde os arquitetos poderao utiliza-la para uma conversa privativa
com seus clientes, mas sem que o espacgo perca o conceito de ambiente de exposicao.
Uma sala para os designers da empresa e uma bancada funcional para vendedoras
também foram previstos. Além disso, ha um espago destinado a automacgao que faz
parte do conceito de varejo integrado, o qual conta ainda com parcerias entre a Living
Experience e outras empresas e designers de pecgas decorativas que terdo seus
produtos expostos em prateleiras e estantes especiais de modo a enfatizar que eles

sao vendidos, e n&o apenas decoram 0s espacos.

Para criar um ambiente de experiéncias, tudo o que esta na loja esta a venda. Com
foco em projetar experiéncias memoraveis e multissensoriais, todos os materiais,
estruturas, recursos e elementos arquitetonicos foram intencionalmente projetados
para criar uma atmosfera eficiente, tanto em termos de relacionamento com a marca

como para gerar lucro para a Living Experience.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Encantada, entusiasmada, apaixonada pela arquitetura fenomenoldgica e pelas lojas
do futuro. E assim que chego ao final desta caminhada académica. Despertar para o
foco multissensorial e simbdlico da arquitetura se configurou para uma grata surpresa.
Ja nao consigo mais parar de ler e pesquisar sobre o assunto, e isso ja tem modificado

bastante 0 meu pensamento e metodologia projetual.

Este estudo se iniciou a partir do interesse pela arquitetura comercial varejista e pelo
visual merchandising, mas logo percebi que uma nova configuragdo para o comercio
tecnologicamente influenciado estava se estabelecendo com as lojas do futuro e que
a experiéncia de compra tomava um lugar de destaque no ambito do varejo. A
fenomenologia foi apresentada a mim por minha orientadora e mestre Gisele Carvalho
e pela professora Fatima Almeida, que compunha a banca avaliadora, no momento
da aprovacao do projeto de pesquisa como uma teoria capaz de embasar e justificar

a transformacao arquitetonica das lojas do futuro.

No decorrer do trabalho, além da fenomenologia, novos conceitos foram descobertos,
0s quais nao puderam deixar de ser abordados devido a sua relevancia para o tema:
branding emocional, economia da experiéncia, arquitetura sensorial, arquitetura de
atmosferas, sem falar dos termos tecnoldgicos, como omnichannel, |oT (internet das
coisas), gbondola infinita e muitos outros, tornando evidente a importancia da
interdisciplinaridade para a producéo de projetos eficientes, especialmente no ambito

comercial, que requer resultados que gerem lucro para a empresa.

Com tantos assuntos interessantes e instigantes, juro que tentei ser o mais objetiva
possivel e me restringir ao tema inicialmente proposto! Além disso, o tempo corria
contra a minha mania de perfeicdo. Por esse motivo, guardei no espago reservado
para estas consideragdes finais o seguinte pensamento do arquiteto fenomenoldgico
Juhani Pallasmaa, e por varias vezes a reli para lembrar-me os meus limites e que eu

nao poderia abordar tudo o que queria:

“A imperfeicdo é, de certa maneira, essencial a tudo o que
conhecemos da vida. E o signo da vida em um corpo mortal, ou seja,
um estado de processo e mudancga. Nada que vive é ou pode ser
rigidamente perfeito; parte dele esta se decompondo, parte, nascendo
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[..] e em todas as coisas que vivem ha certas irregularidades e
deficiéncias, que ndo sdo somente sinais da vida, mas fontes de
beleza” (RUSKIN, apud PALLASMAA, 2018, p. 46).

O estudo aqui apresentado buscou compreender e demonstrar, através de pesquisas
tedricas e estudos de caso, como a Fenomenologia arquitetdnica pode contribuir para
uma experiéncia de compra diferenciada nos espacgos fisicos das lojas do futuro,
sendo finalizado com o estudo preliminar de um projeto de arquitetura de interiores

para uma loja real, atuante no mercado pernambucano, a Living Design.

A fenomenologia e especialmente a arquitetura multissensorial, as quais buscam
intencionalmente promover experiéncias simbdlicas, emocionais e memoraveis nos
usuarios do espaco sao, sem duvida, temas essenciais a serem estudados e aplicados
no desenvolvimento de projetos de arquitetura, ndo apenas no contexto comercial,
mas também nos projetos residenciais. Sdo assuntos que podem ser ainda muito
explorados em novos trabalhos académicos. Além disso, esse contexto simbdlico que
envolve a fenomenologia torna-a essencial para deixar mais humanizadas as lojas do

futuro, tecnologicamente influenciada.

Por fim, com posse desse novo conhecimento e instigada a continuar minha pesquisa
a fim de engrandecer os meus futuros projetos, concluo este estudo satisfeita ao
perceber que, como arquiteta posso ndo apenas construir edificagdes, mas também
construir espagcos que emocionem e envolvam seus usuarios através de todos os seus

sentidos, pois agora sei que o arquiteto tem também o papel de construir atmosferas!
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APENDICE A - PROJETO DA LOJA DO FUTURO DA LIVING DESIGN
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