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Resumo

Este trabalho investiga formas contemporéneas assumidas pelos espacos do
comércio, organizando-as sob critérios tedricos extraidos da teoria da arquitetura e de
outros dominios, como o marketing e a estética. Enfatiza, ao longo de todas as suas
conceituacdes, a atuacdo profissional do arquiteto, observando o modo como este lida
com fendmenos que extrapolam os limites da arquitetura tradicional, entendida como
uma construcdo de materialidade inquestionavel. Emprega para este fim o estudo de
caso, tanto do caso emblematico da marca Prada quanto de casos igualmente
contemporaneos extraidos de centros urbanos das duas maiores cidades em
importancia econdémica e cultural do pais, Rio de Janeiro e S&o Paulo. Por meio da
observacao das relacdes de trabalho que a marca Prada estabelece com o arquiteto
Rem Koolhaas através de suas duas firmas, OMA e AMO, permite comparar e
construir uma seérie de conceituacbes sobre os espacos atualmente dedicados ao
comércio, bem como conduz a constatacfes a respeito da materialidade de tais
espagos, de suas relacdes com o objeto de venda e do método de trabalho do

arquiteto.

Palavras Chaves: Lojas, Arquitetura comercial, Rem Koolhaas, Arquitetura

contemporanea, Teoria da Arquitetura.
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Abstract

This study investigates contemporary forms taken on by retail spaces and organizes
them according to technical criteria from architectural theory and other areas, such as
marketing and aesthetics. It emphasizes the architect's professional performance by
observing the way he deals with phenomena that extrapolate the limits of traditional
architecture, which is generally understood as being of unquestionable materiality. A
case study is to be used for this end, such as the emblematic Prada case, as well as
other equally contemporary cases taken from the the downtown areas of the two most
economic and culturally important cities in Brazil, Rio de Janeiro and Sao Paulo. By
observing the work relations that Prada established with the architect Rem Koolhaas
through his two companies, OMA and AMO, it is possible to compare and construct a
series of concepts about the spaces currently dedicated to commerce and arrive at
conclusions about the materiality of such spaces, as well as their relation to the object

for sale and the architect's work method.

Key Words: Stores, Commercial Architecture, Rem Koolhaas, Contemporary

Architectures, Architectural Theory.
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INTRODUCAO

A nossa proposta ndo é simplesmente vender. O que se tenta é fazer
uma experiéncia da consumidora com a marca. Se fizéssemos uma
sapataria, teriamos que ter muito mais lugares para sentar, mais
prateleiras... J& ouvimos gente falando que aquela area na frente era
0 maior desperdicio de espaco e de dinheiro, mas tem muito a ver

com o que desejamos, fazer um espaco diferente.

(Fernando Silva, responsavel pelo setor de Marketing da Galeria
Melissa, em entrevista)



1.1 Constatacdes

E possivel discutir a redefinicio de um campo de atuacgio profissional do arquiteto
através da observacdo das transformag¢des ocorridas nos ambientes comerciais ao
longo do ultimo século, evidenciada pelas formas contemporaneas assumidas pelos

lugares do comércio.

A andlise destes lugares revela formas aparentemente inéditas, que questionam os
limites do espaco tradicional. Se por um lado trata-se de formas pouco documentadas
por uma bibliografia especifica e por publicacdes especializadas, figuram na midia e
nos meios de comunicacdo de massa com o0 apelo irresistivel proprio das coisas
recentes e inovadoras®. O correspondente em termos de concepcdo de espacos
comerciais das inovacdes eletrbnicas e virtuais, componentes essenciais da era da

informacao.

Do ponto de vista da pratica arquitetbnica exercida pelos escritorios, esses lugares do
comércio oferecem campo de trabalho instigante, valorizando, sob o nome de
estratégias comerciais, as experimentacdes tdo caras aos arquitetos. Tal constatacdo
é notéria através da obra de escritorios internacionais como o OMA?, Herzog & de
Meuron®, Zaha Hadid Architects® e, num contexto brasileiro, de nomes como o do

paulista Isay Weinfeld®, e da carioca Bel Lobo®, entre outros.

! Um retrato desta situacdo pode ser observado através do contetido das reportagens relacionadas nos
anexos, que buscam evidenciar uma espécie de espetaculo baseado no ineditismo das formas de
comércio contemporaneamente praticadas.

> Office for Metropolitan Architecture ou OMA é a firma fundada em 1975 por Rem Koolhaas, Madelon
Vriesendorp, Zoe e Elia Zenghelis. Atualmente mantém unidades na Holanda, Estados Unidos e China.
Tem como sécios Ellen van Loon, Reinier de Graaf, Shohei Shigematsu, Victor van der Chijs além de Rem
Koolhaas. Cumpre ressaltar que embora este Ultimo tenha se afirmado como figura emblematica, a
firma é um grande organismo que conta com mais de duzentos funcionarios de diferentes
nacionalidades. Informacgdes encontradas em <http://www.oma.eu/index.php?option=com_content
&view=article&id=3&Itemid=1>. Acesso em: 18 mar. 2010.

* 0 escritério de Jacques Herzog e Pierre de Meuron foi fundado na Basiléia, na Suica, em 1978. Hoje em
dia tem unidades na Inglaterra, Alemanha e Estados Unidos, contando com outros dois sdcios, Harry
Gugger e Christine Binswanger e mais de 120 funcionarios de diferentes nacionalidades. Informacgdes
encontradas em < http://www.pritzkerprize.com/laureates/2001/bio.html>. Acesso em: 18 mar. 2010.

* Zaha Hadid foi s6cia de Rem Koolhaas e Elia Zenghelis por algum tempo no OMA e em 1980 montou o
escritério Zaha Hadid Architects, na Inglaterra. O escritdrio se firmou baseado em prémios de concursos,
na atividade académica da arquiteta e em projetos particulares, urbanos, de arquitetura e de design de
produto. Informagdes encontradas em < http://www.zaha-hadid.com/>. Acesso em: 18 mar. 2010.

> Isay Weinfeld formou-se em arquitetura em 1975 e comecou a carreira trabalhando para o suico Jacop
Rutchi, dono da loja de decoragdo Branco e Preto. Teve sociedade com os arquitetos brasileiros Lélio
Machado Reiner e Marcio Kogan e com o mexicano Aurelio Martinez Flores. Lecionou teoria da
arquitetura na Universidade Mackenzie e ao longo de sua carreira realizou também trabalhos como
cineasta, cendgrafo, diretor de arte, designer de mobilidrio, além de escrever eventualmente em jornais
e revistas sobre arquitetura, musicas e assuntos diversos. Ha cerca de 30 anos conduz o escritério no
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Em uma primeira observagdo, sdo lojas que fazem amplo uso de recursos
comunicativos e cenograficos no intuito de atingirem um grau maximo de emocéao
através do rebuscamento arquitetdnico. Tais recursos sao construidos visando a
compor novas realidades, alheias a busca da satisfacdo das funcbes de bem-estar

individual e social, eventualmente alheias a verdade dos materiais e da estrutura.

O arquiteto Paulo Mendes da Rocha, quando indagado’ sobre o processo de
concepgéao do seu espaco comercial projetado para a loja paulistana da marca Forma,
declara-se positivamente intrigado pela questdo, j& que considera que a busca pelo
primor arquitetdnico dos espagos comerciais nao é algo novo, e cita uma passagem de
sua infancia em que visitava uma loja de departamentos no Rio de Janeiro que o
impressionava, dispondo inclusive de escadas rolantes®. Neste ponto, o arquiteto se
refere a heranca da busca de um encantamento operado pela arquitetura de grandes
lojas, baseada nos moldes das lojas de departamento européias desenvolvidas no

século XIX.

De fato, isto levava a constatagdo de que muito da busca da construcdo de uma
ambiéncia extraordinaria ndo era mais do que um processo natural pelo qual a

arquitetura tem passado hd muitos anos. O que se tém modificado sdo 0s meios

bairro de Itaim Bibi, em S3o Paulo e conta com uma equipe de cerca de 25 profissionais. Informagoes
obtidas através de entrevista com o arquiteto Isay Weinfeld realizada em 27 out. 2009 e outras
encontradas em <http://www.isayweinfeld.com/site/> e <http://www1.caixa.gov.br/Imprensa/
imprensa_release .asp?codigo=6304191&tipo_noticia=>. Acesso em: 21 mar. 2010.

® Bel Lobo e Bob Neri gerenciam, ha mais de 20 anos, um escritorio especializado em arquitetura
comercial — lojas, restaurantes, escritorios -. Contam com cerca de 20 funcionarios entre arquitetos e
estagiarios e disponibilizam, inclusive, um espaco do escritério localizado em uma casa no bairro do
Cosme Velho, no Rio de Janeiro, para atividades como danga e Yoga. Informacdes obtidas através de
entrevista com a arquiteta Bel Lobo em 30 set. 2009 e encontradas em <http://www.bellobobobneri.
com.br/>. Acesso em: 21 mar. 2010.

7 Informacgdo verbal, mediante pergunta realizada em palestra no ciclo de debates sobre arquitetura
contemporanea da instituicdo particular Casa do Saber, realizada no Rio de Janeiro, no segundo
semestre de 2009, sob coordenagdo do critico de arquitetura Lauro Cavalcanti. O palestrante opinou
sobre a relacdo entre a atividade do arquiteto de uma maneira geral e projetos de espagos comerciais
como os existentes na Rua Oscar Freire, em S3o Paulo, considerando seu suposto pioneirismo na criagdo
da loja Forma, de 1987.

.0 arquiteto respondeu: “E uma pergunta intrigante, eu nunca havia pensado nisso, mas vocé acha que
é nova esta atividade? Nao é! Eu tive um professor no Mackenzie chamado Elisiario Bahiana, um
carioca. Uma de suas obras primordiais foi a casa Bloch no Rio de Janeiro. Eu, quando era muito
pequeno e ja morava em Sdo Paulo, costumava visitar minha avé em Vitéria nas férias de novembro a
marco. A viagem era de um dia e uma noite e tinhamos que pernoitar na casa de umas tias, no Rio de
Janeiro. Minha mae aproveitava para passar uns dois ou trés dias, e como ndo havia quem cuidasse das
criangas, nos levava para passear numa loja de departamentos chamada Torre Eiffel. Em 1935 e ja havia
escada rolante no Rio de Janeiro! As lojas sempre foram assim, e os arquitetos sdao conhecidos por
fazerem essas casas, como a da Olivetti.”
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empregados para este fim, instrumentos provenientes de dominios que mesclam
economia, estética e comunicagdo legitimam o processo e lhe fornecem subsidios.
Mas mesmo com todas estas constatacdes ndo se esgotava a questdo, uma vez que
formas curiosas de construcdo de ambientes comerciais ainda permaneciam fora dos

limites delineados.

Paralelamente ao rico material que a analise do grande projeto de reposicionamento
de marca® da Prada'® fornecia, estava a observacdo empirica que habitantes de

centros urbanos e consumidores de produtos e de cultura efetuam compulsoriamente.

As iniciativas da Prada, viabilizadas pelo escritério de Rem Koolhaas, atentavam tanto
para seu proprio contetdo, quanto para a metodologia do arquiteto, e mais ainda, para
seu discurso, seu perfil e caracteristicas pessoais. Todos estes aspectos concorreram
no processo de construgdo da marca, isto enfatizava a percepcdo de que a loja

transcendia os limites fisicos daquela loja a que Paulo Mendes da Rocha se referiu.

As lojas dos centros urbanos também continuavam a oferecer vasto material de
observacdo. As estratégias empregadas para lidar com a efemeridade propria da
moda no dominio do vestuério forcavam & obtengéo de solu¢des que dominassem o
fator tempo, gerando a possibilidade da existéncia de diversos lugares em um s
lugar, quase simultaneamente. Algumas lojas eram estaticas, mas tinham a premissa
de se maodificarem ao longo das estacdes. Outras surgiam com a proposta de durarem
um curto periodo, ao final do qual, desapareceriam. Algumas circulavam por diversos
locais, eventualmente varios paises, e neste processo de montagem e desmontagem,

admitiam modificacdes fisicas mesmo em sua estrutura™.

Por outro lado, algumas destas obras, independente de um juizo de qualidade ou
outras estratégias comerciais empregadas, valiam-se do nome do arquiteto que as

projetava para adquirirem status semelhante ao de obras de arte. Neste sentido, ndo

° Reposicionamento de marca é um conceito corrente em marketing, faz menc¢do a modificacdes
efetuadas no gerenciamento de uma empresa no sentido de trabalhar suas questdes simbdlicas
representadas pela marca, seja para recuperar ou aumentar vendas, alterar pregos, manter ou modificar
0 publico alvo.

1% prada é o nome de uma marca italiana de roupas e artigos de luxo que ganhou notoriedade
internacional nas uUltimas décadas. O projeto de reposicionamento desta marca é relevante, pois
envolve a participacdo de arquitetos, e sera novamente abordado e aprofundado no primeiro capitulo.
" Evidéncia disto s3o os formatos de comércio pop-up, tempordrios, store-in-store, corner, entre outros,
alguns dos quais relacionados nas reportagens anexas. Esta vertente esta mais detalhada no segundo
capitulo, em A loja adesivada.
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s6 passavam a figurar no panegirico de obras do arquiteto como acrescentavam valor

positivo & marca de que eram colaboradoras®?.

Todo esse material era, paralelamente a possibilidade de sua vivéncia real,
documentado em péaginas de revistas, jornais e publicacdes de massa. Ali, seus
aspectos extraordinarios eram enfatizados com intengdes de carater mais publicitario

do que investigativo sobre questdes relevantes para a sociedade.

Mas de fato tal conhecimento pode ser relevante para a sociedade, na medida em que
ele ilustra os caminhos pelos quais as questdes do consumo de massa se mesclam
aos conhecimentos proprios da cultura pura, formando um todo multidisciplinar com o
qual os agentes de transformacdo do espaco precisam aprender a lidar. Dentre estes
agentes, destacam-se a figura do arquiteto e a do profissional de Marketing®®, cujas
atuacdes encontram-se tado paralelas que por vezes demonstraram-se mesmo

indelimitaveis.

Outra série de conhecimentos na area do Marketing imprescindiu de pesquisa, € 0s
resultados sdo apresentados no primeiro capitulo desta dissertagdo. O Marketing, que
€ um ramo da economia micro e aplicada, esfor¢cou-se por sistematizar o entendimento
que o ultimo século construiu acerca do comércio, aplicando geralmente um método
de anélise de casos reais e enumeracéo de resultados™. Apesar de bastante objetivo,
tal método estd naturalmente agquém de abarcar o todo da dindmica realidade
contemporanea. Assim, a limitagdo abriu precedentes para a continuidade da
investigacdo dos tipos usuais de varejo que, baseado na enumeracdo de Kotler,

encontram-se normalmente atrelados ao espago fisico em que séo realizados.

Mais um efeito da multidisciplinaridade, fica patente que alguns dos conhecimentos

delineados pelo Marketing como préprios ao varejo, como o branding, o visual

2 0 fenémeno foi observado com base nas declaragdes de Rem Koolhaas, no filme Rem Koolhaas: a kind
of architect, no qual o arquiteto admite ser parte de um processo no qual o sucesso alcangado pelas
obras construidas influencia na construgdo de sua imagem, o que por sua vez, condiciona as novas obras
para as quais é designado. Este fendmeno é melhor abordado no segundo capitulo, em A loja assinada.
 profissionais de marketing s3o pessoas designadas para exercerem tarefa de andlise, planejamento,
implantacdo controle e geréncia de programas de uma empresa. Na maioria dos casos, sao funciondrios
permanentes da empresa, e baseados nas necessidades desta empresa promovem projetos que
eventualmente envolvem a necessidade de arquitetos ou outros profissionais.

' Os casos s3o citados ao longo das sistematizagGes tedricas tecidas nos livros que tratam dos assuntos
relativos a disciplina. Sdo chamados cases e funcionam como ilustra¢des da teoria, no sentido de
confirma-la.

> KOTLER, Philip. Administracdo de marketing. S3o Paulo: Prentice Hall, 2000. P. 480-483. O autor
relaciona como tipos de comércio, as lojas de especialidades, lojas de departamentos, supermercados,
superlojas, lojas mistas e hipermercados, lojas de conveniéncia, lojas de liquida¢do e showrooms de
vendas por catdlogos.

30



merchandising e o marketing de experiéncia'®, eram compartilhados por ambos os
agentes de construgcdo dos espagos comerciais. Tais referenciais também

compuseram fonte importante de pesquisa.

Questdes de comércio envolvem questdes de consumo, que por sua vez Sao
indissociaveis das questdes culturais. Isto significou conhecer, antes de instrumentos
tedricos avulsos, um panorama historico teérico envolvendo assuntos econémicos e
estéticos. Apesar de possuir dimensdo suficiente para pesquisas de maior
profundidade, tal material € aqui empregado como instrumental para a construgao

realizada no segundo capitulo da dissertacao.

E baseado no que pode ser tecido a partir deste conhecimento panoramico e
multidisciplinar que se estrutura a sistematizagdo do material relacionado na pesquisa
para esta dissertagdo. A partir dai, péde ser efetivado o estudo dos casos que,
particionados sob critérios especificos'’, e entremeados de referenciais tedricos
pontuais, geraram uma série de conceitos sobre 0s espagos comerciais

contemporaneos.

A seguir, apresentam-se primeiramente os rumos tomados pela pesquisa, organizados
sob a forma de uma metodologia. Logo depois, os referenciais que permitiram um
conhecimento relevante sobre o tema. Mas é a proposta de quatro conceitos e a
relativa discussé@o sobre a atuagdo dos arquitetos apresentados no segundo capitulo

que se configuram como a maior contribuicdo desta dissertacao.

1.2 Metodologia

Esta pesquisa envolve por um lado a observacao da realidade construida e, por outro
lado, busca descobrir a realidade subjacente ao produto arquitetbnico final — que
naturalmente ndo se encontra declarada na superficie de cada obra -, como o
posicionamento e o discurso dos arquitetos, os empenhos de coordenacédo, a tomada
de decisdo dos administradores e a relacdo que se estabelece entre estes

personagens.

16 . Y . PN . , ~
Branding, conforme definigdo do campo disciplinar do Marketing, é o processo de construgao de uma
marca. Visual merchandising diz respeito aos aspectos visuais de exposi¢cdo do produto no interior de
uma loja e Marketing de experiéncia é a relagdo estabelecida entre as estratégias de construgdo do
espaco e as sensa¢des provocadas por elas sobre os usudrios. Os trés conceitos encontram-se mais
detalhados ao longo do primeiro capitulo.
17 ey s . . N ege s . o~
Os critérios empregados relacionam-se as especificidades retiradas dos casos observados e serdo
descritos ao longo do segundo capitulo.
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Na medida em que se questiona e se procura descrever as metodologias de cada
arquiteto para cada projeto, vdo se desvendando fendmenos invisiveis ao olho nu, o
que, se confrontado com referenciais tedricos consolidados da arquitetura permite
questionar a aplicacdo das mesmas por parte dos arquitetos, ainda que de forma

intuitiva®.

Essa pertinéncia da observacdo dos fenbmenos praticos remete a metodologia dos
cases, comum ao estudo da ciéncia do Marketing, que consiste em curtos estudos de
caso apresentando oportunamente pequenas ilustracbes da realidade comercial.
Geralmente servem para discutir iniciativas e solu¢bes adotadas por profissionais ou
pessoas envolvidas e visam a criar exemplos que embasem decisdes futuras. Ou seja,
visam a fornecer material critico para estabelecerem-se como teorias validas para

aplicacdes praticas futuras.

Vale distinguir a observagdo sobre dois tipos de casos praticos, o caso da marca
Prada e os casos de determinadas lojas nos dois maiores centros urbanos do pais,

assim classificados em termos econdémicos.

O caso da marca Prada foi analisado através de reportagens, videos e publicagfes,
tanto as escritas por leigos em revistas de variedades quanto outras por criticos de
arquitetura e mesmo através do discurso do proprio arquiteto, Rem Koolhaas, que
muitas vezes demonstra uma postura bastante critica. As lojas fisicas ndo puderam
ser visitadas, mas em contrapartida € possivel encontrar um vasto material de fotos,
videos e descri¢des, de forma que foi realizada praticamente uma visita virtual™®.

Constatagbes preliminares ja indicavam se tratar de um caso emblematico, pois se
apresentava como uma conjugacao entre forgas comerciais e iniciativas arquitetdnicas
bem sucedida e sem precedentes no mundo. Além disso, porque dispunha de vasta
documentacao através da qual foi viavel estabelecer muitos critérios de analise, tendo
sido possivel, inclusive, extrair fenbmenos para a sele¢cdo e comparacdo com casos

futuros.

O outro tipo de caso dizia respeito a realidade local. O estudo buscou comparar o caso

emblema as realidades executadas nas formas comerciais de grandes centros

'8 Um conceito bastante recorrente no discurso dos arquitetos entrevistados refere-se a intuigdo como
subsidio ao processo de criagdo. Este conceito serd melhor abordado ao longo do segundo capitulo.

'® A marca encontra-se fortemente veiculada na midia virtual. Na internet é possivel encontrar sub-
produtos Prada que ndo existem em qualquer outro local, muitos dos quais, conforme descritos a
seguir, merecem especial atengao nesta dissertagdo. A internet configura-se, assim, como mais do que
um instrumento de pesquisa, mas uma fonte fidedigna de objetos de andlise.
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urbanos, para assim avaliar a aplicabilidade, eventuais semelhancas, diferencas e
mesmo, se era possivel extrair principios comuns. Ou seja, 0s casos das lojas
visitadas forneceram material complementar, e ndo somente paralelo ao caso

emblema.

A selecéo de lojas visitadas baseou-se em critérios levantados a partir da analise
preliminar do caso Prada, como a questdo da nomenclatura do espaco lojistico
vinculando-o a um espaco conceitual e de experimentacdo; a notéria preocupacao
com o ambiente de loja e relativo desinteresse pelo produto de venda propriamente
dito; a presenca de uma ambientacdo temdatica; o emprego de estratégias de
concepcao baseadas em conceitos de experimentacdo fisica, sensorial, afetivos e
cognitivos; a contratacdo de um escritério de arquitetura que representasse uma

marca forte na midia®.

Esta selecao foi feita através de informacdes lancadas na midia, como reportagens® e
paginas da internet, e de visitas preliminares a Shopping Centers e ruas comerciais
dos dois centros econdémicos de maior influéncia no pais, a regido de Ipanema no Rio

de Janeiro e os arredores da Rua Oscar Freire em Sao Paulo.

Diante de algumas possibilidades levantadas, procedeu-se a comparacao preliminar
com o0 caso emblematico. Muitos empreendimentos foram desconsiderados desde o
inicio, pois, embora apresentassem algumas caracteristicas semelhantes, ndo eram
voltados para a venda de produtos de moda vestuério, o que poderia vir a oferecer

futuras dificuldades de comparagéo.

Destes, foram selecionadas a loja flagship® da FARM em Ipanema projetada pela
arquiteta Bel Lobo, que comercializa moda jovem feminina, a Galeria Melissa®® em
Sao Paulo projetada pelo designer Muti Randolph, focada principalmente em calgcados
e acessorios de borracha e as lojas flagship da Forum, de moda adulta feminina e o
Espaco Havaianas que comercializa calgados de borracha, ambas em S&o Paulo e

projetadas pelo arquiteto Isay Weinfeld.

20 Cumpre ressaltar que estes critérios foram frutos de uma andlise preliminar pouco aprofundada e que
constatagdes posteriores conduziram no sentido de considera-los mais como fendmenos especificos do
que genéricos. Foram extremamente Uteis, no entanto, como ponto de partida de um processo
investigativo que deu origem as analises conceituais constantes do segundo capitulo desta dissertagado.
2 Algumas delas estdo relacionadas na parte de Anexos deste volume.

*2 Atribui-se ao conceito de flagship a caracteristica das lojas que guiam as modificagcbes em uma cadeia
de lojas, espacos de experimentac¢do da marca.

0 conceito de loja galeria é hibrido entre o objetivo de vender e de expor criagdes artisticas e
configura-se como ponto de encontro entre artistas e o publico freqlientador das galerias de arte,
conceito que sera retomado no segundo capitulo em a loja adesivada.
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A partir dai, foram elaborados roteiros para realizar a observagéo detalhada das lojas
bem como elaborar as perguntas das entrevistas a serem aplicadas nos arquitetos e

nos administradores de marketing responsaveis pelas lojas®*.

Os roteiros de observagédo foram elaborados de forma a tentar ndo ignorar fendémenos
interessantes e eventuais descobertas futuras, descrevendo itens relativos
principalmente aos efeitos atingidos pelo espago construido, como a descri¢do fisica
da loja, desde a rua, passando pela vitrine até o espaco interno. Ali, observou-se a
criagdo do ambiente através dos materiais de acabamento, dos moveis e itens de
decoracdo e dos expositores, da iluminagdo, dos sons e cheiros, ndo ignorando a
presenca de elementos institucionais como logomarcas e comunicacdes mais
objetivas. Incluiu-se a investigacao sobre a sazonalidade, como a troca de vitrines e de
decoracdo e sobre a presenca das pessoas, como quem frequenta o local e a maneira

como se comportam ali.

Nas entrevistas com o0s arquitetos tentou-se entender o quanto eles participaram do
processo conceitual de definicdo do produto final® e também se eles tinham
consciéncia do motivo pelo qual haviam sido escolhidos para trabalhar para aquela a
marca. Buscava-se saber também se tinham consciéncia da propria metodologia de
trabalho, no sentido do emprego de referenciais teéricos metodoldgicos ou projetuais,

pertencentes ou ndo ao campo da arquitetura.

As entrevistas voltadas para os profissionais de Marketing pretendiam saber quais as
implicagdes mercadoldgicas da escolha deste ou daquele arquiteto e como a marca
enxergava a participacdo dele na definicao do produto. Propunha-se também a avaliar
se o produto final era resultante das pré-concepc¢des do marketing e em que grau
houve liberdade autoral na definicdo deste produto. Observaram-se também quais os

recursos de flexibilizacdo do espaco e se estes foram demandados previamente.

Os resultados das entrevistas e relatorios de observagdo, somados as reportagens
relatando condicBes comerciais praticadas contemporaneamente e comparadas ao

caso emblematico de estudo foram gerando, pouco a pouco, itens de discussdo que,

** Foram idealizadas também entrevistas para os usuarios, para avaliar relagdo com a marca, com
espaco construido e capacidade de recep¢ao de mensagens emitidas pela arquitetura. Mas apds a
aplicagdo das primeiras entrevistas e observagdes, percebeu-se que a analise dos elementos do espago
e da atuagdo profissional do arquiteto ja se haviam definido como os objetos de exploragdo em
detrimento das questdes do usudrio, que possuem densidade para outro enfoque de pesquisa.

%> pois muitas vezes os administradores da marca ja possuem uma idéia pré-concebida da loja,
transmitindo-a ao arquiteto e incumbindo-o de representar esta idéia espacialmente, como comprova a
entrevista com Fernando Silva, responsavel pelo setor de Marketing da Galeria Melissa ao afirmar que
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agrupados de acordo com suas principais caracteristicas, compuseram o corpo teérico

da discussao.

Os critérios utilizados na construgdo conceitual dizem respeito a materialidade fisica
dos espacos comerciais ou sua representacdo abstrata, a presenca fisica do produto
de venda no espaco de loja e atuagdo do arquiteto junto a estes fendmenos. Para isto,
contou-se com o auxilio de conceitos extraidos da historia e da teoria da arquitetura e

|26

das artes, e considerou-se sempre 0 universo conceitual® do arquiteto na definicdo e

delimitacédo do espaco.

Os resultados desta sistematizacdo foram empregados para construir um
conhecimento tedérico acerca da arquitetura de lojas e um entendimento maior sobre
atuacdo do arquiteto que dificiimente poderiam ser obtidos se ndo se mesclasse

indiscriminadamente o estudo da teoria a observacgéo da pratica.

O capitulo que se segue introduz, portanto, o cenario econbmico e cultural e os
referenciais teéricos genéricos a luz dos quais qualquer pesquisa que considere a
contemporanea questdo comercial deve estar. Nele, p6de-se construir o contexto que
levou ao destaque da marca Prada a partir de um meio de griffes de moda,

constituindo-se como um fendbmeno sem precedentes.

26 . . . .. . . ~ . . g
Por universo conceitual entende-se o imaginario e qualquer tipo de motivagao reflexiva que subsidie o
processo de elaboragao do projeto.
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CAPITULO |

UM PARADIGMA DO MARKETING NA ARQUITETURA:
DOS REFERENCIAIS AOS CASOS

Some company recently was interested in buying ‘my aura’

(Andy Warhol)

1 ~ . .
Tradugdo nossa: “recentemente, algumas empresas demonstraram interesse em comprar minha

m

‘aura’”.



1.1 Referenciais preliminares

Neste primeiro capitulo sdo apresentados os referenciais preliminares. Sao assim
chamados por comporem um conhecimento necessario para iniciar quaisquer
discussdes acerca do tema dos ambientes comerciais. Serdo muito importantes para
a compreensdo da construcdo teorica que se faz no segundo capitulo, que também

dispde de referenciais teéricos, mas neste caso, entremeados da discussao principal.

A opcéo por ndo se especificar o tipo de referencial, deve-se ao fato de considerarem-
se igualmente importantes os referenciais teéricos tanto relativos a arquitetura quanto
provenientes do Marketing, bem como o panorama econémico e cultural e o chamado
referencial pratico, relativo ao caso especifico da marca Prada, acompanhado de
informagfes relativas & histéria da marca e de sua estreita relacdo com assuntos

arquitetonicos.

Desta forma, esta parte configura-se como um tecido tedrico e de informacgdes
préaticas, de natureza relativamente superficial, uma vez que nao constituem o objeto
principal de analise. Visam a oferecer base para a construcdo conceitual que vem a

seqguir.

1.2 Cultura de consumo: panorama econdmico e cultural

Nenhuma outra época investiu tanto esforco e dinheiro para se conhecerem as
mindcias da atividade comercial quanto a época presente. Isto acontece porque o
consumo tornou-se um dos fendmenos mais importantes da contemporaneidade, e
para a arte e a arquitetura, assim como para outros dominios sécio-culturais que até
pouco tempo desenvolvolviam-se de forma relativamente autbnoma, ndo restaram
muitas opc¢Bes de sobrevivéncia sendo cedendo aos apelos do mercado. Tais

dominios culturais seguem uma légica das movimentacdes econdmicas.

O comércio é uma das atividades econémicas terciarias, ou seja, esta relacionada aos
servicos. Ha outras duas colocacdes fundamentais a seu respeito. A primeira € que
estd relacionado diretamente a riqueza - quanto mais rica uma regido, maior e mais
rebuscada € a presenca do comércio -. A segunda colocacédo diz respeito a sua fase
de maior desenvolvimento, que se deu a partir do século XX. E, portanto, uma
atividade que envolve relacionamento entre pessoas, circulacdo de riqueza e é

bastante recente.
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Ao se observar a profuséo de publicagbes de tratados sobre a influéncia e poder do
consumo sobre quase todas as &reas da vida contemporanea ocorrida na Ultima
metade de século, e ao se considerar que o comércio foi renegado como atividade
digna desde o surgimento até poucas centenas de anos?®, fica evidente que houve um
momento em gue o olhar sobre a atividade sofreu uma modificagdo — de algo negativo

ou desimportante a, no minimo, algo que ndo se podia mais ignorar.

A observacao e a percepcdo sobre o mercado surgem ap0s 0 momento em que este
cresce e se estabelece com vigor, periodo que se pode vincular a intensa produgéo
que sucede a Revolucdo Industrial e modifica-se ap0s as grandes guerras mundiais.
Isto significa que a economia € marcada, em um primeiro momento, pela ampliacdo de
um mercado consumidor e depois pela presenca de grandes corporages financeiras e

dos Estados.

Este segundo momento implica em uma forte atuacdo dos organismos totalizantes
sobre todas as esferas da vida social, ndo apenas a econémica como a cultural. O
periodo compreendido fundamentalmente na primeira metade do século XX é marcado
pela difusdo e consolidacdo do Movimento Moderno, sobretudo na Europa. A
experimentos inovadores em artes plasticas e arquitetura, seguiram-se formulagdes de
resultados formais e estilisticos que foram se convertendo em Academia®, ainda que

ndo aplicados de maneira ampla na maioria dos paises até os anos cinqiienta®.

A crenga no Estado como provedor das funcdes basicas e como reconstrutor das
cidades, devastadas pelas guerras mundiais e pelas crises financeiras, ajudou a surgir
uma légica funcionalista para a producao dos bens de consumo baseada nas questfes
sociais. Esta logica envolvia a funcdo social do objeto e algumas vezes desprezava
outras consideragfes como a questdo puramente estética vinculada ao juizo de gosto,
bem como menosprezava a atuacdo das forcas particulares do mercado, como se

estas fossem uma espécie de ameaga a hegemonia estabelecida.

Na Alemanha do inicio do século XX, a Bauhaus representou parcialmente estes
esforcos, com a proposta de uma producdo industrial engajada em uma ideologia
social. Embora a conturbada histéria politica no curso da instituicdo e a mudanca de

diretores tenha justificado sensiveis divergéncias, houve uma forte tendéncia a se

8 VARGAS, Heliana C. Espaco tercidrio: o lugar, a arquitetura e a imagem do comércio. Sdo Paulo: Ed
SENAC, 2001. P. 13.

% Entende-se por academia o conjunto de saberes e praticas artisticas, cientificas ou literarias que se
praticam nas instituicGes de ensino e outros meios intelectuais.

* MONTANER, Josep Maria. Depois do movimento moderno: arquitetura da segunda metade do século
XX. Barcelona: Gustavo Gili, 2001. P. 12
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considerar a beleza como estritamente decorrente da utilidade. O arquiteto ou
designer teria obrigacbes para com o social e desta demanda surgiria uma nova
expressao formal. Mas o movimento ndo pode absolutamente ser simplificado as
preocupacdes sociais, e carregou em seu bojo uma série de continuacdes, evolugoes,
revisdes e criticas®. Algumas delas envolvem a critica a uma estetizacdo e uma

institucionalizacdo de um método.

A mencdo feita pelo autor Josep Montaner a Academia® diz respeito ao
estabelecimento de uma alta cultura, aquilo que se produzia e praticava nas
universidades, museus, redes de galerias de arte e fundacdes — encarados como

establishment pela geracéo que desembarcou nos anos sessenta®,

Mas a faléncia de uma série de obras, a banalizacdo e o questionamento de grande
parte da aplicagdo da ideologia moderna levaram a producdo de diversas criticas
acusando tais praticas de reducionistas e recusando as defesas em seu favor por
muitas tenderem a utopias que ndo mais respondiam aos problemas praticos da vida
hodierna. Num ambito geral, os acontecimentos que sucederam o modernismo e que
muitas vezes se basearam nele para estabelecer uma corrente contraria ou continuista
receberam o nome de pds-modernos, embora uma série de autores®* que tratam deste

assunto faca objecdes ao emprego do termo como uma denominacgéo fechada.

Algumas destas criticas podem ilustrar a profundidade da crise que abalava a
hegemonia moderna®. Através de uma postulacéo entitulada critica ao funcionalismo
ingénuo, Aldo Rossi denuncia que a pergunta para que servem? [os edificios] acaba

dando lugar a uma simples justificacdo, bloqueando uma anélise do real®

. O exemplo
do Palazzo della Ragione de Padua®’ apresenta um edificio ocupado por um novo
programa, ou seja, em que a funcdo naquele momento era diferente da original para a
qual o edificio havia sido projetado. Aponta a pluralidade de fun¢cbes que um palacio
desse tipo pode conter e desta forma evidencia a independéncia da forma com relacao

a fungao.

3 Ibidem, loc. cit.

32 Ibidem, loc. cit.

3 JAMESON, Fredric. O pés-modernismo e a sociedade de consumo. In: O mal estar no pés-modernismo.
Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1993. P. 26.

** Sobre as origens e os diversos autores que tratam dos assuntos preliminares do pdés-modernismo, ver:
ANDERSON, Perry. As origens da pds-modernidade. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1999.

%> Conforme afirmado, trata-se de uma ilustrag3o e n3o se tem a pretens3o de representar a totalidade
da crise que em que a ideologia moderna se encontrava.

36 ROSSI, Aldo. A arquitetura da cidade. Sao Paulo: Martins Fontes, 2001. P. 30.

*" Ibidem. P. 16.
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Fig. 01 — O Palazzo della Ragione de Padua foi arruinado por uma ventania em 1756 e reconstruido. A
planta do térreo apresentada € uma reconstrugdo da original de cerca de 1425, segundo reconstrucéo de

A. Moschetti. Manteve-se a planta, modificaram-se os usos do edificio.

Mas uma das criticas mais contundentes aos paradigmas modernos na arquitetura é
elaborada por Robert Venturi, Denise Scott-Brown e Steve Izenour, quando propdem
gue a arquitetura deveria aprender com a paisagem existente ou ganhar insight a partir
do trivial®®, aceitar a influéncia da arquitetura vernacular em suas novas criacdes e
recuperar a dimensdo simbdlica contida na arquitetura. Tudo isso, baseando-se na
arquitetura de Las Vegas, cidade completamente voltada para os estabelecimentos

comerciais e de lazer que sustentam sua economia.

Fig. 02 — O livro Aprendendo com Las Vegas Fig. 03 — Nele, apresenta-se a cidade de Las
apresenta criticas ao Modernismo. Vegas baseada nas formas comerciais.

% VENTURI, Robert e SCOTT BROWN, Denise. Aprendendo com Las Vegas — O simbolismo (esquecido) da
forma arquiteténica. Sao Paulo: Cosac & Naify, 2003. P. 35.
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Paralelamente, o cenério artistico ndo se encontrava em situacdo muito diferente. As
artes puras viam-se contaminadas pelas forcas de mercado. O enriquecimento e a
enorme popularidade de que desfrutam certos artistas demonstram essa realidade.
Em 1961, Andy Warhol expbe suas pinturas de garrafas de Coca-cola e reproducdes
de jornais. Um ano depois, exibe as imagens da sopa Campbell’'s que, comprada pelo
curador da exposicdo por mil ddlares, foi vendida alguns anos depois para o The
Museum of Modern Art em Nova lorque (MoMA) por quinze milhdes de délares. Neste
mesmo ano, Warhol comeca a produzir seus famosos retratos de celebridades. Em

1964, o artista j4 havia alcangado bastante dinheiro e fama®.

Fig. 04 — Autorretrato, por Andy Warhol, de 1986. Fig. 05 — Gravura Dollar Signs, por Andy Warhol,
de 1981.

As grandes narrativas histéricas foram suprimidas em detrimento de pequenas
narrativas paralelas, os petits récits (pequenos relatos) cunhados por Lyotard®. A
forma ndo mais segue a funcdo, cedendo espaco para a ficcdo. A partir de entao,
segundo Nesbitt, admite-se uma multiplicidade de histérias narradas a partir de outros

pontos de vista além dos de elite e do poder**.

N&o apenas as narrativas individuais se destacaram do cendrio totalizante como
passaram a ser, elas mesmas, 0 cenario. A partir de entdo, os empreendimentos
comerciais e as marcas de produtos emergiam como forcas paralelas de poder

dispostas a estabelecerem-se como icones culturais.

** Informacdes encontradas em <http://www.printmag.com/Article/Shadow_Boxer>. Acesso em: 16 jul.
20009.

“° LYOTARD, Jean-Francois. A condigdo pds-moderna. Rio de Janeiro: José Olympio, 1998. P. 42

*L NESBITT, Kate (org.). Uma nova agenda para a arquitetura — Antologia teérica 1965-1995. Sio Paulo:
Cosac Naify, 2008. P. 39.
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Alguns pensadores do século XX, conhecidos como integrantes da escola de
Frankfurt, se destacaram nas pesquisas que relacionam economia a cultura,
culminando no delineio de questdes preliminares relativas a indastria cultural* da
forma como a conhecemos hoje. Em uma primeira fase, observam que o capitalismo
pbés-guerra impds um sistema que baseava sua sustentacdo no consumo de bens,
criando para tal um processo de formacdo de consciéncia. Ao se criarem estilos de

vida relativos aos produtos, estimulava-se o desejo de se consumirem tais produtos®.

Benjamim defende que a reprodutibilidade da obra de arte faz com que, se por um
lado esta perca sua aura, por outro lado, aproxima-a do grande publico, permitindo as
massas realizarem sua revolucdo cultural**. Adorno ndo nega este potencial
democratico, mas acredita que tal progresso logo seria empregado para favorecer
empenhos capitalistas e que passaria a compor mais um mecanismo de dominacao da

massa, convertendo-se a indlstria cultural em sistema“®.
Também para Habermas:

[...] as leis do mercado j4 penetraram na substancia das obras,
tornando-se imanente a elas como leis estruturais. Ndo mais apenas
a difusdo e escolha, a apresentacdo e a embalagem das obras - mas
a propria criacdo delas enquanto tais se orienta, nos setores amplos
da cultura de consumo, conforme os pontos de vista da estratégia de
vendas no mercado.“°

A alta cultura estava demasiadamente comprometida pelas forcas econdmicas, e
como resume Jameson, quase meio século depois dos frankfurtianos, a terceira fase
|47.

do capitalismo, ou o capitalismo tardio, é dotado de uma logica cultural®’: a cultura do

consumo.

Com relacdo ao carater dos lugares, uma discussao contemporanea questiona a

diferenca entre os conceitos de espaco e de lugar. Destacam-se desta discussado as

*2 Entende-se por industria cultural o uso de tecnologias desenvolvidas a partir do inicio do século XX
que favoreceram o consumo de mercado por parte do grande publico de bens e produtos culturais.

43 FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e Pés-modernismo. Sao Paulo: Studio Nobel, 1995. P. 122-
123.

** BENJAMIM, Walter. A obra de arte na época de suas técnicas de reprodugdo. In: textos escolhidos. S3o
Paulo: Abril Cultural, 1983. 343p.

4 ADORNO, Theodor e HORKHEIMER, Max. Dialética do esclarecimento. Rio de Janeiro: Zahar, 1991.
254p.

** HABERMAS, Jiirgen. Mudanga estrutural da esfera publica. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1984. P.
221.

4 JAMESON, Fredric. Pés-modernismo. A ldgica cultural do capitalismo tardio. Sdo Paulo: Ed. Atica,
2007. P.27-79.
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figuras de caracterizagdo destes conceitos, empregadas para melhor defini-los. Dizem
respeito a relacdo com o tempo, com as referéncias simbdlicas e com referéncias
especificas das culturas. Christian Norberg-Schulz desenvolve a idéia de que o lugar é
mais do que uma localizacéo geogréfica, através do conceito de genius loci®®, trata-se
de uma caracterizacdo menos fisica e mais abstrata. Marc Augé chama este momento
de Supermodernidade, caracterizado pela maneira como os lugares se relacionam
com o excesso de tempo, o excesso de espaco e a abundancia de referéncias
individuais®®. Neste sentido, a cultura contemporanea, que ndo deixou de basear-se no
consumo, apropria-se dos lugares de maneira ainda mais complexa do que o fazia ha

cerca de quarenta anos.

Nesse contexto em que cultura e questbes econbmicas se fundem, convém analisar
melhor de que forma se desenvolveu a economia, mais propriamente a parte aplicada
as guestbes do comércio. Para elas, criou-se uma nova area de conhecimento,

chamada Marketing.

1.3 Referenciais provenientes do Marketing

Atividades econdmicas sempre estiveram presentes para o homem em sociedade,
mas o0 estudo da riqueza na forma de teorias, leis ou conselhos é uma ciéncia

I°° a chamada Economia Politica. No entanto, o foco

moderna, datando do século XVII
sobre o conjunto de técnicas e praticas aplicadas a atividade de compra e venda é
fundamentalmente contemporaneo, tendo se constituido como um ramo do
conhecimento somente a partir do primeiro quartel do século XX. Nesta modalidade de
estudo, o enfoque passa da sociedade como um todo ao consumidor, da macro a

microeconomia. A estes estudos deu-se 0 nome de Marketing.

Se ciéncia moderna do marketing® teve por objetivo global estudar e guiar
transformacbes no mercado baseado na compra e venda, diz-se que sua atual

competéncia é a de satisfazer as necessidades do consumidor através da troca de

*Conceito de origem romana que supde a existéncia de um espirito do lugar. NORBERG-SCHULZ,
Christian. O fenomeno do lugar. In: NESBITT, Kate (org.). Uma nova agenda para a arquitetura —
Antologia tedrica 1965-1995. Sao Paulo: Cosac Naify, 2008. P. 443-459.

9 AUGE, Marc. Ndo lugares: introducdo a uma antropologia da supermodernidade. S3o Paulo: Papirus,
1994. 110p.

30 ABBAGNANO, Nicola. Diciondrio de filosofia. Sdo Paulo: Mestre Jou, 1982. P. 299.

>! Embora alguns autores tenham buscado traduzir o termo para “Mercadologia” ou “Mercancia”, a falta
de consenso e inexpressividade dos novos termos justificam a utilizagdo do termo original em inglés.
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produtos e valores®. Inclusive, hoje em dia o conhecimento ndo é mais empregado
apenas na circulagéo dos bens de consumo, mas amplamente aplicados para “vender”

idéias, programas sociais, politicos e outros aspectos da vida.

Como ja se descreveu, ha diversos tipos de varejo. Para eles, ha um viés especifico
na area de estudo, o chamado marketing de varejo. Embora compreenda uma série de
conhecimentos gerais sobre decisdes e estratégias de implementacdo de um negdécio
varejista, hA uma série de pontos a serem destacados quando se deseja tratar
especificamente de uma pesquisa sobre o varejo efetuado em lojas especializadas em

moda, sobretudo no que concerne ao espago fisico.

Destacam-se também algumas estratégias empregadas no varejo de luxo. Vinculagédo
do produto ao imaginario do desejo mais do que ao da necessidade, construcao de
uma aura em torno do produto que seré esteticamente representada pela atmosfera da
loja e estimulo a utilizagdo do espaco fisico como espaco de experimentacdo baseado
nos conceitos de marketing de experiéncia e o consequiente emprego da arquitetura
como estratégia de construcdo da marca - o chamado branding — do qual a

contraparte relativa a construgdo do ambiente de lojas chama-se visual merchandising.

1.3.1 Marketing de varejo

Assim como se insere em diversas areas da vida contemporanea, o marketing aplica-
se oportunamente a todo e qualquer tipo de varejo®®. O que diferencia a estratégia e o
universo instrumental a serem considerados séo o tipo de produto e o publico que se

deseja atingir.

A demografia e as necessidades do consumidor estdo mudando. As familias cada vez
mais com ambos 0s membros responsaveis pela renda, tém menos tempo para
comprar, condicdo a qual o varejo tem se adaptado e buscado oferecer maneiras de
facilitar o processo de decis@o e compra. As lojas tornam-se mais do que lugares para
comprar produtos, estdo oferecendo experiéncias visuais excitantes. Algumas lojas

internacionais tém se tornado inclusive locais de atrag&o turistica®.

> KOTLER, Philip. Principles of marketing: second European edition. New Jersey: Prentice Hall Europe,
1999. P. 9.

> 0s tipos de varejo a que se faz mengao foram relacionados por Philip Kotler e estdo listados no
primeiro capitulo deste volume.

> LEVY, Michael e WEITZ, Barton. Administragdo de varejo. Sao Paulo: Editora Atlas S.A., 2000. P. 479.
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Fig. 06 — A loja Prada € veiculada neste guia virtual de turismo como um possivel destino turistico para
quem visita a cidade de Nova York, nos Estados Unidos.

Varejo caracteriza-se por ser um conjunto de atividades de negécios que adiciona
valor aos produtos vendidos para uso pessoal ou familiar, empregando para isso
variedade, pequenas quantidades expostas e estoque relativamente grande,

fornecendo servicos que facilitam compra e uso de produtos, etc.

As estratégias do varejo incluem decisdes sobre definicdo do produto e mercado,
estratégias financeiras, gerenciamento de recursos humanos, sistemas de informacao
e logistica, sele¢cdo dos locais de venda e definicdes sobre as caracteristicas dos

locais fisicos de venda.

E neste ponto que se torna oportuno discutir as caracteristicas das lojas de
especialidades®, a modalidade de varejo do objeto de anélise: enfocam estreito
segmento de mercado ou nicho, oferecendo numero limitado de categorias de
mercadorias com profundo sortimento e alto nivel de servicos, fornecem atendimento

pessoal e ocupam-se meticulosamente com a atmosfera da loja.

>> A nomenclatura usada por Kotler encontra a seguinte correspondente em Levy e Weitz - lojas de
produtos diferenciados (specialty stores)
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Ambientes artificiais sdo projetados por pessoas criativas que
combinam estimulos visuais, sonoros, olfativos e tacteis destinados a

atender algum objetivo do consumidor.*

Atmosfera da loja é traduzida por alguns autores de marketing como layout de loja®>’ e
engloba desde aspectos construtivos mensuraveis até aspectos pouco mensuraveis
de valor de marca e comportamento do consumidor, algumas embasadas em
pesquisas e outras baseadas num certo empirismo reforcado pelo costume. Os
conhecimentos que tangem a materializacdo dos espacos de lojas sdo um dominio
parcialmente comum entre o profissional de marketing e o arquiteto e sdo melhores
analisados a luz dos conceitos de branding e visual merchandising e de marketing de

experiéncia.

1.3.2 Branding e visual merchandising

Ouve-se frequentemente falar em “produtos de marca’. Geralmente, esses produtos

sdo vinculados a qualidade, a beleza, ao preco ou a uma série de outras

caracteristicas, mas principalmente ao desejo.

O caso do produto que atinge esse status pode ser considerado um caso bem
sucedido do ponto de vista do branding. Isto porque branding sdo as iniciativas no
sentido de construcdo do valor de uma marca, seja qual for o valor que o

empreendimento queira transmitir.

A intencdo do marketing € fazer o vender parecer superfluo. A
intencdo é conhecer e entender o consumidor tdo profundamente de

forma que o produto sirva tdo bem, que se venda por si mesmo.>®

Brand é o termo em inglés para marca. Branding significa a acdo de fazé-la, construi-
la. Pode ser aplicada a produtos, servicos, loja de varejo, empresa, pessoas (por
exemplo, um politico), organizacgdes, grupo, lugares, entre outros®®. Um nome torna-se
uma marca quando as pessoas podem vincula-lo a outras coisas, uma espécie de

reputacéo.®°

> KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. S3o Paulo: Prentice Hall, 2000. P. 492.

> LEVY, Michael e WEITZ, Barton. Administracéo de varejo. Sao Paulo: Editora Atlas S.A., 2000. 472-494.
> KOTLER, Philip. Principles of marketing: second European edition. New Jersey: Prentice Hall Europe,
1999. P. 10.

>9 SCHMITT, Bernd e ROGERS, David L. Handbook on brand and experience management. Columbia:
Edward Elgar Publishing, 2005. P. 3.

60 Tybout, Alice M. e CALKINS, Tim (org.). Branding. Sdo Paulo: Editora Atlas, 2006. P. 3.
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De uma maneira geral, a primeira coisa a se determinar em uma marca € o conceito
do produto a ser comercializado. A partir dele, pode-se determinar qual sera seu

publico-alvo e dai em diante, as a¢fes especificas.

Dentre as agbes especificas para o varejo de moda, enumeram-se a sele¢do das
midias de divulgagdo, a participacdo nas associagfes e desfiles de moda mais
tradicionais, as campanhas promocionais, a escolha da locacdo dos pontos-de-venda,

0 modo e apelo da exposi¢cdo do produto.

O preco € um bom exemplo: se a loja costuma praticar precos baixos, pode levar o
estigma de loja popular, mas se do contrério, costuma cobrar altos pregos por seus
produtos, tem uma chance grande de ter seu produto vinculado a objetos de desejo

das classes altas.

Outras acdes envolvem a criacdo de uma identidade visual e tudo mais o que possa
ser captado pelo olhar do usuéario. Um dos principais rebatimentos estéticos das
estratégias de branding diz respeito ao ambiente e a aparéncia interna e externa da
loja. Em um plano mais infraestrutural, inclui determinar dimensdes dos espagos de
forma que a classe social que frequenta o local sinta-se valorizada nos momentos
mais importantes, localizagbes privilegiadas para produtos ou servigcos de destaque,

materiais de acabamento e iluminac&o que valorizardo as roupas e as pessoas, etc.

Em um plano um pouco mais efémero, mas ndo menos estético encontram-se as
acOes de visual merchandising. Inclui selecionar pecas da cole¢do que vestirdo os
manequins da vitrine e os internos, mesmo a composi¢cdo da cena da vitrine e eventual
exposicdo de objetos alheios ao produto da loja, pegas ou instalagbes eventuais no
interior da loja de carater transitorio, mobiliario semi-fixo®! e promocional, mudancas

de cor, de layout, etc.

Mas as estratégias de branding podem transcender a materialidade do espaco fisico e
basearem-se na contratacdo de uma firma para assinar determinado projeto ou contar
com a presenca ou participagdo famosa e oportuna como forma de cooperacdo e
reforco da marca. Isso significa que valores intangiveis também tém participacdo na
construcdo de uma marca. Desta forma, faz-se oportuno o estudo das variaveis que

possam afetar neste processo, que recebe o nome de Marketing de experiéncia.

61 gz . . . . . ~ .
Mesmo o mobilidrio concebido originalmente para a loja tem uma tendéncia a ser cada vez menos
fixo, com dispositivos do tipo pinos e encaixes que permitem sua realocagdao com bastante liberdade.
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1.3.3 Marketing de experiéncia

O Marketing baseia-se em fundamentos empiricos e, como um de seus expoentes,
Philip Kotler, escreve em um de seus livros, permanece uma atividade que identifica
as necessidades e desejos do consumidor de uma determinada organizagdo, tendo
que se modificar constantemente para se adaptar ao mundo em movimento®. E,
portanto, um ramo de conhecimento que se propde a atuar sobre a pratica em
movimento, e por isso ndo se lhe costumam atribuir regras e nem metodologias
predeterminadas, mas é notério e declarado que quem se dispBe a empregar este
conjunto de conhecimentos para alcangar seus objetivos mercadolégicos parte de
algumas premissas comuns, dentre as quais, a do encantamento®®, conforme ilustra
Danielle Alleres, quando trata do comércio de bens de luxo ao citar - um espelho esta

suspenso na parede oposta; ela ndo pensa nisso, mas o espelho pensa.®

Para destacar-se neste “mercado de desejos” tornou-se imprescindivel por parte da
marca cativar holisticamente o consumidor. Afastando-se cada vez mais das
estratégias massivas de captacdo de consumidores, é esse canal de comunicacdo

direto e subjetivo com o usuario exclusivo que caracteriza o marketing de experiéncia.

O viés que defende a construcdo forte de uma marca e o emprego de experiéncias,
sobretudo no ambiente fisico, baseia-se na crenca de que o cliente seja pouco racional
e pouco consciente com relacdo a seus desejos e necessidades, ou seja, um cliente

|65

emocional™. Nesse contexto, a sedugdo através da experiéncia € a caracteristica que

mantém o sistema vivo, é a regra (quase) oculta do jogo.

De acordo com a constatacao da autora Danielle Alléres, tendendo a se aproximar do
mercado de bens de luxo, tém-se produtos cada vez mais atrelados ao desejo do que
a necessidade, o que torna o assunto mais subjetivo, mais proximo, por exemplo, da

psicologia e da filosofia®.

O emprego do termo experiéncia carrega aparentemente um paradoxo. Ouve-se falar
em experiéncia Unica, experiéncia especial, experiéncia magica, etc., vinculando-as a

nocdo de um fato inteiramente novo, capaz de arrancar reacdes inesperadas mas,

52 KOTLER, Philip. Principles of marketing: second European edition. New Jersey: Prentice Hall Europe,
1999. P. XV.

® Encantamento, excitacdo, seducdo. Estas e diversas outras nomenclaturas semelhantes figuram nas
publicacdes, todas visando simbolizar a necessidade de envolver e cativar o consumidor.

o KIERKEEGARD, Soren A. apud ALLERES, Danielle. Luxo...: estratégias-marketing. Rio de Janeiro: Editora
FGV, 2000. P. 49.

6 SCHMITT, Bernd e ROGERS, David L. Handbook on brand and experience management. Columbia:
Edward Elgar Publishing, 2005. P. 38.

66 ALLERES, Danielle. Luxo...: estratégias-marketing. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2000. P. 37.
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principalemente, positivas. Schmitt admite inicialmente que por se tratarem de
estruturas complexas emergentes, as experiéncias tém por caracteristica
apresentarem-se como novidades perpétuas e assim, nunca duas experiéncias

poderiam ser iguais®’.

Mas as acepc0es filosdficas contemporéneas do termo remetem tanto a participacao
pessoal em situacfes repetiveis quanto ao recurso a possibilidade de repetir uma
situacdo para verificar que solugbes ela permite (como é o caso dos experimentos
cientificos). Ou seja, repeticdo esta no cerne da questdo. O modo de se referir a uma
experiéncia Unica e excepcional seria meramente um exagero retérico indicando

improbabilidade de algo acontecer®,

Se as experiéncias fossem, de fato, entidades Unicas e excepcionais e se se admitisse
gue uma nunca pudesse ser igual a outra, ndo haveria interesse em gera-las, uma vez
que seu resultado dificiimente poderia ser calculado e medido. Mas o interesse
mercadoldgico tem sido justamente o de provocé-las, induzi-las, de onde se conclui
tratar-se mesmo de artificio retérico visando enfatizar o conceito de experiéncia. Com
relacdo a esta constatacdo, Schmitt afirma que o ideal seria, ao invés de o planejador
preocupar-se com a necessidade de prover perpétuas novidades, preocupar-se em
prover experiéncias de apelo perpetuamente fresco. A partir de entdo, experiéncia

adquire status de coisa passivel de planejar.

O que se compreende por visdo modular da mente significa que existem areas
distintas no cérebro para cada tipo de reacdo a estimulos, ndo necessariamente
definidas por &reas fisicas, mas sim pelo conjunto de coisas especiais que fazem com
a informacéo que Ihes é acessivel: ha o sistema sensorial ou perceptivo que recebe os
estimulos e envia para retina, ouvido e outros sensores, e em seguida, ha o sistema
afetivo que fica em dois diferentes locais. Em um deles produz-se uma reacdo
imediata relativa ao gosto sem muito pensamento ou analise. No outro local
produzem-se emoc¢des mais complexas. Finalmente ha outras partes que elaboram a

cognic&o, o pensamento e a criatividade®.

Em outras palavras, sensacdo, afeto e cognicdo sdo trés éareas distintas e para
alcanca-las € necessério saber que sistema se deseja atingir, o dos sentidos, o dos

sentimentos ou o do pensamento criativo. O que significa que € preciso conhecer bem

& SCHMITT, Bernd e ROGERS, David L. Handbook on brand and experience management. Columbia:
Edward Elgar Publishing, 2005. P. 114.

68 ABBAGNANO, Nicola. Diciondrio de filosofia. Sdo Paulo: Mestre Jou, 1982. P. 406-413.

69 SCHMITT, Bernd e ROGERS, David L. Handbook on brand and experience management. Columbia:
Edward Elgar Publishing, 2005. P. 111-131
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as demandas para a construgdo de um espaco, pois a observacdo das lojas
pesquisadas provou que o potencial de se atingir a emogdo de um cliente é

praticamente inesgotavel.

Dentro de um universo de excesso de opg¢bes, e sob um sistema econbémico
competitivo em que é necessario conhecer bem todas as estratégias possiveis para se
atingir cada objetivo, também se faz primordial conhecer o minuciosamente o contexto
em que se deseja trabalhar. As lojas selecionadas sdo de moda fundamentalmente
feminina, de alto padrdo e sua compreensdo ndo dispensa um panorama sobre o

papel da moda na sociedade de consumo e um histérico da marca em questao.

1.4 Sociedade de consumo e Moda

A quantidade de objetos de que o homem contemporaneo dispde € enorme e a
velocidade com que os substitui maior ainda. O objeto & o simbolo da sociedade de
consumo, dominada por fortes marcas, e atualmente a semelhanca entre o que se
oferta é tdo grande que os mercados tendem a se tornarem repetitivos e por vezes,

enfadonhos.

Cobrir o corpo é uma necessidade, mas uma investigacdo completa sobre este habito
humano revela haver mais por trds do que a mera fisiologia, como uma espécie de
comunicacdo’. Se um dia a burguesia passou a emular os modos de se vestir da
nobreza para forjar um status social a que aspirava’®, essa necessidade de distingdo

assumiu novos ares de acordo com as preocupacdes de cada sociedade ou cultura.

Moda e vestudrio surgem na ldade Média como um processo s, mas conforme a
sociedade vai se tornando mais complexa, a Moda assume-se como um mecanismo
proprio que passa a atuar sobre as diversas esferas da vida’®. Isso significa que a
Moda-vestuario™ passa a ser mais um dos, e talvez ainda o mais significativo, alvos

do processo de Moda.

7% Diversos autores dicutem o tema, dentre os quais ECO, Umberto et al. Psicologia do vestir. Trad. José
Colago. Lisboa: Assirio e Alvim, 1989 e JAUSS, Hans. A estética da recepgdo: colocagdes gerais. In: LIMA,
Luiz Costa (org.) A literatura e o leitor: textos de estética da recepgdo. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1979.
& LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 1989. P. 40-41.

” Ibidem. P. 160.

73 0 termo Moda-vestudrio é uma maneira de desfazer ambiguidades e referir-se a esfera do vestuario
sobre o qual atua um processo de Moda.
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O imaginario da Moda-vestuario passa necessariamente pela imagem dos grandes
costureiros franceses de alta costura da virada para o século XX em diante. De como
a partir de meros costureiros habilidosos construiu-se uma aura de sucesso
internacional e duradouro e de como muitos destes tém seu nome e sua tradicdo

mantidos até hoje como fortes marcas.

A essas marcas atribuiu-se o conceito de comércio de luxo por representarem o
padrao de consumo de uma classe pequena, porém abastada. O comércio de luxo tem
por caracteristica alimentar aos desejos e ndo somente as necessidades’ dos
consumidores, e para tanto deve oferecer mais do que qualidade. O consumo de
objetos de luxo vem normalmente atrelado a um universo de luxo, ambiéncias,
personagens, atitudes, servicos, valores agregados. As estratégias modificam-se de
acordo com os valores da sociedade, segundo a época, local e outros parametros

sociais.

1.5 O caso emblematico Prada

Prada é atualmente uma marca italiana de moda de luxo que foi fundada em 1913 por
Mario Prada. Empresa familiar instalada em Mild@o, inicialmente especializada em
artigos estritamente masculinos, luxuosos e de couro, como malas e bolsas de
viagem, passa quase gque anonimamente por uma segunda geracdo até ser assumida,

em 1978, por Miuccia Prada, neta do fundador.

Recém titulada doutora em Ciéncias Politicas e militante do Partido Comunista
Italiano, a neta assumiu a empresa, que entdo enfrentava dificuldades financeiras e
empreendeu esforgos para lanca-la com mais intensidade no mercado internacional.
Contou com a ajuda do entdo concorrente e comerciante de couro Patrizio Bertelli,

com quem se casou uma década depois”°.

* ALLERES, op. cit.. P. 37.
75 OMA/AMO. Folder Prada Transformer. Roterdd, 2009. Disponivel no endereco eletrénico
<http://www.prada.com/>. Acesso em: 6 jan. 2010 as 16:30h.
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Fig. 07 — Elementos do passado da marca sédo apresentados como material grafico utilizado como pano
de fundo no endereco eletrénico da empresa, ajudando a construir sua aura de tradi¢cdo e qualidade.

~

Miuccia comecou desenvolvendo bolsas a prova d’agua e comercializando-as em
Lojas de Departamento, tendo alcancado com alguma dificuldade, relativa
popularidade que lhe permitiu comecar a criar novos modelos. Em 1983 abriu a
segunda loja, também em Mildo, mas desta vez na conceituada Galleria Vittorio
Emanuele Il. No ano seguinte iniciou-se uma expansdo com a inauguracdo de lojas

em Florenca, Paris, Madri e Nova lorque e lancamento de uma linha de sapatos.

O primeiro dos esforcos de reposicionamento de marca compreendeu remodelar o
perfil da griffe — voltando-o para uma mulher inteligente, bem informada, ousada e
inovadora’. Em 1989 a marca expandiu seu mix de produtos’’, iniciando a venda de
roupas prét-a-porter’®. Apesar de ja ter surgido como uma marca vinculada ao luxo, foi
a partir da administracdo de Miuccia Prada que a marca tornou-se icone do comércio

de luxo internacional.

Produtos de qualidade constante, quase 70 anos de anonimato com relacdo ao
mercado internacional. Em pouco mais de uma década, no entanto, a marca cresce
em importancia no mercado mundial. As evidéncias deste fenbmeno séo, em Uultima

analise, econdmicas — a receita passa de 450.000 dolares em 1978 para 31.7 milhdes

’® Informagdes encontradas em <http://www.prada.com/>. Acesso em: 6 jan. 2010 as 16:00h.

" Termo que, segundo definigdo do campo disciplinar do Marketing, refere-se a variedade dos tipos de
produtos comercializados por determinada marca.

8 LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 1989. P. 69-79. Prét-a-porter é um termo em francés que significa pronto para
usar. Refere-se as roupas ndo mais feitas sob medida. O conceito foi desenvolvido no século XX e fez
parte do processo de industrializacdo e democratizagdo da moda iniciado apds a segunda guerra, em
detrimento da prevaléncia da Alta-costura.
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de dolares em 19907 -, mas se fazem nitidas quando se observa o forte vinculo que a

marca estabelece com as questdes culturais, uma espécie de popularizacao da griffe.

Trata-se de uma popularizagdo relativa, pois os produtos continuam bastante
inacessiveis ao grande publico e eventualmente ainda mais caros com o passar dos
anos. O que se populariza de fato é a imagem da marca. Independente da
participacdo da marca neste projeto, uma ilustracdo simples pode ser observada
através do langamento em 2006 do filme O diabo veste Prada, que fez bastante
sucesso junto ao grande publico por retratar o interior do mundo da moda,
evidenciando muitos de seus aspectos sedutores. A rotina da empresa funcionou

como um pano de fundo préximo ao real, para uma historia ficticia.

Durante a década de 1990, a griffe contratou a firma de Rem Koolhaas para
desenvolver o projeto de expans&o da marca. Através da firma de pesquisa AMO®, a
equipe de seu escritério pesquisou diversos assuntos relativos a loja e a marca e
desenvolveu uma proposta conceitual. A etapa de pesquisa durou alguns meses e
contou com a participagdo do filésofo Bruno Latour® para gerar um material que
permitiu ao OMA desenvolver trés lojas conceituais nos Estados Unidos da América,

em Nova York, em Los Angeles e em S&o Francisco, esta Ultima ndo construida.

Fig. 08 — Interior da loja Prada em Nova York, Fig. 09 — Interior da loja Prada em Nova York, EUA,
EUA, OMA / 2001. OMA / 2001.

"Informacdes encontradas em <http://www.gestaodoluxo.com.br/>. Acesso em: 20 fev. 2010 as
19:00h.

8 A AMO funciona paralelamente ao OMA, no mesmo espaco fisico da firma em Roterda. As equipes
contam também com funcionarios do OMA e eventualmente com colaboradores de areas diversas,
como filosofia, geografia, ciéncias politicas e afins. Mais informagdes sobre a AMO podem ser
encontradas no segundo capitulo, em a Loja Midiatizada.

8 Bruno Latour, nascido em 1947 em Beaune, na Franga, é cientista social, doutor em filosofia e
professor de Filosofia na Ecole Nationale des Mines de Paris e na Universidade da Califérnia em S3o
Diego. Realiza estudos nas areas da sociologia, antropologia, ciéncia, tecnologia, arte e arquitetura. Atua
como consultor de Filosofia para o0 OMA. Informag&es encontradas em <http://www.bruno-
latour.fr/biographie.html>. Acesso em: 1 jul. 2010 as 21:00h e na entrevista Decoding the Collective
Experiment em <http://agglutinations.com/archives/000040.html>. Acesso em: 1 jul. 2010 as 21:30h.
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Fig. 10 — Fachada da loja Prada em Los Fig. 11 — Interior da loja Prada em Los Angeles, EUA,
Angeles, EUA, OMA / 2004. OMA /2004.

Fig. 12 — Estudo da loja Prada de Sao Fig. 13 — Estudo da loja Prada de Sao Francisco, EUA,
Francisco, EUA, OMA / 2000. OMA / 2000.

OMA, ou Office for Metropolitan Architecture, € o nome do escritério de projetos de
arquitetura e urbanismo de Rem Koolhaas junto os sécios Ellen van Loon, Reinier de
Graaf, Shohei Shigematsu e Victor van der Chijs. Apesar de fundado poucos anos
apos a graduacao de Rem Koolhaas, na década de 1970, com o0s entdo sOcios
Madelon Vriesendorp, e Zoe e Elia Zenghelis, afirmou-se nas ultimas duas décadas
com mais intensidade como um grande escritorio, a partir de participacbes em
concursos internacionais, premiacdes e alguns projetos de grande porte. Mas parte
desta popularidade deve-se a um processo de publicidade que o escritorio passou a
desempenhar como marca. Conforme admitido no filme biografico que conta com a
participacdo do préprio arquiteto, sua empresa representa uma grande marca,
contratada para representar outras grandes marcas. Uma chamada publicitaria sobre a
pelicula, citando as supostas palavras do arquiteto, afirma ser este o Unico filme sobre

mim que eu gostei®.

8 REM KOOLHAAS: a kind of architect. Diretor Markus Heidingsfelder. Producdo Arthouse films. EUA:
2008. 1 DVD (capa).
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REM KOOLHAAS
A Kind of Architect

Ein Film von Markus Heidingsfeldar und Min Tesch

Fig. 14 — Capa do DVD do filme sobre o arquiteto.

Parte dessa popularidade deve-se a atuacao da AMO, que é um organismo autbnomo
e multidisciplinar de pesquisas, contratado para pensar. A AMO gera desde propostas
gréficas de propaganda até pesquisas antropoldgicas sobre cidades inteiras.

Além disso, as pesquisas desenvolvidas por esta firma permitiram a Prada que
contratasse outro escritério de arquitetura de destaque para projetar a loja de
Toquio®. De acordo com Aaron Betsky, a coleta de dados e suas traducdes gréaficas
associadas a predilecdo por formas e materiais experimentais resultaram em uma
proposta imobilidria, em um vocabulario visual e em um instrumental de sistemas

modulados de apresentacao.

O segundo escritorio escolhido pala marca foi o Herzog & de Meuron, dos arquitetos
suicos Jacques Herzog e Pierre de Meuron. O escritorio da dupla fica em Basel, na
Suica e possui filial em Londres, Munique e S&o Francisco. Ha diversas equipes
trabalhando, somando mais de 120 funcionarios, mas estas equipes ndo séao fixas e
sim reorganizadas a cada novo projeto. Estes passam necessariamente por uma fase

de discusséo entre a dupla. Esta mobilidade e desejo de experimentacdo podem ser

8 BETSKY, Aaron. Rem Koolhaas: le feu du Manhattan dans I'iceberg du modernism. In: PATEEUW,
Véronique (org.) A propds de Rem Koolhaas et de I’Office for Metropolitan Architecture: qu’est-ce que
'OMA / qu’est-ce que ’AMO. Paris: Editions Le Moniteur, 2004. p. 37.
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conferidos também no carater dos projetos, que carregam em seu bojo uma veia de
inovagdo artistica baseada no emprego de materiais inusitados®, como é possivel
conferir através dos vidros concavos, retos e convexos que compdem a fachada do

edificio da Prada em Tdquio.

Fig. 15 — Fachada da loja Prada de Téquio, Fig. 16 — Interior visto através da fachada da loja Prada
Japéo, Herzog & de Meuron / 2003. de Toquio, Japédo, Herzog & de Meuron / 2003.

Paralelamente ao OMA e a AMO, Rem Koolhaas orienta a producdo de material
através de um grupo de pesquisa da Universidade de Harvard, onde leciona. Foi
através deste grupo de pesquisas que o arquiteto publicou em 2001 a compilagéo
académica Harvard design school guide to shopping®, que avalia os impactos da

penetracdo das questdes comerciais no mundo.

¥ HYATT FOUNDATION. Folder de premiagao sobre Herzog e de Meuron, 2001. Informag¢Ges encontradas
em <http://www.pritzkerprize.com/laureates/2001/_downloads/2001_bio.pdf>. Acesso em 6 de jul.
2010 as 14:45h.

% INABA, Jeffrey, KOOLHAAS, Rem et al (org.). Project on the city 2: Harvard design school guide to
shopping. Cambridge: Taschen, 2001. 795p. O volume propde-se a apresentar desde a evolugao fisica
dos edificios de comércio até dados informativos que representam a importancia do comércio para o
desenvolvimento dos paises, como o crescimento da area ocupada por Shopping Centers, em metros
quadrados. Alguns artigos discutem desde questdes técnicas como as mudangas introduzidas apds o
advento do ar condicionado até os efeitos dos grandes empreendimentos comerciais sobre
determinados paises subdesenvolvidos.
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Fig. 17 — Capa e contracapa do livro organizado Fig. 18 — Interior do livro organizado por Rem
por Rem Koolhaas reunindo estudos de grupo de Koolhaas reunindo estudos de grupo de pesquisa
pesquisa de Harvard sobre comércio. de Harvard sobre comércio (P. 152).

O perfil tdo atuante em diversas areas parece emanar da prépria personalidade de
alguém que ja trabalhou como jornalista, cineasta, roteirista de cinema além de atuar
tdo intensamente na pratica quanto na teoria de arquitetura. Muitos de seus artigos e

livros tornaram-se referéncias no meio.

No inicio da década de 1990, seguindo um processo que jA acontecia a outras
grandes instituicées privadas, a Prada inicia um projeto que funde a Moda voltada para
0 consumo com a arte contemporanea, sob o nome de Fundagdo Prada. As mostras
ocupam-se inicialmente de lancar artistas contemporaneos de Mildo para o mundo,

N

mas logo passam a mesclar arte com conceitos relativos a griffe. Neste contexto,
realiza-se a exposicao dos projetos do OMA e de Herzog & de Meuron para as lojas

da Prada. Em 2008, a Fundacédo tem sua nova sede projetada por Rem Koolhaas.

Mas a cooperagcdo entre Prada e Rem Koolhaas continua: em 2009 o arquiteto foi
contratado novamente para criar um espaco experimental de arte e Moda, que foi
instalado nos jardins de um sitio historico em Seul. Trata-se do Prada Transformer,
uma instalacdo gigantesca em aco e recoberta por uma malha que gira com o auxilio

de guindastes, acomodando-se cada vez a uma nova funcgéo relativa a arte e cultura.

Mesmo oferecendo produtos nada populares, a marca garante a sua penetracdo na
cultura popular através de iniciativas cada vez menos tradicionais. Emprega esfor¢cos

Y

para fundir elementos que até entdo se restringiam a alta cultura aos elementos
conhecidos como bens de consumo. Para isso, tem contado com a parceria com um
arquiteto que, pelo que apresenta em seu perfil e metodologia, também circula as

margens de um tradicionalismo arquitetonico.
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A luz da analise do caso Prada, que foi parcialmente apresentado como referencial - o
histérico da marca, seus espacos construidos e os esforcos comerciais para lanca-la e
manté-la no mercado -, mas que sera mais abordado no decorrer do segundo capitulo,
€ possivel obter referéncias para se observarem as demais lojas do contexto

brasileiro, e proceder a uma categorizagao.

Fig. 20 — Vista aérea do Prada Transformer em Fig. 21 — Interior com exposicao de arte do Prada
Seul, Coréia do Sul, OMA / 2009. Transformer em Seul, Coréia do Sul, OMA / 2009.
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PARTE Il

O MARKETING E A ARQUITETURA:

DOS CASOS AOS REFERENCIAIS



1.1 Conceituagéo

Apoés estruturadas as bases tedricas e praticas preliminares que fundamentam a
pesquisa, destacam-se neste segundo capitulo alguns aspectos interessantes dos
casos, para posteriormente estuda-los comparando-os a questdes tebricas pontuais,
porém oriundas de fontes iguais ou analogas (mesmo momento histérico, mesmo

autor, mesma proposta) as apresentadas na primeira parte.

Assim, faz-se possivel analisar os casos pré-selecionados a luz de conceitos que
dizem respeito ao universo tedrico da arquitetura, sistematizando-os em uma estrutura

conceitual especifica para a arquitetura comercial.

As entrevistas e os relatérios de observacdo encontram-se, na integra, nos anexos. O
que este segundo capitulo permite é fazer constatacdes tanto sobre a arquitetura
praticada por empreendimentos comerciais contemporaneos, quanto particularidades

da prética arquitetbnica relativa a estes empreendimentos.

Trechos de casos sdo mesclados a fragmentos dos depoimentos dos arquitetos e dos
profissionais de marketing, que, entremeados de colabora¢des teoricas resultam no
desenvolvimento de quatro conceitos de lojas: a loja ambientada, a loja adesivada, a
loja assinada e a loja midiatizada. Tal caracterizacdo permite questionar tanto a
materialidade da arquitetura contemporanea quanto a metodologia de atuacdo dos

arquitetos.

z

A primeira loja apresentada é a ambientada. De fato toda loja é dotada de uma
ambientacao que lhe seja caracteristica, mas esta é herdeira da linhagem de lojas que
apresentam primeiros sinais de uma grande preocupa¢do com a construcdo de uma
narrativa dentro do espaco de venda, uma ambientacdo que transcenda a importancia

Unica do produto de venda.
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A LOJA AMBIENTADA

A arquitetura ndo pode fazer nada que a cultura também nao faca
(Rem Koolhaas, no filme A kind of architect)

Ah, vocé pensa que é nova esta atividade? Nao é! [...] Eu, quando
era muito pequeno e ja morava em Sao Paulo, costumava visitar
minha avé em Vitdria nas férias de novembro a marco. A viagem era
de um dia e uma noite e tinhamos que pernoitar na casa de umas
tias, no Rio de Janeiro. Minha mée aproveitava para passar uns dois
ou trés dias, e como ndo havia quem cuidasse das criangas, nos
levava para passear numa loja de departamentos chamada Torre
Eiffel. Em 1935 e j& havia escada rolante no Rio de Janeiro! As lojas
sempre foram assim, e os arquitetos sdo conhecidos por fazerem

essas casas...

(Paulo Mendes da Rocha, respondendo a perguntas em palestra em
2009)



1.1 O principio da ambientagao

Para que uma marca lance-se no mercado, crie valor ou mesmo aumente-o nas
mentes de seus consumidores, hd uma série de estratégias que poderao ser tomadas.
Dentre elas, e ocupando um lugar de importancia crescente, ha uma que diz respeito
ao mundo da arquitetura contemporanea, que € a formulacdo de um clima especial

para o ambiente de loja.

1% se vé defasada em meio a guerra comercial por mercados,

Quando a loja tradiciona
surge a necessidade de destaca-la em meio a seu contexto. A loja ambientada visa
extrair o consumidor de sua realidade cotidiana, proporcionando-lhe uma experiéncia

de natureza extraordinaria.

Idealizar um ambiente para o comércio ndo é tarefa nova para o arquiteto. E ja ha
muito o mercado demanda inovacgdes por parte dos lgjistas, pois um empreendimento
gue ndo se revaloriza corre o risco quase inevitavel de ser substituido por outro mais

novo e que ofereca mais aos olhos e afeto do usuario.

Neste sentido, a loja ambientada é aquela que, através de recursos fisicos busca
despertar um encantamento tal no usuario de forma a mexer com sua capacidade de
se emocionar e interagir, e imprimir em sua consciéncia a existéncia daquele produto e

daquela marca especificos.

A busca por um ambiente ideal tem como precedentes as experiéncias desenvolvidas
a partir do século XIX e continuadas nos modernos Shopping Centers, que se
multiplicam vertiginosamente no Brasil e no mundo®’. Heliana Vargas® descreve a
historia dos espacos fisicos do comércio desde que este se originou nas primeiras

trocas de excedentes de produtos agricolas até as grandes e coletivas formas atuais.

Neste caminho, a autora percorre a descricdo dos bazares mucgulmanos, sua clausura
e sua mistura de cheiros e cores, suas mercadorias espalhadas e a importancia do
comércio para a vida e a cultura do Oriente Médio; as Agoras gregas e este local
publico aonde além dos embates politicos, instalavam-se as feiras; os Féruns romanos
gue eram espacgos circundados por edificios, no centro dos quais instalavam-se feiras

nas quais ja se ofereciam além de produtos, determinados servicos a populagéo; as

86 Espaco voltado para exposicdo literal e venda de produtos.

¥ INABA, Jeffrey, KOOLHAAS, Rem et al (org.). op. cit Em 2001 estimava-se que existissem 0.5 m” de
area de Shopping para cada habitante da América Latina e 2.9 m” para habitantes norte americanos. O
total em drea mundial, para o mesmo ano, era equivalente a trinta e trés vezes a drea de Manhattan.
8 VARGAS, Heliana C. Espaco tercidrio: o lugar, a arquitetura e a imagem do comércio. Sao Paulo: Ed
SENAC, 2001. P. 11-44.
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pracas de mercados medievais que, originalmente espacos livies com barracas,
chegaram a abrigar edificios de dois andares com acesso publico no térreo as
unidades de venda de mercadorias mais simples e mercadorias mais finas e de
publico seleto no segundo pavimento; as galerias e arcadas comerciais do século XIX,
com sua localizacéo estudada e sua proposta de se circular através e suas inovagfes

tecnolégicas que levaram a uma competicao por grandiosidade.

Obviamente ndo sao formas de comércio ocorridas em um mesmo local e também nao
se tratam de tipos Unicos em seu tempo que se sucedam um apds 0 outro, 0 que
caracterizaria uma linha evolutiva continua. Mas a maneira como o panorama foi
tracado permite que se compreenda que O comércio passa por um momento de
modificacdo de importancia e intensidade a partir do século XIX com relacdo a todas
as manifestacfes que antecedem este periodo.

Destacar-se-ao uma série de fatos do século XIX que certamente o colocam como um
momento extremamente importante para as modalidades atuais de comércio. Trata-se
de um cenario onde formas de excitamento baseadas na novidade e na seducédo
buscavam envolver os consumidores, atraindo o foco de atengcdo para 0s novos e

excitantes grands magasins surgidos inicialmente em Paris.

wearwi GrestDulidings. com

Fig. 22 — Planta do edificio da Fig. 23 — Secéo do edificio da Fig. 24 — Foto do edificio da loja
loja de departamentos Au Bon loja de departamentos Au Bon de departamentos Au Bon
Marché, Paris. Marché, Paris. Marché, Paris.

N&o se pode resumir o século XIX a apenas algumas poucas caracteristicas e nem

muito menos afirmar que tais fatos sejam a corrente dominante no decorrer deste
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periodo, mas sem duvida o século em questdo é marcado por enormes diferencas
sociais, vicios e resquicios da Revolu¢do Industrial, reforcados pelo novo elitismo
burgués da Revolucdo lluminista. E o século que gera tantas preocupagdes com 0s

problemas sociais que € também o berco da sociologia, dos primeiros grandes

pensadores sobre a sociedade em formato de disciplina cientifica.

E momento de se discutir a sujeira e a feilra das cidades, tanto que as pioneiras
grandes reformas urbanas datam da metade deste século. O que o historiador
Leonardo Benevolo esclarece a respeito € que a feiura do ambiente normal aparece
irremediavel; por isso, a experiéncia da beleza se torna uma experiéncia

excepcional.®

Aliado ao desenvolvimento tecnoldgico alcancado, este se torna também o século da
busca da beleza e da grandiosidade, do desenvolvimento das estruturas de ferro e da
larga utilizacdo do vidro, das grandes exposicdes de produtos industriais, da
competicdo por mercados e por inovagdes. E o momento de a burguesia ditar seus
valores através da formacdo de um amplo mercado consumidor de bens que
transcendiam os de necessidade basica, dos empreendedores avistarem as diferencas
no mercado e as grandes possibilidades de lucro e investirem em avultar seus

comércios.

A atividade comercial ganha aos poucos, além de status de atividade social, conceito
de atividade econdmica lucrativa, em que o objetivo € acumular, empregando para
isso diversas estratégias. A importancia adquirida vem lado a lado com o crescimento
da preocupacdo com os espacos fisicos. Muitos vdo deixando de serem publicos e
passando a serem privados. Tais mudancgas trouxeram consigo a preocupacdo com
vitrines e interiores bem decorados, com o crescente emprego de finas cortinas e

mobiliario. Além disto, muitas das pequenas lojas cedem espaco as grandes lojas.

Segundo Francoise Choay, a imensa producéo edificada entre 1848 e 1914 né&o pode

I°°. O movimento literario realista

ser dissociada de uma produgédo textual considerave
garantiu descricdes de espacos téo fiéis que compensam parcialmente a caréncia de
fotografias e livros especializados, tendo se configurado como fontes valiosas de

informacdes para os historiadores das arquiteturas da cidade.

89 BENEVOLO, Leonardo. Histdria da cidade. Sdo Paulo: ed. Perspectiva, 2005. P.581.
%0 CHOAY, Francgoise. Pensées sur la ville, arts de la ville. In: Histoire de la France urbaine: la ville de I'dge
industriel. Paris: Editions du Seuil, 1983. P. 159.
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Em O Paraiso das damas, Emile Zola conta o romance da vida de uma moga pobre
gue se emprega em uma grande loja chamada O Paraiso das damas. O pano de
fundo para o enredo revela as estratégias mercadolégicas do grande empreendimento,
muitas das quais bastante semelhantes as contemporaneas: vitrines vistosas,
mudancas periodicas da disposicdo dos produtos, organizacdo espacial tipo labirinto
para fazer com que as clientes se perdessem, remarcacdo de precos e promogoes,
publicidade em midias diversas — jornais, cartazes, mas também em balGes e

carrogas.

. NOUVEAUTES
Matjon Aristipe Boucicaur
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Jestabsolu dans les Magusing du BON MARCHE :‘fj&' 4 mm g'm‘[e des Tlouveautes d Hiver 192526

Fig. 25 — Material publicitéario da loja de Fig. 26 — Poster para venda copia de material

departamentos Au Bon Marché, anunciando a loja publicitério da loja de departamentos Au Bon
com as escolhas mais completas, ricas e elegantes, Marché, Paris / 1925.

uma das curiosidades mais memoraveis de Paris,
Paris, s/ data.

Trata-se dos grands magasins, lojas com diversas secfes vendendo todo tipo de
produtos. Um exemplo emblematico e de cuja pesquisa serviu de inspiracdo a Zola foi
o Bon Marché, que Nikolaus Pevsner descreve como um local cuja escada era o
climax, de grandes janelas e com principios que trouxeram o sucesso comercial, como
possibilidade de troca dos produtos, preco fixo apresentado junto as mercadorias e
pequena margem de lucro aumentando o volume de vendas. Segue-se a este
estabelecimento a constru¢do de outros, dentre os quais ja se podem destacar as

vitrines no andar térreo®’.

A filosofia desses estabelecimentos incluia envolver o consumidor num ambiente
inebriante de forma a emociona-lo com as novidades recém-chegadas. Quando uma
senhora adentrasse o espago, ndo se deveria deixa-la sair por razdo alguma. A

estrutura podia incluir saldo de beleza, sala de leitura e descanso, posto de correio, de

9 PEVSNER, Nikolaus. A History of building types, Londres: Thames and Hudson, 1976, apud VARGAS,
Heliana C. Espaco tercidrio: o lugar, a arquitetura e a imagem do comércio. Sao Paulo: Ed SENAC, 2001.
P.214-216.

65



informacdes, espaco para refeicdes, saldo de chd, espagos de entretenimento, etc.
Corroborando com o efeito da sedugdo, encontram-se a arquitetura e a engenharia,
seja através da composicdo das vitrines, seja através da criacdo de suntuosos
espacos, inclusive com as inovagdes tecnoldgicas do elevador e da escada rolante.

Fundou-se, portanto, o motor em torno do qual essa discussdo ganha corpo. A
seducéo do novo transforma-se no imperativo do novo e da mesma forma que a Moda
parte da esfera do vestuéario para as diversas areas da vida humana, a efemeridade da
Moda atua sobre a arquitetura, conferindo-lhe caracteristicas que merecem ser

analisadas.

1.2 Tematizacao e arquitetura dos sentidos

Tema € o0 assunto ou objeto de indagacao, discurso ou estudo. Tematizar é a escolha
ou formac&o dos temas, fase importante e muitas vezes decisiva da investigacdo®. O

tema para um texto € o motivo que direciona sua construgao.

Para um ambiente ndo é diferente. O tema referencia a escolha dos elementos, e
como conseqiiéncia molda os resultados estéticos alcancados. Conforme mencionado
em diversas entrevistas, buscam-se recursos para se estabelecerem relacdes
coerentes com o produto que sera comercializado ou com o publico-alvo esperado.
Isto pode ser verificado no trecho de entrevista com Carlos Mack, responsavel pelo
setor de Marketing da FARM, quando relaciona os elementos que figuram no
imaginario dos responsaveis pelo processo de concep¢do e acabam por ser
empregados no ambiente, como concha, pedra, vestido de algodao, vestido de renda,
mar... Conforme afirma Isay Weinfeld também em sua entrevista, sdo os elementos
que fazem o projeto de arquitetura: eles devem continuar a contar uma histéria, do
contrario o projeto nunca poderia ser entendido pelo publico da maneira como foi

idealizado pelo arquiteto.

92 ABBAGNANO, Nicola. Diciondrio de filosofia. Sao Paulo: Mestre Jou, 1982. P. 944.
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Fig. 27 — As famosas vitrines de Natal da 5% Fig. 28 — As famosas vitrines de Natal da 5°
avenida, Nova York / 2007. avenida, Nova York / 2007.

Apbs observar resultados das entrevistas, compreende-se que tema é a busca de
certos arquitetos por uma justificativa para a tomada de decisfes estéticas aplicada ao

ambiente.

Quando Isay Weinfeld afirma que néo foi chamado para projetar a loja das Havaianas
devido a sua popularidade e sim por sua capacidade de traduzir a arquitetura da
marca, pode-se entender que compreendia que a marca desejava um arquiteto que
conseguiria interpretar as idealizacfes formais para o espaco de vendas. E quando diz
que o simbolismo relacionado aos elementos da arquitetura esta a servico do projeto
de arquitetura e ndo do produto, demonstra afirmar que seu modus operandi consiste
em traduzir simbolicamente para a arquitetura aquilo que compde originalmente o

universo imaterial da marca.

Tanto o Espaco Havaianas quanto a loja Forum sdo espacos que traduzem
materialmente o conceito das marcas com que se relacionam. Tratava-se de duas
marcas fortes, j& consolidadas no mercado. A sandélia é um calgado informal que nas
tltimas décadas evoluiu de um publico popular para publicos de classe média e alta,
brasileiros e estrangeiros. A ambientacdo se serve de elementos como a barraca de
feira, um elemento da cultura popular brasileira, urbana e publica do container, que
transporta produtos de exportagdo. Tais conceitos se encontram em evidéncia na
cultura contemporanea, o que, com o reforco da emergéncia cultural e econémica da
imagem do pais na midia, tornam a loja atraente também para o publico com maior

poder aquisitivo e para o internacional.

67



Fig. 29 — Vista a partir do térreo do Espago Havaianas, S&o Paulo/  Figs. 30 e 31 — Fachada e detalhe
20009. do mobiliario de exposicéo de feira
do Espaco Havaianas, Sdo Paulo /

20009.

No caso da Forum, segundo o arquiteto, a Forum remete seu design minimalista ao
tipo de moda do estilista Tufi Duek, proprietario da loja e fundador da marca. A parede
em taipa de pilao seria uma referéncia as raizes brasileiras, evocadas constantemente

na criacao do estilista.

Tal parede, normalmente empregada na construcdo de casas populares, é ali
posicionada no fim de uma enorme escada vermelha, compondo um trecho de uma
das paredes limites da loja. A Taipa ndo é um material pratico, de facil limpeza, carece
de manutencao constante e ndo figura dentre os preferidos para acabamento estético
de espacos ocupados pela classe média e alta, chegando a ter tido sua cor marrom de
barro disfarcada por tinta branca. E, portanto, empregada fora de seu contexto cultural,
econdmico, e mesmo estético. A mesma inadequacdo fisica pode ser atribuida ao
material da escada. Mais comumente empregadas em banheiros e fachadas por suas
caracteristicas de permeabilidade e térmicas, as pastilhas de vidro tém manutencéo e
limpeza mais complicadas se comparadas a ceramica de maiores dimensdes, sendo o

custo também frequentemente mais alto.

Os dois elementos contrastam com a neutralidade de cor e textura do resto da loja,
branca e asséptica e apesar da questionabilidade de seu emprego fisico, e mesmo
estético no sentido do gosto, foram empregados deliberadamente para fins simbdlicos,

como indica o discurso do arquiteto.
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Fig. 32 — Interior minimalista em contraste com elementos tipicamente brasileiros Figs. 33 e 34 —
da loja flagship Forum, Sao Paulo / 2000. Fachada e interior da
loja Forum, Séo Paulo
/ 2000.

Na loja FARM, a arquiteta Bel Lobo também faz discurso simbélico quando menciona
emprego do agregado tipo Fulget em formatos irregulares, assemelhando-se a areia
da praia. O aspecto de arquitetura de balneario é explorado através das palmeiras, e
de elementos de ambientacdo como janelas em madeira com pintura tipo patina e

estruturas em bambu.

Fig. 35 — Interior da loja FARM Ipanema, Bel Lobo, Rio de Janeiro / Fig. 36 — Interior da loja FARM
2007. Ipanema, Rio de Janeiro / 2007.
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Seja através do discurso, seja questionando a aplicabilidade técnica de diversas
solucdes, evidencia-se um emprego simbdlico dos elementos e dos materiais. O
resultado certamente é estético, mas ndo visa a atingir a area do julgamento de gosto
do usuério, mas a sua capacidade de interpretar signos, e isto s6 pdde ser obtido
através da recontextualizacdo dos elementos, reforgcada pelos materiais de que séo

feitos.

1.3 Arquitetura de experiéncia

Uma proposta do marketing de experiéncia é a busca por inovacdes, a valorizacdo da
beleza, do prazer, das experiéncias sensérias, emocionais, afetivas. Neste complexo
contexto contemporéaneo, alguns locais fisicos que abrigam as vendas recebem a
denominacdo de ambientes de experiéncia. Estes tém por caracteristica transmitir
conceitos e identidades e conectar emocionalmente o publico e a marca através de

estimulos diversos.

Baseado em um arcabouco teérico®® é possivel observar nas lojas visitadas o

emprego destes recursos em uma apropriacdo denominada arquitetura de experiéncia:

Sentidos (sense) - Objetiva criar experiéncias sensérias através da visao, audicao,
toque, gosto e cheiro. Pode ser usado para diferenciar companhias e produtos, para
agregar valor ao produto ou motivar o consumidor. O principal baseia-se em

determinar o estimulo mais apropriado para cada impacto sensorial.

A Prada de Nova lorque tem um elemento visual muito forte, a onda: uma forma
ondulada de madeira que percorre todos os niveis da loja. H4 também as cabines que
sao transparentes, mas se tornam opacas quando o cliente pisa em uma plataforma.
Ja a loja de Téquio explora contrastes visuais e tateis entre materiais de acabamento

pouco convencionais.

O Espago Havaianas e a Galeria Melissa borrifam no ar um aroma forte do produto de
borracha que cada uma comercializa. Nesta segunda loja, os mdveis tinham uma
textura muito lisa, muito semelhante ao material da sandalia, o que cria um forte
vinculo visual com o produto. J4 a musica de estilo condizente com a frequéncia é

explorada em diversas lojas, como na FARM.

% Baseados em SCHMITT, Bernd e ROGERS, David L. Handbook on brand and experience management.
Columbia: Edward Elgar Publishing, 2005. P. 111-131.
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Fig. 37 — Contraste entre materiais da loja Prada  Fig. 38 — Mobiliario da Galeria Melissa, Muti Randolph,
de Téquio, Japédo, Herzog & de Meuron / 2003. Séo Paulo / 2005.

Sentimentos (feel) - Objetiva criar emocbes afetivas que variem de humor
moderadamente positivo até emocdes de prazer e orgulho. Como a maior parte das

7

propagandas atingem os sentimentos no ato do consumo, € inapropriado utilizar
propaganda padrao (ordinarias) no ponto-de-venda. O ponto mais importante consiste
em ter um entendimento claro de quais estimulos podem ativar cada tipo de emocéo e
sobre a disposi¢do do publico alvo em se engajar a ponto de formar opinido e ter

empatia.

> R

Fig. 39 — Mensagem da loja FARM Ipanema, Bel Lobo, Rio de Janeiro / 2007. Figs. 40,41 e 42 —
Espaco institucional no
Espaco Havaianas, S&o
Paulo / 2009.
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Um apelo aos sentimentos do usudrio € o espago customizavel com painéis
institucionais no Espaco Havaianas que através da histéria do calcado busca
estabelecer uma relagédo afetiva com os freqientadores da loja, uma vez que muitos
provavelmente relacionam-se com a marca ha varios anos, mesmo antes de esta
tornar-se tdo difundida. Mais objetiva € a mensagem hospitaleira na escada da loja
FARM: este ndo é o espaco da Farm em Ipanema / é 0 seu espac¢o / mais um lugar

para vocé se sentir em casa / sinta-se a vontade / agora a casa € sua).

Pensamentos (think) - Apela para o intelecto com o objetivo de criar experiéncias
cognitivas de resolucdo racional de problemas e que comprometam o consumidor
criativamente. Atinge o pensamento convergente (racional) e divergente (criativo) do
consumidor através da surpresa, intriga e provocacdes. S4o comuns, mas nhao
restritos, a campanhas de novas e altas tecnologias, acontecendo também para

design de produtos, varejo e comunicacdes de empresas.

Nas lojas Prada, através de painéis eletronicos - chamados ubiquitous displays - é
possivel que cada usudrio navegue e acesse informacdes sobre a griffe. A Galeria
Melissa ja empregou experiéncias tecnoldgicas, embora ndo se possa dizer que tenha
isso como padrao. Na colecdo Zaha Hadid, por exemplo, houve uma sala de cinema
apresentando video sobre a atuacao profissional como arquiteta e artista. No Espaco
Havaianas, caixas de acrilico com solas e outras com tiras de borracha dispdem-se a

interagdo do cliente, que pode customizar a sandalia que ira comprar e levar consigo.

Fig. 43 — Painel interativo da Fig. 44 — Customizacéo de sandalias no Espaco Havaianas, S&do
Prada, EUA, OMA / 2001. Paulo / 2009.

Atos (act) - Intenciona afetar o comportamento e estilos de vida. Propde enriquecer a

vida dos consumidores com base em suas experiéncias fisicas, mostrando novos
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modos de fazer coisas ou estilos de vida alternativos. Mudancas em estilos de vida e
comportamentos sdo em sua natureza motivacionais, inspiracionais e emocionais,

frequentemente relacionados a exemplos e modelos, como atletas e atores.

Destaca-se aqui 0 aspecto de austeridade que a loja Forum comunica através dos
ambientes minimalistas, com suas linhas retas, simplicidade e economia de elementos
e suas cores neutras, bem como o aspecto estético dos vendedores, como modelos
de desfiles de passarela. A colecdo Afromania do Espagco Melissa teve poltronas e
paredes com estampas africanas, trilha sonora de canticos e batuque, e no espaco de
exposicdo, fotos da viagem de pesquisa da equipe da empresa a Africa fazendo
mengdo a um passado comum entre este continente e a América do Sul. Incide

diretamente na curiosidade e desejo de aventura em uma viagem exotica.

Fig. 45 — Interior minimalista da loja flagship Fig. 46 — Exposi¢cdo Afromania da Galeria Melissa,
Forum, Sao Paulo / 2000. Muti Randolph, Sao Paulo / 2009.

Relacionamentos (relate) - Contém aspectos do sentido, do sentimento e do
pensamento. E expande-se além da personalidade individual, dos sentimentos
particulares, relacionando-se a algo além do estado presente do consumidor. Apela
para o desejo de melhorias pessoais e para o0 desejo de serem positivamente
percebidos por outros individuos, como o de pertencer a um sistema social maior —

grupo, subcultura, nacionalidade, etc.

Pode-se destacar o desejo por parte das usuarias habituais de artigos Prada, de
vincularem seus habitos a uma griffe que remeta a bens de luxo. Além de tudo o que
ja foi construido, esta ainda relaciona-se com artistas e pessoas culturalmente
influentes, o que so6 reforca o conceito de exclusividade. O apelo da FARM a uma

subcultura carioca, jovem e frequentadora de praia fica subentendido através da
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ambientacdo, do emprego de materiais como o granito lavado que lembra a textura e a
cor da areia da praia, da utilizacdo de palmeiras lembrando os coqueiros das praias,
mas seu enfoque feminino deve-se aos detalhes como cores suaves e grafismos —

tanto as flores quanto a atual trama da fachada que remete a renda.

A campanha Melissa + Barbie apresentou manequins em tamanho de pessoas em
vitrines temporéarias, com modelos de roupas desenhados por estilistas conhecidos
internacionalmente e calcando o novo modelo de sandéalia. Na vitrine original, bonecas
em tamanho real com a mesma sanddlia. Dentro da loja, o espaco multifuncional
abrigou parte da exposicdo Museu Encantado da Barbie que apresenta algumas das
guinhentas bonecas pertencentes a um colecionador brasileiro, vestindo modelos
historicos e tematicos. A campanha estabelece relacéo afetiva com os clientes, ja que

a boneca remete a infancia de muitos deles.

Fig. 47 — Trama da fachada da FARM Fig. 48 — Trama da fachada da filial FARM do Shopping
Ipanema, Bel Lobo, Rio de Janeiro / 2007. Mueller, Bel Lobo, Curitiba / 2008.

Outras consideracdes dizem respeito a utensilios taticos empregados para atingir os

tipos de experiéncias relacionados:

Comunicacdes - Propagandas externas ou internas ao espaco da loja, acbes de
comunicacdo impressa, como 0s magalogs (conjuncdo entre termos magasine -
revista - e catalog — catalogo) apresentam as roupas, modelos ou personalidades

vinculadas a marca em locag¢des que dizem respeito ao publico-alvo.

Em geral as griffes editam catalogos de moda, mas a Melissa foi além e langou em
2009 a revista Plastic Dreams, que traz reportagens sobre moda e comportamento e
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sobre o universo Melissa, sempre relacionados as cole¢des e acdes da marca. Ja a
AMO de Rem Koolhaas € responséavel pela Instore Technology, os componentes
audiovisuais em movimento das lojas Prada e pela criacdo de material grafico como o
website e campanhas publicitarias impressas, como a Prada Sport Advertisement

Campaign de 2002.

Identidades e sinalizagbes - Nomes, logomarcas, placas e sinais. Com tipografia

planejada e aplicados em locais estratégicos: visiveis, iluminados, destacados.

Nem o letreiro da loja FARM tem uma expressdo tdo forte quanto a trama de sua
vitrine construida na loja de Ipanema. Diante das letras-caixa de apenas um metro de
altura situadas a quatro metros do chao, brancas e transparentes, o grafismo metalico
ganhou valor de simbolo da arquitetura das lojas e foi empregada, inclusive, no
material gréfico que divulgou eventos da marca no ano de 2009, de acordo com o

responsavel pelo marketing, Carlos Mack.

% A . WO ¥ WBocico
u "

Ao Cannmt oo fuL
BAMTA CATARINA
PARAMA

rARA

-

¥ fhyr s o e
4 TARM  CLIPPING  LOMAS  con SneLe g o B oty O .

e cann  ApoRD! U OUERD FA = i) L F TATO  fata fapa NVERMG 5 7 \'\&‘-’- -
urk A — T Tl . e

Fig. 49 — A trama da fachada da FARM Ipanema reinterpretada como simbolo da marca, no pano de
fundo do endereco eletrbnico.

Design de produtos - O mobiliario, por exemplo, também pode auxiliar na construcéo

de experiéncias através do formato, volume, cores, recortes, material, etc.

Raramente uma loja de marca emprega mobilidrio pré-fabricado em suas instalacoes.
Na Prada, a equipe do OMA projetou gaiolas metdlicas que se movimentam pelo
espaco aéreo da loja e expbem o0s manequins com o0s modelos da estacdo
semelhantes a uma exposicdo de arte. A loja de Téquio também é referéncia neste

sentido, pois o escritério Herzog & de Meuron buscou explorar a fundo as sensacdes
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que os materiais poderiam trazer, de forma que empregaram ampla variedade de

materiais, formatos e combina¢des nos moéveis.

Fig. 50 — Gaiolas expositoras da loja Prada de Fig. 51 — Movel de fibra de vidro iluminado da loja
Nova York, EUA, OMA / 2001. Prada de Téquio, Japéo, Herzog & de Meuron /
2003.

Outros exemplos sdo os microambientes do Espa¢o Havaianas, como o container € o
cilindro de plastico, assim como os bancos feitos de pedacos de troncos de arvore,
assim como o mobiliario de formas arredondadas, suaves e brilhantes e expositores

aéreos com aspecto retro da Galeria Melissa.

Fig. 52 — Cilindro, container e banco de madeira no Espaco Havaianas, Sao Paulo / 2009.

Personagens de marca - Mascotes ou vinculagdo a personalidades cuja imagem é

apresentada no ponto-de-venda.
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As colecdes variadas da Galeria Melissa costumam se apropriar de personalidades
populares da cultura contemporanea, como a boneca Barbie, piratas e rob8s ou

mesmo a arquiteta Zaha Hadid.

HOME ZAHA PRODUTO  COMUNICACAC  IMPRENSA

melissa + ZAHA HADID

melissa

Fig. 53 — A utilizag8o da imagem da arquiteta pela marca, apresentada na loja e mantida na imagem do
endereco eletrénico.

Fig. 54 — A utilizagdo da Fig. 55 — A utilizacdo da Fig. 56 — A utilizacdo da imagem
imagem dos projetos da imagem dos projetos da dos projetos da arquiteta pela
arquiteta pela marca, arquiteta pela marca, marca, apresentada em projecéo de
apresentada em projecédo de apresentada em projecédo de video na loja e mantida no
video na loja e mantida no video na loja e mantida no endereco eletronico (Pavilhdo
endereco eletrdnico (Projeto do endereco eletrdnico (Loja itinerante da Chanel na China),
museu de arte contemporanea Chanel em Cingapura), Zaha Zaha Hadid / 2008.
na Itélia), Zaha Hadid / 2008. Hadid / 2008.

Co-branding - Vinculagcdo da empresa em questdo a outra empresa, e nesse caso
deve ficar claro de que forma o espago de uma marca sera cedido ou emprestado a

outra.

A FARM criou nos Ultimos anos uma griffe infantii chamada Fabula e faz seu

merchandising através de adesivos que podem ser pegos em uma uma peca em
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acrilico préxima ao balcdo de pagamento. A Galeria Melissa, a cada colegéo
associada a outro artista ou conceito comercializa, como se fossem seus, produtos
relativos a estas outras marcas. Ndo ha diferenciagdo entre os produtos, sdo todos
expostos de acordo com a melhor localizagdo no espago.

Eventos e patrocinios - Acontecimentos diversos, para 0s quais devem ser planejados

locagdo e ambientac@o temporaria ou mesmo espagos especiais e fixos na loja.

Um grande exemplo dessas a¢bBes é o Prada Transformer, uma instalagdo para a
Prada em Seul destinada a permanecer por alguns meses para abrigar eventos
culturais relacionadas a marca. Também é frequente certas lojas abrigarem eventos
provenientes de museus ou centros culturais, como a Unica exposicdo sobre a

arquiteta Zaha Hadid no Brasil, que aconteceu nas instalacdes da Galeria Melissa.

Fig. 57 — Exibicdo de cinema no Prada Transformer em Seul, Coréia do Sul, OMA / 2009.

Pessoas - Tipo fisico e vestuario de funcionarios incentivam e instigam

guestionamento sobre escolhas e convicgdes.

Colaboram tanto na construcdo do espaco como cheiros, musicas e outros valores
imateriais. Os vendedores da loja Forum assemelham-se a modelos de passarelas,
além das caracteristicas fisicas encontram-se sempre maquiados e vestidos nos

padrbes de elegéncia propostos pela loja.
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Mas esta claro que ndo é possivel sistematizar todas as contribuigBes arquitetdnicas
de forma a gerar espécie de manual completo de abordagem abstrata a partir do
emprego de materiais e de solugbes. Neste contexto, destacam-se aqueles que
dominam um conhecimento abstrato inato ou adquirido através de estudo especifico.

Trata-se de compreender questfes simbolicas das formas.

1.4 O simbolismo da forma

Venturi afirma que os arquitetos modernos se ampararam em estudos sobre o declinio

dos simbolos populares realizados por criticos e historiadores para avaliar que:

A criacd@o da forma arquitetdnica deveria ser um processo légico, livre
de imagens e experiéncia passada, determinada somente pelo

programa e pela estrutura, com a ajuda ocasional [...] da intuicao®.

A nocdo de que as relacBes entre 0os elementos arquitetbnicos possam compor um
sistema de comunicacado da arquitetura através de signos foi investigada por tedricos a
partir da década de 1960. Baseando-se em teorias desenvolvidas para a linguistica,
discutiu-se a aplicabilidade das mesmas sobre a arquitetura. O cerne da questdo
reside no contraponto que a arquitetura faz, enquanto sistema de comunicacdo, com
relacdo ao engessamento da entdo ideologia dominante®, e este seria o motivo pelo

qual os arquitetos deveriam estudar e dominar o conhecimento.

A maneira como esse sistema se estrutura gera maiores discussdes, comportando,
inclusive, algumas controvérsias. Uma delas envolve o conceito de denotacdo e
conotacao. De uma forma geral, o signo arquitetdnico € composto por um significante
e seu significado, e este pode ser denotado ou conotado. Geoffrey Broadbent adota a
definicdo de Mario Pei®, mais simples que a de Umberto Eco, em que denotacdo é o
significado que uma forma tem para todos que a usam e conotacdo sdo 0s matizes
especiais de significado (baseados em fatores emaocionais e outros), que uma forma

tem para quem a usa individualmente.

* VENTU RI, Robert e SCOTT BROWN, Denise. Aprendendo com Las Vegas — O simbolismo (esquecido) da
forma arquiteténica. Sao Paulo: Cosac & Naify, 2003. P. 31.

9 AGREST, Diana; GANDELSONAS, Mario. Semiética e arquitetura. In: NESBITT, Kate. Op. cit. P. 130-139.
% BROADBENT, Geoffrey. Um guia pessoal descomplicado da teoria dos signos na arquitetura. In:
NESBITT, Kate. Op. cit. P. 142-159.
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Interessa compreender da discusséo que o denotar e o conotar admitem relativizagdes

histérico-culturais, podendo variar, perderem-se ou recuperarem-se de acordo com o

contexto em que sdo empregados, conforme discorre Eco:

Este jogo de oscilacdes entre as formas e a histéria € um jogo de
oscilacbes entre estruturas e eventos, entre configuracdes
fisicamente estaveis (e descritiveis objetivamente enquanto formas
significantes) e o jogo mutavel dos acontecimentos que lhes conferem

novos significados.

Esta claro que nessa mecanica se baseia o fenédmeno indicado como

consumo das formas, obsolescéncia dos valores estéticos. [...]97

Como consequéncia, as formas resultantes a que o autor se refere tornam-se mais

constantes na consciéncia do usuario, contando inclusive com sua participacdo ativa

neste processo de leitura e interpretacdo historica:

[...] nossa época, embora pareca um tempo de rapido consumo das
formas, é, na verdade, um dos periodos histdricos em que as formas
se recuperam com maior rapidez e se conservam além da aparente
obsolescéncia. Nosso tempo é um tempo de consciéncia e destreza
filolégica, que com o seu senso da historia e da relatividade das
culturas esta aprendendo a “fazer filologia” quase que por instinto. Os
usudrios das mensagens aprendem [..] a reencontrarem fundos
ideoldgicos ultrapassados e a fazé-los reviver no momento em que
procuram compreender 0s objetos que sobre eles se tinham

formado.*®

Venturi prossegue em sua defesa do simbolismo arquiteténico, admitindo que para sua

percepgdo e criacdo devem-se considerar experiéncias passadas e associagoes

emocionais, mesmo que estes elementos simbdlicos contradigam a estrutura e o

programa associados ao edificio. Define entdo o conceito do pato, que € o edificio em

que os sistemas arquitetbnicos de espaco, estrutura e programa sao submersos e

distorcidos por uma forma simbdlica global, convertendo-se em esculturas®. Os

espacos comerciais apresentados neste capitulo sdo comparaveis ao pato, por terem

sua dimensao simbdlica se sobrepondo as demais caracteristicas arquiteténicas.

97 ECO, Umberto. A estrutura ausente. Sao Paulo: Perspectiva, 2005. P. 210.

% |bidem. P. 210-211.

% VENTURI, Robert e SCOTT BROWN, Denise. Op. cit. P. 117-118.
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Fig. 58 — O pato, do livro Aprendendo com Las Vegas.

Y

E com esta capacidade comunicativa atribuida a arquitetura contemporanea que
contam os planejadores de espacos comerciais, através do emprego da tematizacao e
de recursos de exploracdo dos sentidos. N&o se questiona mais a presenca de um
simbolismo, mas também ndo ha um consenso sobre uma maneira de sistematiza-lo
de forma a obterem-se resultados controlados. Os préprios arquitetos entrevistados
afirmam que seus processos Sao intuitivos, mas que possuem consciéncia da
dimensdo simbdlica e comunicativa do que produzem. Os administradores de
marketing, por sua vez, quando questionados sobre os motivos de escolha de
determinados arquitetos também demonstram consciéncia da necessidade de

escolher profissionais que cologuem em pratica essa teoria, ainda que intuitivamente.

Sobre mencionada intuicdo, ndo se trata de um conhecimento gratuito. A acepc¢ao
contemporanea do termo foi definida por Peirce como a impossibilidade de pensar
sem signos e de conhecer sem recorrer ao vinculo reciproco dos conhecimentos'®.
Desta forma, o que o0s arquitetos chamaram de intuicdo é a capacidade de se
encadear um pensamento que sO é possivel dentro de um campo. No caso dos
projetos de arquitetura, sobretudo o dos espacos comerciais ambientados,
sobressaem-se 0s arquitetos com maior capacidade de raciocinar em um campo e de
realizar referéncias coerentes. Uma ilustracdo simples desta caracteristica pode ser
localizada no discurso de Isay Weinfeld quando diz que a insercdo do container no
projeto do Espaco Havaianas deve-se ao fato de a empresa ter solicitado que, pela

primeira vez em uma loja brasileira, expusessem-se produtos de exportacao.

1% ABBAGNANO, Nicola. Op. cit. P. 581-583.
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No entanto, muitas vezes mais desafios do que a construcdo de uma ambiéncia
adequada ao produto sd@o impostos a concepc¢do dos espacos comerciais. Para
colecdes itinerantes, concepgdes de produtos itinerantes ou mesmo para produtos em
redefinicdo, era necessario uma ambientacdo menos fixa, 0 que exigia do arquiteto
uma forma de lidar com o projeto inteiramente nova, como a que procura ser descrita

em a loja adesivada.
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2.1 O principio da adesivagem

Algumas informacdes contidas dentro do discurso dos envolvidos com a construcéao de
espagos contemporédneos do comeércio — arquitetos, administradores e mesmo
usuarios habituais — podem gerar uma estranheza inicial aos que ndo acompanham
muito de perto o estado da arte. Tais informacdes dizem respeito, geralmente, a
formas pouco tradicionais de se relacionar com o objeto construido e a valores

agregados ao espaco que fogem aos padrdes pré-estabelecidos.

A base destas formas inusitadas compartilha com a loja ambientada da busca por
operar um encantamento na mente do usuario com a intencdo de cativa-lo. Mas este

processo conta com a ajuda de um elemento muito importante: o dominio do tempo.

Um espaco de metragem suficiente para conter as fun¢des de uma loja, porém vazio,
ndao é uma loja. O mesmo espac¢o contendo uma mesa, o produto de venda e um
vendedor € um espago genérico onde se realiza comércio, mas ainda ndo € uma loja
especifica. Ao se cobrirem as paredes com cartazes, cores e imagens relativas ao
produto ou ao cliente, a loja passa a existir. Indo além, e mesmo que desse espago
seja subtraido o produto de venda, é possivel que a loja continue existindo enquanto
transmissdo da idéia relativa a marca. Enquanto um espago ambientado emprega
elementos fixos que se relacionam ao produto, este espaco vazio configura-se como
um dispositivo genérico pronto a receber uma personalizacdo que lhe permita existir

enquanto uma loja especifica.

z

Esta personalizacdo é intencionalmente mutavel, facilmente substituivel. Ela garante
que do dispositivo genérico fixo, obtenham-se tantas lojas quantas forem idealizadas.
A moda na sociedade contemporanea tem como caracteristicas responder ao
problema da definicdo de uma identidade pessoal e a efemeridade com que se
modifica. Um dos problemas enfrentados pelos arquitetos é como lidar com essa
efemeridade®®. Em resposta, decorar uma loja passa a ser um héabito tdo sazonal
quanto a sucessdo das estacOes para o mundo da moda: elas vestem-se para serem

observadas, vivenciadas como organismos vivos, dindmicos

De fato, a observacdo das lojas, e as entrevistas com os lojistas revelaram que as
mudancas internas nos ambientes de loja sdo a regra dominante. A necessidade de
estarem preparadas para receberem tais mudancas choca-se com a imobilidade das

técnicas de construcdo convencionais.

1% | |POVETSKY, Gilles. Op. cit. P. 40-41.
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O adesivo, segundo o dicionério, € um material que cola, possui aderéncia em uma de
suas faces'®. A definigéo relaciona suas qualidades mais funcionais em detrimento de
sua eventual qualidade estética, pois a face do adesivo que ndo adere é
frequentemente usada como suporte para alguma expressao artistica. A definicdo
também ignora uma das principais caracteristicas do produto, que € a de ser menos
definitivo do que a cola propriamente dita. Esta fragilidade, aparentemente classificada
como um defeito é explorada pela arquitetura de lojas como uma qualidade: a loja
adesivada contém tracos da loja ambientada, porém representa também toda a

temporalidade intrinseca ao contemporaneo mundo do consumo da moda.

2.2 Manifestagdes temporarias

A loja Prada de Nova York tinha, na data de seu lancamento, as paredes adesivadas
com ilustragBes de plantas carnivoras'®. A arquiteta Bel Lobo apresentou a idéia de
tatuagem nas paredes da lanchonete que projetou no Leblon como solucédo para a
necessidade de personalizar o espaco. Mas de uma maneira geral, conceito de
adesivagem deve ser entendido de uma maneira néo literal. Como uma metafora para
0 espaco genérico que responde o mais adequadamente possivel as dificuldades

impostas pela passagem do tempo.

Neste sentido, formataram-se algumas solucfes que se relacionam de alguma forma
com a loja adesivada. S&o conceitos oriundos principalmente do meio comercial,
eventualmente desenvolvidos para um caso especifico e, por isso instaveis, cuja

nomenclatura incomum pode despertar curiosidade sobre os nao envolvidos.

Flagship store — Flagship, em inglés, € o navio do comandante, aquele que guia a
frota. No vocabulario comercial, 0 conceito esta associado ao item mais importante
dentre diversos produtos, projetos ou servicos. E um termo usado com frequéncia para

as lojas mais importantes de uma cadeia.

A loja da Prada projetada pelo OMA considerou a nomenclatura, posteriormente
preterindo-a a Epicentro por considerar a loja um centro no qual a tecnologia é
recebida e do qual é enviada'®. O conceito, no entanto, € o mesmo da flagship, uma

loja que carrega as caracteristicas pioneiras da marca, as primeiras iniciativas. E,

102 FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo diciondrio da lingua portuguesa. Rio de Janeiro: Editora

Nova Fronteira, 1986. P. 45.

1% MENAL, Tania. Arquitetura de grife. Revista VEJA. Rio de Janeiro, 23 de janeiro de 2002. Publicagdo
semanal.

1% REM KOOLHAAS: a kind of architect, op. cit.
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portanto, um espaco preferencialmente neutro e passivel de modificar-se ou de abrigar

0 movimento e o dinamismo necessarios.

Mobile store — O termo, que significa loja mével em inglés ainda ndo nomeia um
conceito bem delineado, mas é possivel atribui-lo a uma série de iniciativas de

construcdes dindmicas e itinerantes que abrigam lojas de forma temporaria.

E o caso da loja Puma City, elaborada pelo escritério LOT-EK'®®. Vinte e quatro
containers viajam em um navio cargueiro e, quando desembarcados sdo empilhados e
combinados para instalarem-se como uma verdadeira loja junto aos portos de varias
cidades. Totalmente desmontaveis, viajam junto com o barco a vela “ll Monstro”, parte

da frota que compdem os elementos da exposi¢do Volvo Ocean Race, de 2008.

o umunwwm '.m;

Fig. 59 — Instala¢éo comercial itinerante Puma Fig. 60 — Instalag@o comercial itinerante Puma
City, LOT-EK, 2008. City, LOT-EK, 2008.

Fig. 61 — Interior da instalacdo comercial itinerante  Fig. 62 — Barco |l monstro, da corrida Volvo Ocean
Puma City, LOT-EK, 2008. Race, seguida pela instalacdo Puma City, 2008.

1% 0 escritério LOT-EK é baseado em Nova lorque e é dirigido pelos arquitetos Ada Tolla, Giuseppe

Lignano e Keisuke Nibe. As propostas sdo fazer arquitetura, arte, entretenimento e informacao através
de objetos e tecnologias existentes utilizados como novos materiais. Um exemplo disso é o emprego de
containers para moradias e lojas. Informagdes encontradas em <http://www.lot-ek.com/>. Acesso em:
22 fev. 2010 as 13:30h.
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Pop-up store — Pop up € uma conjungdo que, em inglés, refere-se ao movimento
repentino com que alguma coisa surge, aparece. Assim é a loja pop-up, instala-se em
algum local vazio com a proposta de n&o permanecer ali por muito tempo, com

funcionamento por periodo pré-determinado e depois desaparece.

A marca FARM teve trés exemplares no ano de 2008, duas no litoral de Sao Paulo e
uma em Santa Catarina, no bairro de Jureré Internacional, em Florianépolis. A ilha é
muito freqlientada por turistas no verao, estacdo em que a loja funcionou, e a gerente
contou que a popularidade foi tdo grande que houve fila na porta para que todos os

clientes pudessem frequentar a loja.

A marca internacional Gucci também abriu uma loja temporaria em 2009. A icon-
temporary, como foi chamada, possuiu quatro andares, era ambientada e ficava no

Soho, em Nova York. Sua proposta foi de comercializar produtos por apenas trés dias.

Fig. 63 — Fachada da FARM pop-up de Jureré Fig. 64 — Fachada da Gucci icon-temporary em
internacional, Bel Lobo, Santa Catarina / 2008. Nova York, EUA / 2009.

Estandes e quiosques — S&o pequenos elementos, cujo conceito espacial é hibrido
entre o espago arquitetbnico limitado e um objeto de mobilidrio. J& é bastante
conhecido como elemento comercial, instalando-se em Shopping Centers, galerias
comerciais, feiras ou mesmo aeroportos e demais locais publicos e genéricos com
muito movimento. Como lojas, sdo voltados para a comercializagdo de uma marca
especifica ou de produtos de um mesmo tipo ou finalidade, sob a administracdo de
uma empresa. Tém aspecto cenografico, movel e temporario, embora nem sempre

sejam moveis e nem temporarios.

Store-in-store — Significa algo como loja dentro da loja. Sua forma espacial assemelha-
se a dos estandes e quiosques, mas instalam-se geralmente dentro de outros

empreendimentos comerciais especializados, como supermercados, lojas de
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conveniéncia, lanchonetes e afins. O espaco da loja é alugado a uma segunda marca,

e 0 objetivo € o de comercializar um produto afim em paralelo aos produtos

comercializados na loja original.

Corner — O termo, que em inglés significa esquina serve para designar uma instalacao,
que, se espacialmente também pode assemelhar-se aos estandes e quiosques,
comercialmente pertence a loja ou espago comercial que a contém, mas destina-se a
apresentar produtos de outras marcas, como um espaco cedido. Muito frequentemente
apresenta-se como um item de mobiliario e destina-se a apresentar um tipo especifico

de produto ou informacdes relativas a marca.

2.3 O galpéao tunado

Tuning em inglés significa algo como ajuste fino ou especializagdo. Destina-se a
objetos, principalmente instrumentos musicais, mas por motivos historicos e culturais
passou a denominar a arte de ajustar ou personalizar veiculos de modo a torna-los

mais seguros, aerodinamicos, bonitos ou com a cara do dono.

A origem'® desta manifestacdo artistica confunde-se com a prépria origem dos
automaoveis. Foi no inicio do século XX, quando se deu o grande aumento do numero
de automéveis e a sua producdo em série, que as primeiras pessoas comecaram a
alterar os motores dos modelos Ford T para obter mais poténcia. Depois da Segunda
Guerra Mundial, quando militares voltaram com dinheiro e dispostos a personalizar
automdveis de modelos antigos encontrados mais baratos no mercado, que este
movimento intensificou-se nos Estados Unidos e na Europa. Assim surgiram as

primeiras empresas dedicadas a preparacgéo e personalizagdo de carros e motores.

Fig. 65 — Competicéo de carros tunados pela National Hot Rod Association.

106 Informacgdes encontradas em <http://visualtuning.net/>. Acesso em: 5 fev. 2010 as 18:00h.
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Anos mais tarde deu-se mais relevancia ao aspecto e construiram-se alguns carros ja
preparados para a adaptacdo. Hoje em dia é comum acontecerem competi¢cdes de

tuning, e o mercado tornou-se um setor que movimenta muito dinheiro.

Tunar, como ja se diz em uma apropriacdo do termo em portugués, virou sinbnimo de
personalizar ou customizar. Pode-se tunar quase tudo, desde um caderno, um ténis,
um aparelho de celular, um computador, uma geladeira, um carro ou mesmo um aviao.
No caso dos veiculos, a atividade é favorecida pela existéncia de empresas que
realizam a adaptacao artistica. J4 para os bens de consumo menos especializados,
nao raro comercializam-se adesivos adaptados aos formatos dos objetos, que podem
ser substituidos livremente e sem prejuizo do produto original. Um objeto neutro
adquire personalidade e valor através da adicdo de elementos selecionados por
alguém, para um fim especifico, podendo ser modificado quantas vezes desejadas,
pois 0 objeto, em esséncia, permanece sob a decoracéo.

Quando a forma arquitetdnica se desapega rigidamente do conceito de funcdo geram-
se esses espacos genéricos cujo valor reside mais na maneira flexivel e fluida com
que ganham identidade do que na rigidez dos elementos de que disp&e a priori. Essa
apropriacdo do espag¢o como conceito ndo é algo novo e foi definido por Venturi como
o galpdo decorado, que é o abrigo convencional a que se aplicam simbolos'®’. Em

esséncia, € um espaco que atende ao programa proposto, mas que recebe uma

decoracdo que o personalize.

g
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TECORATED SHED

Fig. 66 — O galpao decorado, do livro Aprendendo com Las Vegas.

Decorar um galpdo é uma primeira resposta que a arquitetura pode fornecer ao

problema da identidade de um espaco neutro. Mas para responder plenamente a

7 VENTURI, Robert e SCOTT BROWN, Denise. Op. cit. P. 118.
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questdo da efemeridade, é necesséario que seja ainda mais flexivel e fluida, que se
modifique com a frequéncia desejada. Neste contexto, propde-se o conceito do galpdo
tunavel, que é o espago amplo e genérico, passivel de ser personalizado e com

flexibilidade para mudancas.

Através das tipologias de manifestacbes temporarias relacionadas, nota-se que o
conceito da adesivagem admite nuances, variando desde o espac¢o quase totalmente
flexivel até o emprego de eventuais solu¢des tundveis em espagos que tendam para
uma definicdo maior de seus elementos. Através da visita de observacao as lojas e
das entrevistas foi possivel verificar fisicamente a presenga de tais tipologias de

analise, e posteriormente discuti-las.

O Espaco Havaianas de Isay Weinfeld, que ja foi definido aqui como uma loja
ambientada, dispbe de uma estrutura especial para apresentar informacdes

108 cobertas com

institucionais - um cubo visitavel, com trés paredes em backlight
acrilico transparente sobre as quais podem-se apresentar dados do produto ou

quaisquer informacdes que interessem a marca naguele momento.

As lojas Prada projetadas pelo OMA também apresentam solucdes flexiveis. Essa
definicdo partiu de decisbes do préprio arquiteto e equipe, através da agéncia de
pesquisa AMO. Na loja de Nova lorque, apesar de a geometria ser predefinida pelas
ondulagbes de madeira e pela escada que conectam os niveis, os demais elementos,
se apresentam como agentes de flexibilizagdo do espago - um grande elevador circula
lentamente entre os niveis, transportando mais comumente manequins, e nao
pessoas. As gaiolas que acomodam lancamentos das estacbes também se
movimentam e h& os painéis ubiquos que possibilitam transmissdo de imagens e de
interacdo com o cliente. As cabines de prova de produtos modificam seu grau de
opacidade de acordo com a presenca de clientes e um palco para espetaculos pode

ser aberto eletronicamente, surgindo do meio da onda'®. A flexibilidade é obtida

através do dinamismo da tecnologia.

108 . , . . ;. . . ~
Backlight é um sistema em que uma caixa é iluminada por dentro, para destacar informagdes

apresentadas na superficie deste volume.
109 N . ~ . ;. .
Nome dado a maior ondulagdao em madeira que conecta os niveis da loja.
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Fig. 67 — Espaco institucional no Espa¢o Havaianas, Fig. 68 — Elevador da loja Prada em Nova York,
Séo Paulo / 2009. EUA, OMA / 2001.

Mas o recurso é largamente empregado na Galeria Melissa. Trata-se de um espago
prismatico de base quadrangular com poucos elementos que comprometam sua
definicdo estética, amplo e cheio de espacgos especiais que, nas maos dos artistas
convidados para a estacdo, transformam-se em suportes para suas criativas

intervencdes artisticas.

Paredes sao pintadas ou, mais frequentemente, adesivadas. Alguns méveis e objetos
internos de decoragdo, bem como alguns expositores sdo substituidos e estruturas
sdo destruidas ou construidas provisoriamente. Com agilidade impressionante, o
fundo da loja que € normalmente aberto ao tempo é adaptado para funcionar como um
jardim artificial, com flores de plastico ou com reprodu¢fes de animais selvagens de
metal e até como espaco fechado tipo museu para exposi¢do de bonecas Barbie ou
como sala de projecdo de cinema. Basicamente, a ambiéncia muda por completo,
deixando a loja com aspecto de nova a cada dois meses. N&o a toa, a loja é visitada

por turistas, que vém ali para observarem a nova decoracgéo e fotografarem livremente.

Tal caracteristica transparece na entrevista com Fernando Silva, responsavel pelo
marketing, quando este afirma que desejavam um espaco passivel de ser modificado,
um palco para constantes modificagdes. O entrevistado deixa claro que a liberdade
dada ao autor do projeto foi ilimitada dentro dos objetivos determinados por eles
mesmos, e que nao desejavam que a imagem do designer Muti Randolph

sobressaisse a imagem da loja, pois esta havia sido feita para abrigar as mais

variadas colegdes, realizadas pelos mais diversos artistas.
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Fig. 69 — Interior na primeira Fig. 70 — Interior com a Fig. 71 — Interior na campanha
campanha de Muti Randolph na exposi¢do Rodolpho Parigi Melissa + Barbie na Galeria
Galeria Melissa, Sdo Paulo / Models na Galeria Melissa, S&o Melissa, Sdo Paulo / 2009.
2005. Paulo / 2008.

Fig. 72 — Jardim na primeira Fig. 73 — Jardim na campanha Fig. 74 — Jardim fechado para
campanha de Muti Randolph na Afromania na Galeria Melissa, exposicéo Barbie na Galeria
Galeria Melissa, Sao Paulo / S&o Paulo / 2009. Melissa, Sdo Paulo / 2009.

2005.

Fig. 75 — Fachada na primeira Fig. 76 — Fachada na campanha  Fig. 77 — Fachada na campanha

campanha de Muti Randolph na de Zaha Hadid na Galeria Melissa + Barbie na Galeria
Galeria Melissa, Sao Paulo / Melissa, Sao Paulo / 2008. Melissa, Sao Paulo / 2009.
2005.

2.4 Convergéncia de dominios

Voltando ao conceito do adesivo, assim como uma de suas faces suporta uma
intervencao artistica, € possivel encontrar em muitas dessas instalacbes provisoérias

uma forte relagdo com manifestacoes de arte.

Um dos arquitetos do OMA que atua no filme Rem Koolhaas: A kind of architect afirma
que a loja Prada tinha que se transformar em um laboratério de arte*'°. Sobre o caso
da Galeria Melissa, fica patente que da atuacdo como arquiteto neste projeto,
desejava-se que fosse pouco autoral, criando um espago 0 mais neutro possivel. Em

contrapartida, o designer foi convidado a realizar a primeira exposi¢do tematica da

110 REM KOOLHAAS: a kind of architect, op. cit.
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Galeria, onde teve oportunidade de empregar as técnicas artisticas pelas quais se

tornou mais conhecido no mercado®*.

Sob o ponto de vista das intervencdes realizadas no espaco ao longo do tempo de
funcionamento da loja, pode-se dizer que remetam ao universo préprio das exposi¢cdes
e manifestacdes de arte contemporaneas em que se transforma todo o espago durante
um periodo e depois se devolve o espago praticamente vazio, como o0 dispositivo

genérico.

Mas o enfoque que mais interessa é o da convivéncia entre a arte, a arquitetura - até
algum tempo atras vinculadas a alta cultura - e a cultura de consumo. O
desenvolvimento industrial praticado a partir do século XIX tendeu a afastar a criagdo
artesanal da producdo de bens de consumo. O século XX viu surgir uma separagao
entre o objeto dotado de funcao e a arte, no entanto o que se verifica hoje é que estes

dominios tém seus limites cada vez indefinidos, fundindo-se.

Uma reportagem na revista Newsweek? relaciona dois casos pioneiros que
funcionam como ilustracdo. O vinho Chateau Mouton Rothschild, que tem seu roétulo
desenhado por um artista diferente a cada ano desde 1945, e Yves Saint Laurent!®?,
que em 1965 uniu moda e arte ao criar um vestido do modelo tubinho inspirado nos

trabalhos do artista holandés Piet Mondrian.

1 Informacgbes encontradas em <http://www.muti.cx/>. Acesso em: 21 fev. 2010 as 00:30h. De acordo
com a biografia disponibilizada no site, Muti Randolph teve trajetéria fortemente vinculada ao emprego
da tecnologia para artes virtuais, imagens e cenografias de publicidade tendo iniciado sua vivéncia em
design de interiores em 2003 quando construiu o clube noturno D-edge.

12 FOULKES, Nick. Where arts meet luxury design. Newsweek, New York: 27/06/2009. Disponivel em <
http://www.newsweek.com/id/204238>. Acesso em: 15 jan. 2010 as 15:30h.

3 yyes Saint Laurent (1936-2008) foi um estilista nascido na Argélia e naturalizado francés que, ao
longo do século XX foi dos expoentes da moda, ajudando a popularizar o estilo prét-a-porter.
InformagGes obtidas na Mostra Viagens extraordindrias, realizada no Centro Cultural Banco do Brasil do
Rio de Janeiro entre 27/05/2009 a 19/07/20009.
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Fig. 78 — Vestido inspirado na arte de Piet Mondrian, Yves Saint-Laurent, 1965.

De acordo com esta reportagem, 0 que a arte confere ao objeto é a gravitas, ou seja, a
profundidade ou seriedade. Tais associa¢cbes ainda ndo eram muito recorrentes, pois

até a década de 1980 o mercado de luxo ndo possuia o peso cultural que hoje possui.

Marcando o inicio de uma modifica¢do cultural, em 1984 criou-se a Fundacgéo Cartier.
Esta teve, e ainda tem por proposta patrocinar a arte, independente dos produtos
Cartier'™. Mas ndo é omitido que a criacdo permitiu & marca manter sua imagem
como a de uma companhia em harmonia com o0 que h& de mais criativo e inovador,
promovendo um férum onde a liberdade a originalidade poderiam fluir*'®, e, sobretudo,
declarado que sua existéncia reforca uma imagem positiva mesmo diante dos olhos
dos que ndo estdo interessados em comprar uma j6ia’'®. A Prada também tem sua
Fundacdo, desde 1993, mas com a proposta de a marca que as patrocina estar

sempre envolvida nas criacdes artisticas.

Cita também associagfes bem sucedidas entre marcas de bens de consumo de luxo e
arquitetos, através da construgdo dos edificios que abrigam suas sedes institucionais.
Tais fenbmenos tém em comum com a adesivagem de lojas o lucro que as marcas
obtém, no sentido do prestigio, ao se associarem com marcas de arquitetos famosos.
Mas trata-se da construcdo de edificios, e a perenidade de tais obras Ihes confere um

status quase de monumentos, diferenciando-as da loja adesivada.

114 . -
De acordo com entrevista com o administrador.

Informacgdes encontradas em <http://fondation.cartier.com/>. Acesso em: 1 fev. as 22:00h.
Idem.
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Fig. 79 — Atual edificio da Fundagao Cartier, Jean Nouvel, 1994. Fig. 80 — Instalac&o artistica da
brasileira Beatriz Milhazes na
Fundacé&o Cartier, 2009.

A artista Luisa Lovefoxxx, mais conhecida como vocalista da banda brasileira de
musica eletrbnica chamada Cansei de ser Sexy, bastante popular com o publico jovem
europeu, ilustrou a fachada e adesivou o interior da loja Galeria Melissa em 2006 e
desenvolveu dois modelos de sapatos. Um video incluido no endereco eletrénico da
marca apresenta a associagdo, declarando que além de cantar, a artista sempre

esteve ligada ao mundo da moda, tendo atuado como ilustradora para outras marcas.

Alguns arquitetos dominam com naturalidade diversas linguagens artisticas e suas
atuacBes em nome de uma marca frequentemente oscilam entre as artes aplicadas e
artes puras. E o caso da arquiteta Zaha Hadid, cuja intervencéo para a Galeria Melissa
ocorrida em junho de 2008 é frequentemente lembrada na midia como uma das mais
emblematicas. Primeiramente porque foi a Unica mostra sobre o trabalho dela no
Brasil. Mas também devido ao sucesso da sandalia que projetou, cujo design foi
reproduzido em tamanho grande em fibra pintada na fachada da loja, como uma obra
de arte. A exposi¢do agradou bastante ao publico internacional e no fim de 2009 a
sandalia foi relacionada na categoria sapatos, pelo artista Konstantin Greic''’ para ser

|118

exibida na exposicdo Design Real™, no Serpentine Gallery, pavilhdo de arte em

Londres.

17 Informacgbes encontradas em <http://www.konstantin-grcic.com/>. Acesso em: 12 fev. 2010 as

12:45h.
8 |nformagdes encontradas em <http://www.design-real.com/>. Acesso em 12 fev. 2010 as 14:00h.
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SHOES

Manufacturer: Melissa Plastic Dreams
Designer: Zaha Hadid
Material: Melflex R

www.melissaplasticdreams.com

Melissa + Zaha Hadid

Fig. 81 — A exposi¢do do sapato desenhado pela arquiteta Zaha Hadid para a Galeria Melissa,

apresentada novamente no Serpentine Gallery, Design Real, 2009-2010.

A Fundacdo Cartier defende em seu site que patrocina a arte pura, isenta do
envolvimento direto com a marca, mas admite as vantagens que a associacgao lhe traz.
A Fundacgéo Prada vai além e considera o envolvimento da marca nas obras de arte

que patrocina.

A Galeria Melissa representa uma interpenetracdo de campos e a propria
nomenclatura sugere uma distor¢éo de termos. Por um lado, o conceito de galeria, que
€ 0 nome dado ao local onde se apresentam e também se comercializam obras de
arte. Ao lado deste conceito, 0 nome da marca. O estiramento dos conceitos relativos
a arte do pés-guerra foi discutido por criticos, como Rosalind Krauss:

As operacdes criticas que tém acompanhado a arte americana do
pés-guerra tém trabalhado em grande medida a servico desta
manipulacdo. Nas maos dessa critica, categorias como a escultura ou
a pintura tém sido amassadas, estiradas e retorcidas em uma
extraordinaria demonstracdo de elasticidade, revelando a forma que
um termo cultural pode expandir-se para fazer referéncia a qualquer

coisa.™*®

Isto indica uma arte relativa, uma arte contaminada pelos intuitos da marca, mas
também demonstra um proveito por parte da marca do status que a arte é capaz de
lhe conferir. Espagos experimentais conceituados como as lojas adesivadas, como é o

caso da Galeria Melissa, apresentam-se como hibridos entre lojas e galerias de arte, e

1% KRAUSS, Rosalind. The originality of the Avant-Garde and other modernist myths. Cambridge, Mass:

M.L.T. Press, 1986. P. 277.
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seguindo assumidamente o viés da marca que tem a arte a servico do comércio de
bens de consumo, vale-se de um dispositivo genérico, que ora funciona como loja, ora

como galeria, dependendo da campanha do momento.

97



ey e b

A LOJA ASSINADA

O aspecto mais interessante nos edificios de Rem Koolhaas é que

sao seus edificios!

(Arquiteto do OMA, no filme Rem Koolhaas: a kind of architect)



3.1 O principio da assinatura

As obras arquitetdnicas que mais figuram nos discursos atuais da midia e dos meios
especializados, sejam elas publicas ou privadas, estdo quase sempre atreladas a um
nome. A loja Prada de Rem Koolhaas, o Museu de Arte Contemporanea de Oscar

Niemeyer, a Casa da Cascata de Frank Lloyd Wright...

Assim como se afirma no filme sobre Rem Koolhaas, frequentemente os papéis de
certos profissionais se encontram supervalorizados, a midia de massa deseja criar

herdis e assim, a partir de um individuo pode-se criar uma marca.

A reportagem da revista Newsweek que trata da cooperacdo entre marcas de luxo e

arte'®®

, ha qual inclui a arquitetura, afirma que a arte confere gravidade e seriedade ao
mercado de bens de consumo. Afirma também que a pratica ndo era usual até a
década de 1980, quando as marcas de luxo comecaram a demonstrar um fraco por
arquitetura de peso. O processo é confirmado por Kate Nesbitt, que explica que apés
0s anos 1980 na América do norte, devido a economia favoravel, muitos arquitetos
passaram a ser contratados para construir os edificios assinados. Segundo a autora, 0
preco pago para se ter sucesso com o0 mercado de massa envolveu uma

mercantilizacdo da imagem do arquiteto™*.

Para exemplificar, a reportagem da revista cita associacdes que, ao longo das ultimas

trés décadas foram bem sucedidas através da construcdo dos edificios que abrigam

122
< e

as sedes institucionais das marcas, como a Fundacdo Cartier de Jean Nouve m

1994, a Fundac&o Louis Vuitton de Frank Gehry'?® prevista para 2011 e o Pavilhdo

d 124

moével de exibicdo da Chanel por Zaha Hadi gue percorreu alguns paises em 2008.

120 EQULKES, Nick. Op. cit.

NESBITT, Kate (org.). Op. cit. P. 54 (introdugdo).

Jean Nouvel, nascido em 1945 na Franga, é formado em Artes Plasticas mas atua como arquiteto,
tendo fundado em 1994 o escritdrio Ateliers Jean Nouvel. Atualmente tem Jean Nouvel e Michel Pelissie
como sAcios e algumas dezenas de funcionarios de variadas nacionalidades. Segundo descricdo em
pagina propria de internet, é o maior escritério da Franga, contando com mais de quarenta projetos em
treze paises. Informagdes encontradas em <http://www.jeannouvel.fr/english/preloader.html>. Acesso
em 8 jul. 2010 as 13:30h.

2 Frank Gehry é um arquiteto Estadunidense nascido em 1940 que dirige o escritério baseado na
Califérnia chamado Gehry Partners, LLP juntamente com os sdcios Brian Aamoth, Terry Bell, John
Bowers, Edwin Chan, Jennifer Enrman, Berta Gehry, Meaghan Lloyd, Tensho Takemori, Laurence Tighe e
Craig Webb. O escritério tem mais de 160 funcionarios e todos os projetos sdo desenhados
pessoalmente e diretamente por Frank Gehry. Uma de suas principais caracteristicas é a sofisticacdo
digital, as técnicas e os programas de computador empregados para modelar as futuras obras.
Informac&es encontradas em <http://www.foga.com/>. Acesso em 8 jul. 2010 as 14:00h.

24 Ver referéncia a atuacdo da arquiteta na parte de introdugao.
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Fig. 82 — Maquete da Fundagé&o Louis Vuitton, Fig. 83 — Croquis da Fundacéo Louis Vuitton,
Frank Gehry, previsto para 2011. Frank Gehry, previsto para 2011.

Fig. 84 — Pavilhdao Chanel instalado em Hong Kong, Fig. 85 — Maquete do Pavilhdo Chanel, Zaha
China, 2008. Hadid, 2008.

Podem-se citar também grandes empreendimentos como os museus Guggenheim que
tém suas sedes reforcadas pelo peso do nome de arquitetos como Frank Lloyd Wright
e Frank Gehry, e cuja construgdo e existéncia ja passou a ser sinbnimo de status
positivo para o local que a abriga. E o caso da unidade de Bilbao, mas o fendmeno
pode ser acompanhado ha alguns anos, quando a prefeitura da cidade do Rio de
Janeiro cogitou a contratacdo de Jean Nouvel para sua sede. Dentre estes casos
contemporaneos, pode-se citar o recente concurso de idéias para o Museu da Imagem
e do Som, também para a cidade do Rio de Janeiro. Os projetos foram amplamente
divulgados nos jornais de maior circulagdo do pais, permitindo a um publico leigo
conhecer alguns nomes de escritérios bastante atuantes da atualidade e expondo o

perfil do escritorio escolhido, Diller Scofidio + Renfro.
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Fig. 86 — Projeto vencedor de Diller Scoficio + Fig. 87 — Projeto de Isay Weinfeld para o concurso
Renfro para o concurso da sede do MIS, Rio de da sede do MIS, Rio de Janeiro / 2009.
Janeiro / 2009.

A atuacdo do arquiteto na produgdo de uma obra autoral estd longe de ser um
fendmeno novo no meio, e foi amplamente explorada em diversas partes do mundo no
periodo pods-guerras pelos maiores detentores de poder. Na maioria dos casos,
conforme ocorreu no Brasil, estes eram 0s governos regionais e nacionais. A estética
e muitos preceitos modernistas compuseram o0 repertério simbdlico do poder
institucional, e muitos dos que a praticavam ganharam um grande prestigio, capaz de
alimentar sua assinatura, e no sentido reverso, sua assinatura também passou a
aumentar o prestigio da instituicdo contratante, num processo ininterrupto. Por
conseqléncia, estes arquitetos construiram uma marca tdo forte que, quer
executassem todo um conjunto de edificacdes de uma capital, ou uma relativamente

modesta escultura no interior do pais, poder-se-ia dizer: isto € um Niemeyer.

Assinatura é um nome dotado de significado. De acordo com o dicionéario, assinar é
imprimir uma marca, demarcar e limitar*®®>. Acima de uma questdo de gosto, de
qualidade técnica e de funcionalidade programatica, as marcas arquitetbnicas tém

frequentemente o poder de se aliarem a midia de massa, vazando para a cultura

popular e emprestando parte de seu valor a marca com que se associam.

3.2 A marca biogréfica e a obra autoral

Antes de graduar-se em arquitetura, no inicio da década de 1970, Rem Koolhaas
estudou e trabalhou como jornalista no Haagse Post, um jornal holandés, e também
como roteirista de cinema. Holandés, Morou na Indonésia na infancia e é fluente em

quatro linguas. E hoje uma referéncia profissional tanto devido a suas obras, suas

125 FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo diciondrio da lingua portuguesa. Rio de Janeiro: Editora

Nova Fronteira, 1986. P. 185.
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participagbes em concursos internacionais, seu escritério multicultural e
multidisciplinar, mas principalmente pelo que diz e faz em funcdo de sua propria

condicdo de arquiteto.

Fruto da estreita relacdo entre o fazer arquitetdbnico e o pensar tedrico que tanto
caracteriza sua obra, gerou desde o inicio da carreira uma producdo essencialmente
tedrica baseada na observacao das cidades e de grandes elementos urbanos, como o
artigo The Berlin wall as an architecture, de 1970, no qual analisa os efeitos da
presenca do forte elemento muro para a cidade, entdo dividida em duas partes.
Publicou em 1978 o manifesto Nova York Delirante, em que desenvolve algumas
teorias sobre a cidade de Manhattan aplicaveis também a outras grandes cidades.

SMLXL

OMA
a Brice Mau

Fig. 88 — Capa do livro Nova York delirante, por Fig. 89 — Capa do livro S, M, L, XL, por Rem
Rem Koolhaas, 1978. Koolhaas e Bruce Mau, 1995.

O auge de sua atividade teorica se dd em 1995, com o S, M, L, XL, em que projetos
realizados - ou ndo - sdo agrupados de acordo com sua escala, analisados através de
imagens, plantas, textos e graficos. E ai que da continuidade ao conceito do
Manhattanismo e que expde o conceito de bigness, no qual argumenta que edificios
de grande porte estariam fora do limite de aplicacdo de conceitos mais tradicionais da
arquitetura, como a proporcdo e os detalhes. E dai também que se extrai um dos

conceitos fundamentais atribuidos a sua carreira, de intérprete de graficos.
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(...) construir hoje em dia significa pra mim pesquisa, uma espécie de

deixar o pensamento fluir e questionar. (...) eu vejo o ato de construir

como uma forma pragmatica de critica (...)**°

Mesmo com a fundagéo de seu escritorio, em 1975, o arquiteto n&o deixou de transitar
entre a teoria e a pratica, buscando definir novos tipos de relacdo entre arquitetura e
0s mais diversos dominios. Neste sentido, funda, alguns anos depois a Grosztstadt
Foundation, uma unidade independente de seu escritdério que controla atividades
culturais, como exibicdes e publicacdes®’, o que revela desde cedo o ensejo de lidar
com a amplitude de horizontes em torno dos projetos de arquitetura: arte, cultura,

economia, politica e sociedade.

Na década de 1990, funda a AMO, definindo-o como um laboratério experimental de
idéias e pesquisas que alimentam as decisbes praticas do escritério e que pode se

redefinir ao longo do tempo.

O interesse especial sobre este arquiteto ndo reside apenas nos aspectos finais de
sua producdo arquitetbnica - na questado da transposicado dos limites do escopo do
trabalho do arquiteto, na incorporacdo de novas experiéncias a obra, dentre outras
possiveis andlises -, mas também em seu perfil pessoal e profissional
multidisciplinares, e na maneira como fica claro que tais perfis estéo interrelacionados

com o trabalho, condicionando-o.

F] -[-)e blanke Slavin o weswee,

Figs. 90 e 91 — Referéncia ao filme escrito por Fig. 92 — Grande parte do interesse sobre o
Rem Koolhaas em um dos maiores portais de arquiteto reside em sua propria figura.
cinema e cena do filme.

126 RAUTERBERG, Hanno. Entrevistas com arquitetos. Rio de Janeiro: Viana & Mosley, 2009. P. 100.

27 El CROQUIS. 1987-1998: OMA / Rem Koolhaas. Madrid: El Croquis editorial, 53+79, 2005.
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A ampla exposicdo da pessoa acaba por aumentar ainda mais o interesse em torno de
si, elevando a aura de sucesso, construindo uma marca biografica e corroborando com
a definicdo de sua obra como autoral. E o que confirma Carlos Mack, responsavel pelo
setor de Marketing da FARM quando perguntado se a marca da carioca Bel Lobo
reforca a marca da empresa e quando afirma que Bel Lobo tem uma coisa muito
carioca, praiana, sempre usou o verde e a madeira, recursos que identificamos para

representar nossa imagem.

Por outro lado, a obra construida do arquiteto pode acabar por adquirir certa
autonomia e passar a representar importantes elementos de referéncia para uma

localidade, uma espécie de sacralizacdo. A isto deu-se 0 nome de monumentalizagao.

3.3 Monumentalizacao: a loja Forma de Paulo Mendes da Rocha

O arquiteto Paulo Mendes da Rocha'?®

, cujo trabalho é fundamentalmente vinculado a
arquitetura paulista, projetou em 1987 a loja situada na Avenida Cidade Jardim para a
marca de moveis Forma. De acordo com Helio Pifion, sua contratacdo deve-se ao fato
de o arquiteto ser influente, até certo ponto, na divulgacdo de desenhos de mobiliario

moderno*?.

Denise Solot destaca de sua obra a monumentalidade da técnica sobre os aspectos
formais e a conseqiiente pureza da forma™*®. O edificio é descrito como um prisma
retangular em concreto aparente de interior quase totalmente vago, suspenso do solo
e apoiado nas extremidades, com vitrine em fita na largura da fachada, priorizando a
visibilidade a partir dos automéveis que passam em frente, em alta velocidade. Trata-
se de uma descri¢do sucinta de um edificio que, através de suas caracteristicas mais
evidentes, permite & critica de arquitetura compor o que se conhece pela obra de

Paulo Mendes da Rocha.

128 ey s s . ~
Paulo Mendes da Rocha nasceu em 1928 em Vitdria, mas mora desde crianga em S3o Paulo, onde

estudou na Faculdade Mackenzie e onde montou seu escritério, em 1955. E considerado a principal
referéncia da arquitetura paulista, tendo sido o segundo brasileiro a receber o prémio Pritzker, maior
prémio da arquitetura. Atualmente leciona na Universidade de S3o Paulo e mantém um escritdrio no
centro de Sdo Paulo que realiza principalmente obras publicas. Informagdes encontradas em
<http://www.pritzkerprize.com/laureates/2006/bio.html>. Acesso em 8 jul. 2010.

129 PINON, Helio. Paulo Mendes da Rocha. Barcelona: Edicions Univesitat Politecnica, de Catalunya,
2003. P. 22-25.

130 SOLOT, Denisi Chini. Paulo Mendes da Rocha: estrutura: o éxito da forma. Rio de Janeiro: Viana &
Mosley, 2004. P. 65-68.
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Fig. 93 — Loja Forma de Paulo Mendes da Rocha, crédito Nelson Kon, 1987.

A materialidade do prédio abstrai-se & da mercadoria em exposicdo — como um
museu, claro e silencioso™ - aspecto enfatizado pelo sistema estrutural que teria sido
rigorosamente estudado para evidenciar os mdveis em exposicdo externa e
internamente. Nesta andalise da autora, a metafora do museu € construida a partir da
andlise da simbologia da estrutura.

A metafora do museu também é mencionada por Helio Pifion. Em uma investigacdo do
perfil da marca contratante e do tipo de produto comercializado, o autor analisa que o
arquiteto precisou responder ao problema de a marca ser muito conhecida e
reconhecida, com uma tradicdo de, entdo, cinqlenta anos no mercado
comercializando moveis projetados por designers famosos, os atualmente chamados
comercialmente de moéveis de design assinado. Essa caracteristica fez com que o
projeto adquirisse importancia no aspecto museoldgico e da divulgacao da inteligéncia

do desenho®®2.

3! ARTIGAS, Rosa (org.). Paulo Mendes da Rocha. Sao Paulo: Cosac Naify, 2002.

32 pINON, Helio. Op. cit.
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Fig. 94 — Aspecto de museu da Fig. 95 — Aspecto de museu da Fig. 96 — Aspecto de museu da
Loja Forma de Paulo Mendes da  Loja Forma de Paulo Mendes da  Loja Forma de Paulo Mendes da
Rocha, 1987. Rocha, 1987. Rocha, 1987.

Quando um estabelecimento comercial fecha suas portas cedendo seu espaco fisico
para a instalacdo de um novo, acontece algo semelhante ao que se descreveu em a
loja adesivada: substitui-se a ambiéncia de forma que os vestigios da marca anterior
deixam de existir, passando a loja a ser conhecida por suas novas caracteristicas e
seu novo nome. Ha alguns anos, os produtos comercializados em Sao Paulo pela
marca Forma ndo estdo mais no mesmo endereco. O edificio da Avenida Cidade
Jardim teve a fachada repaginada e abriga agora a marca COD, de produtos
semelhantes a Forma, mas sob outra administragdo. A obra, no entanto, permanece
no acervo do arquiteto Paulo Mendes da Rocha sob o nome de Edificio da Loja Forma,

e neste sentido, monumentalizou-se.
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Fig. 97 — Edificio da loja Forma de Paulo Mendes da Rocha adaptado ao novo empreendimento, 2009.
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O museu € o equipamento publico que, ao se considerar a arte que abriga, acaba
muitas vezes por ser projetado de forma a tornar-se a propria obra de arte. A metafora
do museu é também a metafora da obra de arte monumentalizada. Em 1987, portanto
em um periodo em que o0 mundo comeca a atentar para associacdes entre marcas de
bens de consumo e arquitetura, e sem que se possa ter certeza se a estratégia foi
consciente ou intuitiva, o que Paulo Mendes da Rocha faz é projetar uma obra que,
por se enquadrar totalmente dentro de suas caraceristicas autorais, garante a

monumentalidade necessaria para simbolizar a marca.

Este tipo de loja esta em posicdo de destaque, ja o produto estd em vias de
desmaterializacdo. A loja monumento comeca a subverter a légica do espaco
tradicional de vendas e incita 0 questionamento sobre o conceito de loja e como ela

deve ser para existir como tal.

3.4 Anti-lojas

3.4.1 A Prada epicenter store pela AMO

Foi como uma visita surpresa, num dos primeiros voos deles no novo
jato particular. Eles vieram no escritério, olharam em volta e falaram

gue estavam considerando uma mudanca radical na companhia na

segunda metade dos anos 1990.**

O trecho do filme em que um dos arquitetos que trabalha junto a Rem Koolhaas em
seu escritorio descreve suas impressfdes sobre 0 primeiro contato com 0s empresarios
da marca de moda Prada denota o universo em que estes dois, Rem Koolhaas e
Prada, figuram: uma griffe emergente, com amplos recursos financeiros, poderosa em
termos de alcance na sociedade e um arquiteto renomado, escolhido dentre inimeros

outros possiveis para desempenhar tal tarefa.

A griffe havia encontrado uma locacdo valiosa em Nova lorque precisava de uma
arquitetura a altura®®*. Koolhaas, apesar da profunda erudicdo de sua formacédo em
arte e cultura, ja& demonstrava ser grande defensor da auséncia de limites entre alta

cultura e cultura de consumo*®*. Fortemente relacionado & tecnologia da informacéo e

33 REM KOOLHAAS: a kind of architect, op. cit.

MCGUIGAN, Cathleen. How kool is Rem. Newsweek. New York: 28/01/2002. Disponivel em
<http://www.newsweek.com/id/63693>. Acesso em: 20 jan. as 11:00h.
135 INABA, Jeffrey, KOOLHAAS, Rem et al (org.). op. cit.
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fascinado pelas nogOes de criacdo da imagem, era a figura perfeita para realizar a

expanséao desejada pela Prada.

O arquiteto coloca que o problema fundamental era, por um lado, realizar a expanséao
e por outro, garantir a exclusividade. Problema este ao qual o arquiteto respondeu com
a idealizacdo de cinco Epicenters stores’*® — Sado Francisco, Los Angeles, Nova
lorque, Mildo e Toquio. Estas funcionariam para a venda de produtos, mas, sobretudo
como um grande painel, ndo de propaganda, mas de assuntos relacionados a marca,

amplamente servido de recursos tecnolégicos.

As trés lojas norte-americanas e a européia foram projetadas pelo OMA. Na loja de
Nova lorque, 0 elemento marcante € a onda, uma ondulagdo de madeira que sai do
pavimento principal e vai até o pavimento de baixo para, mais a frente voltar a subir.
Um lado da onda tem uma espécie de arquibancada aonde sapatos sdo dispostos,
sendo ali mesmo o local destinado a experimenté-los. Do outro lado, um palco sobre o
qual acontecem eventos e de telas com projecdes de cenas correntes e ao vivo. A
subversdo de conceitos do senso comum a respeito das lojas foi amplamente
explorada, roupas em elevadores e gaiolas moveis expostas como obras de arte
espelho no teto e as cabines, que, quando ocupadas tém portas de material que se

torna gradualmente menos opaco.

Neste projeto, o escritério contratado levou mais de dois meses em extensivas
pesquisas que, além de empregarem 0s métodos tradicionais de arquitetura
envolveram outras disciplinas, contando inclusive com o auxilio de um filosofo™’. As
idéias eram alimentadas na AMO e esta se comunicava com a Prada. O arquiteto do
OMA afirma que a busca envolveu olhar para a loja ndo como uma arquitetura, mas
buscando conexdes totalmente novas. A equipe visitou as lojas e as instalagdes da
empresa “como turistas”, tentando responder as questbes “o que é Prada” e “o0 que a

marca simboliza”. **

O resultado da pesquisa foi acentuar alguns aspectos, mudar o ambiente até que as
lojas se tornassem ndo um lugar estritamente de compras, mas um lugar aonde coisas
acontecessem, inclusive para beneficiar a propria Prada, ou seja, tornar-se-ia um
laboratorio de arte. Por isso o nome Epicentro: ao mesmo tempo em que emana algo,

também recebe algo. Eles foram feitos para serem espacos de experiéncia da Prada.

136 . " . . . ~
O termo foi criado pelo arquiteto para designar lojas aonde ndo apenas vendessem-se produtos

como comportassem “acontecimentos”, o que segundo ele beneficiaria a marca.
137 N . . . ;
Bruno Latour, ver referéncia no primeiro capitulo, quando se apresenta o caso da marca Prada.

3% REM KOOLHAAS: a kind of architect, op. cit. No original, What is Prada and what does it stand for.
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Figs. 98 e 99 — Onda e escadaria no interior das Fig. 100 — Escadaria expositora de produtos na
lojas Prada em Nova York e Los Angeles, EUA, loja Prada em Los Angeles, EUA, OMA / 2004.
OMA /2001 e 2004.

Quando se referem a lugar onde coisas acontecem e a laboratério de arte, fazem
referéncia as experimentacdes continuas que se pretendem para o espago, de forma
que sua ambiéncia esteja em constante mutacdo, de acordo com as variacbes da
moda, da sociedade, e de forma que a loja possa sempre estar atualizada. O
interessante € que a propria equipe de criadores cré que as lojas comuns e de

139

outlets™* vendam mais do que as Epicenters, pois estas ndo teriam sido criadas para

funcionarem como ancoras** e sim para elevar a aura criada em torno da companhia.

Segundo um dos colaboradores do OMA, a loja é como uma maquina. Havia uma
tecnologia que solucionaria alguns problemas e esta, quando empregada, ficou bem
visivel e ilustrou diretamente o que estava acontecendo. Isto esta de acordo com a
interpretacdo de Aaron Betsky, segundo a qual, apés um trabalho de pesquisa, Rem
Koolhaas associou dados coletados sobre modas de consumo e lhes deu uma
traducdo grafica, associando-a a sua paixao por formas e materiais experimentais. O

resultado foi uma estratégia de construgcdo, um vocabulario visual e uma colecao de

139 . . . .
Lojas que vendem produtos descontinuados ou com defeitos, tornando os pregos mais baratos.

Traduzido de flagships, tem aqui o sentido da loja ancora, uma loja lider dentre as outras de mesma
marca. Eventualmente maior ou com mais novidades.

140
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sistemas de exposi¢cdo modulares. Em resumo, a loja seria uma boa ilustragéo de

como a interpretacdo de dados e graficos comporia a prépria metodologia do arquiteto.

urope

Fig. 101 — Mapa da Europa de acordo com andlise do OMA representando as marcas que mais
movimentam euros, AMO / 1999.

3.4.2 A Prada epicenter store de Herzog & de Meuron

Apesar de extremamente autoral, a metodologia de Koolhaas ndo cerceou a
possibilidade de a loja Epicentro da Prada ser interpretada por outro escritorio de
arquitetura. Isto efetivamente aconteceu, em 2003, quando 0s arquitetos suicos

Jacques Herzog e Pierre de Meuron executaram a loja de Toquio.

O principio era 0 mesmo: redefinir o conceito do comprar e a fungdo de uma loja,
explorando os limites entre consumo e arte. Neste sentido, estimulou-se a mesma
experimentagdo formal, emprego de materiais fora do contexto original e inovagdes
tecnoldgicas. Nesse ponto reside uma forte justificativa para a escolha dos arquitetos,
pois uma das maiores referéncias ao escritorio faz mencdo a busca pela

experimentacdo de novos materiais.

Como caracteristicas em comum que permitiram a unidade entre os projetos, Aaron
141

Betsky™™ evoca a estreita relagdo com as questdes do artesanato e com a arte e o
emprego de imagens identificaveis. Neste sentido, a criacdo de uma imagem
minimalista voltada para o passado, ao caracterizar o estilo Prada de vida, acaba por

enraizar um desenho eficaz e racional.

m BETSKY, Aaron. Op. cit. P. 35-36.
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Fig. 102 — Aspecto escultural da fachada da loja Fig. 103 — Interior minimalista da loja Prada de
Prada de Téquio, Japéo, Herzog & de Meuron / Téquio, Japédo, Herzog & de Meuron / 2003.
20083.

A maior loja da rede fica na Rua Omote Sando, um dos pontos comerciais mais
valiosos de Téquio, endereco de outras marcas de luxo e frequientado por clientela de
alto padrdo. O edificio romboidal de sete pavimentos é fortemente marcado pelo
aspecto escultural da fachada, proporcionada por uma malha. Formada por barras na
diagonal, a malha tem fungéo estrutural, e de prote¢do contra abalos sismicos comuns
na regido. O cruzamento das diagonais forma losangos que sdo preenchidos por
vidros cbncavos, convexos e planos, compondo uma geometria irregular que reflete
interior para exterior e vice-e-versa - 0s produtos, a cidade e os proprios clientes - de

forma quase cinematografica.

Segundo Pedro Alba, algumas iniciativas tecnologicas das lojas precursoras tiveram
de ser postas de lado, pois em uma cidade onde a tecnologia de que se dispoe
alcanca os limites bastante avancados, soaria um tanto ingénuo apresentar recursos

tecnoldgicos como os que tanto impressionaram nas lojas norte-americanas™*.

O autor ressalta que, para compensar essa auséncia, 0s arquitetos dao continuidade a

uma busca que lhes é caracteristica, de uma arquitetura dos sentidos através da

3

expressividade dos materiais'*®. Impressées multi-sensoriais, sobretudo tateis, sdo

obtidas através da aplicagdo dos materiais: laca, pélo, fibra de vidro moldada, couro,

142 ALBA, Pedro A. Prada Tokyo: architecture is architecture. Arch’it, Italia, 24/10/2003. Informacdes

encontradas em <http://architettura.supereva.com/files/ 20031023/>. Acesso em 21 jan. 2010 as
13:00h.

3 WANG, Wilfried. Herzog & de Meuron: a presenca de idéias na matéria construida. E/ Croquis.
Barcelona: Gustavo Gili, 60+84, 2000 (introdugao). O texto da introdugao trata da busca pelas
qualidades expressivas dos materiais.
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resina encrustada de fibras oticas, madeira porosa, chapa de aco perfurada, algodao,
isopor, nylon... O efeito de surpresa também € obtido na exploragéo de caracteristicas
polares como o natural e artificial, o estreito e o frouxo, o quente e o frio, 0 macio e o
duro, o fofo e o liso, etc. Nesse ambiente de experimentacdo material, o produto de

venda é quase eclipsado.

Fig. 104 — Maquete da loja Prada de Fig. 105 — Efeitos dos vidros da loja Prada de Téquio,
Toquio, Japao, Herzog & de Meuron / 2003. Japéo, Herzog & de Meuron / 2003.

Miuccia escolhe Rem Koolhaas, Bertelli prefere Herzog & de Meuron**. Independente
da questdo do gosto, a escolha das firmas para atuar em cada um dos projetos dos
epicentros buscou responder adequadamente aos desafios do estabelecimento e da
valorizagdo da marca impostos pela cultura local. Como resultado, obtém-se lojas de
destaque, como confirma Jacques Herzog quando diz que o prédio certamente

transformou-se numa espécie de local de culto™.

3.4.3 Tipo uma loja, tipo um arquiteto®

Fica cada vez mais claro que o que se entende por estilo Prada de vida s6 pode ser
representado através de grandes marcas arquitetdnicas, atuando através da

arquitetura pela qual ficaram famosas.

44 ALBA, Pedro A. Op. cit.

RAUTERBERG, Hanno. Op. cit. P.89.
Uma mengao ao titulo do filme, “a kind of architect”, nome que se deve ao vicio de linguagem “a kind
of...”, em portugués, “tipo...” que Rem Koolhaas repete inUmeras vezes em suas entrevistas.

145
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Prada, originalmente um nome vinculado a artigos de couro de qualidade, consolidou-
se como um conjunto de acontecimentos. Representa agora um conglomerado de
griffes de luxo, tendo adquirido, inclusive, o poder de elevar o valor das marcas com
que se associa.

Sobre a loja de Nova lorque, concluida em 2001, diz-se ser quase uma anti-loja’*’. A
loja tradicional em sua materialidade mais Obvia ndo € mais a estrutura que abriga
todos os esfor¢cos de mercado de uma sociedade voltada para o consumo, em outras
palavras, ndo esta mais buscando apenas a forma mais eficaz de apresentar o
produto. Os proprios limites dos fenbmenos contemporaneos séo etéreos e envolvem
aliangas incomuns, como unir um curso universitario de filosofia a uma empresa de
moda, unir a obra de um artista a criacdes de moda ou entéo, unir arquitetura a moda
gerando uma arquitetura efémera de instalagdes e eventos'*®. O produto propriamente

dito esta em vias de desaparecer.

Quanto ao perfil profissional do arquiteto, encontra-se em redefinicdo frente a esses

desafios, como se confere na passagem:

O arquiteto deve rastrear as mudancas e flutuacbes e depois reagir
como se fosse parte de um ciclo, como se sempre tivesse sido uma

causa desses fluxos.'*°

Neil Leach discute a estetizacdo da obra de Koolhaas como resposta aos dilemas

contemporaneos e, através da metafora da camuflagem™°

afirma que a propria
imagem do ser humano deve ser a de uma criatura mutante em constante evolugao,
sempre imaginando novas estratégias para se acomodar as condicbes materiais em

constante modificagao.

Algo a mais do que um mestre construtor, porém antes de tornar-se um mito herdico,
Koolhaas transita entre estes dois extremos abrindo novas frentes. Sua atuacao - que
vai desde cinema e escrita a pesquisa antropologica contemporanea e teorizagéo de
arquitetura, passando por design gréafico, por interpretacdo de graficos, por
administracdo de uma grande empresa com uma grande equipe e por consultoria de

idéias para outras empresas - ilustra o perfil de alguém que, submergido numa cultura

1 MCGUIGAN, Cathleen. Op. cit. O conceito é entendido aqui como um espago que sobressai ao

produto comercializado, o produto propriamente dito estd em vias de desaparecer.

¢ OMA/AMO. Op. cit.

KOOLHAAS, Rem. Conversa com estudantes. Barcelona: Gustavo Gili, 2002. P. 80.

LEACH, Neil. C<KAMO>UFLAGE. In: PATEEUW, Véronique (org.) A propds de Rem Koolhaas et de
I’Office for Metropolitan Architecture: qu’est-ce que 'OMA / qu’est-ce que ’AMO. Paris: Editions Le
Moniteur, 2004. P. 91-94
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midiatica, tem de aprender a lidar com os novos desafios. E estes novos desafios ndo
estdo tao distantes da arquitetura, conforme se poderia supor, como comprovam as

informacdes fornecidas em a loja midiatizada.
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A LOJA MIDIATIZADA

Prada representa para nés um novo tipo de cliente, que esta

interessado em um novo tipo de arquitetura, que envolva troca de

experiéncia e que participe do debate cultural. Este ndo é o caso

tipico de relacao cliente-arquiteto, no sentido em que transpde os

limites tradicionais da arquitetura e da moda.

(traducéo de prévia disponivel no endereco eletrénico da Prada do

livro Projects for Prada: works in progress, realizado pela AMO a ser

publicado pela Fundacéo Prada)



4.1 O principio da midiatizagao

Midia & um termo que vem do vocabulo latino medium. Significa meio, algo que exerca
uma funcdo intermediaria®’ e, apropriado pela lingua inglesa, foi empregado para

designar os meios de comunicacao.

Os meios de comunicacdo sédo tudo aquilo capaz de oferecer instrumentos ao
processo comucacional. Entre os tipos de instrumentos, ha desde a fala para a
comunicacao pessoal até 0os equipamentos para a comunicagdo de massa. Em termos
de tipos de midias, ha a comunicacdo verbal e a n&o verbal, as visuais, as
audiovisuais, etc. Estas sdo apenas algumas andlises mais generalistas do universo
comunicacional, pois ¢é possivel questionar a capacidade de exacerbar a
comunicabilidade das coisas, através da observacdo, como a realizada por Eco™®?, da
capacidade que os objetos tém de se interrelacionar num sistema e estabelecer uma

forma de linguagem.

Por sua capacidade comunicativa realizada através de linguagem propria, entende-se
a arquitetura como uma espécie de meio de comunicacdo de massa. Neste sentido,
agregar em um mesmo conceito termos relativos a loja e a midia poderia soar como
uma espécie de redundancia, pelo fato de a loja, enquanto objeto arquitetdnico, ser
por natureza um elemento midiatizado, na medida em que emite mensagens de
contetdo persuasivo a serem captadas pelo maior publico possivel, visando a torna-
los adeptos, clientes.

Os tipos de varejo™®

relacionados e descritos pelos pesquisadores das areas de
marketing fazem referéncia a espacos fisicos relativamente bem delineados como a
loja de especialidades ou um supermercado, e também a estruturas pré-determinadas
de comércio sem localizagéo fixa, como um sistema de vendas pela internet e sua
logistica necessaria. Descrevem ainda uma série de elementos intangiveis que se
relacionam a constru¢cdo do ambiente de marca, como o0 aroma da loja, a qualidade da

musica para um ambiente e a apresentacdo dos funcionarios, entre outros.

BN

Ou seja, a observacado leiga com relacdo a arquitetura acredita poder atribuir um
espaco fisico bem definido para a atividade comercial, e busca descrevé-lo em suas
manifestacdes mais recorrentes, mesmo que sejam considerados alguns aspectos

abstratos relativos a constru¢do de uma ambiéncia.

> EERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Op. cit. P. 1113.

ECO, Umberto. Op. cit. P. 210.
Referéncia aos tipos de varejos relacionados por Philip Kotler, apresentados na introdugao deste
volume.
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Seguindo a linha que vai desde a loja tradicional amontoada de produtos, passando
pela loja ambientada de materialidade inquestiondvel até as lojas adesivada e
assinada, que se baseiam cada vez menos na constru¢cao de uma ambiéncia através
dos elementos arquitetdbnicos de construcdo, ruma-se no sentido da abstracdo
material. Mas em nenhum momento até aqui perdeu-se o vinculo com a arquitetura e
nem questionou-se sobre a pertinéncia da competéncia especifica do arquiteto. Ou
seja, segue-se rumo a uma nao arquitetura executada como arquitetura e por

arquitetos.

A loja midiatizada compreende tudo o que é relativo & comunicacdo arquitetbnica da
loja de marca, exceto a prépria construcdo de seu espaco entendido em termos
materiais e tradicionais, e que deve ser realizado idealmente por alguém que detenha
a linguagem arquitetdnica. Na loja midiatizada, o produto ndo estd mais na loja e a
prépria loja ndo estd mais na loja. Neste universo figuram os conceitos de projetos

especiais, de bens intangiveis e das mais diversas estratégias de branding.

vk
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Fig. 107 — Midia eletrdnica da marca Havaianas, 2010.
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4.2 OMA e AMO

Re-branding e recriando um novo escritério, passamos a ser pagos

para pensar!**

O escritorio Office for Metropolitan Architecture, mais conhecido no meio pelo
acrénimo OMA, foi fundado em 1975 por Rem Koolhaas e dois outros sécios e ganhou
notoriedade ap0s participar de alguns concursos internacionais em diversos paises e
por executar algumas obras de referéncia. S&o atualmente seis socios e mais de
duzentos funcionérios de trinta e cinco nacionalidades diferentes®*®, dentre arquitetos,
pesquisadores, maquetistas, desenhistas industriais e designers graficos. As trés
unidades localizam-se em Roterdd, Nova York e Pequim e dedicam-se a realizacéo de

projetos de arquitetura e urbanismo.

Parte das funcdes oferecidas através de sua pagina na internet envolve servigos de
andlises culturais™®. De uma forma genérica, o projeto de arquitetura abrange uma
série de conhecimentos além da técnica, inputs que costumam acontecer no inicio e
no decorrer do processo de projeto. No caso do OMA, esta atividade ganhou tanta
importancia a ponto de emancipar-se de todo o processo e eventualmente ser

oferecida independente do projeto.

i
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Fig. 108 — Analises culturais: material grafico para Fig. 109 — Analises culturais: material grafico para
a exposicao Shangai Expo 2010, estudo pela AMO  a exposi¢do Shangai Expo 2010, estudo pela AMO
/ 2004. / 2004.

>* REM KOOLHAAS: a kind of architect, op. cit. Entrevista com arquiteto do OMA.
155Informa<;6es encontradas em <http://www.oma.eu/>. Acesso em: 8 dez. 2009 as 18:40h

B8 Ibidem.

118



No inicio dos anos 1990, Koolhaas sentia-se atormentado com a situagéo
esquizofrénica em que o arquiteto se encontrava™’. Por isso, cedeu uma participacio
majoritaria de sua empresa a uma grande sociedade de engenharia e passou a atuar
principalmente como consultor'*®. Esta manobra permitiu que fundasse a AMO, uma
instituicAo com projetos inicialmente ligados ao seu posto de professor na
Universidade de Harvard, mas que passaram futuramente a servir como fonte de

pesquisa para empresas e instituicdes internacionais.

Esta mantém estreita ligagdo com o OMA, tendo como definicdo atuar como uma

espécie de fabrica do pensamento™®

segundo a descricdo do proprio arquiteto. Um
laboratério experimental de idéias e pesquisas que alimentam as decisdes praticas do
escritério e que pode se redefinir ao longo do tempo. O préprio nome da instituicdo
carrega declaradamente em sua grafia o desejo de demonstrar a relacdo de
rebatimento e paralelismo com as atividades do escritério, como demonstra um

funcionario: AMO é uma plataforma para 0 OMA. AMO ¢é o inverso de OMA.**°

Mas a AMO também realiza pesquisas e trabalhos fora dos limites convencionais da
arquitetura, como politica, sociologia, tecnologia, moda, curadoria, publicaces, design
gréfico e midia®®’. Um exemplo disto é o redesenho do simbolo da bandeira da Unido
Européia. Uma bandeira codigo de barras, com as cores e faixas de todas as vinte e
cinco bandeiras dos paises atualmente integrantes do bloco, condensadas em faixas
verticais. Assim como acontece na realidade geogréfica, a representacdo comeca com
a Irlanda, & esquerda e termina com a Grécia, a direita. E uma bandeira que fala o que
é a Europa’® e abarca a possibilidade de se incluirem cores de novas bandeiras, o
que condiz com o carater expansionista do bloco europeu. Realizou também desde
pesquisas urbanas de cidades como a de Zeekracht, na Holanda, em 2008 até a

consultoria sobre invencdes tecnolégicas para a revista americana WIRED, em 2001.

57 REM KOOLHAAS: a kind of architect, op. cit.

BETSKY, Aaron. Op. cit. P. 35.

9 RAUTERBERG, Hanno. Op. cit. P. 100-113.

160 REM KOOLHAAS: a kind of architect, op. cit.

Informacg&es encontradas em <http://www.oma.eu/>. Acesso em: 8 dez. 2009 as 18:40h.

162 STERLING, Bruce. Guide de I'utilisateur de ’AMO. In: PATEEUW, Véronique (org.) A propds de Rem
Koolhaas et de I’Office for Metropolitan Architecture: qu’est-ce que 'OMA / qu’est-ce que I’AMO. Paris:
Editions Le Moniteur, 2004. P. 175.
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Fig. 110 — Andlises culturais: bandeira da Unido Fig. 111 — Andlises culturais: bandeira da Unido
Européia, estudo pela AMO / 2001. Européia, estudo pela AMO / 2001.

Fig. 112 — Exposic¢éo para a Unido Européia, Fig. 113 — Estudo para Masterplan para a cidade
Bruxelas, AMO / 2004. de Zeekracht, AMO / 2008.

A separacdo de uma atividade originalmente Unica atrai profundo interesse em torno
dos novos organismos gerados, 0 que acaba por contribuir ainda mais para a
popularidade do arquiteto. A partir dai, Rem Koolhaas, OMA, AMO e seus diversos
empreendimentos relacionados ganham valores excepcionais com relacdo ao meio
arquiteténico, eventualmente transcendendo-o e justificando a excessiva presenca na
midia, a quantidade de entrevistas, artigos e publicacbes e até mesmo um filme'®

voltado para um meio nao especializado.

De acordo com Aaron Betsky, no inicio dos anos 1980 o arquiteto comecou a gerar um
material proprio de pesquisa — desde habituais dados demograficos e econdmicos até
a quantidade de horas que ele mesmo passava dentro de avides — e a organiza-los
sob a forma de graficos com a ajuda de grafistas especializados. A organizacéo, a
utilizacdo e a traducéo abstrata de tais dados permitiram a Rem Koolhaas transcender
a pratica da arquitetura moderna da qual assume filiagdo. Através da criagdo de uma

metodologia na qual a prépria arquitetura seria uma espécie de grafismo tridimensional

'3 REM KOOLHAAS: a kind of architect, op. cit.
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dissolvida nos dados, foi possivel superar o vazio que se instaurou apos a reducao da

forma ao quase nada miesiano*®.

A AMO é uma firma virtual que permite pensar e trabalhar questfes da arquitetura de
forma ndo convencional. Garante legitimacdo a uma parte indispensavel do processo
de criacdo, concedendo ao novo organismo, consequentemente, uma importancia e
uma autonomia extraordinarias com relacdo aos meétodos tradicionais de se executar
arquitetura. O que se propde inicialmente a ser parte da metodologia de trabalho de
um escritério ganha uma forca tdo grande que passa a ser conhecida como
caracteristica Unica, ndo apenas agregando valor ao nome de quem a pratica, mas

também demonstrando que é possivel expandir a &rea de atuacdo arquitetonica.

Porém, hd um traco que se faz importante ressaltar. Assim como uma agéncia de
publicidade ou como um setor de marketing, com quem guarda semelhancas, a firma
acaba por criar novas necessidades. Propde-se a resolver os problemas impostos pela
contemporaneidade, mas sob este artificio, acaba por gerar uma realidade cheia de
novas demandas e caracteristicas. Este é o caso do trabalho que realizou para a
Prada, de forma que se pode dizer que desde que a parceria foi estabelecida, a AMO
€ uma agente de redefinicdo da Prada, criando necessidades como se estas sempre

tivessem estado ali.

W’Wﬁﬂ‘
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Figs. 114 e 115 — AMO ATLAS: representacéo visual das tendéncias politicas, econdmicas e sociais do
globo, AMO / 2002.

4.3 A cultura Prada e a Prada e a AMO

A Prada cresceu de uma loja familiar de artigos de luxo para uma empresa conhecida
internacionalmente. Apesar da distancia que o produto, excessivamente caro, mantém

do grande publico, a marca conseguiu esta grande difusdo através do alcance cultural

164 BETSKY, Aaron. Op. cit. P. 33.
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viabilizado pela presenca na midia. A AMO é responsavel por parte destes esforcos,
fazendo-se presente em iniciativas bem incomuns para empresas fundamentalmente

de arquitetura.

Além de fundamentar a pesquisa que gerou material para que o OMA pudesse
elaborar o projeto de identidade das Epicenter Stores, a AMO criou e responsabilizou-
se pelo que chamou de in-store technology, que sdo os recuros techologicos
presentes nas lojas. O emprego de tecnologia, longe de ser um aparato a criagdo do
ambiente, tem papel central nesta criagdo. Pode-se mesmo dizer que tenha

participado do processo de concepcédo do arquiteto.

Entre eles, os magic mirrors'®>, que sdo telas de plasma invisiveis com aspecto de
espelhos que permitem aos usuarios se enxergarem de frente e de costas ao mesmo

tempo, inclusive gravando e repetindo movimentos realizados.

Fig. 116 — Magic mirrors, da Prada In- Fig. 117 — Magic mirrors, da Prada In-store technology, Nova
store technology, Nova York / 2000. York / 2000.

Os garment closets*®

sdo computadores que reconhecem as pecas trazidas para o
provador e, através de um banco de dados, podem apresentar dados das mesmas e
outras opc¢des da colegdo. No site de internet da marca, cuja arquitetura também foi
idealizada pela AMO, ha a contraparte do garment closet, chamada web-closet. Ali, o
usuario encontra uma relacdo de todas as pegas experimentadas e pode ndo apenas

construer um histérico pessoal como encomendar coisas que ndo comprou na loja.

165 ;. ~
Espelhos mdgicos, tradugdo nossa.

166 7. ~
Armadrios de roupas, tradugao nossa.
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Os ubiquitous screens'®’ sdo teldes usados para exibir contetido de aura da marca e
para estabelecer um meio de comunicagdo entre funcionarios e usuarios. Para eles
foram produzidos videoclipes exibindo a criagdo de prototipos e da producgéo na Italia,
o envolvimento com esportes na Copa América - Regata de latismo - e com artes
através da Fundacdo Prada, além de cenas de filmes, noticias do mundo e dados
sobre a venda de produtos falsos da Prada no mundo. Quando ativados numa funcao
especifica, exibem informac6es de modelos alternativos e pecas que combinam com

outras, ou dados em tempo real sobre disponibilidade de pegas nas lojas.

Fig. 118 — Garment closets, da Prada In-store Fig. 119 — Garment closets, da Prada In-store
technology, Nova York / 2000. technology, Nova York / 2000.

Fig. 120 — Ubiquitous screen, da Prada In-store Fig. 121 — Ubiquitous screen, da Prada In-store
technology, Nova York / 2000. technology, Nova York / 2000.

Desde 2000 a AMO vem tentando converter a esséncia da marca Prada através de
formas ndo convencionais de comunicacdo'®. De 2003 é o premiado material grafico
da campanha Prada Sports, com fotografias relacionando esportistas a marca. Em

2004, realizou a concepgédo e curadoria da exposi¢cado Waist Down — Miuccia Prada: Art

167 ~ , ~
Tel6es ubiquos, tradugdo nossa.

18 OMA/AMO. Op. cit.
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and Creativity (Prada Skirt Exhibition, Tokyo), que apresentava a colecéo de criagbes
de saias por Miuccia Prada desde 1988. Partia da proposta de que a saia revelava
uma histéria, contada no tempo através de seu material e sua construgéo®®, um
vinculo de comunicacdo do designer com o publico. A exposicdo passou por varias
lojas da marca ao longo dos ultimos anos até ganhar um espaco mais especifico no

Prada Transformer, em 2009.

Fig. 122 — Campanha Prada Fig. 123 — Campanha Prada Fig. 124 — Campanha Prada
Sports, AMO / 2003. Sports, AMO / 2003. Sports, AMO / 2003.

Também de 2004 é o lancamento do projeto Prada Bubbles, um material desenvolvido
em Poliuretano de forma irregular, semelhante a uma esponja. O material, que tem um
aspecto bem interessante devido a passagem da luz por suas perfuracdes, recebeu o
nome de Foam'” e foi usado como material de acabamento na loja de Los Angeles.
Até 2009 as duas empresas ja haviam trabalhado em outros diversos desfiles de

passarela e publicacbes de livros.

Fig. 125 — Prada Catwalk (desfile de Fig. 126 — Prada Catwalk (desfile de Fig. 127 — Prada
passarela), AMO / 2008. passarela), AMO / 2008. Catwalk (desfile de

passarela), AMO / 2008.

169 ..
Ibidem.
170 . n . .pe
Foam em inglés significa Espuma.
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Através da navegacdo no endereco eletrénico também é possivel perceber a atuacéo
da AMO. Em sentido oposto ao da empresa tradicional que pretende elencar as
possibilidades de compras do consumidor, a Prada apresenta-se como um organismo
cultural, exibindo desde as tendéncias de moda das Ultimas estacfes e as colecdes e
desfiles até os projetos especiais, como o do recém lancado Prada Book, a Fundacao

Prada e o Prada Transformer.

O Prada Book se propfe a apresentar a abrangéncia de aspectos que a marca
aborda, seus aspectos multivalentes, de moda a comunicacdo, da arquitetura a arte e
da busca da exceléncia ao avanco tecnologico. O intuito € ilustrar 0 engajamento da
Prada num mundo de idéias e inovacao ja que a griffe defende que sempre considerou
moda, luxo e estilo como a abrangéncia de seu projeto, além da produgéo de sapatos,

roupas e bolsas'’*.

A Fundacdo Prada tem a justificativa para a sua criacdo, em 1993, no profundo
interesse de Miuccia Prada e Patrizio Bertelli por arte contemporénea e sua
capacidade de observacdo e sintese. Inicialmente voltada para exposicdoes de
escultura, expande seu foco em um segundo momento para fotografia, cinema,
design, arquitetura e urbanismo. Um exemplo disto é a exposicdo sobre as Epicenter
Stores criadas pelo OMA nos Estados Unidos da América e por Herzog & de Meuron
no Japao. Posteriormente abrange também assuntos como design, cinema, ciéncia e
filosofia, chegando a associar-se com fins cientificos e culturais ao curso de Filosofia
de uma universidade particular de Mildo. Ao longo deste processo, os trabalhos
expostos passam de obras de arte puras, criadas somente pelos préprios artistas em
seus estudios, para obras hibridas entre bens de consumo de moda e arte, co-

produzidas pelos artistas e a Prada.

Mais de quinze anos depois, observando novamente a necessidade de se expandir, a
Fundacéo conta com Rem Koolhaas para redesenhar suas novas instalagcées, em um
galpao industrial do século XX. O processo de trabalho do arquiteto e as negociacdes
com 0s responsaveis, bem como o conteudo da primeira exposicdo sobre o OMA
geraram um material que, decodificado pela AMO, foi publicado em 2008 pela

Fundag&o sob o nome de Revelando a Fundagéo Prada'’?.

! Informacdes encontradas em <http://www.prada.com/>. Acesso em: 6 jan. 13:30h.

Unveiling the Prada Foundation. Informac&do encontrada em <http://www.prada.com/>. Acesso em:
6 jan. 13:30h.
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Fig. 128 — Projeto Fundagé&o Prada, 2008 / OMA e  Fig. 129 — Livro Unveiling Prada Foundation, AMO
AMO / 2008. / 2009.

O mais recente projeto especial citado no endereco eletrdnico consiste em uma
instalacdo temporéaria em formato tetraédrico e dimensées monumentais. Acomodada
nos arredores do Palacio Gyeonghui do século XVI, area histérica de Seul, o Prada
Transformer é um pavilhdo desenhado em 2009 pelo OMA, para abrigar arte, cinema,
moda e outros eventos culturais relacionados. Baseou-se em pesquisas de novas

possibilidades de producdo de conteddo em moda realizadas pela AMO.

Seul é atualmente um dos epicentros da moda internacional. Segundo a colocagéo da
Prada através do folder de divulgacdo'™® também realizado pela AMO, é uma das
cidades mais dinamicas e progressistas do mundo, aonde se misturam tecnologia de
ponta e cultura tradicional, arte contemporanea com entretenimento e inddstria do

cinema, design e arquitetura sofisticados com moda langadora de tendéncias.

PRADA TRANSFORMER

Fig. 130 — Partes do folder explicativo exibindo o Fig. 131 — Partes do folder explicativo exibindo o
Prada Transformer, AMO / 2009. Prada Transformer, AMO / 2009.

3 OMA/AMO. Op. cit.
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A industria da moda baseia-se na mudanca regular. Duas vezes por ano, designers,
empresarios, manufatores, criticos e compradores ficam atentos as novidades que se
aproximam. Mais do que atentos observadores, os agentes da moda precisa absorver,
questionar e gerar produtos. Neste sentido, a instalagdo funciona como o local ideal
para comportar parte dessa troca, com uma proposta de produzir perpetuamente
novidade enquanto investiga simultaneamente as limitac6es do sistema e de explorar
o caminho para se criar teoria a partir da pratica'’*. Para isso foi necessario conceber

um espaco dindmico e flexivel desde sua esséncia.

Trata-se de um tetraedro cujas geometrias dos planos de cada uma das faces internas
diferem entre si, funcionando como pisos. Cada piso esta vinculado e adaptado a uma
finalidade especifica entre waist down'’®, cinema, exibicéo de arte e evento especial.
As bases — hexagonal, retangular, cruciforme e circular, respectivamente — vdo se
modificando de tempos em tempos, conforme quatro enormes guindastes icam, giram
e reacomodam o poliedro - A arquitetura é literalmente arrancada de suas fundacdes
e, com os movimentos desajeitados de um gigante, aprende a rolar a forca'™®. A
mudanca de orientacdo também permite usos multiplos, como a cabine de projecéo de
cinema que se torna o palco do evento especial. Por fora, a estrutura inteira é
embrulhada em uma membrana branca e translicida usada normalmente para cobrir e

abrigar grandes maquinas.

FASMION EXMBTION ART EaMmITON e SPrCIL EvENT
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Fig. 132 — Esquema do Prada Transformer, AMO / Fig. 133 — Prada Transformer, AMO / 2009.
2009.

174 .
Ibidem.
17> “Cintura para baixo”. Referéncia a exposic3o de saias, tipico produto da Prada que ja esteve exposta
em diversas lojas e pela primeira vez ganhou um espaco especifico.
¢ OMA/AMO. Op. cit.
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Presenca da tecnologia como parte do processo de concepgao, desenvolvimento de
novos materiais para a construgao civil, criacdo e edicdo de livros sobre assuntos nédo
especializados em arquitetura, campanhas publicitarias, fotografias e material gréfico.
Tudo isto atenta para um novo rumo da atuacdo profissional do arquiteto definido
paradoxalmente por auséncia de definicdes e limites. No entanto, ndo se pode dizer
que se tenha desatado vinculos por completo com a arquitetura: seja na criagdo do
ambiente de loja, de um projeto urbano, seja pela formacdo principal da equipe da

AMO, a arquitetura permeou todas as criagoes.

4.4 Arquiteturas amorfas e invisiveis

7

Quando se lanca um olhar sobre a obra do arquiteto Rem Koolhaas, € comum
relacionarem-se os edificios construidos, seus conceitos teéricos e suas publicactes.
Ao se focar na AMO, no entanto, observam-se uma série de iniciativas e atuacgdes
incomuns a profissdo, fenbmenos nao visiveis que se escondem sob uma oOtica da

obviedade.

A atuacdo de Rem Koolhaas como construtor da cidade, costumam-se empregar
metéforas ilustrativas - como a do surfista que surfa sobre dados, a do ndmade urbano
e a do filésofo pragmatico. Os personagens criados sdo maneiras de definir um
arquiteto que ndo é mais um simples construtor de edificios*”’ por sua imagem
distanciar-se enormemente do arquiteto do século XIX formado na Escola de Belas
Artes ocupado em definir aspectos formais do edificio de acordo com a estética
vigente, ou mesmo da imagem do arquiteto modernista, seguindo a maxima da
necessidade de se atender as demandas funcionais do edificio. O processo de
concepcao deste novo arquiteto e todas as instancias que ele envolve atentam para a
existéncia de teias invisiveis e ndo usuais por trds do espaco construido. Ainda assim,

estas se configuram como area de atuacao do arquiteto.

77 BETSKY, Aaron. Op. cit. P. 28.
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Fig. 134 — Exposicdo Prada Skirt, Los Angeles, AMO Fig. 135 — Exposicao Prada Skirt, Los Angeles,
/ 2006. AMO / 2006.

Fig. 136 — Exposicdo Prada Skirt, Shangai, AMO / Fig. 137 — Exposicédo Prada Skirt, Téquio, AMO /
2004. 2004.

Em contraposicdo a cidade constituida de pedra, aquela cuja materialidade se pode
ver e tocar, Lewis Mumford desenvolve o conceito da cidade invisivel*’®. A exemplo de
uma pequena biblioteca regional que, ndo possuindo um exemplar de determinada
obra, trava contato com a biblioteca de outra regido para que por esta via o livro
chegue as maos do leitor, h4 por tras dos novos elementos urbanos uma constelagao
invisivel de servicos e fenbmenos. Para o autor, esse método organico de difundir

bens seria responsavel pela nova imagem da cidade.

O arquiteto tem por funcdo tradicional a construcdo de lugares e estes lugares
relacionam-se entre si em um coletivo que forma as cidades. Mas a cidade invisivel
forca o arquiteto a atuar em frentes virtuais que, mesclando-se com outros dominios
do saber contemporaneo geram produtos amorfos, hibridos de arquitetura, tecnologia,

filosofia, arte e outros.

A loja midiatizada ainda ndo perdeu seus viculos com a funcdo comercial do varejo,

mas ja se desprendeu da materialidade do espaco de venda. Um espaco de exposi¢ao

8 MUMFORD, Lewis. A cidade na histdria: suas origens, transformagées e perspectivas. Sdo Paulo:

Martins Fontes, 2004. P. 610.
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de obras de arte hibridas com os bens de consumo de moda da Prada ndo contém
mais o produto de venda exposto de forma tradicional, a loja esta na rua, em um

outdoor, numa pagina da internet, em uma sala de projecao de cinema e em diversos

outros lugares, sob formas arquitetbnicas amorfas e invisiveis.

Fig. 138 — Desenvolvimento do Fig. 139 — Desenvolvimento Fig. 140 — Desenvolvimento do
material Foam para a loja Prada Los do material Foam para a material Foam para a loja Prada
Angeles, AMO / 2009. loja Prada Los Angeles, Los Angeles, AMO / 2009.
AMO / 2009.

Sao iniciativas baseadas em idéias e solucdes para situacdes contemporaneas, postas
em discussdo a cada vez que se confronta sua necessidade. Sua materialidade é
negociavel e sua forma nao é pré-determinada, podendo variar. Por isso, sdo de
natureza amorfa. Por outro lado, assumem frequentemente o carater de instrumentos
de transmissao de informacgéo, préprio dos meios de comunicacdo de massa, carater

esse gue supde eficacia, porém invisibilidade. Sao, portanto, invisiveis.

A nocéo fisica de limite participa do imaginario arquitetdbnico. A prépria construgcdo
tradicional de arquitetura pode ser exibida em livros sob a forma de edificios e ser
classificada segundo tipologia formal, ou seja, prop6e um espaco positivo, construido,
limitado pela materialidade do tijolo. J& a nogdo de espaco supde um volume
tridimensional limitado de limites desconhecidos'’®. Contém simultaneamente as
noc¢des de definicdo e de indefinicdo. E por esse motivo que se pode referir ao espacgo
aéreo, a espacos verdes, ao espaco publicitario de forma a delimitar apenas
parcialmente o assunto em questdo®®. Desta forma, falar em espaco arquitetdnico

supOe falar de arquitetura, e da indefinicdo de seus limites.

7% EERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Op cit. P. 698.

180 Baseado em AUGE, Marc. Op cit. P. 77-78.
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N&o constitui uma novidade o fato de ser possivel atuar no espago arquitetbnico sem
construir edificios. Mas o que a loja midiatizada vem mostrar é que é possivel atuar na
arquitetura de lojas sem necessariamente construir a loja, e esse espago circundante

da arquitetura é, ainda assim, uma arquitetura.
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CONCLUSAO

Arquitetura é danca, musica, cinema, teatro, moda e artes plasticas

juntos, debaixo de um mesmo telhado.

(Isay Weinfeld)



Quando o foco de andlise é a arquitetura de espacos comerciais, hd muito que se
considerar, desde a materialidade da construcdo do espago em si, passando por
outras diversas estratégias comerciais, e chegando até a figura do arquiteto, sua
atuacao, sua metodologia e sua personalidade.

Apesar de as lojas terem sido objeto menor de consideragdo na historia da arquitetura
até a metade do século XX, oferecem campo de trabalho instigante para arquitetos e
outros profissionais, e campo de observacdo rico para quem deseja pesquisar

aspectos saociais contemporaneos.

O conhecimento necessario para se compreender 0 assunto passa necessariamente
pela compreensédo de aspectos econdmicos deste Ultimo século, de como a atividade
comercial ganhou importéncia e como ela passou a se relacionar com aspectos até
entdo estritos da alta cultura. E a conhecida cultura de consumo, que em sua pujanca,
infiltrou-se em todas as esferas da vida, forcando os planejadores de espagos a uma

postura multidisciplinar.

Tal postura inclui conhecer aspectos do Marketing, lidar estreitamente com
profissionais desta area e mesmo atuar em projetos afins, numa atuacdo em que néo

se podem determinar claramente os limites de cada profisséo.

Além disto, as entrevistas e reportagens revelaram que uma cultura geral vasta figura
frequentemente como instrumental para a elaboracdo de espacos comerciais,
incluindo conhecimentos sobre artes plasticas, literatura, cinema, danga, teatro,
musica e etc. Mas mais do que o conhecimento erudito acerca destes assuntos, 0s
profissionais observados sédo profundamente envolvidos com eles, como Rem
Koolhaas e Isay Weinfeld que escrevem textos e fazem filmes, Bel Lobo que reserva
parte de seu escritério para aulas de danca e Muti Randolph que é designer grafico

por formacéo e atua como cendgrafo e DJ (Disc Jockey) de musica eletronica.

Inclui também manter uma postura reflexiva e questionadora diante das circunstancias
novas que a atualidade possa impor. Na pratica, € necessaria uma grande
sensibilidade e capacidade de se relacionar com as questdes impostas pelo tempo,
pela sociedade e pela relacdes individuais com os diversos outros interessados no
processo de construcdo da marca. Isto pode ser ilustrado através das perguntas

realizadas pelos arquitetos do OMA: 0 que é Prada e 0 que a marca simboliza.

Mas esse exemplo tem muito mais a ilustrar. O caso emblematico da Prada nos

apresenta o papel da AMO, que é fundamentalmente um espac¢o de pensamento. Ali
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se definiram propostas, independente dos limites entre as areas, envolvendo arte,

filosofia, arquitetura, tecnologia, geografia, histéria, economia e diversas outras.

O conceito de intuicdo envolve um processo operado sem metodologia pré-
determinada, mas de resultado eficaz. A mengdo a um processo intuitivo que 0s
arquitetos entrevistados fizeram, demonstra a consciéncia da necessidade de reflexao
que seus processos de trabalho requerem. Neste sentido, fica clara a importéncia de
se fazerem as perguntas certas - como para que serve iSso?, a que este espago se
destina?, o que se quer deste espago?, entre outras - em detrimento da idéia de que
se possam construir respostas pré-determinadas. Como se a intuicdo representasse

aquilo que a AMO propde: pensar.

Mas indo além de defender a necessidade a reflexdo sobre o objeto arquitetbnico, o
gue a AMO garante é a emancipagdo deste processo como um produto arquitetdnico,

vendavel, que ndo pode ser executado por ninguém menos do que o arquiteto.

Com relacdo aos espacos de lojas, ndo podem ser resumidos aos tipos de espacos de
varejo que os estudos de marketing lhe dirigem. Tampouco podem ser reduzidos aos
espagos narrativos, tematizados e sensérios cujo apelo & emogdo é herdeiro da

corrida a grandiosidade arquitetdnica européia do século XIX.

Formas dindmicas e mutaveis tentam dar conta da impetuosidade dos efeitos do
tempo. Os espagos sdo pensados de forma a serem ao mesmo tempo neutros, para
gque recebam tantas caracterizagbes quanto os movimentos da cultura determinarem,
mas preparados o suficiente para quaisquer necessidades que tais oscilacbes possam
requisitar. Respondem a necessidade de serem um lugar especifico e muitos outros
ao mesmo tempo mudando-se por completo, aparecendo e sumindo ou ainda

ressurgindo em outras localidades.

Tais lojas ainda mantém um vinculo bastante forte com o produto de venda, que ainda
se encontra bem enfatizado em termos de exposicdo no espaco de loja. Dando
prosseguimento em um processo de desmaterializacdo do espago fisico e
relativizacdo da necessidade de exposi¢cdo do produto no espaco de loja, h4 tipos que
se baseiam mais nas marcas ocultas por tras do que se apresenta ao publico. Sdo
lojas cuja arquitetura, independente de suas qualidades espaciais, vincula-se a obra
de um arquiteto previamente conhecido e apreciado, fazendo uso desses valores
invisiveis. A maneira como o lugar foi construido, sua materialidade, deixa de ser o
foco principal da estratégia da marca, pois agora é a prépria marca do arquiteto que

acrescenta valor ao espaco.
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Seguindo esta linha de abstracdo material, hd aquilo que ndo deixou de se vincular a
marca, que ndo imprescinde da atuagdo de um arquiteto e que apesar de nao ser
classificado como a construgcdo de um lugar arquitetdbnico tradicional, pode ser
considerado como um lugar arquitetbnico virtual, de carater amorfo pois sua forma
final ndo pode ser previamente definida, ou invisivel pois muitas vezes esconde-se sob
o carater de transmissdo de informacdo. Criacdo de websites, desenvolvimento de
tecnologias e de novos materiais, material grafico de campanhas, roteiro de videos e
desfiles compdem algo que ainda pode estar classificado como arquitetura de loja,
executada pelo arquiteto. Supde, mais do que nunca, a atitude reflexiva e

questionadora.

Discussfes relacionadas a materialidade do espaco fisico, ao estatuto do objeto de
venda e a atividade reflexiva do arquiteto estdo no cerne da proposta contida nesta
dissertacdo e podem ser ilustradas em quase todas as suas instancias pelo caso da
Prada, que por isso ganhou o nome de emblematico. A analise deste caso demonstra
gue é possivel sistematizar as informagdes segundo crescente desmaterializagdo do
espaco fisico tradicional de lojas, segundo crescente abstracdo dos elementos que
conferem valor a loja, segundo decrescente necessidade de presenca fisica do
produto de venda no espaco de loja e segundo crescente necessidade de reflexdo
abstrata por parte do arquiteto.

Acrescido das idas a campo e das entrevistas, o caso emblemético ilustra, portanto,
um efeito de caracteristicas relacionaveis e passivel de aplicabilidade sobre outros
espacos contemporéneos. Além de permitir propor sistematizacdo de espacos de
lojas, nota-se, portanto, que o olhar focado sobre a arquitetura de espacgos comerciais
contemporaneo pode revelar frentes de atuacdo e metodologias interessantes a

pratica arquitetdnica.
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ANEXOS

This is not a store. Its an experience, this project is the formatting of a dream,
an intention fed with emotions, stories, memories; like a tale in wich | hope

everyone can find a little of himself.

(Arne Quinze sobre a loja conceito L’Eclaireur )



ANEXO A
FARM IPANEMA

Rua Visconde de Piraja 365,
Ipanema - RJ

1.1 Relat6rio de observagéo
1.2 Entrevista com a arquiteta (Bel Lobo)
1.3 Entrevista Marketing (Carlos Mack)
1.1 Relatério de observacao
LOJA: FARM Ipanema
Gerente: Juliana

Data: 23/07/09 - 15:00h as 16:00h

01 - Elementos que possam chamar a aten¢gdo no percurso da rua até o interior

daloja.

Trama e tamanho da fachada, plantas e mesmo arvores na fachada e no interior,
interior chamativo e espelhado, entrada reservada e estratégica pela lateral, banca de

jornal na frente.

02 - Fachada, materiais, quais as aplicacdes de materiais diferem dos fornecidos

pela estrutura original.

Trama em metal trancado, porta de enrolar suspensa, piso de cimento queimado. A
fachada do edificio na sobreloja € em marmore e em pastilhas.

03 - Aplicagdo da logomarca. Onde e como estéo aplicadas.

No alto da fachada, a mais ou menos 4 metros do chdo e medindo aproximadamente 1

metro de didmetro, em metal e policarbonato com cor branca e transparente,
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decididamente menos importante e com menos destaque do que o resto da fachada.
04 - Vitrine, descrever a “cena” (pergunta: tempo de mudanca da vitrine?)

N&o ha vitrine! A fachada, a “trama” com a curva, as arvores e a entradinha estreita
sdo toda a “cena” possivel, ndo ha manequins para o exterior. Ha trés manequins
dentro da loja que fazem parte do circuito de troca de manquins descrito pela gerente

e transcrito no dltimo topico.
05 - Volumetria da loja.

Trata-se de espago bastante amplo, com aproveitamento bem particular. S&o trés
pavimentos, o térreo € o nivel da rua, um acima abriga o estoque e o subsolo aonde
fica 0 espaco de venda. A area central tem pé direito duplo e o perimetro quase todo,
exceto a parede da fachada, é ocupado no térreo e no pavimento superior pelo

estoque.
06 - Aplicagdo interna dos materiais de acabamento.

Piso parte em madeira tom médio e placas simulando cimento queimado. Parede com
ripas horizontais de madeira tom médio, fulget (pedrinhas) em tom amarelado e

espelhos em pilares e testeiras.
07 - Aplicacao das cores.

Cor de madeira média, marrons dos vasos, bambus e demais elementos naturais,
branco, off-whites, verde das plantas. Os tons internos sdo bem pouco expressivos
contrastando com as cores das roupas. Mesmo quando a cole¢cdo muda, a loja oferece

muitas pecas estampadas e com miscelanea de cores.
08 - Presenca de musica e a percepg¢ao quanto aos sons.

Mdusica alta em estilo samba e mpb eletrdnicos, vozes sobretudo femininas, aspecto
sonoro de casa noturna em inicio da noite, mesmo durante o dia. Em menos de uma
hora uma menina de cerca de 12 anos elogiou uma das can¢gbes e uma mae que
acompanhava uma adolescente perguntou se na loja vendiam-se os CDs que tocavam
ali, e diante de resposta negativa, disse que pretendia compra-lo por conta propria.
Uma vendedora confirmou ser muito frequente pessoas perguntarem por CD da griffe.

09 - Presenca de cheiros e existéncia de um vaporizador personalizado.

N&o apresentava aroma especifico, perfumado, mas a loja tinha um cheiro neutro, de
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limpeza, semelhante ao cheiro das roupas novas que ali se compram.

10 - Limpeza e a higiene, assim como aspectos que possam influenciar esta

percepcéo.

Ambiente amplo e limpo, materiais de acabamento claros, luz natural e suficiente para
dar aspecto de limpeza, assim como 0 aroma neutro. Aspecto claro favorecia

percepcéo de cores.
11 - Se aloja parece espacosa e organizada.

A loja € bastante grande, parece bem espacosa, embora seja meticulosamente

ocupada.
12 - Como as pessoas se comportam no espago quanto a circulagéo.

Na entrada, o artificio da entrada estreita, reservada e pela lateral instiga a penetracéo
na loja. A escada ampla valoriza o sentimento de ampliddo. No espaco da loja, um
espaco central distribui os fluxos de quem escolhe pecas, quem vai pagar no caixa ou
experimentar nos provadores. Um grande banco ali alocado favorece a permanéncia
de acompanhantes e um momento de interagdo entre usuarios e/ ou vendedoras.
Envolvendo esse espaco central, pilares aproveitados para exposicdo de produtos,
sobretudo acessoérios e bijuterias e, no perimetro, araras enfileiradas exibindo a

colecéo, com circulacdo em “L".
13 - lluminacao, e onde ela é mais reforcada.

Ha luz natural no centro e luz que a substitui & noite, mas a iluminacéo é reforcada
préximo as araras, com luz amarela favorecendo aspectos de percepcao das cores por

ocultar eventuais defeitos ou imperfeigoes.
14 - Disposic¢do dos produtos a venda e os expositores.

Organizacdo da exposicdo de pecas bem definida, araras arrumadas segundo cores
da colecdo, acessorios e bijuterias em espacos de exposi¢ao especificos (em ganchos
nos pilares e em pecas especiais). Expositores variados (em ordem de prevaléncia):
araras de metal padronizadas (padréo da griffe); composicdes com maos-francesas
em ferro fundido e penduradores em bambu presos elas por cordas de sisal; esteiras
de bambu para os sapatos; pecas transitorias e de carater quase decorativo contendo
ganchos ou possibilitando exposicdo; pecas de design diferenciado em metal e MDF

compostos com araras de metal e nichos iluminados na parede.
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E importante frisar a mobilidade dos itens de exposicdo. Excetuando os nichos
iluminados que séo fixos, desde as araras que encaixam nos vaos abundantes e
ritmados no piso, passando pelas cremalheiras igualmente ritmadas nas paredes e
pilares até as pecas que mesclam decoracdo com exposicao, como meia janela de
madeira com pintura em patina, um biombo e uma escada de bambu, quase tudo

favorece a substituicdo sazonal.
15 - Mobiliario que ndo se destina a exposic¢ao.

Héa pecas de decoracdo autbnomas, mas quase tudo tem uma utilizagcdo ambigua e
algumas confundem-se com as pecas provavelmente idealizadas na concepcéo
arquitetbnica. Ha4 por exemplo um grande modbile que é melhor percebido a partir da
entrada. H4 vaos em formatos “amebdides” que decoram e servem como visores para
guem estd em outro ambiente, ha um grande banco no espaco de circulagdo que além
de espago de espera e estar, acomoda as pegas descartadas pelos clientes enquanto
nao sdo repostas nas araras. De decoracao estritamente, destacam-se grandes abat-
jours de bambu com cupula de papel tipo seda com recortes a laser e grandes vasos

de vime com pequenas arvores.
16 - Demais pecas que compdem o ambiente.

Plantas, palmeirinhas, vaso florido, vaso com galho seco e flores artificiais coloridas,

escada de madeira pintada em rosa e carrinho de mao cheio de novelos de |a colorida.
17 - Como as informacgfes sdo expostas.

Tém a ver com a circulagdo, as roupas ficam no perimetro, o estar e o caixa ficam em
locais visiveis e os provadores ficam nos locais mais reservados. Ha pouca informacgéo
escrita, uma recomendacéo nos espelhos da escada cortada em cinco partes com 0s
dizeres: “este ndo € o espago da Farm em Ipanema / € 0 seu espag¢o / mais um lugar

para vocé se sentir em casa / sinta-se a vontade / agora a casa € sua.
18 - Area dos provadores.

Bem reservada, escondida nas areas de pé-direito simples, sob as partes com

circulacdo no pavimento da rua.
19 - Area do caixa.
Ocupa area com visibilidade e bem marcada, mas sem destaque excessivo e apesar

de estar préximo ao espaco de circulagdo, ndo o atrapalha.
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20 - SensacOes que o ambiente pode transmitir, descrever a “cena”’ (pergunta:

ha mudancas internas esporadicas?)

Transmite, sobretudo, jovialidade e feminilidade. As cores neutras transmitem limpeza
e permitem as roupas coloridas e aos elementos da ambientagdo determinarem o
espaco e estes sdo elementos do imaginario feminino como o vaso florido, a esteira de
bambu, um vaso com um galho seco e flores coloridas, uma escada de madeira

pintada em rosa e um carrinho de méo cheio de novelos de |a colorida.
21 - Se as pessoas estdo sozinhas, acompanhadas, familia, etc.

Predominantemente mocas de 16 a 25 anos s0s ou em grupo, mas ha também muitas
familias (pai e / ou mae com filhas) e casais. Geralmente 0os homens esperavam

sentados no grande banco.

22 - Classe social predominante.

Alta a média.

23 - Quanto tempo as pessoas gastam na loja.

Algumas pareciam gastar no maximo 15 minutos s6 olhando, mas a maioria ficava a

partir de meia hora. Em uma hora pareciam ter mudado todos os clientes.
24 - O que essa lojatem de especial que a diferencia das outras.

A ambiéncia meticulosamente calculada para o publico alvo, os atrativos, a volumetria
do espaco fisico diferenciado do padréo e o dinamismo das mudancgas por tras dos

bastidores informado pelas gerentes.
25 - Outras informacdes importantes

As gerentes participaram bem ativamente da entrevista, que durou cerca de 15

minutos, e deram diversas informac¢des importantes:

A loja de Ipanema foi concebida por Bel Lobo e Bob Neri como “flagship” ou
“conceitual”’, mas logo outras lojas foram sendo inauguradas com principios
semelhantes e como cada nova locagéo tinha particularidades, algumas lojas tiveram
maior destaque que a de Ipanema, como a de Jureré Internacional, em FlorianGpolis
que ficou tdo exdtica, com vendedoras bonitas e cheia de plantas que atraia a atencdo
de muitos passantes, que perguntavam muito se se tratava de uma floricultura,

chegando a ter fila na porta. Foi uma loja sazonal, que durou um verao.
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A loja de Harmonia, em S&o Paulo instalou-se em uma casa pré-existente e teve
conceitos auto-sustentaveis em sua concepc¢ao, realizada por outros arquitetos (a
gerente ndo lembrava o nome). A ambientacdo ficou a cargo dos responsaveis por
branding Carlos Mach e Flavia Miranda, que atuam ativamente em todas as lojas,

juntamente com arquitetos ou néo.

A loja do Rio Design Barra esta com uma nova proposta e decorada por “Gigi” (ndo

sabiam sobrenome), que atuou com Gringo Cardia.

Troca de vitrine / manequins: a loja de Ipanema tem trés manequins internos e a do
Fashion Mall tem sete manequins na vitrine (?). Essas duas lojas tém as roupas de
suas manequins substituidas quinzenalmente (a cada semana uma das duas lojas, o
que torna o processo semanal). Assim que ficam prontas, fotos sdo enviadas para os
gerentes das outras lojas que se encarregam do processo de reproduzir a montagem
em suas vitrines no dia seguinte. Quando falta alguma peca, devem se reportar ao
setor de branding e este se encarregara do fornecimento da mesma ou da substituicdo

por outra.

Basicamente, inicialmente o marketing tentava seguir em uma loja 0 que ocorria nas
principais, mas agora ha muita experimentacao e projetos especiais para cada uma ou

para algumas.

1.2 Entrevista com a arquiteta (Bel Lobo)
Escritério: Bel Lobo & Bob Neri Arquitetos
Local da entrevista: escritorio da arquiteta (Cosme Velho, RJ)

Data: 30/09/ 2009 - 12:00h - 12:50h

1 - Como foi 0 seu primeiro contato com a empresa?

A FARM me procurou por eu ja ter um trabalho com arquitetura comercial. Fizemos
algumas lojas antes da encomenda da FARM de Ipanema em 2007, que tem o apelo

de “casa da marca” e a funcéo de fazer a marca “se abrir para 0 mundo”.

2 — Conhecia a marca anteriormente ou conheceu através deste contato

profissional?
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Conhecia e gostava das roupas embora ndo seja 0 meu publico, mas achava que as
lojas j& existentes ndo condiziam com as roupas. As roupas eram 6Otimas, mas as lojas
— conhecia bem a loja do Shopping da Gavea — tinham um apelo roméantico, um pouco

velho, deixavam claro que faltava um todo que envolvesse a marca.

3 — Os profissionais da empresa passaram os valores da marca ou informacgdes
sobre o produto que de alguma maneira influenciariam na sua concepc¢do do

espacgo?

Logo de inicio, pedi a Kathia [sOcia] que me passasse 0s valores, 0s conceitos, e ela
fez um cartaz com recortes, colagens com imagens remetendo a jovens, praia,
frescor... nds colamos o cartaz na parede e trabalhamos a partir dai. Eu ja fiz projetos
para outros clientes que nao possuiam muita clareza a respeito de sua marca, e é
engracado como nesses casos 0s valores sdo muito repetitivos, como a mulher

independente

4 —\Vocé concordava com esses valores? Pdde acrescentar novos? Nesse caso,

seus conceitos passaram também a modelar o espaco? Por exemplo...

Sim, mas nao achava que a loja existente condissesse com a marca. Por isso introduzi
0 conceito de contemporaneidade contrastando com um certo tradicionalismo ilustrado
através de pecas que eles expunham, por exemplo, uma porta ou janela antiga [na

ambientacao].

5 - Como foi (ou é), em linhas gerais, seu processo de concepcao de uma loja?
(atua com outros profissionais, recebe briefing, tem a concepcéo livre ou recebe
planejamento completo dos administradores, faz brainstorms com a equipe,

guarda informacdes em cadernos, faz pesquisa de fontes...)

Nosso processo € muito livre e cada empresa nos alimenta com um material em um
nivel diferente. Algumas tém mais noc¢do dos conceitos dos produtos que vendem,
outras sao até um pouco repetitivas. O delineio das caracteristicas do produto exposto
eventualmente acontece simultaneamente ao projeto para as lojas e n6s costumamos
ter bastante liberdade para sugerir e atuar junto a essa conceituacdo. Muitas vezes
recebemos um briefing, mas poucas vezes eles trazem limitacbes ou definices

espaciais.

Estamos desenvolvendo uma loja para uma marca de lingerie atualmente. De inicio
eles pediram uma coisa natural, uma “sensualidade natural” e nos fizemos o projeto.

Entdo eles fizeram algumas modificacbes baseadas em pesquisas aplicadas
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simultaneamente, que tornou o projeto cada vez mais requintado. O tipo de
magquiagem vinculada a marca passou de Natura a MAC e depois sO parecia coerente
termos um Dior. Entdo percebemos que haviamos nos distanciado da premissa e
retrocedemos para o conceito original. E isso tudo num processo Nnosso em conjunto

com a marca, indo e voltando.

No caso da FARM, tivemos bastante tempo para pesquisar - dois meses. O escritdrio
tem em torno de 30 profissionais divididos em equipes que atendem determinados

clientes. Realizamos pesquisas [multidisciplinares] e sentamos para conversar.

6 - Quando vocé acredita que terminou o processo de concepc¢do do marketing e
comegou O seu processo. Foi possivel criar muito além ou houve muitas

limitacbes?

Foi tudo ao mesmo tempo, eles realizam pesquisas inclusive junto aos clientes, trazem
novas informacdes, a gente troca muitas idéias. O Carlos Mack, responsavel pelo
marketing, € uma pessoa muito ativa, muito cheio de idéias: foi dele a ambientac&o da
loja Harmonia em Sao Paulo (o edificio é do escritério Triptyque). Ele viajou para uma
Vila no Nordeste e trouxe a idéia de fazermos o depdsito da FARM em Sao Paulo com

a referéncia de Vila. Agora ele estd em Berlim, vamos ver quais idéias ele vai trazer!

7 - A empresa informou sobre publico-alvo ou histéria da marca? Isso foi
pesquisado por vocés, como conhecer concorrentes? Cite alguns exemplos de

como isso figurou na construcao do espaco?

Sim, a empresa informou sobre o publico alvo e histéria e ndés pesquisamos o
concorrente. Uma coisa engracada que acontece a respeito do concorrente é que nés
somos procurados frequentemente por eles para desenvolvermos seus projetos. Mas
quando se trata de um concorrente muito semelhante, nos preferimos nao fazer o

projeto.
8 - Acredita ter criado um espaco tradicional de varejo? Por que?

N&o, € um espaco de valorizacdo da marca. Por exemplo, a loja de Ipanema néo
possui vitrine, isso era uma premissa. Uma fachada inusitada, o jardim entrando na

loja... isso foi feito para criar curiosidade.

9 - O que costuma motivar a escolha dos materiais empregados no acabamento

e na ambientacéo das lojas?

Efeitos, durabilidade... mas principalemente os efeitos. Por exemplo o Fulget que
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empregamos na parede, tem o apelo da areia. Na loja do Fashion Mall, nés fomos

além e utilizamos o Fulget mais solto, dando mais aspecto de areia.

10 - Alguma impossibilidade fisica de empregar um material ou solugao limitou o

resultado esperado para a ambientacdo? Pode citar um exemplo?

Sim, por exemplo a fachada da FARM Ipanema. Nés pensamos em fazer um
bambuzal. Consultamos o paisagista, mas houve a preocupacdo quanto a ficarem
caidos sobre a calcada, e houve essa modificacdo foi de Ultima hora. Entdo eu estava
em casa em um fim de semana pensando em como ia fazer para transmitir a idéia
desejada para a fachada quando olhei uma cadeira daquelas com assento de palha.
Achei que era o apelo praia, regional que queriamos passar e eu fui atras de um grupo
de pesquisa da PUC Rio sobre bambus, para fazer a estrutura nesse material. Mas
acabamos optando por tiras metalicas pintadas, que passaram bem o efeito desejado,
tanto que o padrdo foi reproduzido para todas as lojas do Brasil, inclusive as de

shopping.

11 - H& algum outro arquiteto, artista ou conjunto de idéias que inspirem seu

trabalho? Aonde costuma buscar suas referéncias?

A nossa equipe mantém um banco de dados de imagens e referéncias numa pasta do
computador, temos muito material, livros... fazemos nossa pesquisa ali, mas acredito
que o nosso trabalho seja muito aberto a outras referéncias, ao cinema, a danca... nés
temos atualmente aulas de danca no terceiro andar do escritério, com o grupo
Coringa, e também de Yoga. Além disso, quando viajamos, trazemos fotos e
referéncias. Lembro que na época em que eu estava fazendo o cinema Estacdo na
Gavea, um projeto que ficou inacabado, havia assistido um filme do Kar-wai [diretor de
cinema chinés, Wong Kar-wai] e usei referéncias deste filme. Eu ia ao cinema e ficava

observando, trabalhando. Eu ia ao cinema e ndo parava de trabalhar!

12 — Ao longo de sua trajetéria profissional, acredita ja ter desenvolvido alguma
metodologia para projetos comerciais? Acha que isso possa ter influenciado no

convite para ser projetista da marca?

O nosso processo é muito intuitivo, mas além de todo o processo descrito, acho que

nés chegamos sempre a maxima de que arquitetura de lojas deve ser sempre lldica.

1.3 — Entrevista Marketing (Carlos Mack)
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Funcéo: responsavel por branding
Local: Escritério em Séo Cristovao

Data: 21/10/2009 — 15:00h as 16:00h

1 - O que motivou e como foi 0 processo de deciséo pelos arquitetos da marca?

Como vocé avalia esta escolha do ponto de vista da construgdo da marca?

A primeira coisa que a gente percebeu foi que, tendo realizado um trabalho de
identidade de marca em que estudamos o passado da FARM, como comecou, quem
eram os clientes, e nés percebemos que a FARM ja carregava uma imagem de uma
marca carioca - uma menina da zona sul, universitaria, da PUC, que frequentavaa a
Babilénia Feira Hype. A partir destas conclusdes fomos atras de uma arquiteta cujo
trabalho fosse préximo a esse universo, e a Bel ja tinha feito véarias lojas interessantes
aqui no Rio de Janeiro. Nesta época ja tinhamos um projeto de arquitetura muito
genérico e a concorréncia ja tentava se aproximar da nossa imagem. Entdo
chamamos a Bel e, como primeira solicitacdo, pedimos para ela criar coisas s6 da
FARM para formatar uma identidade que ndo pudesse ser copiada. Primeiro que a
marca € muito feminina, entdo optamos por trabalhar com uma mulher que
acreditamos ter essa sensibilidade de sensacgédo, de forma, de nuance, diferente de um
homem que seria mais pratico. [Bob, s6cio do escritério nédo participou do
projeto?] N&o, foi apenas a Bel. Ela tem uma coisa muito carioca, praiana, sempre
usou o verde e a madeira, recursos que noés identificamos como recursos para

representar a imagem.

[No fim, a marca da arquiteta reforcou a marca da empresa?] Com certeza. A Bel
ndo é uma arquiteta limitada, faz diversos tipos de projetos. Mas independente da
multidisciplinaridade, a marca da Bel é o bom gosto e isso influenciou demais na

nossa escolha.
2 - Como foi o impacto da escolha do arquiteto por parte do publico-alvo e/ou da
midia?

Com certeza a FARM ficou mais em evidéncia por conta da participacdo da Bel. Até
porgue eu acredito que a arquitetura seja o corpo da marca, a escultura que lhe da
forma. Antes de a pessoa entrar na loja e conhecer o produto ou a vendedora, o

ambiente j4 diz muito sobre a marca. O espagco vem antes do produto, entdo é
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fundamental essa percepcao por parte do mercado, do publico alvo e da midia.

3 — Os conceitos da marca ja eram claramente definidos quando da deciséo

sobre o arquiteto?

N&o. E ébvio que o trabalho de constru¢do da marca é uma constante, assim como o
ser humano que vai amadurecendo, a Bel faz muito parte disso. Mas Sempre tivemos
consciéncia da identidade da marca. Tivemos um Unico momento de transi¢do que foi
depois do primeiro projeto que a Bel fez, em que ela havia feito essa trama de rococé
com flor, quando a marca tinha uma imagem mais menina romantica e feminina. Entdo
vimos gue esses valores estavam pouco ultrapassados e essa menina devia ter mais
formacdo de moda, ser mais descolada e do mundo, menos delicada e mais ousada,
substituimos essa trama (que continua existindo um pouco) pela trama da palhinha
gue € a que nos representa institucionalmente, essa coisa praiana, da cadeira de

palha...

[Nao tenho certeza se isso era muito visivel. Essa idéia de “praiana” existia
antes da Bel?] Sim, existia. A FARM sempre foi uma marca da carioca, menina zona
sul do Rio, 0 que ja carrega o conceito de praia intrinseco. O préprio trabalho de
estamparia imprimia isso. Mas com certeza isso foi bastante reforcado pelo uso da

Areka no projeto de arquitetura, pelo futon... Realmente ficamos mais praianos.

4 — Como esse conceito foi transmitido ao arquiteto? Ele pdde inserir novos ou

seguiu estritamente a linha especificada?

No primeiro contato com a Bel, ela pediu para a Kathia fazer uma colagem de
sensacdes e coisas que ela queria e a partir dai apresentou o primeiro projeto, que foi
0 do Patio Savassi em Belo Horizonte. A partir dai continuamos fazendo um longo
trabalho de reflexdo e teorizacdo da marca, da identidade, os movimentos, o que esta
acontecendo e o que estamos sentindo. Chegamos a um resultado figurativo a
respeito de que menina é essa, quantos anos ela tem... e a Bel sempre participou
dessas discussbes, estd sempre conectada. Até porque ndés nao replicamos o0s

projetos, eles sédo independentes.

5 — A demanda de vocés ja limitava certas solucdes espaciais ou vocé acredita
que a proposta fosse ampla o suficiente para permitir criacdo livre e a

participacdo do arquiteto no processo de definicdo do produto loja?

N&o, funciona mais no sentido de criarmos elementos institucionais para a marca. Por

exemplo a trama da fachada de Ipanema passou a estar presente na identidade
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institucional. J& a usamos para inauguragdo de loja, parte gréfica, moveis, objetos...

tiramos da arquitetura este tipo de recurso.

No primeiro projeto, a Bel criou o fulget, a trama, escolheu a madeira, o piso. A partir

dai tudo o que foi feito em arquitetura foi constrido em parceria conosco.

6 — Como é a decisdo de vocés sobre o conceito de uma marca? E fixa ou esta
em constante modificacdo? Nesse caso, como esse dinamismo é materializado

nas lojas?

A arquitetura trabalha macro. As estacdes mudam, e as cole¢cdes mudam junto. O
trabalho da arquitetura acontece mais junto a marca do que modificando-se a cada

colecéo.

O projeto permite paginacéo diferente das araras permitindo configuragcdes diferentes.
O departamento de visual merchandising d4 a cara da loja de acordo com as colec¢des.
Buscamos efetuar modificagbes uma vez por més pois acreditamos que movimento

gere movimento.

Esse més, por exemplo, temos uma colegédo sobre o Brasil chamada Coisa Nossa.
Entdo substituimos as araras de metal por bambu e colocamos nos nichos adesivos

plotados com estampa de folhagens.

7 — A empresa realiza pesquisas frequentes para avaliar a marca, tal como
aceitacdo dos produtos, definicdo do publico-alvo, satisfacdo, e isso com
relacdo aos produtos e também as lojas? Isso gera muitas novas atitudes com

relacdo a ambientacdo? Pode exemplificar?

A FARM é uma marca ja muito amada e querida, desde o comeco na Babilénia Feira
Hype. Ja fizemos trés pesquisas com Institutos de Pesquisa, mas o desafio atual da
arquitetura € muito mais relativo a operacao do que o de representar o conceito, que ja
estd bem delineado. As atitudes de definicdo tém a ver com caixa, quantas cabines

temos que ter, tamanho do caixa, do estoque...

8 - O que costuma motivar a escolha dos materiais empregados no acabamento

e na ambientacéo das lojas?

Nossa maior motivacdo é a natureza. Concha, pedra, vestido de algodao, vestido de
rendeira, o mar... Geralmente isso nao fica explicito para quem observa, mas o start

da coisa é sempre a natureza. Quase subliminar - isso passa de certa forma para eles,
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mas nao é obvio.

Nés pensamos muito no contexto em que a loja sera inserida, n6s pensamos muito em
natureza. As vezes trabalhamos a trama como concha, como oca... em Ipanema
trabalhamos como onda, na fachada. Em Recife, como Duna. Existe uma relacdo

regional inserida. Consideramos se é cidade, shopping...

9 - Alguma impossibilidade fisica de empregar um material ou solu¢cédo limitou o

resultado esperado para a ambientacdo? Pode citar um exemplo?
Sao operacionais. Por exemplo emprego de piso de alto trafego.

10 - Ha algum outro arquiteto, artista ou conjunto de idéias que inspirem este

trabalho?

Da simplicidade do carioca, da forma de viver na praia, do sol, do fim de semana em
Ipanema conversando com amigos e contemplagcdo da natureza. De mdusicas

brasileiras, de samba...
11 - Acredita ter criado um espaco tradicional de varejo? Por qué?

Tenho duas respostas: trazer algo assim novo para uma cidade e virar referéncia de
arquitetura faz um bem para a cidade. Isso mexe com o ambiente e com a cabeca das
pessoas, até com seus potenciais criativos. A loja de Ipanema tem sempre gente
fotografando ou fazendo visitas. Mesmo homens, ou japoneses, muita gente se
interessa por ter uma experiéncia nesse espaco. Como cariocas tinhamos que levar
uma coisa bonita para a cidade. Por outro lado, para as clientes o que esperamos é
arrancar delas aquele suspiro de emocéo, de ver que aquela marca que comegou num
stand da Babil6nia Feira Hype, que elas ajudaram a construir. A loja é nossa casa que
abrimos para as clientes em retribuicdo ao que elas nos deram. Temos sempre que

surpreender mesmo, e € isso que a arquitetura faz.
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ANEXO B

GALERIA MELISSA

Rua Oscar Freire 827, Jardins - SP

2.1 Relatorio de observacao

2.2 Entrevista Marketing (Fernando Silva)
2.1 Relatoério de observacao
LOJA: Galeria Melissa
Gerente: Fernando

Data: 29/09/09 - 12:00h as 13:00h

01 - Elementos que possam chamar a atencdo no percurso da rua até o interior

da loja.

Grande recuo na fachada, limitado por cobertura de policarbonato ou vidro muito alto,
espaco muito livre, fachada bastante opaca e toda adesivada em rosa com a

logomarca da boneca Barbie.

02 - Fachada, materiais, quais as aplicacdes de materiais diferem dos fornecidos

pela estrutura original.

Mal se vé a estrutura original, toda camuflada sob os adesivos da colecéo atual.
03 - Aplicagcdo da logomarca. Onde e como estéo aplicadas.

Encontra-se muito escondida, pequena mas proxima a entrada.

04 - Vitrine, descrever a “cena” (pergunta: tempo de mudancga da vitrine?)

A Unica vitrine fixa na loja é uma faixa horizontal de cerca de 5mx0,60m a 1,50m do
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piso que normalmente abriga sapatos, mas nesta cole¢do abrigava também bonecas
Barbie vestidas com roupas desenhadas por estilistas famosos. Todas calgavam uma

mesma miniatura de sandalia Melissa.

Duas vitrines temporarias laterais no espaco externo mostravam manequins vestidas
por estilistas famosos e pecas de mobiliario classico, simulando duas grandes
bonecas Barbies. Ambas calcando o mesmo modelo de sandalia das bonecas

pequenas, mas em tamanho natural.
Tratava-se, portanto, de exposicdo de somente um produto, um modelo de sandalia.
05 - Volumetria da loja.

Trata-se de espaco bastante amplo, situando-se integralmente no nivel da rua. Cerca
de um terco do espaco total é utilizado como area externa, semi-publica. O espaco
interno da loja também €& bastante grande, com pé-direito duplo a triplo, e fica mais
evidenciado pela exposicao rarefeita de produtos, em expositores de chdo moéveis e

aéreos fixados ao teto.

O pé-direito € um pouco mais baixo sobre a area dos caixas, provadores e ao fundo da
loja. Nos fundos da loja h& area descoberta, espécie de jardim, mas que é aproveitada
de maneiras diferentes a cada colecdo, sendo eventualmente fechada para compor
um anexo da loja. Nesta colecdo abrigava uma exposicdo de estilos histéricos de

roupas, tendo a boneca Barbie como modelo.
06 - Aplicacdo interna dos materiais de acabamento.

Entrada em cimento queimado, adesivo nas paredes e a cobertura de policarbonato.
No interior, piso em cimento queimado, parede com pinturas lisas e neutras e

adesivos.
07 - Aplicacao das cores.

Depende da colecdo, geralmente a loja esta bastante colorida, com muitas texturas

nos adesivos, tudo bastante substituivel.

08 - Presenca de musica e a percepg¢ao quanto aos sons.

Mdusica alta estilo eletrénica, popular, jovem e feminina.

09 - Presenca de cheiros e existéncia de um vaporizador personalizado.

Cheiro de borracha, de boneca, bastante forte, jovem e feminino que aumenta
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gradativamente no sentido do interior da loja.

10 - Limpeza e a higiene, assim como aspectos que possam influenciar esta

percepcéo.

Aspecto muito limpo e asséptico, favorecido pela textura lisa e brilhante das pecas em

plastico e laca, sempre com acabamento e conservagdo impecaveis.
11 - Se aloja parece espacosa e organizada.

Além de grande, a disposicdo dos expositores favorece o aspecto de uma loja
espacosa, apesar dos produtos a venda serem pequenos, cheios de detalhes e muito

coloridos, a disposicédo nédo favorece o aspecto de desorganizacgao.
12 - Como as pessoas se comportam no espago quanto a circulagéo.

A entrada € bem ampla e nesta colecdo estava sem elementos centrais, permitindo
circulacao livre. Os pontos que atraiam a circulagdo eram proximos as duas vitrines
laterais e a vitrine habitual da loja. No espaco de vendas, 0s expositores sdo
organizados regularmente numa espécie de rede, favorecendo circulacao regular, mas
com certa liberdade. Alguns expositores de chdo possuiam rodizios de forma a serem

realocados em outros momentos. Os expositores aéreos eram fixos.

Ha certo deslumbramento das pessoas que entram, muitos parecem entrar por

curiosidade, muitos com cameras fotogréficas, fotografando livremente.

Os provadores sdo voltados diretamente para a area de vendas, mas ja proximos aos
fundos da loja. A circulagdo ndo € reservada, mas devido ao tipo de produto,

provavelmente sdo pouco requisitados.

Nos fundos da loja, onde acontecia a exposi¢cdo, a circulacdo era mais reservada e
separava os clientes dispostos a comprar de um publico mais disposto a conhecer e

visitar a loja.
13 - lluminacéo, e onde ela € mais reforgada.

Luz periférica baixa em todo o espaco de exposicdo e direta mas mais fraca sobre

alguns produtos.
14 - Disposicédo dos produtos a venda e os expositores.

Os produtos sdo bem acessiveis e convidam ao toque. Alguns outros estdo sob vidro

denotando serem mais valiosos. Ndo parecem produtos de fato mais valiosos, pode
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ser apenas uma maneira mais curiosa de expor.

O mobiliario de exposicao é disposto regularmente numa trama e grande parte sao
pecas cilindricas com quinas abauladas e pintura em laca, o que confere & peca um

aspecto de suavidade.

Os expositores aéreos sao como tubos curvos cujo didametro aumenta do ponto onde
nascem, no alto, até a altura dos olhos, terminando numa bola de acrilico que
comporta algum produto. Podem ser lidos como gotas de material viscoso que
escorre, mas certamente tém um desenho que remete ao conceito de futurismo da

metade do século XX, o que chamamos hoje de retrd.
15 - Mobiliario que ndo se destina a exposicéo.

Quase tudo serve de apoio a exposi¢cdo de produtos e diversos produtos inusitados
estdo a venda.

16 - Demais pecgas que compdem o ambiente.

Produtos que ndo seriam normalmente o foco da loja, eventualmente relativos a

colecdo do momento como méveis, livros, catalogos, pecas de design, enfeites...
17 - Como as informacgfes sdo expostas.

A loja € bem ampla e quase tudo esta ao alcance da vista, o que faz com que haja
bastante legibilidade de uma maneira geral. Alguns espacos incomuns criam senso de
surpresa, como o espac¢o multimidia no fim da loja, que nesta colecao transformou-se
em sala de museu, mas que ja foi cinema e até jardim. A loja € um ambiente fixo e
neutro, e compete a cada ambientacdo comunicar as informacdes importantes aos
freqUentadores, tais como o que ocorre nesta sala multimidia e de que forma acessa-

la.
18 - Area dos provadores.

No meio do espaco de venda, pouco reservada. H& provadores de sapatos
espalhados pela loja e os provadores de roupas tém fungdo secundaria, apenas para

gquando estas fazem parte da colecéo.

19 - Area do caixa.

Ao fundo da érea de vendas, bastante visivel, mas relativamente reservada.

20 - Sensacdes que o0 ambiente pode transmitir, descrever a “cena” (pergunta:
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h& mudancas internas esporadicas?)

Prazer pelo cheiro, limpeza, jovialidade pelas cores, contemporaneidade pelas
texturas de plastico e outras semelhantes a ele. Mas principalmente a sensacédo de se
estar em um ambiente de vanguarda, em contato com o que ha de mais atual na moda

internacional, evidenciada pelos produtos em exposicdo, livros & mostra e pelo

aspecto de muitos dos frequentadores.
21 - Se as pessoas estdo sozinhas, acompanhadas, familia, etc.

Pessoas sozinhas, familias, casais, pessoas cuja vestimenta denota conhecimento de
moda contemporanea e pessoas que parecem estar ali apenas para conhecer, além

de turistas nacionais e estrangeiros.
22 - Classe social predominante.

Mesmo que os sapatos, principal produto de venda ndo sejam caros, o publico parece
de classe alta. Mas como ha diversos interesses na loja, o publico é bastante variado e

€ impossivel determinar o tipo do frequentador.
23 - Quanto tempo as pessoas gastam na loja.

Depende muito da intencdo do freqlentador. H& 0s que vieram comprar que parecem
ficar de quinze minutos a uma hora e ha os que entram, fotografam e saem em menos

de cinco minutos.
24 - O que essa lojatem de especial que a diferencia das outras.

Ha a loja e ha a ambientagéo da loja. O interessante é que o que chamamos de loja é
um espaco quase neutro, pronto a receber a roupagem de cada cole¢cdo. O
interessante, e também o que de fato atrai os visitantes, sdo as inumeras
possibilidades de ocupacdo desse espaco neutro da loja. “Mudancas” parece ter sido

um conceito fundamental do projeto.
25 - Outras informac¢des importantes

Muitos freqlentadores “fashionistas” (em dia com as informacbes da moda

internacional) e muitas pessoas com cameras fotograficas.
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2.2 — Entrevista Marketing (Fernando Silva)
Funcdo: responsavel por branding

Local da entrevista: Casa em Santa Teresa (RJ) que sediou exposicdo comemorativa

de 30 anos da sandalia.

Data: 26/10/2009 — 15:00h as 16:00h

1 - O que motivou e como foi 0 processo de decisédo pelos arquitetos da marca?

Como vocé avalia esta escolha do ponto de vista da constru¢do da marca?

O Muti ja tinha um trabalho muito forte com a Melissa desenvolvendo lounges do Séo
Paulo Fashion Week. Ele tem essa caracteristica do moderno, do plastico, de formas
extremamente organicas, muitas curvas, o que remete muito ao universo do plastico.
Isso foi o primeiro passo quando se quis um ambiente plastico para a Melissa em

tempo integral.
2 - Como foi o impacto da escolha do arquiteto por parte do publico-alvo e/ou da
midia?

N&o acredito que a imagem do Muti se sobreponha a imagem da Melissa, acho que as
pessoas ndo olham para o espaco e pensam “isso € Muti”, elas pensam “isso é
Melissa”. Realmente acontece muito de o arquiteto sobressair, mas acho q ndo € bem
0 caso da Galeria Melissa, até pela questdo das modificagBes constantes de colecao.

Foi um casamento surpreendente entre o produto e o desnvolvimento do projeto.

3 — Os conceitos da marca ja eram claramente definidos quando da deciséo

sobre o arquiteto?
Sim, os conceitos ja estavam definidos e foram passados para o Multi.

4 — Como esse conceito foi transmitido ao arquiteto? Ele pdde inserir novos ou

seguiu estritamente a linha especificada?
Foi um processo de construcdo de idéias que durou cerca de seis meses.

5 — A demanda de vocés ja limitava certas solucdes espaciais ou vocé acredita
que a proposta fosse ampla o suficiente para permitir criacdo livre e a

participacdo do arquiteto no processo de definicdo do produto loja?
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Dentro dos objetivos que nés passamos para ele, ele teve sim, bastante liberdade.

6 — Como é a decisdo de vocés sobre o conceito de uma marca? E fixa ou esta
em constante modificacdo? Nesse caso, como esse dinamismo € materializado

nas lojas?

Nés temos bases. Geralmente ficamos em cima da questdo da moda, do design, do
comportamento, mas temos uma evolucdo constante em diferentes areas do que se

pretende comunicar nas cole¢des, dai podem acontecer redefinicbes.

[a loja tem um espaco bastante mutavel para se adaptar as diferentes colecdes.

Isso era demanda de vocés ou veio do Muti?]

Essa questdo do modificar foi pedida ao Muti. Queriamos que a loja servisse de um

palco para constantes modificacdes.

7 — A empresa realiza pesquisas freqientes para avaliar a marca, tal como
aceitacdo dos produtos, definicdo do publico-alvo, satisfacdo, e isso com
relacdo aos produtos e também as lojas? Isso gera muitas novas atitudes com

relacdo a ambientacdo? Pode exemplificar?

O Muti fez a loja e ja fez algumas fachadas, mas a Galeria funciona independente
dele. As pesquisas sao realizadas pelo setor de marketing e varia a cada nova
proposta de produto a ser lancado, por exemplo no lancamento da Melissa Zaha
Hadid.

8 - O que costuma motivar a escolha dos materiais empregados no acabamento

e na ambientacéo das lojas?

Varia muito do designer que vem com a proposta. A cada tema de colecdo busca-se
uma pessoa que tenha a ver com aquilo. E uma construcdo feita em conjunto com o

arquiteto ou designer.
Mas a relagdo dos materiais tem sempre que ter a cara da Melissa.

9 - Alguma impossibilidade fisica de empregar um material ou solucao limitou o

resultado esperado para a ambientacdo? Pode citar um exemplo?
Nao.

10 - Ha algum outro arquiteto, artista ou conjunto de idéias que inspirem este
trabalho?
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N&o...
11 - Acredita ter criado um espaco tradicional de varejo? Por qué?

N&o. A nossa proposta ndo é simplesmente vender. O que se tenta é fazer uma
experiéncia da consumidora com a marca. Se fizéssemos uma sapataria, teriamos que
ter muito mais lugares para sentar, mais prateleiras... JA ouvimos gente falando que
aquela area na frente era o maior desperdicio de espaco e de dinheiro, mas tem muito

a ver com o que desejamos, fazer um espaco diferente.

No momento estamos fazendo projetos semelhantes para outros lugares do mundo...
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ANEXO C
ESPACO HAVAIANAS

Rua Oscar Freire 1116, Jardins -
SP

1.1 Relat6rio de observacéo

1.2 Entrevista com o arquiteto (Isay Weilfeld)
1.1 Relatério de observacéo
LOJA: Espaco Havaianas
Gerente: Rafael

Data: 29/09/09 - 14:00h as 15:00h

01 - Elementos que possam chamar a atencdo no percurso da rua até o interior

daloja.

Vao na entrada e letreiro grande e vermelho, presenca de algo, a loja, que pode ser

percebida porém nao totalmente conhecida.

02 - Fachada, materiais, quais as aplicagdes de materiais diferem dos fornecidos

pela estrutura original.

N&o ha estrutura original, a entrada € o vao. Piso tipo Fulget, cobertura com quadros

com iluminagao natural.
03 - Aplicagcdo da logomarca. Onde e como estéo aplicadas.
A direita da entrada, grande e vermelha em textura lisa e brilhante.

04 - Vitrine, descrever a “cena” (pergunta: tempo de mudanca da vitrine?)
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N&o ha vitrine.
05 - Volumetria da loja.

Larga e muito profunda, retangular. Apés a entrada, a maior parte dela localiza-se no

subsolo.
06 - Aplicacdo interna dos materiais de acabamento.

Ha um contraste no emprego dos materiais. Alguns tém apelo natural, como a pedra
Sao Tomé no piso, 0s bancos de madeira e canteiros de terra, enquanto outros tém
apelo bem artificial como o acrilico das estruturas de exposi¢do, o plastico e a

borracha.
07 - Aplicacédo das cores.

As cores da ambientacdo sdo bem neutras, favorecendo o destaque do colorido do

produto.
08 - Presenca de musica e a percepg¢ao quanto aos sons.

Musica eletrbnica baixa e repetitiva, ndo vinculada a género e em volume bastante

agradavel.
09 - Presenca de cheiros e existéncia de um vaporizador personalizado.
Leve cheiro perfumado da borracha.

10 - Limpeza e a higiene, assim como aspectos que possam influenciar esta

percepcao.

A loja ndo tem o0 aspecto super asséptico, embora também ndo pareca suja. Tem

aspecto de area externa muito bem cuidada.

11 - Se aloja parece espagosa e organizada.

Espacosa, organizada mas bastante densa.

12 - Como as pessoas se comportam no espaco quanto a circulacéo.

A circulacao é bem livre e aleatdria pelos expositores, que por sua vez nao possuem

uma distribuicéo regular.

13 - lluminacao, e onde ela é mais reforcada.
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Durante o dia a loja é bem servida de iluminac@o natural. Para a noite h& iluminacao
geral na cobertura e iluminacdo pontual em cada um dos espagos expositores

menores.
14 - Disposicao dos produtos a venda e os expositores.

Dispostos aleatoriamente e de acordo com os “sub-ambientes” para eles projetados,

como a barraca de feira, o container, um paredao colorido, etc.
15 - Mobiliario que nao se destina a exposic¢ao.

Banquinhos e mecanismos interativos para o cliente conhecer as linhas, tamanhos e

possibilidades dos produtos.
16 - Demais pecas que compdem o ambiente.

Barraca simulando feira, container, cilindro de plastico, cubo visitavel contendo

exposicao dentro (mobiliario institucional atualmente com grafismos relativos & marca).
17 - Como as informacgfes sdo expostas.

Ha uma organizagdo meio displicente dos elementos, enfatizando um clima de
despojamento e exposi¢cdo aleatdria das informacgfes, deixando o cliente livre para

circular como preferir.

18 - Area dos provadores.

N&o héa provadores, os produtos podem ser provados em publico.
19 - Area do caixa.

Sob o pé-direito simples sob a entrada, visivel mas discreta.

20 - SensacOes gque o ambiente pode transmitir, descrever a “cena”’ (pergunta:

ha mudancas internas esporadicas?)

Sol, luz, despojamento, jovialidade, liberdade para circular... tem aspecto de area

publica e externa.
21 - Se as pessoas estdo sozinhas, acompanhadas, familia, etc.
A frequiéncia é bastante eclética.

22 - Classe social predominante.
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O espaco favorece e o produto tende a ser bastante democratico, mas dado o publico

da prépria rua, a maioria dos frequiientadores é de classe alta.

23 - Quanto tempo as pessoas gastam na loja.

Aparentemente em torno de vinte minutos.

24 - O que essa lojatem de especial que a diferencia das outras.

Ambiéncia despojada e democratica de um local publico, porém tratando-se de fato de
local privado. A presenca de micro-ambientes no ambiente principal favorece um

senso de liberdade que difere das outras lojas da rua, de uma maneira geral.

1.2 Entrevista com o arquiteto (Isay Weinfeld)
Escritorio: Isay Weinfeld
Local da entrevista: escritorio do arquiteto (Itaim Bibi, SP)

Data: 27/10/ 2009 - 11:00h - 12:30h

1 - Como foi o seu primeiro contato com a empresa?

No caso da Forum foi ha mais de dez anos, mas com certeza ele [Tufi Duek], me
procurou por achar que meu jeito de fazer arquitetura tinha a ver com o seu jeito de
fazer moda. No caso das Havaianas acho g chamaram alguns profissionais para fazer
um estudo. N&o lembro exatamente como foi, mas sei que foi um caso interessante,
acho que eu ndo apresentei nada e depois ainda assim eles acabaram me chamando
para fazer o projeto. Eu ndo costumo participar de competicdo por projetos, a menos

gue eu goste muito, e foi esse 0 caso pois eu gostava bastante da marca.

N&o acho que eles tenham me escolhido pelo mesmo motivo do caso do Koolhaas,
devido a existéncia de uma griffe e ficaria até muito chateado se fosse por isso,
acredito que tenha sido pela possibilidade que eu tinha, como outro profissional

qualquer, de fazer um trabalho que traduzisse a arquitetura que eles séo.

A idéia de grife é algo que ndo me interessa e inclusive, aqui no escritério, sei

reconhecer os clientes que vém atras de grife e estes ndo me interessam, eu néo fago
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esse tipo de trabalho a menos que seja muito interessante.

2 — Conhecia a marca anteriormente ou conheceu através deste contato

profissional?

Conhecia e eles depois me passaram tudo o que pretendiam. O que eles queriam era

uma loja que tivesse o clima das Havaianas, e explicaram que clima era esse.

3 — Os profissionais da empresa passaram os valores da marca ou informacgdes
sobre o produto que de alguma maneira influenciariam na sua concepc¢do do

espago?

Eu tenho muitas restricdes a contribuicdo do pessoal de marketing em geral, muitas
colocacdes sdo Obvias demais. E como falar que uma loja tem que ter vitrine para
mostrar o produto para o pedestre: quem resolveu que tem que ser assim? Por que é
assim? Por que ndo pode ser diferente? [e de fato foi...]. Na Havaianas nao tem
vitrine, mas me lembro da Clube Chocolate que também nao tem vitrine. Entdo ndo
tem necessidade realmente. Ha algumas coisas muito 6bvias que eles trazem que me

incomoda muito.

No caso das Havaianas eles pediram um “clima”, mas a idéia espacial, de praca, que
chove dentro, aberta e com muita luz natural foi evidentemente uma idéia aqui do
escritorio. E o fato de ela estar no subsolo, de vocé chegar e ela ndo estar ali no plano
térreo e nem acima, de vocé ter que descer também foi uma idéia do escritério. Duas
idéias muito fortes neste projeto. A colocacao dos produtos foi tudo pedido deles, visto
através do meu olhar. [por exemplo o container, o cilindro, foram pedidos deles?]
N&o, eles pediram para, pela primeira vez numa loja do Brasil, termos espacos para 0s
produtos de exportacdo. A idéia de colocar o produto de exportacdo num objeto que

significa exportacao foi idéia do escritorio.

4 —Vocé concordava com esses valores? P6de acrescentar novos? Nesse caso,

seus conceitos passaram também a modelar o espa¢o? Por exemplo...

Meu trabalho acho que é muito intuitivo, entdo além do que eles pediram e que deveria
estar no projeto, eu tinha alguma coisa em relacao a marca e que foi também o que
me fez ir até |a para tentar a fazer o projeto. E 0 mesmo que me motivou a trabalhar.
Essa coisa que eu levo junto, que todos nds temos, por exemplo em relacdo a uma

marca como a Havaianas foi junto e foi disso que me vali para fazer este projeto.

5 - Como foi (ou é), em linhas gerais, seu processo de concepc¢do de uma loja?
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(atua com outros profissionais, recebe briefing, tem a concepc¢éao livre ou recebe
planejamento completo dos administradores, faz brainstorms com a equipe,

guarda informacdes em cadernos, faz pesquisa de fontes...)

N&o temos um processo padrdo, acho que é o acumulo de informagdes que temos que
afunilam na hora oportuna. Temos uma equipe interna que fazia reunidées das quais
eventualmente as equipes de marketing participavam, ou mandavam demandas ou

sugestoes.

6 - Quando vocé acredita que terminou o processo de concepc¢do do marketing e
comegou O seu processo. Foi possivel criar muito além ou houve muitas

limitacbes?

E um trabalho de confianca muitua. Eu tenho que ter as rédeas do projeto,
evidentemente, que eu tenho bastante liberdade para fazer, mas tem que ficar
bastante claro que eu ndo uso essa liberdade em beneficio préprio, mas em beneficio
do cliente. Eu ndo posso perder as rédeas do projeto para ele ndo deixar de ser aquilo

que os proprietarios desejam que seja.

7 - A empresa informou sobre publico-alvo ou histéria da marca? Isso foi
pesquisado por vocés, como conhecer concorrentes? Cite alguns exemplos de

como isso figurou na construcado do espacgo?
8 - Acredita ter criado um espagco tradicional de varejo? Por que?

Tradicional no sentido de obviedade nunca. Eu fujo do 6ébvio e acredito que me
chamem para os trabalhos justamente pela razdo oposta. Lembro-me da Forum,
acabo de fazer a loja da Karina Duek, filha do Tufi, mas qual quer loja como a
Havaianas ou a livraria da Vila, meu interesse nao € fazer s6 algo bonito, fotografado
ou que ganhe prémios. Meu interesse € fazer com que os proprietarios vendam mais
[e como eles estdo na midia?] Isso € decorréncia, mas quando ouco o quanto a
livraria est4 vendendo, se com o projeto consegui-se vender mais, ai eu acho que eu
cheguei la. Nas Havaianas, a meta era vender 6 mil pares por més e esta vendendo
24 mil. A Karina esta vendendo trés vezes mais. E uma convergéncia de fatores que
fazem com que as pessoas véao até 14, gostem, se sintam bem e comprem mais, essa

¢é a finalidade quando fago qualquer projeto comercial.

9 - O que costuma motivar a escolha dos materiais empregados no acabamento

e na ambientacéo das lojas?
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Posso falar tanto da Havaiana quanto da Forum, que os materiais sdo empregados de
acordo com o projeto. Por exemplo, ndo é porque eu nunca usei 0 ago cortém, que
vou usa-lo no projeto das Havaianas. Se € uma praca, por que o piso de pedra
mineira? E porque este € um piso de praca. [vocé pode falar sobre a existéncia de um
emprego simbolico dos materiais]. I1sso, sdo os elementos que fazem o projeto de
arquitetura. Eles tém que continuar contando uma histoéria, sendo, para o publico, o
projeto ndo seria entendido desta forma. Se eu faco a idéia de uma praca e coloco
carpete, ninguém entenderia. Eu ndo tenho g eu escolher o material de acordo com o
produto, mas de acordo com o projeto de arquitetura que esta servindo ao produto. Se
a idéia é fazer uma praca tem que ter um piso que as pessoas reconhecam como

praga.

Na Forum, por exemplo, ndo temos uma parede de taipa de forma gratuita. A parede
fica numa loja de design minimalista, porque o designer fazia uma moda totalmente
contemporanea, mas ligada a raizes brasileiras. As vezes a colegdo se baseava no
Cinema Novo, as vezes na Bossa Nova... ligados a coisas brasileiras mas sempre
minimalistas. Eu escolhi esse elemento tipicamente brasileiro, barroco, colocado em
contraste com uma escada vermelha, purissima, limpissima, minimalista por assim
dizer, ambos elementos que existem na moda daquele estilista, colocados ali por se
tratar de local de passagem e nao interferir com a mercadoria. Nao usei por ser

bacana, usei porque tinham uma forca.

O simbolismo sempre esta sempre a servico do projeto e ndo necessariamente com o

produto.

10 - Alguma impossibilidade fisica de empregar um material ou solucao limitou o

resultado esperado para a ambientacdo? Pode citar um exemplo?

O piso na entrada da loja das Havaianas foi inicialmente idealizado em borracha, a
propria borracha da sandalia, fizemos testes e ndo se mostrou um piso pratico para

esta finalidade. O piso de baixo sempre foi piso de praca.

11 - H4 algum outro arquiteto, artista ou conjunto de idéias que inspirem seu

trabalho? Aonde costuma buscar suas referéncias?

Eu tenho respondido bastante a esse respeito, mas quem segue o trabalho aqui do
escritorio sabe que minhas referéncias vém de fora da arquitetura. Ndo tenho apenas
um, mas varios artistas que tém influenciado meu trabalho, poderia passar mais de

meia hora citando, mas Ingmar Bergman, Mira Shendel, Radiohead... [algo especifico
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com relacdo a algum projeto?] Nao essas coisas se afunilam para os projetos

especificos, mas estao todas la.
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ANEXO D

FORUM

Rua Oscar Freire 1116, Jardins - SP

1.1 Relatério de observacao

*entrevista com arquiteto Isay Weinfeld no anexo anterior
1.1 Relatorio de observagéao
LOJA: Forum
Gerente: Rafael

Data: 29/09/09 - 14:00h as 15:00h)

01 - Elementos que possam chamar a ateng¢do no percurso da rua até o interior

daloja.

No sentido inverso das fachadas de grande destague, essa se caracteriza pela

discricdo, austeridade, emprego da cor branca mesmo que em diversas texturas.

02 - Fachada, materiais, quais as aplicagdes de materiais diferem dos fornecidos

pela estrutura original.

Fachada toda neutra, principalmente branca, em diversas texturas: pintura epoxi,

pedra, vidro e acrilico.
03 - Aplicacdo da logomarca. Onde e como estéo aplicadas.

Pequena e discreta, mas facilmente apreensivel pelo olhar, em acrilico branco leitoso

sobre a parede de pedras irregulares.

04 - Vitrine, descrever a “cena” (pergunta: tempo de mudancga da vitrine?)
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Vitrine a direita da fachada, alta. Dentro, quatro manequins vestindo branco e preto,

poucos elementos coloridos.
05 - Volumetria da loja.

Em “L”, com corredores longos. Expositores embutidos em todo o perimetro e ilhas

centrais moveis com manequins e acessorios.
06 - Aplicacdo interna dos materiais de acabamento.

Piso em pedra lisa branca, parede em pintura branca. Muito asséptico. Apenas a
escada se destaca neste sentido, com pastilhas de vidro vermelhas e uma grande

parede de taipa de pildo.
07 - Aplicacédo das cores.

O interior € branco e asséptico com excecdo da escada vermelha e da parede de
barro marrom. As roupas das cole¢Bes sao responsaveis pela variacdo de cores da

loja.

08 - Presenca de musica e a percepg¢ao quanto aos sons.

Musica baixa e discreta.

09 - Presenca de cheiros e existéncia de um vaporizador personalizado.
N&o possui cheiro especial.

10 - Limpeza e a higiene, assim como aspectos que possam influenciar esta

percepcéo.
Aspecto muito limpo, branco e asséptico.
11 - Se aloja parece espagosa e organizada.

Muito. Todo o mobiliario de exposicdo é embutido e as ilhas centrais sdo muito

regulares, conferindo aspecto de muita organizacao.
12 - Como as pessoas se comportam no espaco gquanto a circulaco.

Circulam nas duas galerias principais em “L” em volta das cole¢des, no perimetro pelo
lado direito e pelo lado esquerdo. No segundo pavimento, aonde ha também dois

salBes com espago amplo e de circulagdo com roupas também expostas no perimetro,
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em estantes embutidas.
13 - lluminacao, e onde ela é mais reforcada.

A loja tem iluminacao geral que a deixa muito clara, favorecida pelo excesso de branco

que reflete. Alguns poucos expositores séo iluminados por dentro.
14 - Disposicao dos produtos a venda e os expositores.

Prateleiras e penduradores embutidos no perimetro, extremamente organizado e

limpo.
15 - Mobiliario que ndo se destina a exposicéo.

Quase nada, alguns bancos proximos a escada vermelha, uma poltrona para provar

sapatos e um tapete.

16 - Demais pec¢as que compdem o ambiente.

Vasos discretos de flores e cabides com roupas presos na parede.
17 - Como as informacdes sdo expostas.

O ambiente é bem legivel. Os espacgos sdo amplos e a circulagéo é clara, sem muitas
surpresas. No fim da loja, a informacédo de que h4 um segundo andar € claramente

transmitida pela enorme escada vermelha.

18 - Area dos provadores.

Fica num local ndo muito reservado, porém no segundo pavimento.

19 - Area do caixa.

Bem discreta, assim como as estantes, embutida em parte do perimetro da loja.

20 - Sensacdes que 0 ambiente pode transmitir, descrever a “cena” (pergunta:

ha mudancas internas esporadicas?)

Classe, classicismo, exclusividade, elegéancia, riqueza, limpeza, objetividade.
21 - Se as pessoas estdo sozinhas, acompanhadas, familia, etc.
Geralmente frequientado por mulheres sozinhas e bastante elegantes.

22 - Classe social predominante.
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Alta.
23 - Quanto tempo as pessoas gastam na loja.

Aparentemente a loja tem pouco movimento, mas os clientes se demoram ali dentro,

pois ha bastante op¢édo em cada colecéo.

24 - O que essa lojatem de especial que a diferencia das outras.

Um aspecto de exclusividade condizente com o tipo de produto comercializado ali.
25 - Outras informacdes importantes

Os vendedores séo todos muito bonitos, elegantes, o aspecto de exclusividade passa

por todas as esferas.
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ANEXO E - REPORTAGEM

o Casa & Mercado

2ded

EVENTOS

CALENDARIO

FORNECEDORES

Receba nossa
Newsletter

Digile seu e-mail

[ ok |
L S8

BEUSCA

Enquete

Vocé acha que a
sessdo MEL CANTO
{que mostra um
profissional em um
ambiente da sua
casa) deve
permanecer na
revista?

SIM
nEo

hitp: Hwww. casasmercado. com brfmateria phpThld Matena=1266

Valores na fachada

E possivel que sejatarde para isso - a essa altura, todo munda sahe, mais ou
menos, do que se trata -, mas ndo custa fazer as apresentaciies: uma
loja-conceito & um espago arguitetdnico no qual uma marca apresenta seus valores
& estética particulares, “Ela é a extensdo maxima do posicionamento de uma
marca, A& idéia & que o consumidor vivencie os valores da marca”, sintetiza a
arquiteta Patricia Anastassiadis, com a autoridade de quemn j& assinou projetos
para pesos-pesados como Sony, Adidas, McDonald’s e DuPont,

O paradoxal nisso tudo & que vender costurna ser a menor das preocupagdes de
quem estd disposto a investir na construgio de uma loja dessas, Um
empreendimento é principalmente urma ferramenta de marketing direto que fisga
as compradores por meio de experiéncias diferenciad as e cativantes.

Quase sempre, isso acaba enveredando por urn tipo de arquitetura cheio de
superlativos: os enderegos mais exclusivos, os profissionais mais consagrados, os
melhores materiais, a mais avangad a tecnologia.., nada & demais quando se trata
de bater a competigdo, Em parte, isso explica por gque as lojas-conceito costurmnam
pertencer a empresas biliondrias, para quem tais empreendimentos ndo passam
de notinhas de rodapé nos balangos trimestrais.,

O objetivo de todo esse esforgo & urn sd: convencer o consurnidor a cormprar com
urmn wvalor agregado. " Vocg ndo consegue tocar o bolso do cliente se antes néo
atinge seu coragdo”, sentencia a arquiteta Ardene Lubianca, dona de um daqueles
cobigados titulos de MBA em marketing que aprimoram o jé afiado curricula
profissional de 30 anos de experiéncia.

Iconoclastia

Relativizado o entrave do faturamento, as lojas-conceito ganham liberdade para
extrapolar limites, Certamente um dos exemnplos mais simbdlicos - e extremos -
dessa liberdade arquitetdnica recém-descoberta é a Galeria Melissa, Inaugurada hd
trés anos pela marca de sandélias plasticas homdnima, a loja ostenta umn projeto
que beira a heresia,

Assinado pelo designer Muti Randalph (em parcera comn os arquitetos da
redesenho de Imagem), a Galeria Melissa tem sua "principal caracteristica
arguitetdnica” no recuo pronunciado de sua fachada. ™A gente acabou criando uma
espécie de praga”, informa o designer, sem dar ruita trela para o fato de
sactificar, com isso, preciosos metros quadrades numa das dreas comercias mais
valorizadas do pals, a badalada Oscar Freire,

O simples pensamento de abrir méo de um espaco desses seria tabu nos meios
tradicionais, mas mal provoca arrepios nos adeptos das conceituais, *Claro que
iss0 pode ndo saltar aos olhos de um lojista interessado apenas em maximizar seu
espago de vendas, mas o pessoal da Melissa aceitou superbem™, diz Muti, Para
resumir bastante a histdria, atal "praga® foi uma resposta prética ao desejo do
cliente {a fabricante de calgados Grendene) por um espago mutante. A idéia era
que a arquitetura desse suporte aintervencdes feitas por convidados estrelados
que, de tempos em tempos, apresentariam suas leituras pessoais do produto,

Embora sem respostas diretas, o trabalho de Muti fornece indicios sobre as leis
sutis que governar a arquitetura das lojas-conceita, Deixando de lado o
enganador clima de “tudo pode” e pensando um pouco mais O importante &
depurar todas as informagdes e contextualizé-las nurna linha projetual bem
amarrada e sem apelacfies. N80 basta simplesmente desenhar uma loja bacana e,
sd no final, pendurar o logotipo do cliente na fachada, “As idéias e sensacfies
relacionadas & marca devem emanar dessa arquitetura de forma que as pessoas,
diante da loja, sintam-nas antes do logo ou da marca®, resume o arquiteto e
cendgrafo Pier B alestrier que assina a mais recente fachada da Galeria Melissa,

Instinto basico

Evidente que ndo convém pecar por ingenuidade, Esse jeitdo meioblasé de quem
ndo liga para coisas tdo0 mundanas quanto dinheiro ndo passa do mais puro
mise-en-scéne! As lojas-conceito tambérm estdo sujeitas ao instinto mais basico de
qualquer loja que se preze: vender; e o fato é que elas vEm se mostrandao eximias
vendedoras,

O segmento ndo é propriamente um exemplo de transparéncia em relacdo a seus
ndmeros, mas quem estd bem inteirado do assunto atesta que a arrecadaco
dessas |ojas pode ser bem robusta, Embora ressalte que a Galeria Melissa valha
mais como canal de exposigdo da marca junto ao piblico formador de opinido,
Fernando garante que o espago se paga muito bem . “As pessoas ndo aguentam
mais & rmesma coisa. Acho que é por isso que se sentern atraidas pelas lojas-
conceito, onde tEm uma experiéncia de compra mais agraddvel”, palpita Muti,

Patricia desmitifica umn pouco essa conversa de que as grandes companhias por
trads das lojas-conceito ddo pouca ou nenhurma atengdo 3 elas enguanta frente de
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negacios - ndo & bem do feitio desse tipo de empresa desprezar uma fonte de
renda potencial, "Um empreendimento desses exige investimentos maiores &,
portanto, o retorno leva mais tempo para aparecer do que numa loja de varejo
normal, mas eu ndo sinto que os clientes considerem esse retomo pouco
impartante”, finaliza a arquiteta,

Ag hipertrafiar 0 recuoo da fachada da Galeria Melissa, Muli Randolph criou um
850200 para que profission ais convidados proponham intervengies itinerantes, Em
trés anos, jA abrigou 3 iranjana Faha Hadid, os irmiaos Campana, a estilista
Atexandre Hercavitch, 3 rogueira Lufsa Lavefoxo: e o cendgrafo Fier Balestriari
(atuaimente em expasicia).

Com portas & esquadrias de tamanho generosg, Arfene criou um palco no gqual é
possivel demanstrar as persianas 8 cortinas & venda, Algo de encher os gihaos,

FPara a loja-conceito da Luxaflex em Porto Alegre, Artene Lubianca apostor em
grandiosidade coma forma de ressaltar o papel de lideranga 03 empresa em seu
ramao de atuagio,
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Em seu profeto para 2 primeira
unidade da Sony Style na Brasii, a arquiteta Fatricia Anastassiadis procuroon
SUSVIZAr 0 excessa de racionalidade de uma marca figada 3o universo da alta
tecnologia por meio da emopdo proporcionada pelas linhas curvas,
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Oscar Freire atrai lojas-conceito

Ponto de compra mais sofisticado da cidade agora € disputado por grifes que abrem megaespagos

valéria Franga Tamanha do texto?A AA A
Mais do que um local badalado de compras, & Rua Qscar Freire virou um disputado ponto de megalojas
construidas para oferecer uma experiéncia da marca ao consurnidor. Trata-se da chamada
lojaconceitn, feita para mostrar todo o potencial da grife. Nesse estilo, surgiram ali, na dltima
quinzena de agpsto, umsaldo de beleza da Seda, uma megaloja de sapataos da Schutz e uma outra de
street wear da Cavalera. Até o final de outubro, a Oscar Freire sediara a primeira loja conceito da
Omoze, grife paranaense de jeans. "Independentemente de ser o melhor ponto de vendas,aruaéa
grande vitrine do Pais, o enderecn do cansuma aspiracional®, diz Carlos Ferreirinha, presidente da
MCF, consultoria de marcas de luxo.

Durante seis anos, a unidade da Cawalera, nos Jardins, ficou na esquina da Alameda Lorena com a Rua
Haddock Lobo, um ponto nobre que ja sediou uma grife de roupa masculina de sucesso nos anos 8, a
Mr. Wonderful. Mo inicio do més, ela mudou para a Rua Oscar Freire, emum espaco quatro vezes
maior, de 700 m2. No ponto antiga, Alberto Hiar, 0 Turco Loco, um dos socios da marca, deixou
expresso numa das vitrines seu amar pela rua, comunicando também o novo endereco. "Precisava de
um espago maior & num lugar diferenciado”, diz Hiar. "& Rua Oscar Freire é um dos enderegos mais
importantes de compra da América Latina. Tenho uma marca jovern."

Para montar sua loja, Hiar inspirou-se na casa de um roqueiro. "Pensei na de Keith Richards, onde ele
recebe os amigos descolados de suas filhas modelos, Theodora e Alexandra Richards." No meio do
sal@o, entre tantos elementos arrojados, esta exposta a bateria de |gor Cavalera, ex-membro da
banda brasileira de metal Sepultura, e a armadura de um samurai do século 5. 0 tom de modernidade
fica porconta da obra do grafiteiro Onesto, colocada no teto. Abaixo do quadrao, uma mesa de jantar
estilo Luis XV, Ali, Hiar juntou suas duas grifes, a Cavalera e a V.Rom. E aproveitou para langar roupas
paracachorro.

TEMPORARIAS

Mern todas as lojas abriram para ficar. A grife de Alexandre Birman, a Schutz, inaugurou na dltima
quinzena de agpsto uma espécie de loja-teste. A ideia é descobrir exatamente o ambiente de compras
que mais atrai o cliente e, a partir daf, em marco, fechar para refomma. As vendedoras que ficam no
térren, onde estdo expostos 0s sapatos e acessorios destinados ao varejo, estdo orientadas a detectar
ainda as ressalvas dos compradores em relagdo ao produto. Podem ser observacfes em relacdo ao
preco, ao formato e até a qualidade feitas durante o atendimento, com a intencdo de aperfeicoar o
produton. No primeiro andar da loja funcionam o escritdrio, o marketing e o showroom - que conta com
um servico especial, um concierge, para providenciar hospedagem e passagem de grandes
compradores provenientes de outras cidades.

(0 Seda Urban Salon também esta de passagem pela Oscar Freire. Num espacao de 120 m?, 24
cabeleireiros ficam a postos para cuidar gratuitamente do cabelo dos frequentadores da regido até 18
de outubro, de segunda a segunda. MNa porta sd é preciso apresentar um convite, distribuido aos
consurnidores de lojas vizinhas como o Espago Havaianas, a Mike Store, Dior e Spezzato, entre outras.

(O saldo s faz o tratamento dos cabelos com os novos produtas da marca, que ainda ndo estio &
venda, deservalvidos em parceria com especialistas internacionais. E o caso de Yuko Yamashita,
criadora do sistema de alisamento saudawvel, e de Thomas Taw, dono do BobSoho, sal o-butique
londrino que trabalha com a reconstrug do de fios. "A Seda Urban foi criada para proporcionar a
experiéncia da marca. O pulblico desta regifio, apesar de ndo ser o consurnidar direto do produta, é
farmador de opinido”, diz Erik Galardi, diretor de Marketing da Unilever, fabricante da linha Seda.
"Este é o tipo de loja chamada " pop up", feita para durar perfodo curta”, diz Ferreirinha. "Ela ndo
vende o produto, mas alavanca as wendas."

A poucos metros da loja da Seda foi ciado um local que segue os mesmos padriies, a Smart Urban
Stage, da Mercedes-Benz. Com duas entradas, Rua Oscar Freire, 974, ou Rua da Cansolacdo, 3447,
funcionou por uma sermana coma um espaco de arte, cultura, misica e compras. O eventa contou com
DJ residente todos os dias e artistas de street art, a maioria intemacional . O espaco fechou na quarta-
feira, mas 05 organizadores continuam promovenda interferéncias na ¢idade, como o grafite no
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L’Eclaireur New Concept-Store [Paris]

By Cyril Style 07 Oct 2009 (@ 12:24 pm | Cafegorized INTERTOR DESIGN, STORE |

< PREV At School Confidential ; Camilla Lastrina
The Night Porter Digital FEditorial by Frrikos Andreou NET >

As aParisian, I can tell you that L'Eclaireur is THE best concept store in the French Capital — If you told me "and what about Colette?” I wounld tell you, Colette’s got
the hype, L’ Eclaireur got the class! Mothing comes close to them in Paris. Owned by French fashion conncisseur Armand Hadida and his wife Martine (owners as
well of Parisian tradeshow Tranoi ). They already have 5 stores in Pans and 11in Toleyo — This one 1s their 6th one, and they went pretty far into the concept, designed
by Belgian Designer Arne Qruinze. They decided to create a space different than any other boutiques, they wanted to prove that for selling Fashion, it is not obligatory to
show it, and this is why they decided to hide part of the clothes, leaving room for the percievers imagination

Here 15 the review about the opening of their 6th store in 40 rue de Sévigne 75003 Pans.

hitp: //cyanatrendland.com/2009/1 0/07/1eclaireur-new-concept-store-par.

24/02/201012:1
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L'Eclaireur New Concept-Store [Paris] | Trend Land -=> Fashion Blog &...  hitp://cyanatrendland. com/2009/1 0/07/leclair eur-new-concept-store-par. ..

With a mix of Art, luzury brands and technolegy like the Micrasaft Table Toush or the 147 screens on the walls made of woed, cartons, polystyrene and aluminum, as
well as the surprise walls that rise and fall, to accede the garments, the new ['Eclaireur store will definitely be THE new shopping destination spotin Paris.. Can’t wait
to seeit |

" This s the place that we always dreamt of “said Hadida, ™ Owr luxury is able o go further each iime. Unrelated to what already exists. We encourage ressarch,
relationskip, surprise. Mark the difference in finding the right expression of the wowmant.”

“We are playing with the discovery, the role of the sales associale is fo compunicate

2de6 24/02/201012:14
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L'Eclaireur New Concept-Store [Paris] | Trend Land -=> Fashion Blog &...  hitp://cyanatrendland. com/2009/1 0/07/leclair eur-new-concept-store-par. ..

*This is not a store " said Arne Quinze, " lis and experience, this praojeci is the formatiing af a dream, an intention fed with emofions, stories, memories; like a tale
in which I hape everyone can find a litle of kimself

EReview of "Eclaireur Rue Herold store [by Men. Style.com]

3de6 24/02/201012:14
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Arquitetura de grife

A nova loja da Prada no SoHo
esbanja arte e inovagao. Ah,
também tem bolsas e sapatos

Tania Menai, de Nova York

Quem vé pela primeira vez fica em duvida. E uma galeria
de arte? Um boliche anabolizado? Modernissima pista de
skate? Até quem ja veio com o espirito preparado tem de
fazer certo esforgo para ndo demonstrar espanto. A nova
Ioja da Prada, a marca italiana cultuada pelos iniciados nos
mistérios fashion, erguida no local onde funcionou até dois
anos atras a filial do Museu Guggenheim no SoHo, em
Nova York, & de fazer cair o queixo. Com a inauguragao
postergada devido aos atentados de 11 de setembro, a
loja, se & que se pode usar palavra tdo banal num caso
coma esse, abriu as portas no fim do ano, numa Nova York
ainda contrita — e s6 o tititi que provocou ja valeu como
uma injecdo de dnimo. Ao custo de 40 milhdes de ddlares,
a Prada do SoHo, projeto do arquiteto holandés Rem
Koolhaas, vira pelo avesso tudo o que se fez até hoje em
matéria de vargjo, e I1sso hum ramo em que os arroubos
arquiteténicos andam cada vez mais mirabolantes. Num
espago de 2.300 metros quadrados, o cliente se assombra
com a arquitetura, se encanta com a decoragdo, se
surpreende com os efeitos high tech e, sim, até se intimida
com tanta novidade. Ai, vai pdr os olhos em sapatos,
bolsas e roupas. "Pelo menos 20% das pessoas que entram
aqui estdo mais interessadas na arquitetura”; avalia o
gerente, Michael Head.

A loja é cheia de sobe-e-desce, corredores, espelhos e
teldes. Aquilo que a primeira vista parece uma rampa de
skate de madeira € na verdade a Onda, com direito a
inicial em maidscula, ponto alto do projeto de Koolhaas -
percorre de ponta a ponta o centro vazado dos dois
andares de um quarteirdo inteiro onde estd instalada a
Prada. De um lado, tem degraus, onde estdo expostos os
sapatos: € sentar e experimentar, se tiver coragem (os
pregos comegam ali pelos 300 ddlares). De outro, a rampa
desemboca em um palco, com iluminagdo prépria. "Além
de vender produtos, queremos montar aqui exposigdes,

24/02/2010 09:52
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recitais de poesia e misica, pegas de teatro e todo tipo de
performance", diz Head numa tarde de sabado, enquanto
centenas de curiosos passeiam pela loja de olhos
arregalados e exclamagies em varios idiomas, O Unico
ponto de cores fortes € a parede coberta de papel com
desenho feito especialmente para a Prada por um estadio
de Mowa York. O tema s3o plantas carnivoras — agora,
porgue o papel vai mudar a cada colegdo.

Um elevador cilindrico transparente, decorado com malas e
bolsas Prada, faz a ligagdo entre os dois andares, Outros
produtos sdo exibidos em gaiolas de vidro penduradas no
teto; outros, ainda, sobre tablados de madeira em sala de
piso quadriculado e teto de espelho, Em cinco dos oito
provadores, o cliente, ao entrar, pisa num controle que
torna opacas as portas de vidro transparente, Dentro,
monitores mostram a pessoa pelas costas, visdo que
especialistas em elegincia consideram wital, embora
muitas mulheres preferissem poupar-se da experiéncia. La
mesmo no provador, uma magquina parecida com um caixa
eletrdnico |8 a etigueta do produto, informando tamanhos,
cores, materiais, ndmero de pegas no estogue e prego -
este, raramente abaixo dos quatro digitos. "Um cliente que
desembolsa 2,400 ddlares por um casaco guer saber o gue
estd compranda”, justifica Head,

O meérito pelo impacto da nova Prada vai, em boa parte,
para K oolhaas, professor da Universidade Harvard,
vencedor do prémio Pritzker {o Nobel da arquitetura) em
2000, gue nunca antes havia projetado umaloja. O resto &
creditado a Miuccia Prada, neta mais nova de Mario Prada,
oitaliano que criou a marca, em 1913, em Mildo. Miuccia
assumiu os negocios da familia em 1978 e, em parceria
com o marido, Patrizio Bertelli, ressuscitou a grife,
transformada num a langadora de tendéncias e produtora
de "conceitos", como se diz no mundo fashion. Miuccia,
ex-com unista de carteirinha, como era quase obrigatdrio
na Italia dos anos 70, tem aspiracdes intelectuais e foi
influenciada pela Arte Povera, coisa que fransparece tanto
Brm suas roupas guanto em suas idéias. A nova loja
pretende, como diz em puro pradés, "estudar e
desenwolver o conceito e a fungdo dos espacos para
compra e comunicagdo de maneira inovadora", Projetos
similares est3o encomendados para San Francisco, Los
Angeles e Tdguio.

@ valtar
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Gucci Icon: Temporary Pop-Up Sneaker Stores

by Eugene Kan, August 5, 2009

In hopes of offering a different approach to retail, Gucei will launch their latest pop-up shop style endeavor with
their Gueeilcon-Temporary project. Six to seven marquee “tastemaker” events will play host to 2-3 week long
pop-up shop inchiding Art Basel Miami and Crosby Street, New York. In addition to sneakers and footwear from
the in-line Gueei collection, DJ and music-maker Mark Ronson has designed a special capsule of sneakers with
items releasing at each of the different locations. A full press release can be seen below.

NEW YORK — Gucci is hoping its temporary stores leave a lasting impression.

Like other luxury retailers in the recession, Gucei is looking for high-impact, lower-cost methods of generating
interest in the brand, especially among style leaders who may not be moved by conventional forms of
advertising,

Gucci Icon-Temporary is that method. The flash sneaker store will touch down in six or seven locations around
the world where tastemakers gather, such as Art Basil Miami Beach, staying open for two or three weeks in each

spot. The first stop on the tour will be Crosby Street in SoHo on Oct. 23. Other stops will include London, Berlin,
Paris, Hong Kong and Tokyo.
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Gucct Icon-Temporary units will feature 18 exclusive sneaker styles — 16 for men and two for women.
Incorporating classic Gucct design elements such as the GG logo and a stylized version of the Gueel
red-and-green web detail, each shoe has an embroidered “Limited Edition” label inside and a silver or gold metal
dog tag hanging from the laces. Leather tags on shoe laces can be customized and embossed with a shopper’s
initials.

In addition to the Limited Edition shoes, Frida Giannini, Gucct’ s creative director, collaborated with DI, music
producer and sneaker enthusiast Wark Ronson on the design of Guceci FEonson sneakers. & new Gucct Ronson
version will be introduced at every leg of the itinerant project. Icon-Temporary sneakers are priced from §500 to
$1,400, and Gueci Ronson shoes, $500 to $500.

Guccl appears to be using Fonson to target an audience of style influencers. Fonson, who describes himself on
his Web site as “ one of the world’s finest DJs, favoured by the decadent fashion cognoscenti, the hip-hop elite
and anyone in general that likes to party,” 13 no stranger to fashion; his sister Charlotte designs an eponymous
collection as well as the I [Heart] Ronson line for I.C. Penney.

“I spent many, many vears as an avid sneaker collector, so I wanted to make sure these Gucet shoes were truly
special from an aesthetic and collectable point of wiew,” said Ronson, who produced a 12-nch winyl record of
limited edition tracks that will be given to customers who buy Gucci Ronson sneakers as a gift.

Patrizio di Marco, Gueei’s chief executive officer, had no concerns about the sneaker project diluting the
brand’s luzury status. “ This 15 a very controlled, brand-enhancing initiative that will appear for just two to three
weeks in just six to seven cities,” he said. “Gucci’s DIVA as alifestyle brand has been defined over nearly 50
years. An initiative such as this one will simply serve to enhance the brand’ s reputation as a fashion authonty
and innevator.”

And di Marco believes Guect Icon-Temporary will attract a varied clientele. “In terms of age demographic,
Gucct already has a uniquely broad customer base,” he said.  Gueci 15 not only an authentic brand, but alse a
versatile one. [You could] say that sneakers today appeal to a wide cross-section of customers. The combination
of the beautiful sneakers that Frida has designed, IMark Eonson’s collaboration and the unique environment of
the stores will simply serve to create added interest in Guccei over the next 15 months as the project tours the
world's most important fashicn capitals.”

He declined to give sales projections for the stores.

ity Abrypebeast. com2009/08/gucci-icot-tetrporary-pop -up - snealkoer - store s
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The Gueei stores are the latest — and one of the most ambitious — examples of what is emerging as a major
trend in fashion and luxury retailing: pop-up stores. Given the glut of empty space in major cities worldwide, not
to mention reluctant consumers, brands from Target to Prada, Rachel Roy to Yves Saint Laurent are unveiling
temporary stores as a way to generate excitement on the retail scene.

The Gueei Icon-Temporary stores will have glossy white walls accented with oversize signature red-and-green
web stripes along the perimeters. On Crosby Street, black-painted columns will frame the all-glass facade
emblazoned with a red GG logo that looks like it was spray painted graffiti-style on the surface. “There are
certain destinations i each of the chosen cities that naturally attract the collectors and tastemakers,” di Marco
said. “They tend to be away from the principal fashion retail destinations and therefore not near our flagship
store locations.”

Sumilarly, Gueci will eschew mainstream marketing methods for Icon-Temporary. “By its nature, this is a project
that will generate its own momentum through word of mouth,” di Marco said. “But we will also be harnessing
the power of the Internet, especially blogs and social networks and using flyposting. We studied innovative,
highly targeted tools based on the customers that we expect to attract.”

Source: WWD
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Posted by: P4 on August 26, 2009 at 6:28 pm

Whatever. Gucei is just done. Only the most obvious cliche people attribute any cachet to their stuff. Just
like ... let it go. No desperate last-ditch “tastemaking™ social network-y pop-up fairy dust is going to save
you.

" Posted by:Brooklys on Aungust 11, 2009 at 9:43 am

They need to bring back the gucei hi top sneaker from the 80°s with the ribbed sides *drools*
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As pop up stores chegaram para nio ficar

A nova moda ¢ abrir e fechar. Lojas temporarias que atraem o consumidor pelo curto
prazo de duragfo e por meio de intervengdes artisticas comegam a fazer sucesso no pais

Por Larissa Ogusico

& Casa de Criaderes Loja Pop Up, instalada ne bairro paulistano dos Jarding, fol inaugurada em outubre de 2009 & deve durar apenas seis
MESES

O jornalista ¢ empresario André Hidalgo trabalha diariamente com conceitos artisticos de moda, mas nem por isso esquece o lade comercial
das roupas criadas pelos 25 estilistas que comp@iem o time da Casa de Cnadores, evento idealizado por ele que, anualmente, apresenta ao
tnercado noves talentos do design de moda. Para divulgar o nome do evento e tornar os pregos das pecas mais acessiveis, Hidalge resolveu
abrir a Casa de Criadores Loja Pop Up no bairro pavlistano dos Jarding, em parceria com Alberto Hiar, sécio damarca Cavalera Inaugurada
em outubro, a loja conta cotn espage para exposiges de arte e apresentacfes musicais e tem previsiio de ficar instalada somente por seis
tneses.

Agsim funciona uma pop up store: poucos dias ou meses sfio suficientes para uma loja ganhar vida Além disso, elanfio exige continmdade,
diferentemente de uma loja itinerante O que define o conceito de uma pop up store é a possibilidade de explorar um lugar com determinada
concentragiio momenténea de piblice, segundo Alberto Serrentine, sdcio sénior da consultoria G3&MD Gouvea de Souza De acorde com ele,
a capacidade de captar os tnomentes e de interpretar opertunidades vale maiz do que o produte em st “ A lojatetn de fazer apessoa it por
acreditar que ha algo a mais, que se ela nfo conhecer, visitar e usufruir, acabaloge”, diz Alberto

Para André Hidalgo, o empreendimento temporario & também uma oportunidade de testar o potencial comercial de cada estilista: A
vantagem daloja pop up € que ela é um grande balfic de teste com riscos muite menores que os de uma loja definitiva”, afirma. Foram
investidos cerca de B35 250 mil naloja, que levou apenas trés meses para ficar pronta. O faturamento mensal previsto & de RS 100 mil, mas
Hidalgo acredita que o maior ganho estd na prépria estratégia de divulgagio, ja que as pop up stores podem ser uma agiio de varejo, marketing
ou hibrida até, segundo Serrentino: “ O retomo de uma agfo pode vir de uma venda muito boa ou da divulgacfio da marca, tudo depende da
estratégia’
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A Casa de Criadores Loja Pop Up conta com espago para exposiciies de arte e apresentagies musicais

Confira uma galeria de fotos com loj as pop up pelo mundo.

Inovagéio

Apesar de o conceito ter chegade ao Brasil recentemente, as pop up stores nfo s#o tho novidade assim. Ha anos lojas temp orérias de grandes
marcas como a japonesa Uniglo e a rede varejista americana Target realizam agdes do tipe em metrdpoles espalhadas pelo munde. O prépric
André Hidalge comenta a dificuldade em inovar “Hoje em dia e dificil fazer algo totalmente nove. O nove fica por conta da maneira come
vock interpreta e de como se oferece isso para o publice. O grande lance da Casa de Criadores Loja Pop Up € ter a curadenia da Casa de
Criadores por tras™

Mo Brasil, uma das marcas esportivas ainvestir no conceito foi a Mike, que, em maio deste ano, inaugurou sua loja pop vp Canarinho na
Galeria do Fock, em 380 Paulo, Criada e desenvolvida totalmente no pals, a agfio durou 60 dias e teve como objetive a valorizagfo da cultura
do futebol. Chamar a atengio por meio de temas especificos, shows e exposicdes também costuma fazer parte de uma pop up store. Alberto
Serrentino alerta, porém, para o perigo desse diferencial: “ O ideal é que voc ndo se repita nas agdes, porque senfo elas ficam dbvias,
previsivels

Cutre desafic na hora de abrir uma loja pop up esté na locaclio de um imével por poucs tempo. Apesar de ter aproveitado os trés andares da
antiga Loja Cavalera, no baitro dos Jarding, em S8o Pauls, André Hidalgo costuma encontrar dificuldades para alugar um espago nos eventos
da Casa de Criadores. Mesmo com bugdet em torno de R 60 mil para os 15 dias de ezposigio, sdo comuns situagdes em que o proprietario
prefere continuar com o imdével fechado. Mas o empresario preveé mudancas: “ As pessoas vio comefar a enxergar como uma oporinidade de
renda rapida, facil e sem grandes riscos”, acredita ele

Leia Mais

# Lojas Pop Up
® Copade Munde de 2014 gera oportunidades de neadcios com franguias de hotéis
@ 3 nepécios fora de crise
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@ UoL
Melissa criada pela famosa arquiteta Zaha
Hadid é langada durante SPFW

Da Redagio

A sandélia Melissa criada pela conceituada |Divigacéo
arguiteta  iraquiana  Zaha Hadid  teve
langamento oficial nesta quarta-feira (18],
na Galeria Melissa, nos Jardins, em Séo
Paulo, durante o Sdo Paulo Fashion Week.

Mas maos de Zaha, a peca ganhou ares de
bota aerodindmica, com leve salto e tiras
de borracha que circundam o tornozelo em
diferentes alturas, presas com a ajuda de
welcro. O calgado, primeiro da carreira da
arquiteta, estara & wenda a3 patir de
setembro.

A parceria foi celebrada com a exposicdo
de uma sandalia gigante de resina, réplica
da projetada por Zaha, na entrada do
espago da marca e de uma mostra sobre o

Um dos modelos criados por Zaha Hadid

trabatho da arguiteta, que ficard em cartaz até 26 de julho no interior da loja e tern curadoria de
Maria Montero

Ertre o material exposto estdo backlights, entrevistas, slideshows e uma animagdo que coloca a
nova Melissa, em sua versdo maxi, em variados locais de S0 Paulo

Zaha Hadid é responsavel também pela nova fachada da galeria, que em outras ocasides
recebeuilustracdes de Muti Randoph, Lovefoxxx e Marcelo Rosenbaurm

Compartilhe: ‘]Facehnnk = Twitter o Orkul.. Delicin uaﬁ'j Myspace Ding| G Bonkrarks
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UOL Estilo
Enguete: Qual a beleza do SPFW Inverno 2010 & a sua favorita?
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UOL Estilo - Mpda - Masculina

208 1arcas de moda masculing apostam na affaiatana casual par o inverna 2010
UOL Estilo - Moda - 5P Fashion Week
2001 e O Estilista, personalidades da moda e da noite domestican a vida
UOL Estilo - Da Redagdo
20006 passarelas aportam as tendincias de beleza para o ifvemo 2010
UOL Estilo - Moda - P Fashion Week
508 sz & modismos, |sabela Capeto acerta na estrutura & no artesanal
AR Folha de 5.Paulo
Marcas buscam novas fomas para exibir colegdes
Folha de 5.Paulo
Mh23 Fashion Week entra na era das subc elebridaces
UOL Estilo - Moda - SP Fashion Week
05h24 | sabela Capeto abre, e André Lima fecha ttima dia de SPRwW
UOL Estilo - Moda - SP Fashion Week
92000 pesfile da Meon divide fashionistas
21012010
UOL Estilo - Moda - SP Fashion Week
22h37

Roupas de "dupla personalidade” s &0 destague de Wilson Ranier
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Conceito store in store pode alavancar vendas — Consumnidor Moderno
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Conceito store in store pode alavancar vendas

Se realizado com cantela, canal pode anmentar vendas e visibilidade da marea

Muitas vezes, ao entrar numa livraria, o consumidor pede nic se atentar, mas a presenga de um local para tomarum café, de
outra marca, trata-se do conceito Store in Store (de inglés, loja dentro da loja). Um estabelecimento concede a outra marca um
espaco para que seus produtos sejam vendidos, gerando assim um ponte de venda.

Hoje esse conceite tem sid o bastante utilizade em supermercadoes, grandes magazines e acad emias. Porém, os locais que tém
apresentadc a maier utilizagic desta ferma “da loja dentro da loja” sfe es postos de combustiveis, ou seja, as Iejas de
cenveniéncia, colocando num mesmo espago, cafés, livraria, chaveiros, lavanderias, ete. Sdo pontos de venda com pitblico
garantido, pois a movimentagho é diaria e constante.

De acerde cem Claudia Bittencourt, Diretora Geral de Grupo Bittencourt, “é preciso que haja critérics na utilizagic deste canal
de vendas, como o de avaliar a sinergia entre os negécios para que assim gere fluxe de clientes para ambos. O pilblico alve deve
ser ¢ mesmo € os produtos, preferencialmente complementares. Juntas estas operagdes devem ter como propisito agregar
servigos ao cliente, por exemplo, comoedidade e conveniéncia”.

“A maximizaco dos espagos ociosos dentro dos estabelecimentos comerciais, franquead os cu nfo, também tem side um des
motives do aumentoe desse tipo de cperagée que se justifica por permitir alavancar vendas e aumentar a visibilidade da mareca”,
justifica Claudia.

Corner X Store in Store

Estas duas formas de estabelecer pontos de venda séc aparentemente muito proximas, porém hé nma diferenga impertante. Os
COTTETS SA0 eSPagos PequUencs, como uma goéndola numa farméacia. £ concedido este espago para a venda de produtos e nio se
constitui nma unidade de franguia. O conceite de store in store abrange espagos maiores e que pedem ser considerados uma
unidade, tende um franqueado a frente. Muitas redes tém metragens definidas para lojas e pontos store in store.
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