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RESUMO

MARTIN, Stella Spagolla Hermida. O papel do design de interiores na comunicagao
de uma marca: o caso Melissa. 2010. 168 f. Dissertacdo (Mestrado em Design) -
Escola Superior de Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro,
Rio de Janeiro, 2010.

Esta dissertacdo iniciou-se pela aspiracdo de aprofundamento na questao da
comunicacao por meio de espacgos construidos. Mais especificamente - no universo
de representagcdo das lojas. Buscou-se analisar, compreender como o discurso
identificador de uma marca, representativa da sociedade de consumo, estaria
manifestado no objeto construido e no ambiente por ele estabelecido. Para nortear
NOSSO percurso, utilizamos teorias propostas por Gilles Lipovetsky e Everardo Rocha
sobre o dominio do consumo e sua representatividade na sociedade moderno-
contemporanea assim como, meéetodos de analises fundamentados na semidtica
pierciana apresentados por Lucia Santaella. Assim sendo, acreditamos construir um
arcabouco tedrico necessario que nos permita compreender a manifestacdo de uma
marca representativa da sociedade regida pelo fendbmeno do consumo, suas formas
de representacéo, sua identidade e como a mesma se apresenta em seu espaco de
venda.

Palavras-chave: Design. Design de Interiores. Marcas. Sociedade de Consumo.



ABSTRACT

This research intends to deepen the question of communication through
built spaces, more specifically in the playful universe of the stores and their brand
representation. We aimed to analyse and understand how the branding discourse,
representative of the consumer society, is manifested in the constructed object and
the environment established for it. We have used theories of Gilles Lipovetsky and
Everardo Rocha about consumerism and its representation in modern-contemporary
society as well as methods of analysis based on Lucia Santaella Pierce’s semiotics
theories . Therefore, we have built a theoretical framework that allows us to understand
the manifestation of a brand oriented by consumption phenomenon; its forms of
representation, identity and also its role in commercial interior spaces.

Keywords: Design. Interior Design. Brand. Consumption Society.
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1. Consideracdes Iniciais

1. CONSIDERACOES INICIAIS
1.1 O problema- a questao do design

Entendo que seria o design, como campo de conhecimento, que atuaria na questdo da comu-
nicacao de significados, na troca simbdlica entre usuarios e produtos desde o ato de projetar
—no capitulo 3.3 da procuraremos aprofundar a discussao do papel do design na atualidade.
Desta forma, acreditamos que o espac¢o, o ambiente comercial, uma loja - ponto de venda -
por constituir-se parte integrante do sistema de comunicagédo da identidade de uma marca,
um entre os varios elementos de comunicacgao desse discurso identificador, seria um produto
do dominio do conhecimento do design (ver capitulo 3). Sendo assim, a loja representada
tanto por sua parte externa (constituida pela fachada, volumetria da construcéo e inser¢éo no
tecido urbano), onde no ambito da cidade € manifestado o didlogo com o usuéario da marca,
guanto pelo seu ambiente interno construido onde presenciamos a relacdo comunicativa da
marca com o seu publico consumidor, trata-se de um produto de design, um produto do cam-
po de conhecimento do design de interiores.

A presente pesquisa surge entdo, pela aspiracdo de aprofundamento na questdo da comu-
nicagado por meio de espacgos construidos. Mais especificamente - no universo de representa-
¢ao das lojas - visa analisar, compreender como o discurso identificador de uma marca, repre-
sentativa da sociedade de consumo, esta manifestado no objeto construido e no ambiente por
ele estabelecido. A identidade da marca esta presente em seu ponto de venda? Como?

O ponto de partida da pesquisa foi a definicdo do problema (Moura e Ferrara, 2005, p.40):
Como a identidade de uma marca esta representada no design de um espago comercial?

1.2. A definigdo da unidade caso e a determinagao do numero de ca-
S0s- “0 corpus” da pesquisa

Tendo como objeto de pesquisa a analise e compreensio do discurso identificador de uma
marca por meio de seu ponto de venda, a pesquisa aqui apresentada viabilizou-se por in-
termédio de um Unico estudo de caso, ou seja, um caso intrinseco, que permitisse tais ava-
liagcbes e compreensdes. Portanto, nosso intuito nessa pesquisa de mestrado é de levanta-
mento, caracterizagao e verificagdo para compreensao dos elementos de comunicagéo do
discurso identificador de uma marca presentes em seu ponto de venda.

1.2.1 A escolha da unidade caso

A definigdo da unidade caso desta pesquisa surgiu a partir da observagao de nosso objeto
de estudo, a Galeria Melissa. Inicialmente, por meio de uma reportagem na revista Arc De-
sign, denominada “Radiografia de um projeto: Declinagbes do Plastico (Arc Design, n°44,
2005, p.30-32) exemplificada na figura1 na proxima pagina.
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RADIDERAFIA DE UM PROJETD

DECLINAGOES
DO PLASTICO

o parmusda por ‘v du plistics™

Figura 1- Reportagem da revista Arc Design, sobre a Galeria Melissa
(Arc Design, n. 44, 2005, p.30)

A reportagem descrevia a recém inaugurada, em 2005, loja da marca de cal¢cados Melissa,
na Rua Oscar Freire, na cidade de Sdo Paulo. Primeiramente, 0 que nos chamou atencéo
foi o espaco construido mais o grafismo presente na fachada da loja na foto de abertura da
reportagem. Em seguida, a solucdo por uma vitrine de dimensfes modestas (um “rasgo” na
fachada cuja pouca altura comporta somente pecas pequenas como calcados), sendo esse
um elemento tipoldgico geralmente em destaque em edificagdes comerciais, e por fim, a
auséncia de letreiros destacando o logotipo da marca, solugbes essas nada usuais (ver ane-
X0). Meu “apego” foi visual, num momento inicial de contato com o futuro objeto de estudo.

Posteriormente, ao ler a reportagem, obtive a informacao que parte do mobiliario presente
no interior da loja podia deslocar-se possibilitando novos lay-outs. As aplicagdes graficas
nas paredes internas e a na fachada, constituiam uma “paisagem” (termo utilizado na re-
portagem) que poderia ser modificada a cada estacdo. A adaptabilidade e a efemeridade,
presentes nessas duas situacdes, eram entdo apresentadas como partido de projeto. A
intervencao por meio do design grafico nessa “paisagem” imprimia no ponto de venda um
carater efémero. Efemeridade essa, modificadora do estatico objeto construido. Essa carac-
teristica deveria dizer algo? Comunicava algo? Se tratava aqui, de uma discussao no ambito
do objeto como portador de significados, discursos de um sistema de comunicagéo que
identifica uma marca. Uma discussao no ambito do design (ver capitulo 3).

1.3. A hipodtese

1-A Galeria Melissa comunica o discurso identificador da marca Melissa.

1.4. Relevancia e justificativa

1.4.1 Quanto ao objeto de estudo

A marca Melissa foi fundada dentro da Fundacéo de Plasticos Grendene Ltda. em 1979. A
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Grendene hoje esta entre as trés maiores fabricantes de calcados do Brasil. Em 2008, pro-
duziu 146 milhdes de pares de cal¢cados e por isso obteve um lucro de um bilhdo e meio de
reais (Mundo S.A, 2009). A Melissa foi sua primeira marca de calcados.

A Grendene exportou no mesmo ano (2008) 48 milhdes de pares, sendo responsavel por
30% das exportacOes brasileiras no setor de cal¢cados (Ibid idem, 2009).

O calgado da Grendene, ou melhor de sua marca Melissa, distingue-se no mercado pelos
modelos que produz (cal¢cados baixos ou de salto alto, fechados, botas etc) tendo como ma-
téria prima um polimero, o PVC, policloreto de vinila.

Além do ponto de venda préprio, a Galeria Melissa, a marca € vendida em pontos de venda
renomados em diversos paises, como mostra as figuras 2 e 3, abaixo.

Le Bon Marche - Paris
Figura 2- Imagem do ponto de venda em Paris, Franga, Le Bon Mar-

ché (Matsuo, 2009).

Rainbow - Italia
Figura 3- Imagem do ponto de venda Rainbow na Italia (Matsuo,
20009).
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A marca se destaca na midia nacional e internacional, tendo como criadores de seus produtos,
profissionais renomados internacionalmente como a estilista inglesa Vivienne Westwood e a
arquiteta Zaha Hadid, entre outros. Na figura 4, abaixo, vemos a reportagem do jornal O
Globo, sobre o produto da Melissa assinado pela estilista inglesa Vivienne Westwood.

Vivienne de p ast|co

fidama da moda Vivienne Westwood vem ao Brasil lancar sapato Mefissa assinado por ela

- Observando

O Globo

Flgura 4- Reportagem do jornal O Globo (Matsuo 20009).

1.4.2 Quanto ao ponto de vista académico, cientifico e social

A pesquisa ora proposta visa contribuir para o dominio do conhecimento do design. Mais
especificamente, para uma area de atuagao sua, com especificidades préprias- o design de
interiores.

Limitrofe entre o design e a arquitetura, o design de interiores busca ainda legitimidade como
campo de atuacgao profissional (ver capitulo 3). Portanto, a presente dissertagao visa colabo-
rar para a formagdo desse campo de conhecimento, delimitando-o, buscando, por meio de
técnicas e métodos tedricos aplicados ao design (como exemplo a teoria semiética de Peirce)
avaliar objetos de estudo especifico do design de interiores.

1.5. Objetivo Geral

Identificar os meios pelos quais o design de interiores de segmento de atuagdo comercial
(ver capitulo 3, para o design de segmento de atuacdo comercial) comunica a identidade da
marca Melissa.
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1.6. Objetivos especificos

1- Definir os constituintes do espag¢o comercial com vistas a comunicagao da marca.
2- Conhecer o processo de formacao de identidade da marca.

3- Analise do processo de expressao de identidade da marca Melissa.

1.7. Elaboracao do protocolo

A literatura referente a cada capitulo dessa dissertacdo foi colhida em bibliotecas de
instituicdes como o Senai Cetiqt, a Escola Superior de Desenho Industrial da UERJ- ESDI, a
Escola Superior de Propaganda e Marketing- ESPM e da Pontificia Universidade Catdlica do
Rio de Janeiro- PUC, além de websites, anais de congressos e acervo da orientadora e da
pesquisadora. Foram também coletados dados por meio do 4° Seminario Internacional de
Comportamento e Consumo, organizado pelo Senai Cetiqt e por anotacdes no curso Praticas
de consumo ministrado pelo Prof. Evarardo Rocha, na PUC-Rio, no segundo semestre de
2009. Também coletamos dados na exposi¢cao MELISSA EU!, em novembro de 2009, no Rio
de Janeiro.

Cabe ressaltar, que o processo da revisédo de literatura foi um ato constante na elaboracdo
de cada capitulo dessa pesquisa. Fontes bibliograficas iniciais foram sendo avaliadas,
adicionadas ou removidas no decorrer do processo de elaboracéo de cada capitulo.

Para estabelecermos a metodologia de estudo de caso utilizada e definirmos o tipo de pesquisa
a ser executada (qualitativa), abordamos Gil (2007), Yin (2005) e Moura e Ferrara (2005).

Para delinearmos nosso objeto de estudo, o ponto de venda, na pesquisa, seguimos Santaellla
(2007, 2008), Walther-Bense (2001), Ferrara (2002), Barreto e Castilho (2008).

Ao abordamos as teorias sobre o dominio do consumo,a sociedade moderno-contemporanea
e definirmos o0 que seria uma marca nessa pesquisa, recorremos a autores como Rocha
(2000) e Lipovetsky (1989,2004) assim como Costa (2008), Chaves, (2005) Strunk (1989),
Péon (2001), Niemeyer (2008), Moraes (2006).

1.8. Metodologia de estudo de caso

Para delinearmos melhor as etapas do nosso estudo de caso atravessaremos a voz de Gill
(2007, p.137) e Yin (2005, p. 72). Segundo estes autores, a maioria das pesquisas definidas
como estudos de caso seguem as seguintes etapas:

. Formulagao do problema

Seria a fase inicial da pesquisa, decorrente de um longo processo de reflexao e de imersao
em fontes bibliograficas adequadas. Nessa fase avaliariamos se o problema formulado é
passivel de ser delineado por meio de um estudo de caso.

. Defini¢cdo da unidade-caso

Seria a fase em que se define a unidade-caso por meio da delimitacdo de um objeto.
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. Determinagcédo do numero de casos

Os estudos de caso podem ser constituidos de um Gnico caso ou de multiplos. A determinacgéo
de nimero de casos ocorre por meio de um processo de adicdo de casos até chegar-se a
uma “saturacao tedrica”. O estudo de caso intrinseco é o Unico a priori, pré-determinado.

. Elaboragao do protocolo

Essa fase é caracterizada de acordo com quatro secdes: a visao global do projeto (propésitos
e cenarios em que sera desenvolvido o estudo de caso e a literatura referente ao assunto),
procedimentos de cam-po (acesso as informacfes e materiais sobre procedimentos a serem
desenvolvidos), de-terminacgéo das questdes (lembrangas acerca das informacdes que devem
ser coletadas) e guia para elaboracao do relatério.

. Coleta de dados

O processo de coleta de dados no caso de estudos de casos deve ser feito por meio de mais
de uma técnica. Assim sendo, os resultados obtidos seriam criados pela convergéncia ou
divergéncia de observac¢fes obtidas de diferentes procedimentos.

. Avaliagéo e analise dos dados

Pela elaboracéo variada de técnicas de coletas de dados, o processo de andlise e interpre-
tacdo pode, naturalmente, envolver diferentes modelos de andlise sendo assim, de natureza
predominantemente qualitativa.

. Preparacgao do relatorio

Seria a fase de apresentacdo do estudo de caso. Pode conter a apresentacéo do problema,
a metodologia empregada, os resultados obtidos e as conclusdes.

1.9. Coletade dados

A identidade corporativa foi avaliada por meio de material coletado com o departamento
de design da marca Melissa, nos enviado via correio eletrénico, na apresentacdo desse
departamento em ocasiao do 4° Seminario Internacional de Comportamento e Consumo,
organizado pelo Senai Cetiqt e por palestras assistidas pela presente pesquisadora ministrada
pelo mesmo departamento da marca, na exposicdo MEL\SSA EU', em novembro de 2009,
no Rio de Janeiro.

Os dados referentes ao ponto de venda foram:

. Planta baixa dos pavimentos do ponto de venda - coletamos com o departamento de
marketing da empresa via correio eletrénico;

. Levantamento fotografico efetuado no local da parte interna e externa do ponto de
venda , assim como de seu entorno urbano imediato - executadas pela pesquisadora;

. Execucéao de planta com a localizagdo dos mobiliarios existentes no ponto de venda-
executados pela pesquisadora;

. Coleta de amostras de percursos dos usuarios do ponto de venda por meio de
observagcdo e de marcacdo dos seus trajetos percorridos na planta de localizagdo dos
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mobiliarios existentes no ponto de venda;

. Andlise semidtica, de acordo com os fundamentos tedricos presentes no capitulo 2,
da fachada e do ambiente interno do ponto de venda.

1.10. Estruturacéao do trabalho

Nos fundamentos tedricos (capitulo 2), apresentamos o instrumental teérico que utilizamos
para realizar a nossa pesquisa. Foram discutidas as razfes pela escolha da teoria semidtica
de Peirce, mais especificamente, pela escolha da gramatica especulativa e sua classe de
signos. Empregamos autores como Santaella (2007, 2008), para o entendimento e aplicagéo
de métodos de andlise semioticos.

Apés os fundamentos tedricos estruturamos a pesquisa a partir dos trés objetivos especificos
descritos no item 7 do presente capitulo, vejamos:

1- Para definirmos os constituintes do espago comercial com vistas a comunicacao da marca,
iniciamos pela distingdo entre ponto de venda e a terminologia que propomos, “espaco de
venda”. Portanto, definimos o que seria um “espaco de venda” (capitulo 3.1).

Procuramos caracterizar esse espago, em um primeiro momento, apoiada na teoria da
semidtica de Peirce. Desta forma, apreendemos como base teédrica o texto de Max Bense,
gue delimita o produto de design por meio do instrumental tedrico fornecido pela semidtica
de Peirce (Walther-Bense, 2000), assim como a discussao proposta por Ferrara (2002) sobre
espacos, o qual se fundamenta no mesmo instrumental tedrico.

Posteriormente, relacionamos o espaco de venda, por meio de fundamentos tedricos semio-
ticos, como sendo um produto de design (capitulo 3.2).

Apés termos definido-o como objeto de estudo do campo do design de interiores comerciais
procuramos contextualiza-lo,compreendé-lo, por meio de fundamentos tedricos baseados
na antropologia do consumo, nos tempos atuais e nas suas relacdes de comunicagdo com
produtos e marcas (capitulo 3.3). Para tanto, atravessaremos as vozes de autores como
Lipovetsky (1989, 2004), Rocha (1995, 2000), Rocha e Amaral (2009), assim como aponta-
mentos do curso “Praticas de Consumo” ministrado pelo Prof. Evarardo Rocha, na PUC-Rio
no segundo semestre de 2009 e artigos do mesmo autor.

No capitulo 3.4 e 3.5, procuramos delinear o campo do design de interiores, dialogando com
0 campo do design e a antropologia do consumo.

Por ultimo, entendemos o espac¢o de venda em sua trajetéria no mercado brasileiro dialogan-
do com a publicidade e o processo de transformacéo das marcas desde a Modernidade até
0s tempos atuais. (capitulo 3.6).

2- Para conhecermos o processo de formacgéo de identidade da marca (capitulo 4), tratamos
primeiramente do processo de semiose institucional, descrevendo seus quatro elementos
identificadores da identidade institucional (capitulo, 4.1), para a partir de entdo, compreendé-
lo como um sistema (capitulo 4.2). Apds defini-lo como sistema, discorremos sobre os cam-
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pos de relagdes entre esses elementos identificadores (capitulo 4.3).

O capitulo 4.4, inicia nosso percurso por uma definigdo de uma acepg¢ao de marca nessa pes-
quisa. Tratamos de sua comunicacao na modernidade (capitulo 4.4.1) e nos tempos atuais
(capitulo 4.4.2).

Apds definirmos a acepgdo de marca, procuramos entender os meios de constitui-la e de
intervi-la. Tratamos entdo, dos modos de atuacgdo/intervencgéo institucional, dos programas
integrais, da gestao de marcas e do metaprojeto. (capitulo 4.5).

Por fim, dissertamos sobre identificagdo visual, definindo as acepgbes de empresa, corpo-
racao e instituicdo nessa pesquisa (capitulo 4.6) e os elementos do sistema de identificacéo
visual (capitulo 4.7). Nesse capitulo utilizamos textos de Niemeyer (2008), Chaves (2005),
Pedn (2001), Strunck (1989), Costa (2008), Rocha (2000), Soares (2009), Lipovetsky (2004)
e Moraes (2006).

3- Para analisarmos o processo de expressaode de identidade da marca Melissa (capitulo 5),
levantamos seu histérico (capitulo 5.1), posteriormente, a sua gestao (capitulo 5.2) identificando
assim, seus valores e seu discurso identificador para, enfim, dissertarmos sobre os elementos
de comunicacao de uma marca em um ponto de venda (ver capitulo 5.3,5.4,5.5,5.6,5.7 € 5.8),
por meio da exposi¢édo dos produtos, da circulacdo de seus usuérios, pelo percurso deles e
pela analise semidtica das cores, luz, formas e texturas aplicadas no design de interiores da
Galeria Melissa, em sao Paulo (SP).
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2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. A semibtica

Nesta dissertacdo consideraremos o ponto de venda como um elemento da marca e
constituinte, da sua identidade. Também consideraremos 0 nosso objeto de estudo - o ponto
de venda - como um produto de design e, portanto, portador de significagbes e participante
de um processo de comunicac¢éo dos valores da marca que representa.

Nosso objetivo seria de analisar esse processo de comunicagédo dos valores da marca por
intermédio de uma peca publicitaria (antncio em revista), seu produto e seu ponto de venda
a fim de contribuir com a construgao tedrica de critérios de avaliacdo e de metodologia de
projeto de produtos de design de interiores.

Segundo Niemeyer (2008, p.22), a semiottica fornece base tedrica para resolver questdes
decorrentes da comunicacdo e de significagbes do produto de design. Desse modo,
utilizaremos técnicas de analise de produtos e imagens baseados na teoria semidtica do
fildsofo norte-americano Charles Sanders Peirce (1839-1914) interpretadas por autores como
Santaella (2007, 2008), esta veremos a seguir:

Segundo Santaella (2007), a semiética ou légica, € uma das ciéncias normativas, como a
estética e a ética. Esta por sua vez, é subdividida em trés ramos:

. a gramatica especulativa;
. a légica critica;
. a retdrica especulativa ou metodéutica.

Tomaremos as classes de signos da graméatica especulativa como ferramentas para realizagao
da andlise dos signos contidos no processo de comunicagao entre os elementos da marca.

2.2. A semioética e asociedade de consumo

Na sociedade contemporanea poderiamos dizer que 0s signos se propagam e sao produzidos
por intermédio da cultura de massa. Essa por sua vez, trata-se de um veiculo de comunicacdo
formado por diversas midias como a gréfica, a televisiva, o marketing e a publicidade. Rocha
(2005) atribui a cultura de massa como um sistema classificatério que associa produtos com
experiéncias cognitivas individuais. Esse sistema seria capaz de disseminar socialmente
a compreensdo dos signos da relagdo comunicacional entre produtos e individuos. A
compreensao entre produtos e consumidores ocorre, quando a objetos sdo atribuidos usos
e razdes proporcionando assim, o ato de consumo. Ainda de acordo com 0 mesmo autor
(Rocha, 2005, p.137), esse fendbmeno - 0 consumo - tornou-se parte central de nossa atual
sociedade. Outros autores como, Lipovetsky, também compartilham de idéias semelhantes e
acrescentam que o fendmeno como pecga central, determinou umanova mudancga de paradigma
social. Para ele a sociedade “presentista” P6s-Moderna sede lugar a uma sociedade com
seus valores ainda mais exacerbados em que

“(...) Cada dominio apresenta uma vertente excrescente, desmesurada, “sem
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limites”. (...) A escalada paroxistica do sempre mais se imiscui em todas as esferas

do conjunto coletivo. (...)” (Lipovetsky, 2004. p. 55).

O “sempre mais” ao que o autor se refere inclui o consumo. Esse fenbmeno passa a influir em
todas as esferas do conjunto coletivo e assim sendo, torna-se central para o entendimento da
realidade contemporéanea. Esse novo posicionamento social do fendmeno tratado caracteriza
uma mudanga de paradigma, um passo a mais na evolu¢cdo humana.

2.3. Metodologia de analise semiotica

Para analisarmos a Galeria Melissa utilizaremos a metodologia de andlise semidticas
baseadas em Santaella (2007).

Segundo Santaella “quando aplicada ao design ou a publicidade, a analise semi6tica tem por
objetivo tornar explicito o potencial comunicativo que um produto, peca ou imagem apresenta.”
(Santaella, 2007, p.69).

O ponto de venda sera analisado conforme o percurso de analise proposto por Santaella
(2007, p. 69-82).

Para explorar o potencial comunicativo, Santaella prop&e trés pontos fundamentais:
» O ponto de vista qualitativo-iconico.

“Sao analisados os aspectos qualitativos de um produto, pega ou imagem, ou
melhor a qualidade da matéria de que é feito, suas cores, linhas, volume,
dimensao, textura, luminosidade, composicao, forma, design etc. Esses aspectos
sao responsaveis pela primeira impresséo que um produto provoca no receptor.”
(Santaella, 2007, p. 70).

» O ponto de vista singular-indicativo.

“(...) o produto peca ou imagem é analisado como algo que existe em um espaco
e tempo determinados. Quais sdo os tra¢os de sua identidade? Sob esse angulo,
as qualidades de que esse existente se compde — cores, forma, tamanho, matéria
— passam a ser vistas em fungdo da sua manipulacao e uso.” (Santaella, 2007, p.
71).

O ponto de venda, é analisado na sua relacdo com o contexto a que pertence e de acordo
com as fungbes que desempenha e as finalidades a que se presta.

+ O ponto de vista convencional- simbdlico.
O ponto de venda é analisado por meio de trés pontos de analise descritos a seguir:
» Os padrdes de design e os padroes de gosto que esses designers atendem.
Que horizontes de expectativa culturais eles preenchem?
* O poder representativo do produto.

O que ele representa? Que valores lhe foram agregados culturalmente? Qual o
status cultural da marca? Como esse status foi construido? Em que medida o
produto esta contribuindo ou ndo para a construcéo ou consolidagcao da marca?
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* Qual o tipo de usuario ou consumidor que o produto visa atender?

Que significados os valores que o produto carrega podem ter para esse
consumidor?

Aplicamos esse método para analisar as cores, luz , formas e texturas aplicadas no design de
interiores da Galeria Melissa, em S&o Paulo (SP), capitulo 5.7.
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3. DEFININDO O ESPACO COMERCIAL COM VISTAS A COMUNICACAO
DA MARCA.

3.1. Definigao do “espago de venda”- o objeto construido

Ao tratarmos de espaco, poderiamos tecer multiplos caminhos para desenvolver o capitulo
ora proposto. O espaco, por seu carater interdisciplinar e sua complexidade, nos possibilita
diversas investigacdes em variadas areas de conhecimento como em trecho exposto de
Ferrara (2002, p. 95) a seguir:

(...) “A arquitetura se ocupa do espacgo enquanto ambiente construido e funcional;
a demografia estuda o adensamento populacional no espago; as analises
socioldgicas e histéricas estudam-no enquanto campo de lutas de movimentos
sociais preocupados com a divisdo do trabalho e das riquezas acumuladas no
tempo; a politica é atraida pelo espaco urbano porque nele encontra um campo
propicio para a divulgacdo de programas, ideologias e poder; as especulacdes da
economia estudam as exploragdes das riquezas materiais e produtivas que tém o
espago como cenario; o governo observa o espaco territorial e social, organizado

ou ndo.”

E o design, ocupa-se do espaco? Para responder esta questdo aqui propomos uma
abordagem do espaco construido relacionada com o fator comunicativo e suas significagoes,
portanto, acreditamos ser essa uma discusdo prépria do dominio do design, do campo de
conhecimento do design de interiores.

O espacgo de venda constitui-se como uma particularidade do ponto de venda. Particularidade
essa, que buscaremos a seguir apresentar.

Como um ambiente construido, o espaco de venda é composto por “elementos arquiteténicos”
(Ferreira 2004, p. 721), como piso, fechamentos laterais (por exemplo: paredes, displays,
vitrines) coberturas, sua composicao volumétrica, sua insercao na cidade e também, citando
os autores Kotler e Keller (2006, p.276), por ser um elemento de uma marca.

Por estabelecer-se como um ponto de venda, sentimos a necessidade entédo, de criar uma
terminologia prépria, que evidencie a caracteristica que pensamos ser diferenciadora do
espaco de venda em relacdo aos pontos de vendas.

O espaco de venda proporciona a inser¢do de consumidores em um ambiente interno de
venda e assim, oferece a “vivéncia” dos valores da marca que representa.

Portanto, quando nos referirmos ao espaco de venda na presente pesquisa, estamos
descrevendo um objeto construido que gera um ambiente interno e ambos sao capazes de
transmitir ao seu usuario significagbes de uma marca. Significagdes essas, que séo oriundas
da vivéncia por esse individuo desse lugar da marca. O fato de ser transmissor de significados
entranha no espago de venda sua fun¢do comunicativa propria de um produto de design. O
fator comunicacional o vincula & marca, por conter e transmitir seus conceitos, constituindo-se
assim, um elemento seu.
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3.2. A semiética e o espaco de venda como produto de design

A semidtica, por meio de suas fundamentacdes e de técnicas aplicaveis nela baseada,
pode nos auxiliar na concepcao de produtos de design, que tornem explicitos os valores
de uma marca presentes no processo de comunicacdo entre o produto e seu destinatario
(Niemeyer 2006, p.102). Se dotarmos, portanto, a imagem corporativa de uma empresa com
os fundamentos tedricos semiéticos, pensamos que assim, poderemos facilitar ou evidenciar,
a transmissdo de representagfes de valores dessa corporacao entre os elementos de sua
marca e seus destinatérios. “Os elementos de marca s&o aqueles recursos proprios da marca
que servem para identifica-la e diferencia-la. A maioria das marcas fortes emprega diversos
elementos de marca.” (Kotler & Keller 2006, p.276).

Bense, em sua teoria do objeto (Max Bense, apud Walther-Bense 2000, p.90), caracteriza 0s
objetos de design como sendo construidos, pois ndo sao “dados” como os da natureza; sao
antecipaveis, isto é, sédo planejados, mas nao sdo completamente determinados pelas suas
funcBes técnicas. Aindeterminacédo ocorre, porque os objetos de design possuem um contetdo
estético responsavel por uma diferenciagdo do produto de design, dos produtos com estética
convencional. Seria, a nosso ver, o conteldo estético também responsavel - entre outros
fatores - pela comunicacao de sensac¢fes proprias de uma primeiridade; de um olhar que leva
em consideracdo as “aparéncias” do signo; que possuem como fundamento qualidades de
aparéncia do signo, que podem se assemelhar a outras qualidades de aparéncia (Santaella
2007, p.17), ou seja, as experiéncias singulares de vivéncia do cotidiano de cada destinatéario,
gerando emocdes por similaridades, gerando prazer.

Bense (apud Walther-Bense 2000, p.90), prop&e outras classificagdes para o objeto de design.
Para ele, esse objeto se apresenta como um signo complexo, que abrange as trés classes
signicas principais. Trata-se de um objeto que possui trés referéncias:

. A dimenséao material;
. A dimensdo morfética;
. A dimenséo sintatica.

Adimenséo material, também chamada de hilética, contempla os meios materiais empregados
no objeto de design. E classificada como um qualisigno-iconico-rematico, que associa
um qualisigno a um icone na referéncia a seu objeto e a um rema na referéncia ao seu
interpretante. Referimo-nos nesse caso a primeiridade.

A dimensdo morfética, ou semantica, abrange o campo da secundidade. E classificada como
sinsigno-indexicalico-dicéntico, ou seja, associa na sua referéncia ao objeto um sinsigno a um
indice e um dicente na relagdo ao seu interpretante.

A dimensao sintética, ou sintética, esté relacionada com a funcionalidade técnica do objeto de
design. Podemos classifica-la como um legisigno-simbélico-arguménico.

As trés dimensdes acima descritas aliadas ao esquema de criac@o de Peirce (Bense, apud
Walther-Bense, 2000, p.91), onde uma terceiridade unida a uma primeiridade cria uma
secundidade, nos conduz a dimensé&o pragmética do objeto de design, sua cadeia de produgéo.
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Tratamos, entdo, da dimensdao sintética, que abrange as condi¢ces funcionais do objeto em
estudo, somada a dimensdo hilética, que contempla os meios materiais empregados, gerando
a dimenséo morfética, isto € a producao efetiva do produto de design, podendo ser usada e
consumida. (Bense, apud Walther-Bense 2000, p.91).

Em analogia a teoria de Bense aplicada a um espaco de venda, os materiais empregados
se relacionariam com os valores da marca numa relagéo de primeridade. N&o tratamos aqui
de uma apreciacao do espaco correlacionando-se com a marca por similaridade direta (por
exemplo: a aplicacéo das mesmas cores da marca no ambiente ou no mobiliario), sendo, de
uma visibilidade. “A visibilidade, ao contrario, € propriamente semidtica, pois é compativel
com a cognicao perceptiva como alteridade que caracteriza e desafia a densidade signica.”
(Ferrara, 2002, p.101).

Como citado anteriormente, a primeiridade sugere um olhar que leva em consideracdo as
aparéncias do signo. Como tal, seu fundamento ocorre por similaridade. Similaridade essa,
que esta intimamente relacionada com as sensacdes. Ou seja, a primeridade em um espago
de venda estarelacionada com as interpretagfes do usuario desse ambiente, que compreende
os valores da marca por meio de analogia as experiéncias vividas por ele mesmo.

Na presente pesquisa fica exposto que ao analisarmos semioticamente a Galeria Melissa,
ndo abordaremos a dimenséo hilética no que tange as possibilidades de interpretacdes do
usuério desse ambiente, pois a nossa intencao com a andlise proposta € de compreencéo do
processo de comunicagao entre os elementos comunicantes de um discurso identificador de
uma mesma marca presente em seu ambiente construido de venda e nao as interpretacées
de usuarios desse espaco.

Assim sendo, a dimens&o hilética que leva em consideracdo as aparéncias do signo por meio
dos materiais empregados no produto de design - 0 espaco de venda, a Galeria Melissa-
sera aqui interpretada quando se relacionara com o discurso identificador da marca, com a
estratégia da marca em estudo.

Ao tratarmos da terceiridade aplicada no mesmo espaco - sempre em relacdo aos valores
da marca representada - devemos pensar nos valores regulares presentes nesse ambiente,
pois “O argumento € o signo de uma conexdo de signos completa, regular (legal), na qual
0s objetos sdo designados simbolicamente (...). “ (Walther-Bense, 2000, p.33). Nesse caso,
em um espaco de venda, 0 que se pretende evidenciar é a sua indu¢do ao consumo, a
venda propriamente dita. A sua funcéo técnica é a venda dos produtos de sua marca. Como
entdo, esta representada nesse ambiente essa acao de consumo? Por meio da distribuicdo
espacial de seus componentes (mobiliario, produtos em exposicdo, ambientes internos
[estoque, cabines, vitrines, etc.]), seus percursos tanto quanto seus fluxos, a disposi¢do de
seus produtos, sempre com a intencdo clara de proporcionar ou facilitar a aproximacgéo e o
consumo dos produtos da marca.

A secundidade esté vinculada a idéia de acao e reacdo. “(...) um objeto ou acontecimento
da experiéncia direta, que como signo, proporciona informacéo sobre seu objeto que é um

fato atual ou um estado de coisas atual.”(Walther-Bense, 2000, p. 32). Correlacionando ao

Esquema de criacdo de Peirce & dimens&o morfética, isto €, a producéo efetiva do produto de
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design, na dissertacdo ora proposta, o espaco de venda em si seria a sua representacédo. Um
produto de design, um elemento da marca, podendo ser usado e consumido.

O espaco de venda, por ser a criagéo do processo de adicdo daterceiridade com a primeiridade
( ver p.24 desse capitulo), resulta em um ambiente que ao ser projetado estabeleceu-se a
intencdo direta de incentivo ao ato de consumo, sua fungéo técnica dentro do conjunto dos
elementos de sua marca. No entanto, esse mesmo ambiente, pela distribuicdo espacial de
seus componentes, seus percursos tanto quanto seus fluxos, a disposigao de seus produtos,
comunica a seu usuario significagdes daquela marca. Significagbes essas que podem se
destacar umas as outras de acordo com fatores ambientais e temporais presentes em seu
intérprete no momento do processo de semiose. Ou seja, um espaco de venda é um elemento
da marca projetado com uma determinada funcéo técnica, aliada & escolha de materiais e
diretrizes de ordenamento do espaco, mas que, ao transmitir os valores de sua marca, esta
sujeito as interpretacfes de cada individuo que o vivenciara.

Penso que tal fato, faz da teoria semidtica um instrumental teérico aplicavel ao design de
interiores, pois nos fornece meios de ver o intangivel, de verbalizar significados e assim de
sermos talvez mais coerentes ao projetarmos esses espacos. Espacos esses, que transmitirdo
sensacoes, que serdo susceptiveis a inUmeras interpretacdes, mas que, no entanto, penso
que por meio da semidtica proporcionardao coesdo de significados entre os elementos
comunicacionais da marca que representa.

Um espaco de venda, como um produto de design, por meio de analogias, na relagdo com
0 seu usuario, evidencia e ignora a cada instante significados da marca que representa.
Seu significado ndo é simbdlico, ditatorial de interpretacdes, sendo capaz de sugerir
multiplas possibilidades e descobertas em sua relacdo com o receptor desse processo de
comunicacado. Estabelece-se assim, um ambiente de visibilidade da marca. (Ferrara, 2002,
101), um “momento de verdade”(Demetresco, 2007, p. 202), na relacdo da marca com seu
consumidor.

Ao tratarmos de sistemas de identidade visuais institucionais ou seja, logotipos, simbolos,
marcas, cores institucionais e os alfabetos institucionais deveriamos incluir o espaco de venda
como mais um membro desse sistema e parte integrante da imagem corporativa. O mesmo,
como justamente citou Demetresco (2007, p. 202), constitui-se um “momento de verdade”,
a exposigao - ao publico final - de todos os valores pensados na concepg¢ao de um sistema
de identidade visual institucional. Deste modo, entendemos 0s espag¢os de venda como um
campo possivel de atuagao profissional, ensino e pesquisa na area de design no Brasil.

Observaremos a Galeria Melissa como um espaco de venda e um produto de design no
capitulo 5.
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3.3 Delineando o campo do design e sua relacdo com 0s aspectos sig-
nificativos do produto: um olhar a partir da antropologia do consumo.

“O produto carrega expressoées das instancias de elaboracao e de producéo: cul-
tura e tecnologia. Quando ele entra em circulagdo, além de portar essas expres-
sOes, passa a ser um elemento de comunicagdo — nédo so6 portando informagdes
objetivas mas passando a ser suporte também de mensagens do usuario para si
préprio e para os outros.(...) Assim, o produto, além das fungdes pratica, estética
e de uso, tem a funcao significativa. O produto difunde valores e caracteristicas

culturais no &mbito que a tinge.” (Niemeyer, 2008, p. 18).

O produto seria um elemento comunicante. Atuaria participando aspectos da identidade de
marcas e individuos no ambiente social. Portanto, 0 mesmo também seria cultura material
transmitindo significagdes sobre uma determinada época e sobre algo que representa. Des-
ta forma, promove o didlogo entre individuos-consumidores e o dominio da produc¢éo e as-
sim, estabelece a interface entre o produzido e o simbdlico, entre os dominios da producéo
e do consumo.

De acordo com Rocha (1995, p.66-67) o dominio da producgéo seria caracterizado pela au-
séncia da marca humana. Tal fato ocorre, pois nele 0 homem se encontra alienado. Alienado
por exemplo, do resultado de seu trabalho. Para explicar melhor essa questao utilizaremos
0 exemplo a seguir. Quando pensamos num objeto feito pela mao do homem, a partir de
seu trabalho manual, o resultado desse processo expressaria a capacidade daquele indivi-
duo de produzi-lo, o conhecimento prévio necessario para execucao daquele objeto assim
como, marcas de ferramentas utilizadas para sua manufatura. Seria nesse sentido, a partir
da producéo industrial, que o resultado desse processo, o produto em si, ndo atestaria sua
execugao por um homem. Sendo assim, 0 homem estaria alienado do resultado final de seu
trabalho. No dominio da produgéo o produto final, o que foi produzido, ndo seria atestado de
compromisso entre o trabalhador e sua criacdo. Nesse modo de produc¢édo, segundo Rocha
baseado na critica que Marx faz do modo de producéo capitalista, (Rocha, 1995, p. 65),

“o processo de trabalho €, a um s6 tempo, um processo de criagdo de mais

valia e é onde o operario ndo utiliza seu instrumental de trabalho. Antes, pelo
contrario, é por ele utilizado e, diante desse instrumental, torna-se um elemento
substituivel.(...) No dominio da producao o mecanismo da fabrica retira a marca
humana do produto e transforma o homem em for¢a motriz. Para Marx, quando
0 homem comeca a ser limitado ao papel de forga motriz substituivel, sua funcao
deixa de se fazer sobre o objeto do seu trabalho. nesse sentido, a forga muscular
humana passa a ser meramente acidental no processo. Podem substitui-la o

vento a agua, o vapor, etc. Neste circuito a marca do humano se neutraliza.”

No dominio do consumo, segundo o autor, “0 homem é rei”. Seria nesse dominio em que
as vontades, necessidades, “0 gosto” de cada individuo entram em cena. Estabelecem-
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se ligacBes afetivas, emocionais entre usuario, consumidor e produtos consumidos. Seria
também nesse dominio onde os significados presentes em objetos produzidos sao lidos,
compreendidos e construidos no meio social. Na légica do consumo, segundo Rocha (2009,
p. 143-160), aprendemos a enxergar, a validar o lado significativo de um objeto por meio do
reconhecimento de quem o consumiu e de seus pares. Seria nessa instancia onde produtos,
por exemplo, comunicam quem Somos, 0 que conquistamos e em que acreditamos. Essas
caracteristicas pessoais, individuais, sdo apresentadas no meio social, podendo ser adqui-
ridas e assim comunicadas por outros individuos. Desta forma, a igualdade social, no domi-
nio do consumo, pode ser adquirida.

Na Modernidade, o dominio da producéo estava caracterizado pela auséncia da marca hu-
mana, do traco humano. Vejamos o porqué.

A sociedade moderna transformava-se de uma sociedade agricola e de bens de consumo
manufaturados para uma sociedade industrializada. Novas ideologias, tecnologias de cons-
trucdo e de producdo eram apresentadas (Lipovetsky, 1989, p. 166-167 ).

Nesse contexto, o desenho industrial participava e contribuia fornecendo métodos e técni-
cas que colaboravam na viabilidade do processo de industrializacéo. Ele originava produtos
cujas formas eram adaptadas as necessidades e as fun¢fes da época, porém, eram tam-
bém compativeis a uma producao industrial moderna. (Lipovetsky, 1989, p. 167).

A comunicacao, entéo de carater elucidativo (Soares, 2009), demonstrava a necessidade,
0s beneficios obtidos pela aquisicdo de bens industrializados. Assim, a comunicacdo socia-
bilizava para o consumo os “produtos-marcas”. Denominamos de “produtos-marcas”, pois
tanto os produtos estavam sendo apresentados ao mercado quanto as suas marcas (ver ca-
pitulo 4). Abaixo, nas figuras 5 e 6, dois anuncios das empresas Gillette e Bayer. Em ambos
a marca da empresa esta apresentada junto com o(s) tipo(s) de produto(s) que a mesma
produz: Gillette Safety Razor, Bayer Aspirin.
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Até entdo, o desenho industrial contribuia por meio de técnicas e métodos colaborando

com a viabilizac@o da industrializagdo. A comunicacdo cooperava estabelecendo um codigo
necessario entre objetos industrializados e individuos para assim, possibilitar o consumo,
pois segundo Rocha (2000, p.22) para haver consumo € necessario haver um “cédigo, um
sistema simbolico que complete objetos, produtos, atribuindo-lhes usos e razdes”. A comuni-
cacdao agiria sociabilizando a producéo para o consumo por meio da elucidacéo de aspectos
funcionais dos bens produzidos e beneficios que estes proporcionariam a vida cotidiana de
seus consumidores. A concepc¢do de marca, na Modernidade se mesclava com o produto
recém lancado. O produto denominava a marca e a marca denominava o produto esta-
belecendo desta forma, um produto/marca. Iniciava-se assim, o processo da marca como
entendemos atualmente. A marca, seria um campo semantico, um campo composto por
elementos significantes (Chaves 2008, p.124), um sistema complexo, que envolve a empre-
sa, corporagao ou instituicdo seus elementos identificadores da identidade institucional, o
processo de semiose institucional, ou seja, o processo de comunicagao do discurso identifi-
cador da instituicao assim como, o resultado desse processo comunicacional, um fendémeno
de opinido - a imagem externa a entidade, ver capitulo 4.4.

Na figura 7, abaixo ilustramos as relagdes entre o desenho industrial, o domino da produgéo
e do consumo.

produto / marca

COMUNICACAD
PRODUCAOQ ﬁ- CONSUMO

=

Figura 7-llustracéo esquematica das relacdes entre os dominios da produg¢éo, do consumo e do
campo do design apds a Revolugdo Industrial.

A partir da segunda metade do século XX, intensificam-se essas relagdes e é gerada outra
I6gica de coexisténcia entre essas partes, a segunda fase do Capitalismo Moderno, que
Lipovetsky denomina de sociedade “hipermoderna” (2004). Para o autor, houve um mo-
mento de ruptura, a sociedade presentista P6s-Moderna, sede lugar a outra sociedade com
seus valores ainda mais exacerbados, a “Sociedade Hipermoderna”. Nela, cada dominio
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apresenta uma vertente excrescente, desmesurada, “sem limites”. A escalada paroxistica do
“sempre mais” se imiscui em todas as esferas do conjunto coletivo (Lipovetsky, 2004, p. 55).
O controle social exercido pelo estado, pela religido e a familia sede lugar a um cenario
cujos instrumentos sociais reguladores séo gerados pelos proprios individuos por meio do
universo funcional da técnica (sistemas de seguranca, cameras por toda parte, radares con-
troladores de velocidade no transito, portas magnéticas, carros blindados séo alguns exem-
plos desse universo).

Para Lipovetsky, a economia centrada no eixo produgédo-trabalho transforma-se numa eco-
nomia do consumo e da comunicacdo de massa.

Outra questdo que o autor apresenta e que julgamos relevante é a que aborda o fator tem-
po. Na Modernidade, com seu capitalismo de producéo, a obsessao pelo tempo estava rela-
cionada ao trabalho. Acreditava-se que pelo trabalho o futuro préspero almejado se tornaria
possivel. Na sociedade hipermoderna, a viséo de futuro ja ndo é tao previsivel, o individuo
ideolégico-politico, heréico, cede lugar a um individuo projetivo e preventivo, com a instabili-
dade rondando-o nas suas relacdes sociais, no trabalho, em sua vida privada. Esse ambien-
te instavel pela presente economia de consumo e de comunicacao de massa globalizados
desenvolveria uma obsessdo com o tempo ndo mais submetida ao trabalho, mas vinculada
aos critérios de produtividade. Desta forma, o tempo se imiscuiria na eterna busca da esta-
bilidade em varias esferas do conjunto social.

Compreendemos que essas transformagdes foram geradas a partir de uma intensificagao
de atuacao dos variados dominios que comp&em o conjunto social, ou seja, cada dominio
apresentou uma vertente excrescente (Lipovetsky (2004, p. 55) denominou de desmesu-
rada, “sem limites”). Utilizaremos no presente capitulo a terminologia proposta por Rocha (
Rocha, anotacfes de aula, 2009), a “sociedade moderno-contemporanea”, quando nos refe-
rirmos ao atual momento social. Contudo, embora ambos os autores utilizem terminologias
variadas e justificadas cada uma em si, ao tratarem do periodo contemporéneo, convergem
para 0 mesmo ponto em relacdo ao consumo: sua centralidade no tecido social.

Como o campo do design, o dominio da producao, o campo da comunicacao relacionam-se
entre si quando o fendmeno do consumo torna-se central para o entendimento da sociedade
contemporanea?

Como mencionamos ao iniciarmos o presente capitulo e o dominio da producéo é caracteri-
zado pela auséncia da marca humana, o dominio do consumo, entdo nesse sentido é justa-
mente o oposto, nele o “homem é rei”.

Seria no dominio do consumo onde o objeto produzido se antropomorfiza, ou seja, toma
forma humana por meio de cédigos culturais organizados e disseminados socialmente pela
comunicacao de massa. Seria nesse dominio, no momento do ato de consumo onde carac-
teristicas humanas interagem com o produto em si. No momento do consumo de um pro-
duto, os significados, as sensagodes, as emogdes que aquele produto emana dialogam com
o repertorio daquele individuo que tem a intengdo de consumi-lo. Seria nesse sentido, que

o produto é antropormofizado, toma forma humana como dissemos anteriormente. Assim
sendo, na esfera do consumo séo transmitidas mensagens e significados que fornecem va-
lores e categorias pelos quais concebemos diferengas entre produtos, objetos e entre seres
humanos que os portam. Desta forma, seria nesse dominio em que a vida social contempo-
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ranea vai sendo classificada.

Desta forma, na sociedade moderno-contemporanea, quando o consumo torna-se central,
ndo mais o Desenho Industrial contribui apenas no processo de industrializacéo viabilizan-
do-a. Ele torna-se Design (Ferrara, 2009), planejando essa producao com forma humana,
para assim, viabilizar o consumo desses bens produzidos atualmente. A necessidade nédo
esta mais em planejar bens de forma que eles possam ser fabricados em série, mas de co-
municar por meio de produtos, emocgdes, significados que dialoguem com personalidades,
identidades de consumidores e de marcas. O campo do design vem contribuir nessas rela-
¢Oes, planejando desde o ambito de projeto, a forma humana que esses objetos e também
servigos conquistardo. Desse modo, o design antropomorfiza antes mesmo do dominio da
producéo, na esfera de planejamento de produtos.

Ao adquirimos um produto de design entdo, consumimos um objeto cuja “a marca humana”
€ novamente atestada em sua producéo. Seja por meio da ergonomia desse objeto, seja
por sua facil interacdo - sua usabilidade, seja pelo o que nos comunica de forma clara, ou
emocional, o produto de design retoma a forma humana ao universo do produto. Ndo mais
agora, pelo traco humano que denota uma ferramenta utilizada num produto artesanal, mas
por antropomorfizar e assim, suscitar a confianga de que aquele produto “foi pensado, pla-
nejado para mim”.

Contudo, como dissemos anteriormente, uma das caracteristicas da sociedade em que vive-
mos, seria o fator excesso. Ou seja, intensificam-se relagdes, o carater desmedido atinge o
conjunto da sociedade.Nesse contexto, as relagdes entre os dominios de producao e consu-
mo e o design também se torna mais intensa.

Quando o fator tempo passa a ser relacionado a producéo, ou seja, passamos a avaliar a
quantidade produzida e o tempo demandado para produzi-la e ndo mais o trabalho como na
sociedade moderna e essa relacao tempo-producédo se excede, tornando-se desmedida, a
dindmica entre produtos e mercado consumidor se estabelece de outra forma (ver capitulo 4
onde tratamos da imagem institucional).

O design, por meio de uma abordagem estratégica, passa ndo mais a atuar somente no
planejamento do produto em si, mas em todas as relacdes que seréo estabelecidas pelo
produto no meio social.

Ou seja, quando o dominio do consumo torna-se central, “o homem torna-se rei” e a partir
de entdo, a permanéncia ou ndo daquele bem produzido no contexto social, torna-se de-
cisdo sua. Esse individuo atua como mensageiro social dos significados contidos em um
produto, mas também como seu agente constituinte e deste modo, transformador de sua
imagem identificadora. O produto estabelece relagdes com o meio urbano no qual esta sen-
do produzido, com 0 meio ambiente quando pensamos em seu descarte, com as pessoas
gue o produzem, com as pessoas que 0 consomem e em todas essas relagbes o que as
permeia, 0 que as vinculam, séo os significados, a coeréncia semantica estabelecida por
aguele produto, por aquela marca com seus outros elementos de comunicagéo. Nesse sen-
tido, o produto constitui, um sistema de significagdes, um campo semantico que é difundido,
lido socialmente. Portanto, com essa dinamica instaurada, o design passa a planejar de
uma forma humana todas as rela¢gfes que esse objeto e os outros elementos de comunica-
Cao passarao a exercer.
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Para Moraes (2009) o design estratégico ndo é visto somente como atividade projetual, mas
vem considerado de forma dindmica e complexa por intermédio da estreita interacéo entre
produto, comunicacéo, mercado e servi¢o, ele € o mediador. Moraes acrescenta que essa
dindmica seria no minimo calcada em um tripé: o produto, a comunicac¢éao e a distribuicao,
havendo entre eles uma coeréncia seméantica que garantiria assim, sua eficacia como sis-
tema. Nesse sentido, todos os elementos relacionados ao produto (a produc¢éo, o produto,

a distribuicao, as pecas publicitarias, a embalagem, a distribuicdo, os pontos de venda, por
exemplo) seriam elementos que compreenderiam e comunicariam socialmente 0s mesmos
significados, portanto, seriam também elementos comunicadores desses significados. Sen-
do assim, estariam vinculados pela coeréncia semantica formando um sistema, um sistema-
produto. Trataremos posteriormente no capitulo 4 essa relacdo sob o &mbito das marcas.
Reyes (2009) ao dissertar sobre o design estratégico contribui: “o design amplia o espec-
tro semantico incluindo as imaterialidades além das materialidades, incorpora o sentido de
processo”. Esse “sentido de processo” acreditamos ser justamente a estratégia, pensar em
todo o sistema-produto, antes mesmo de sua producao. As imaterialidades, para nos refe-
rem-se justamente aos significados, aos valores que o produto de design aportara no meio
social. Por intermédio do design estratégico ndo somente o produto seria antropomorfizado
em sua concepc¢do, mas todos os elementos comunicantes que constituem seu universo
simbdlico, ou seja, todas as suas relacbes na esfera social.

Assim, a relacdo entre os dominios da producéo, do consumo e 0s campos da comunicagéo
existente na sociedade moderna, transforma-se num “organismo vivo”, tdo complexo quan-
to. A légica social antes vigente era linear (Moraes, 2009): eu trabalho, produzo, comunico,
vendo, obtenho lucro e cresc¢o. Agora, com a participacao do individuo no processo de cons-
tituicBo da imagem desse produto, torna-se dindmica; necessitando de acompanhamento
constante ao longo do tempo (ver capitulo 4).

Deste modo, o design de abordagem estratégica atuaria sobre duas vertentes:

. A primeira desde o inicio do processo do sistema-produto, ainda numa fase de pla-
nejamento e projeto, antes do dominio da producéo;

. A segunda, acompanhando o desenvolvimento desse universo simbdlico, o siste-
ma-produto, seus elementos de comunicagéo, no conjunto social ao longo do tempo.

Sendo assim, a imagem identificadora desse produto seria gerida contemporaneamente.
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3.4 O Design de Interiores como elemento de comunicacao do sistema
de significagdao de um produto.

Seguindo o raciocinio apresentado no capitulo anterior, 0 ponto venda, ou espaco de venda
como achamos mais oportuno classifica-lo, seria entao, um elemento constituinte desse
sistema-produto. Portanto, ele comunicaria aspectos significativos daquele produto e con-
sequentemente, a identidade da marca que o produto e os outros elementos formadores
desse sistema representam. Acreditamos necessario retomar a visdo de Moraes (2009)
apresentada no capitulo anterior quanto ao “sistema”. Segundo o autor, seria somente a
coeréncia semantica entre todos esses elementos que garantiria a eficacia dessas relagbes
como sistema, sistema de comunicagéo.

Sob essa o6tica a hipotese dessa dissertagcéo foi montada. Queremos verificar se o espacgo
de venda da Melissa comunica os valores de sua marca, seu discurso de identidade. Poste-
riormente avaliaremos se a Galeria Melissa atuaria como elemento comunicativo da gestédo
da marca Melissa, somente com a funcdo de venda dos produtos da marca, por ser um ele-
mento de comunicacao seu.

A génesis dessa questao, estaria relacionado ao fato de que, segundo Moraes (2009) nem
sempre os pontos de venda atuariam como elementos que comunicam as identidades de
suas marcas, dito de outra forma, nem sempre os espacos de venda fariam parte do siste-
ma-produto. Portanto, sob essa 6tica, a da comunicacdo, hem sempre 0s espacos de venda
seriam objetos de design, elementos que foram trabalhados, planejados estrategicamente
em relacgao a eficacia de todo um sistema de comunicacao de significados, de comunicagao
de valores de uma marca (ver capitulo 4). Desta forma, o objeto construido, o espaco de
venda, permeia o campo do design, por meio da sua fun¢cdo comunicativa e ndo somente
de sua funcao técnica (a fungéo técnica do espaco de venda como objeto de design, como
vimos no capitulo 3.2, é a da venda dos produtos de sua marca).

A partir de entéo, iniciaremos o trajeto proposto nessa pesquisa a abordagem do objeto
construido com foco em seu aspecto comunicativo, ou seja, atuando no campo do design,
do design de interiores.

Discorremos a seguir sobre o campo do design, ainda que de uma forma suscinta, pois
acreditamos que cada abrangéncia nesse campo institui atuacdes e significagbes proprias
que fogem do objeto de nossa pesquisa, mas que, no entanto, mostram-se necessarias aqui
expressa-las para que possamos compreender o design de interiores relacionando-o a area
do conhecimento em design.

Durante as aulas do curso de pés-graduacdao stricto senso em design na ESDI (Escola Su-
perior de Desenho Industrial - UERJ), a convivéncia no ambiente académico relacionado
ao campo do design, assim como, as leituras executadas durante o curso e as palestras
assistidas no programa de mestrado durante o periodo de 2008 a 2009, acreditamos que 0
campo do conhecimento do design abordaria questdes como o planejamento, por exemplo,
ao definirmos estratégias de gestdo de marcas (Design Estratégico); técnicas industriais de
producédo, quando pensamos em projetos de mobiliarios, de produtos produzidos em série
e industrialmente (Design de Produto); aspectos comunicativos, quando executamos por
meio de recursos graficos ou midiaticos a comunicagédo de uma instituicdo, de um produto,
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de uma marca, a partir da criacdo de um sistema de identidade visual, por exemplo, (Design
Grafico), a relagdo homem/produto, quando planejamos o produto de uma forma ergonémi-
ca (Ergonomia), quando pensamos nos recursos visuais e funcionais que proporcionarao

0 uso de um produto por um individuo (Usabilidade), quando elaboramos num produto por
meio da aplicacdo de materiais, cheiros, texturas, sensacfes; emocdes que esses bens pro-
duzidos poderéo transmitir a quem os consumir (Design atitudinal).

Sendo assim, voltamos a ressaltar, ainda que de uma forma breve, o campo do design
abrangeria questdes relacionadas a:

. Planejamento, projeto;

. Técnicas industriais;

. Comunicagao;

. Homem/produto - a forma humana.

Logo, ao pensarmos em uma abrangéncia do campo do design (o design grafico, design de
produto, o design de interiores, etc.), pensamos relacionando-a a alguns dos aspectos lista-
dos anteriormente.

Para relacionarmos a atividade profissional de design de interiores com o campo de design
procuraremos a seguir, primeiramente defini-lo a partir de instituicbes que o representem
socialmente.

A atividade do Designer de Interiores existe no Brasil desde o inicio do século 20, segundo a
ABD (Associac¢édo Brasileira dos Designers de Interiores). Hoje, no Brasil, existem 70 cursos
técnicos, 47 tecndlogos e 10 bacharelado na area de Design de Interiores (ABD, 2010).
Apesar de ndo ser ainda uma profissdo regulamentada, o Design de Interiores tem sua ati-
vidade listada na CBO - Classificagédo Brasileira de Ocupacgoes, além dos seus cursos de
formacédo serem reconhecidos pelo MEC (Ministério da Educacao) (ABD, 2010).

A CBO - Classificacao Brasileira de Ocupagdes, um documento que reconhece, nomeia ti-
tulos e descreve as caracteristicas das ocupacdes do mercado de trabalho brasileiro. Essa
classificagdo do Ministério do Trabalho e Emprego orienta a uniformizagdo de ordem admi-
nistrativa das ocupacgdes, servindo assim, para o planejamento da educacgéao profissional e
das requalificagbes ocupacionais (ABD, 2010).

Por meio da CBO, o Ministério do Trabalho reconhece as profissdes de Técnico em Design
de Interiores e Bacharel em Design de Interiores sob os cédigos Designer de Interiores (ni-
vel Superior) 2629 e Designers de Interiores (nivel Médio) 3751 (ABD, 2010).

Esses profissionais seriam responsaveis por, segundo a ABD:

- Analise de proposta de trabalho

- Conceituacao do projeto

- Elaboracéo de estudo preliminar, anteprojeto, projeto executivo.

- Execucéo do projeto

- Acompanhamento da obra.

A mesma instituicdo, a ABD define o design de interiores como sendo “uma carreira profis-
sional relacionada a melhoria da qualidade de vida das pessoas através da criacdo e exe-
cucao de projetos que assegurem conforto e qualidade estética em ambientes publicos e
privados.”

Buscamos outras instituigdes inetrnacionais de representacao dessa atividade profissional
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com o intuito de coletar mais dados sobre o que seria o design de interiores, seriam elas:

- NCIDQ- Nacional Council for Interior Design Qualification, dos estados Unidos.
- CFAI- Conceil Francais des Architectes d’Intérieur, da Franca.

De acordo com a NCIDQ (2010), Nacional Council for Interior Design Qualification, insti-
tuicdo de ensino em design de interiores nos Estados Unidos da América, o design de in-
teriores seria uma profissao abrangente, cujo profissional por meio de solugbes técnicas e
criativas trabalharia 0 ambiente interno construido. Essas solugfes, esteticamente atrativas,
seriam funcionais e ressaltariam o estilo de vida e a cultura de seus ocupantes, a0 mesmo
tempo estariam coordenadas com a parte externa da edificagdo e com sua localizagao urba-
na.

Segundo a CFAI (2010), Concelil Francais des Architectes d’Intérieur, (na Franca o designer
de interiores é denominado de arquiteto de interiores- architect d’interieur) acrescenta que
“criar um espaco, no interior de uma edificagao, é respeitar a arquitetura levando-a a sua
finalizacdo. E analisar as restricdes de um edificio em uma escala diferente da do arquiteto:
a do individuo. (...) Assim, o designer de interiores, no coragéo da arquitetura, identifica os
territérios e define os caminhos utilizados pelos seres humanos. (...) a atividade do arquiteto
de interiores inclui, além do ordenamento do espaco, uma variedade de disciplinas desde

o design de produto e de mobiliario, design grafico e de sinalizagao até o design téxtil, ou o
estudo das cores, contudo, seria a relagao prioritaria dessas disciplinas com o espacgo que
define essa area de atuagao profissional, o design de interiores.

Poderiamos entender a partir das definicdes propostas pelas trés instituicdbes que o design
de interiores abrangeria a atividade de planejamento e projeto relacionados a um ambien-
te interno construido. Esse projeto ao mesmo tempo respeitaria a arquitetura em que esta
inserido, completando-a, como coloca a CFAI. Outra questdo abordada seria a “a forma
humana” ( a relagdo homem/produto, p.34), como definimos quando nos referirmos ante-
riormente sobre as questdes que abrangem o campo de conhecimento de design. Assim
como, ao projetar um produto de design aspectos da relagcdo homem/produto (ergonomia,
usabilidade, o design atidudinal) sdo planejados, no design de interiores o seu produto, o
ambiente interno construido, também seria projetado seguindo essa relacdo. Na citacdo da
CFAI “E analisar as restrigdes de um edificio em uma escala diferente da do arquiteto: a do
individuo.”, por exemplo, essa escala do individuo seria a preocupacéo de se estar projeta-
do pensando no homem, em suas dimensdes, relacbes com esse ambiente, seu estilo de
vida e sua cultura, como define a NCIDQ.

Acrescentamos em relagcao a comunicacao, que essa “forma humana” do produto de design
de interiores, a escala do individuo, como cita a CFAI, estaria relacionada a identidade des-
se individuo. Identidade essa, presente em seu estilo de vida em sua cultura (NCIDQ, 2010).
Desta forma, acreditamos que um ambiente interno construido como produto de design de
interiores, no caso de uma residéncia, por exemplo, comunicaria a identidade de seu pro-
prietario, desse individuo.

A atividade profissional do designer de interiores, segundo a ABD, compreende os ambien-
tes internos construidos publicos e privados, ou seja, espacos comerciais, residenciais e
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institucionais. Seguindo essa légica, como um produto de design de interiores da segmenta-
¢do de atuacao residencial comunica a identidade de seu proprietario, um produto de design
de interiores da segmentacéo de atuacdo comercial ou institucional, comunicaria o discurso
identificador de uma marca ou os valores daquela instituigdo.

Compreendemos entdo, que um ambiente interno construido, sendo um produto de design
de interiores, assim como um produto de design, participa como elemento de comunicagéo
a partir do momento que expressa no meio social, caracteristicas proprias de individuos,
marcas ou valores de uma instituig&o.

3.5 O espaco de venda como objeto do design de interiores de segmen-
to de atuacao comercial.
A partir das questdes levantadas no item anterior, definimos um ambiente interno construido
como um produto do design de interiores e, portanto, um elemento de comunicacédo de sua
marca. Partimos da hipétese, que a Galeria Melissa, nosso objeto de estudo, € um produto
de design de interiores e sendo assim, comunica a identidade de sua marca, a Melissa.
De acordo com Pereira Barretto e Castilho (2008, p. 4252) os espacos institucionais, pontos
de vendas, estandes, espacos de relacionamentos, por meio do design constituir-se-iam
como ambientes onde o individuo interagiria com produtos, mas, principalmente com a mar-
ca e suas “promessas”, ou seja, seus valores. Ainda segundo as autoras, seria a partir da
analise do universo da marca e de aspectos como a cultura local, referéncias do mercado
e de empresas concorrentes assim como, o comportamento de compra dos individuos, que
0 projeto de design de espacos institucionais como manifestacdo da marca seria iniciado e
legitimado.
Pereira Barretto e Castilho (2008, p. 4252) contribuem, explanando que a partir desse re-
pertoério, de reunidas as informacgbes necessarias sobre a marca e seu universo, seria defini-
do, em projeto, o objeto construido por meio de:
“(...) layout , de sua circulacéo, iluminagéo, formas, cores, imagens e textos. Sao
definidos, ainda, pontos e formas de interatividade; estimulos sensoriais; proces-
sos de recepcgdo e atendimento e forma de exposicéo de produtos. ”
Ou seja, entendemos a partir de entdo, que todos esses elementos, em um espaco institu-
cional, um espaco de venda, atuariam como elementos comunicantes do discurso identifica-
dor da identidade de uma marca (ver capitulo 4 onde discutimos os elementos institucionais
de uma marca e suas relacdes). Desta forma, a exposi¢éo do produto, o layout dos mobilia-
rios existentes, o percurso originario nesse espaco por meio da localizacdo desses méveis,
assim como as cores, e formas constituintes dos mesmos e do objeto construido em si, fa-
riam parte da comunicacéo de significados, do discurso de identidade de suas marcas.
Desta forma, no capitulo onde analisaremos nosso estudo de caso (capitulo 5) abordaremos
0S seguintes elementos comunicacionais em espagos institucionais:

. A exposic¢ao dos produtos;
. A circulagao - o percurso;
. Cores, luz, formas e texturas (materiais);

Contudo, a Galeria Melissa esta localizada no meio urbano sendo assim, trataremos tam-
bém da sua relagdo comunicativa com o entorno na cidade, com o transeunte do espaco ur-
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bano. Portanto, ao analisarmos o0s elementos comunicacionais em um ambiente construido,
tais como: circulagéo, cores, luz, formas e texturas, discutir-los-emos também em relagdo ao
espaco recuado existente na edificagao.
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3.6 Evolucéo do varejo

3.6.1 Uma passagem pelo surgimento dos grands magasins na Franca do
seéc. XIX

Antes de abordarmos a evolug&o do varejo no Brasil, julgamos necessario uma passagem
pela Franca do século XIX e o surgimento dos grands magasins, as lojas de departamento
onde sdo vendidos artigos variados em um mesmo local, num mesmo espaco de venda.

O aparecimento dos grands magasins exemplificaram mudangas no varejo que
compreendemos como denotagBes de mudancas sociais na sociedade Moderna. Essa
passagem pelo surgimento dos grands magasins nos permitirdo compreender as relagdes de
consumo e padrfes de varejo apresentados no comércio brasileiro posteriormente, a partir
da década de 40.

Segundo Rocha e Amaral (2009, p.145-160), com o surgimento dos grands magasins, as
grandes lojas, a classe burguesa teve acesso a artigos de moda, a valores estéticos que
antes eram privilégio da nobreza. Nesses estabelecimentos comerciais, a democratiza¢éo
da moda (Lipovetsky, 2009), ou seja, 0 acesso ao que era 0 acesso ao que era bom, de
bom gosto deixou de ser privilégio de poucos (em meados do século XIX na Europa, da
nobreza) e passou a ser difundido por meio de colecbes sazonais para novas classes sociais
em ascensao (referindo-me a classe burguesa do mesmo periodo). A esse momento da moda
que permeia o fim do século XIX e o inicio do século XX, Lipovetsky (1989) denomina, “a
moda de 100 anos”.

Nessa época surgia na Europa, uma nova constituicdo da organizacdo da moda, a moda de
100 anos, tendo a figura do costureiro da Alta Costura, com seus ateliers e sua moda com
modelos exclusivos e para pouco, como foco central. Uma composicéo principalmente bipo-
lar, baseada em sistemas de producao — a Alta Costura (tendo o costureiro como principal
agente) e a Confeccao industrial (tendo uma industria de carater anénimo).

A “moda de 100 anos”, por meio de avancos tecnoldgicos e de sua producéo industrial em
série, ditou valores de elegancia proprios de cada uma de suas décadas e, a0 mesmo tem-
po, os reproduziu industrialmente para atender economicamente as camadas médias da
sociedade. Assim, a moda democratizou-se, permitindo seu acesso por diversas camadas
da sociedade, como a classe burguesa inicialmente e posteriormente a operaria.

Sendo assim, comercializavam-se modelos, padrdes de vestuarios que eram exportados da
Europa para as Américas.

Mas essa nova constituicio de moda, refletia, na verdade, mudangas sociais que
estavam ocorrendo nessa época. Mudancas no ambito da moda, das relagdes financeiras
desempenhadas nas grandes lojas, da insercdo da mulher no ato da compra, por exemplo.
“Esse tipo de loja é parte do processo das grandes transformacdes da Revolugdo Industrial:
producéo em massa, serializacédo, éxodo de populagdes do campo para a cidade, surgimento
da midia etc.” (Rocha e Amaral, 2009, p.145).

Com as grandes lojas, segundo os autores, a troca dos comerciantes por funcionarios, a
instituicdo do crédito em troca da caderneta onde era registrada a venda “a fiado”, o valor
explicito do custo dos produtos em etiquetas, foram fatores que favoreceram a mulher como
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consumidora. Ela adentrava esse espaco de venda sabendo, o que poderia ou nao adquirir.
Outro fator contribuinte, dos grands magasins, foi poder ambientar ndo mais relacdes de
trocas e de compra de produtos simplesmente, mas por intermédio de sua arquitetura e de seu
design de interiores, poderem transmitir valores estéticos e sociais relacionados e restritos a
nobreza até entdo. Com o surgimento das grandes lojas, “ o passaporte da igualdade” (Rocha
e Amaral, 2009, p.153) se inastaura. Ou seja, nesses ambientes sao encontrados, verificados
e vistos, por meio dos signos agregados aos objetos do consumo, novos valores, novos
signos, produzidos agora em série.

Desta forma, o individuo moderno?, de comprador de produtos passa a ser um consumidor.
Pois inicia-se entdo, a interacdo entre consumidores e produtos com valores simbdlicos que
com o passar do tempo intensifica-se e acaba por gerar todas as relagdes estabelecidas
entre produto, marca, consumidor, imagem da marca que atuam contemporaneamente e que
iremos tratar mais detalhadamente no capitulo sobre identidade da marca presente nesta
dissertagdo.No entanto, cabe aqui refletirmos sobre a comunicagéo nesse ambiente comercial
no processo de agregacao de valores aos produtos ali expostos.

As garndes lojas eram providas de fachadas e interiores suntuosos, com ornamentos, obje-
tos reluzentes. O passado nobre estava presente nas fachadas neoclassicas ornamentadas
com estatuas, domos dourados, vitrais, mosaicos de pedras, verdadeiros palacios, como
exempilficamos na figura 8, abaixo, a fachada do Grand Magasin Les Printemps em Paris,
Franga, inaugurado em 1865.

Figura 8- Afachada do Grand Magasin Les Printemps, Paris, Fran¢a. Disponivel em:
<http://http://www.printemps.com>. Acesso em 14/03/10.

1- Para individuo moderno ver: Lipovetsky (1989, 2004), Bauman (2008), Baudrillard (2008), Campbell
(2001), entre outros.
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No interior dos grands magasins (figura 9) a opuléncia dos produtos expostos em prateleiras
e nos corredores, refletia o “status aristocratico” até entdo somente almejado e agora demo-
craticamente posto a venda nesses ambientes. (Rocha e Amaral, 2009, p.153). Na figura
9, abaixo presenciamos por meio de uma ilustracdo o interior de um grand magasin, com
tecidos sendo expostos e 0 ambiente decordado por lustres, gradis e colunas ornamenta-
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Figura 9- llustracéo do interior de um grand magasin do século XIX, Paris, Fran¢a. Disponivel em:

das, assim como, os balcdes de
atendimento.

Na figura 10, vemos o interior
da Galerie Lafayette , inaugura-
da em 1912, com sua clpula
inspirada no estilo neo-bizantino
(Galeries Lafayette, 2010). Na
imagem os estandes no pavi-
mento térreo.

Aimagem de um passado intan-
givel era agora alcangado pela
classe burguesa ao adentrar
esses espacos fisicos, reais e
vivenciais . Ali, eram vendidos
novos padrdes de beleza, de

morar, enfim, padrées que di-

Figura 10- Detalhe do domus no interior da Galerie Lafayette fundiam a partir dos produtos
atualmente, Paris, Franc¢a. Disponivel em: <http://pouhou.ami-

nus3.com>. Acesso em 14/03/10. adquiridos nesses espagos, 0
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status antes inalcancavel. Assim, as grandes lojas iam tragando suas proprias imagens,
consolidando-as no meio social. Iniciava-se entdo, a comunicagéo por meio de produtos

de valores, de signos. Instaurava-se a légica do consumo, onde, segundo Rocha e Amaral
(2009, p. 153), a validacao do significado de um objeto dependeria do reconhecimento por
parte do consumidor de seus pares. Ou seja, na modernidade, ainda segundo os autores,
as grandes lojas, ou lojas de departamentos, serviu como uma instancia de transmisséo de
significados. Ali o consumidor treinava o ato de olhar: o que se vestia, quem e quando ves-
tia 0 qué, onde morar, quem morava em tal lugar, ou quem ndo morava, 0 que se comia e
onde, quem e quando se comia tal ou qual coisa.

Portanto, entendemos que nesse periodo da Revolucdo Industrial, o sistema- produto
(mencionamos o sistema produto em 3.4) gerado na esfera do consumo estava representa-
do por esses espacos fisicos e a ligacdo com algo que até entéo era proibido para as novas
classes sociais em ascensédo. Desta forma, o valor simbdélico atribuido-os a produtos era
oriundo desses ambientes construidos e ndo de suas marcas. A marca como sistema de
comunicacdo, como marca de um produtos, na Modernidade (tratamos com mais preciséo
da marca na modernidade no capitulo 4) detinha-se ainda a explicar oseus funcionamentos
e funcbes, a estabelecer um “cédigo” necessario entre consumidores e bens a serem adqui-
ridos. Assim, a marca moderna viabilizava o consumo da producéo industrial em ascenséo.

3.6.2 A evolucao do varejo brasileiro. Um dialogo na esfera do consumo en-
tre marcas, varejo e publicidade.

Nosso trajeto inicia-se no mesmo periodo do surgimentos das Grandes lojas na Franga, final
do século XIX.

A partir de 1871, com o fim da guerra Franco-Prussiana e a derrota da Francga, houve a
imigracado para o Brasil de uma elite identificada com a cultura francesa, os comerciantes
alsacianos. Esses comerciantes se estabeleceram no Brasil a partir de entdo. Gragas as suas
relagdes internacionais, fizeram emergir negdcios de importacao e exportacdo de produtos
sofisticados, oriundos de estabelecimentos de moda de Paris, Lisboa e Londres. No Rio de
Janeiro a concentracédo desses estabelecimentos comerciais deu-se na Rua do Ouvidor e em
S&o Paulo entre as Ruas XV de Novembro, Direita e do Ouvidor, no centro da cidade (ABF,
2008, p.19).

A partir da virada do século, a maior parte da nascente inddstria brasileira se constituia,
portanto, a partir dos setores econémicos de éxito no pais -0 cultivo e comércio internacional
de café e de outras commodities: a importacao de produtos de luxo. Com o crescimento da
industria, ocorre também a ascensédo do comércio. Constituido, por exemplo, por ex-colonos
do café que obtiveram sucesso nas lavouras, portugueses, italianos e espanhdis, os imigrantes
inauguram pontos de vendas com o propdsito de escoar a producéo fabril brasileira. Esses
pontos de vendas formariam posteriormente, as primeiras cadeias comerciais do pais.

De acordo com Rocha e Amaral (2009, p.148), as cadeias comerciais, na Modernidade,
oriundas do desenvolvimento de negocios familiares, seriam as precursoras das grandes
lojas, das lojas de departamento que surgiriam posteriormente.

Nesse contexto, tendo sido identificada uma frequéncia, no negécio familiar, as marcas
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denominavam seus proprietarios, ou seja, o nome da familia que havia constituido aquele
comércio, fornecendo assim, uma espécie de “atestado de garantia” ao produto adquirido.
Costa (2008. p.66) acrescenta, que com as marcas de negoécios familiares sendo registra-
das, “ficaria garantida a divulgacéo boca a boca, que despertaria a confiangca do consumi-
dor. O respaldo constante da marca era garantia de responsabilidade do fabricante.”

Um exemplo de um negdcio familiar que se tornou, posteriormente, uma cadeia comercial, foi
a casa Renner, no Rio Grande do Sul, fundada pelo imigrante alemao Antonio Jacob Renner,
que inicialmente produzia em sua pequena oficina, capas no inicio do século passado.

Em 1912, no centro de S&o Paulo, os britdnicos Walter e Herbert Mappin abrem o Mappin
Stores, a primeira loja de departamentos de S&o Paulo. A loja oferecia uma variedade de
produtos em um Unico local.

As Drogarias Raia, criada em 1895 por filhos de imigrantes italianos de Sao Paulo, abrem
novas unidades no inicio do século XX.

No inicio do século passado, o sueco Herman Theodor Lundgren, em 1908 compra a Com-
panhia de Tecidos Paulista em Pernambuco. Na década de 20, o proprietario ja tinha 200 lo-
jas em diversas cidades nordestinas (ABF, 2008, p.33). Era o inicio das Casas Pernambuca-
nas. Abaixo, um exemplo de um ponto de venda das Casas Pernambucanas numa cidade
do interior paulista, entre as décadas de 1940 e 1950 (Figura 11). A outra imagem refere-se
a um ponto de venda por volta da década de 1980. Nota-se o emprego, nesse exemplo, de
um logotipo, um simbolo visual ( a faixa em azul a cima do logotipo) e de cores institucionais
( 0 azul e o amarelo), figura 12.

-
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Figura 11- Fachada das
Casas Pernambucanas em
cidade do interior de Sao
ENTE Paulo por volta da década
de 1940/1950. Disponivel
em: <http://www.araras-
virtual.com>. Acesso em
26/03/10.
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Figura 12- Fachada
das Casas Pernam-
bucanas por volta da
década de 1980. Dis-
ponivel em: <http://bp0.
blogger.com>. Acesso
em 26/03/10.
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Um fator que viria contribuir com a fixacdo das recém criadas marcas de cadeias comerciais,
por exemplo, foi a chegada de agéncias norte -americanas de publicidade no Brasil.

Apés a Primeira Guerra Mundial, A J. Walther Thompson, em 1920, de acordo com a ABF
(2008, p.35), ja realizava campanhas de produtos por meio de andncios em jornais, revistas

e na radio. A Bayer, fabricante de medicamentos alema, (ibidem) seria uma das pioneiras
= I [ a™
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\ em utilizar campanhas publicitarias (figura 13) em

seus produtos.

Costa (2008. p.67), acrescenta que a entrada da
publicidade na rela¢do de consumo de bens alte-
raria a dindmica da marca, produtor, consumidor.
Até entdo, segundo o autor, a marca tinha “mais
um sentido de firma ou de selo do fabricante
associado ao produto”

A partir da publicidade, a marca passaria a ser
divulgada e assim, presenciariamos, ainda
segundo o autror, a sua for¢a. Tal fato, estaria
também relacionado com a expansédo das cadeias

@ ¥ = comerciais, vejamos o porqué.
”’ ’ , m L A divulgacéo da marca tornar-se-ia necessaria a

partir do momento em que havia, por exemplo, a
m&'ﬁ expanséao dos pontos de vendas em decorréncia
c‘ c ’RAS do crescimento econémico de seus varejistas.

Figura 13- Publicidade da fabricante de Com a expanséo das cadeias comerciais, 0 con-
g‘;g'gﬁ;\‘:;“:rﬁ Eﬁi’tzr:}/?oer‘;;?;o‘;ii\llzrzs‘zrlig?’o- tato direto, o vinculo pessoal do fabricante e/ou
blogspot.com>. Acesso em 27/03/10. comerciante com o consumidor , se desvanecia,

pois, no ato da compra a presenca de ambos

juntos, ndo mais existia. Desta forma, a publici-
dade vem contribuir gerando notoriedade aos produtos. Lipovetsky (1989, p.95), acrescenta
que a publicidade contribuia entéo, para desculpabilizar a compra e o consumo, em ascen-
¢do na época.
A partir da era Vargas e a quebra da Bolsa de Valores de Nova York, desorganizando a
economia mundial, os varejistas brasileiros em defesa de seus negdcios instituem o crédito
como modelo de sobrevivéncia em um momento de crise (ABF, 2008, p. 38).
O sistema de compra a crédito, segundo Vilhaca ( Vilhaga, apud Oliveira, 2007), e o pro-
gresso tecnoldgico, este proporcionando uma série de novos bens produzidos, favorecem o
acesso das classes populares ao consumo de produtos como geladeira, fogdo, automovel,
por exemplo. Criando assim, uma maior demanda para o comeércio.
Nesse periodo, havia no pais, o sistema de crédito da venda “fiado”, onde o comerciante
anotava em uma caderneta os valores devidos de cada cliente seu geralmente um conheci-
do e frequentador de seu estabelecimento.
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Até entao, a maior parte dos estabelecimentos de venda de produtos mais sofisticados con-
centravam-se nas zonas centrais das cidades como Rio de Janeiro e S&o Paulo. Nos bair-
ros residenciais o varejo se constituia, em sua maioria, por estabelecimentos comerciais de
pequeno porte e pelas feiras ocasionais. Nesses tipos de comércio, as relacdes entre quem
vende o produto e quem o compra, as relagdes financeiras, eram pessoais. Eram pessoais
por se basearem num prévio conhecimento de ambas as partes envolvidas, proporcionando
assim, a venda “a fiado”. Também pela propaganda “boca a boca” referindo-se a boa quali-
dade de um produto fabricado ou vendido por aquele comerciante.

Nesse periodo, nas cidades de maior concentracao de populagéo no Brasil, coexistiam o
“sistema bairrista” de comércio e o comércio de artigos mais sofisticados representados pe-
las lojas de departamento.

Essas grandes lojas, as lojas de departamento, foram, segundo a ABF ( 2008, p.43), res-
ponsaveis por significativas mudancas no varejo brasileiro. A Clipper, do Rio de Janeiro, que
em 1941 inaugurou a primeira escada rolante do Brasil. A Mesbla (figura 14), filial da fran-
cesa Mestre et Blatgé, abria lojas maiores dedicadas a venda de equipamentos, como ele-
trodométicos e ferramentas. A Sears, filial de um conglomerado norte-americano, em 1949
quando se instala no Brasil, traz consigo projetos de eletrodomésticos para serem produzi-
dos nacionalmente e, assim, obterem pre¢cos mais acessiveis que os dos concorrentes.

Figura 14- Matriz das lojas de departamento Mesbla, na Cinelandia no Rio de Janeiro.
Disponivel em: <http://www.vivercidades.org.br.>. Acesso em 27/03/10.

Contudo, essas modificagdes no varejo ndo estariam somente relacionadas as modificagbes
do espaco construido ou mesmo a oferta de novos produtos no mercado, elas refletiam mu-
dancas sociais proprias daquele periodo, da Modernidade. Mudangas no a&mbito da moda,
das relagdes financeiras desempenhadas nesse ambiente de venda e da participagéo da
mulher no ato da compra. Ja haviamos identificado essas transformacgdes, quando tratamos
dos grands magasins , anteriormente no capitulo 3.5.1. Tomamos como exemplo delas no
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varejo o fim das relagbes interpessoais na hora da compra de produtos, de acordo com Ro-
cha e Amaral (2009, p.148), ou seja, a troca dos comerciantes por funcionarios, a instituicdo
do crédito em troca da caderneta onde era registrada a venda “a fiado”, o valor explicito do
custo dos produtos em etiquetas, foram fatores que favoreceram a mulher como consumido-
ra.

Igualmente em decorréncia da modernidade, o éxodo da populacdo do campo para a cidade
gera a expanséao dos centros urbanos no Brasil.

Em Sé&o Paulo, segundo Oliveira (2007), a massificagdo do consumo de eletrodomésticos e
de produtos eletrénicos e, principalmente a generalizagdo do uso do automaével contribuiram
para transformac®es urbanas na cidade, possibilitando novas zonas de comércio fora dos
centros urbanos e distantes dos bairros residenciais ja consolidados.

Igualmente em decorréncia da modernidade, o éxodo da populacdo do campo para a cidade
gera a sua expansao.

Com a verticalizacdo dos bairros residenciais, nos centros urbanos brasileiros, em decorrén-
cia do éxodo populacional advindo do interior do pais, o setor varejista bairrista modifica-se.
O centro do Rio de Janeiro, por exemplo, antes localizacéo preferencial das lojas que ven-
diam artigos de luxo, se estagna (Abreu,1997, p.112). Isso se deve ao fato que, de acordo
com o autor (ibidem) o periodo de 1930-1950 marcou a transformacao urbana nesses bair-
ros da Zona Sul carioca. Até entéo, esses bairros constituiam-se em bairros residenciais,
com edificagdes unifamiliares. Nesse periodo, a expansao imobiliaria passa a substituir as
unidades unifamiliares por prédios de varios pavimentos, intensifica-se assim, a aglomera-
¢cao populacional nesses bairros. Esse aumento populacional ocasiona novas demandas de
servigos e de mercadorias a serem vendidas proximo as residéncias.

Um exemplo desse novo comércio de bairro foram as galerias comerciais, como a Galeria
Menescal. Para o historiador Teixeira (Dale, 2010), a Galeria Menescal, em Copacabana,
bairro da cidade do Rio de Janeiro, foi “um marco de uma mudanga comercial. A partir da
Menescal, Copacabana deixa de ser um bairro bucdlico e se torna uma cidade dentro do
Rio- define.- O comércio ficou sofisticado.”. abaixo nas figuras 15 e 16 imagens da entrada
da Galeria Menescal e de seu interior, respectivamente.

T,

Figura 15- Fachada da Galeria Menescal atu- Figura 16- Interior da Galeria Menescal atual-

almente, Copacabana, Rio de Janeiro. Dispo- mente, Copacabana, Rio de Janeiro. Disponi-
nivel em: <http:// www.flickr.comphotosselusa- vel em: <http:// www.flickr.comphotosselusa-
va732682484>. Acesso em 23/04/10. va732682484>. Acesso em 23/04/10.
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As transformacdes urbanas decorrentes do aumento da populacéo nos centros urbanos do
pais, segundo Oliveira (2007), possibilitaram novos padrdes de distribuicdo de mercadorias,
como os supermercados, os hipermercados e os shopping centers. A implantagédo desses
novos padrdes de distribuicdo de mercadorias, segundo a autora, ocasionaram a expansao
da cidade para fora dos centros urbanos, mas ndo para a periferia, como ocorreu nos Esta-
dos Unidos®.

A partir de entéo, instaura-se um novo comércio de bairro, 0os shoppings e supermercados.
Segundo Pintaudi (Pintaudi, apud Oliveira, 2007), o primeiro supermercado brasileiro surge
na cidade de Sao Paulo, em 1953, o Sirva-se. Com ele, € inaugurado o auto-servigo. Os
consumidores passaram a partir de entéo, a ter contato direto com as mercadorias, sem a
necessidade de um intermediador.

De acordo com a autora, o surgimento dos supermercados foi marcado pela macica entrada
de industrias multinacionais no territério brasileiro e pela producdo em massa de mercado-
rias. A partir de entéo, outras grandes superficies comerciais surgiram, como os hipermerca-
dos, destinados ndo somente a venda de produtos alimenticios mas também de vestuario e
eletrodomésticos, entre outras mercadorias.

Segundo a ABF (2008, p.62), o primeiro shopping center inaugurado no Brasil- o Shopping
Iguatemi, n&o obteve de imediato respaldo da populacéo paulistana, tendo o segundo Shop-
ping Center do pais, o Ibirapuera, sido inaugurado na cidade de Sao Paulo dez anos depois,
na década de 1970.

Segundo Hirschfeltdt (1986, p.17), o surgimento dos shopping centers também estaria liga-
do a generalizacdo do uso dos automéveis e sua consequiéncia, o congestionamento das
cidades. Para o autor, as pessoas passaram a ndo mais dispensar seus carros, dando pre-
feréncia aos locais de comércio onde poderiam estaciona-los. Surgem, assim, os centros de
compras organizados nas regides menos congestionadas da cidade. Esses, eram dotados
de areas de estacionamento de acesso facil e rapido. Ainda de acordo com o autor, a evo-
lucédo desses centros comerciais ocasionou uma nova estrutura comercial que oferecia en-
tretenimento, conforto, estacionamento e varios tipos de servicos a um publico, que visava
divertir-se, economizar tempo e, principalmente consumir. Nasciam os shoppings centers.
Na tabela a seguir, que se refere a expansao da galeriais comerciais e dos shopping cen-
ters, podemos perceber que, no Rio de Janeiro, 0s primeiros shopping centers surgiram na
zona sul carioca entre as décadas de 70 e 80. Nota-se o Shopping da Gavea, localizado no
bairro Gavea, de 1975 e o Shopping Rio Sul, de 1980, localizado no bairro de Botafogo.Com
a expanséo da cidade para a zona oeste, onde localiza-se o bairro da Barra da Tijuca,

1- Criado pelo arquiteto Victor Gruen em 1956, enclausurado - o Southdale Mall, na periferia de Minne-
apolis, Estados Unidos, foi o primeiro de um tipo de espago comercial que mesclava, entretenimento,
locais de alimentacéo e estabelecimentos comerciais 0s mais variados possiveis (ViverCidades, n° 29,
2009, p. 23).
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no final da década de 1980 e com a itensificagdo dessa expansao na década de 90, nota-se
na tabela abaixo o surgimento, somente nesse bairro, de 8 shopping centers. Seriam eles: o
Barrashopping em 1981, Shopping Via Parque em 1993, Shopping Barra Garden em 1997,
Shopping Barra Point em 1998 e Shopping Downtown em 1998.

NOME: BAIRRD: AND DE INAUGURAGCAD:
1-Shopping da Gavea Gavea 1975
2-Galeria Cidade do Leblon Leblon 1978
3-Galeria Vitrine do Lablon Leblon 1980
4-Shopping Rio Sul Botafogo 14980
5-Barra Shopping Barra da Tijuca 1981
6-Shopping Fashion Mall Sdo Conrado 1982
7-Galeria Quartier lpanema Ipanema 15985
B-Norte Shopping Pdéier 1986
9-llha Plaza Shopping llha do Governador 19492
10-Shopping Via Pargue Barra da Tijuca 1993
11-Rio Plaza Shopping Batatogo 1994
12-Shopping Nova América Dell Castilho 1995
13-5hopping Tijuca Tijuca 1996
14-Shopping Center lguatemni ‘ila lsabal 1996
15-West Shopping Campo Grande 1997
16-Shopping Barra Garden Brra da Tijuca 1997
17-Shopping Barra Paint Barra da Tijuca 1993
18-Shopping Downtown Barra da Tijuca 1998
19-Botafogo Praia Shopping Botafogo 1999
20-Quzlity Shopping Freguesia-lacarepagua 1999
21-5anta Cruz Shopping Santa Cruz 2001
22-Carioca Shopping ‘ila da Penha 2001
23-540 Gongalo Shopping Sd0 Congalo 2004
24-5hopping do Leblon Leblon 2006
25-Bangu Shopping Bangu 2007
26-Shopping Citta América Bara da Tijuca

27-Rio Shopping Freguesia-latarepagud

Tabela 1- Localizagéo e data de inauguragéo de shoppings centers no Rio de Janeiro elaborado
pela presente pesquisadora. Nota-se a propagacao desse tipo de comércio nas décadas de
1980 e 1990, da Zona Sul para a Zona Norte e Zona Oeste da cidade. Fontes:a autora a partir
de sites dos shoppings centers.
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3.6.3 As Franquias

O sistema de franquia surgiu nos Estados Unidos por volta de 1863, quando a Singer
Sewing Machine Company iniciou a revenda de seus produtos por comerciantes por ela
autorizados. Posteriormente a General Motors passou a utilizar a revenda de seus produtos
para ampliar a distribuicdo de sua producao, pois até entdo, os veiculos eram vendidos dire-
tamente da fabrica para seus consumidores. (ABF, 2008, p.80).

O sistema de franquias no Brasil foi inaugurado por Heraclio Silva e César Yazigi, este filho
de imigrantes libaneses, na década de 1960. Ambos estabeleceram um método de ensino
da lingua inglesa baseado em mimica e em efeitos dramaticos que resultavam num aprendi-
zado mais rapido. Posteriormente, com 0 aumento da procura pelo curso, a dupla percebeu
que poderia produzir material didatico e fornecé-lo a licenciados, permanecendo com 50%
do lucro obtido. Assim, a Yazigi tornou-se a primeira franqueadora brasileira. (ABF, 2008,
p.56).

Na metade da década de 1980, as primeiras redes de franquias ja estavam funcionando

no Brasil, principalmente nos segmentos de fastfood e de cursos de idiomas. Eram marcas
nacionais como Fisk, Yazigi, Bob’s, mas também internacionais, como o McDonald’s e Ken-
tucky Fried Chicken. (ABF, 2008, p.66).

Podemos entender entao, que o sistema de franquias é organizado a partir de um “negécio
base” que desenvolve um servigo ou um produto e posteriormente permite sua comerciali-
zacdao por licenciados. Desta forma, o proprietario do “negocio base” expande e obtém lucro
por meio de percentuais do rendimento financeiro de seu franqueado.

Em 1946, nos Estados Unidos, o Lanham Act definiu o direito do dono de uma marca, de
estabelecer e exigir padrdes de qualidade aos licenciados (ABF, 2008, p.81). No Brasil, em
1994 é aprovada a Lei de Franquia (Lei n° 8.955/1994): “A Lei tornou obrigatéria a transpa-
réncia total na concessao da franquia, tanto de parte do franqueador como do franqueado.
Sua conseqiiéncia foi assegurar relacdes duradouras entre as partes, condicdo essencial
para o sucesso no setor.” (ABF, 2008, p.96).

Consequientemente, percebemos que o sistema de franquias exige determinados padrdes,
normas nas relagcdes entre os franqueados e o franqueador.

Contudo, essas normas e padrdes nao referir-se-iam somente a contratos, acordos financei-
ros. Se formos contextualizar com o universo das marcas nesse trabalho (presente no ca-
pitulo sobre identidade da marca), entendemos entéo, que esses padrdes e normas podem
constituir e ha casos em que constituem, sistemas de identidade visual que sendo assim,
participam da comunicagéo do discurso identificador de suas marcas. Vejamos a rede de
fastfood Bob’s.

O Bob’s inicialmente vendia somente sorvetes de baunilha sob o nome de Falkemburg Sor-
vetes Ltda. A partir de 1952, lanca no Brasil 0 hot-dog, o hamburger, o milkshake e o sundae
sob a denominacédo de Bob’s, diminutivo em inglés de Robert, nome de seu proprietario e
fundador. Posteriormente, o uso do ‘s, que em inglés determina a propriedade por alguém, o
Bob’s significa do Robert, por exemplo, foi utizado banalmente em nomes de estabelecimen-
tos comerciais e de prestacao de servico. Atualmente € comum vermos ainda o emprego
dessa denominacéao de propriedade.Na década de 1980, a lanchonete inaugura duas fran-
quias na cidade de Vitéria (ES), constituindo 610 unidades em todo o Brasil no ano de 2008.
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(ABF, 2008, p.67).

Nas imagens na proxima pégina, vemos os logotipos e simbolos visuais utilizados pela
lanchonete em diversos periodos ao longo do tempo ( figura 17), desde a sua inauguragao.
Posteriormente mostramos 0 emprego desses logotipos e simbolos nas fachadas de uma
loja de Ipanema, bairro da zona sul carioca ( figura 18), na Rua da Quitanda, no centro do
Rio de Janeiro (figura 19), e em dois shopping centers da cidade (figura 20 e 21).

Por meio das imagens coletadas (figuras 17,18,19,20,21) podemos verificar que ha a exis-
téncia nas fachadas dos espac¢os de venda da marca Bob’s elementos priméarios de um sis-
tema de identificacdo visual (Péon, 2001, p.27) as assinaturas visuais e os logotipos. Vemos
também, elementos secundarios do mesmo sistema, as cores institucionais, inicialmente o
branco e o vermelho (figura 20) e posteriormente tendo sido adicionado ao sistema a cor
azul e amarela (figura 21).

Na rede de lanchonetes Bob’s, os elementos secundarios, ou seja, hesse caso as cores ins-
titucionais, constatamos que na década de 1980 (figura 20) na imagem coletada, estavam
aplicadas no uniforme e no logotipo, na parte inferior do balcdo. Enquanto, no exemplo da
figura 21, cujo logotipo é o utilizado atualmente, a aplicacdo desses elementos secundarios
ampliou-se, constando em materiais empregados no interior e no balcdo da lanchonete, nos
uniformes dos funcionarios e em pecas publicitarias expostas no local.

Figura 17- A transformacéo do logotipo e de

?o bl's assinaturas visuais da empresa Bob’s. Dispo-
nivel em: <http://www.bobs.com.br>. Acesso
em 23/04/10.

1950 1960
Bobs Buodn
NNBobraN\ HNE(Boby)NE
1970 1980
Bobs Boby

Figura 18- Fachada da lanchonete em Ipanema, Figura 19- Fachada da lanchonete na Rua da
Rio de Janeiro, utilizando a primeira assinatura Quitanda, Rio de Janeiro utizando somente o
visual estabelecida da empresa Bob’s. Disponi- logotipo. Disponivel em: <http://www.bobs.com.
vel em: <http://www.bobs.com.br>. Acesso em br>. Acesso em 23/04/10.

23/04/10.
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Figura 20- Lanchonete Bob’s na década de Figura 21- Lanchonete Bob’s atualmente, em
1980 em shopping center no Rio de Janeiro. shopping center no Rio de Janeiro. Disponi-
Disponivel em: <http://www.tallentoengenha- vel em: <http://canaldahora.wordpress.com>.
ria.com.br>. Acesso em 23/04/10. Acesso em 23/04/10.

Nao héa nesses dois exemplos citados 0 emprego de elementos secundarios que sejam
oriundos diretamente de elementos primarios do sistema de identidade visual, como no caso
Bob’s.

No entanto, entendemos que as cadeias de redes franqueadas as quais nos referimos se-
guem normas e padrdes estabelecidos por seus franqueadores. Ambas apresentam uma
identidade visual que permite a identificagdo dessas marcas pelos seus consumidores nao
importa em que parte do pais elas estejam localizadas.

Na cadeia de lojas da marca Hering, de vestuéario feminino e masculino, e da marca O Boti-
cario, de perfumaria e cosméticos, identificamos atualmente a ocorréncia de padrdes visuais
de cores, do emprego do logotipo, de materiais e mobilidrios utilizados que também consti-
tuem, como presenciamos nas figuras 22, 23,24 e 25 abaixo, identidades visuais aplicadas
no espaco de venda.

Figura 22- Espaco de venda da empresa O Boticario, localizado em shopping cen-
ter do Rio de Janeiro. Disponivel em: <http://www.casodesucesso.com>. Acesso em
20/04/10.
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Figura 23- Espaco de venda da empresa O
Boticario,localizado em shopping center do Rio de
Janeiro. Repare o mesmo emprego de matreiais
em mobiliarios, nas fachadas e no suporte do lo-
gotipo. Disponivel em: <http://www.casodesuces-
so.com>. Acesso em 20/04/10.

Figura 24- Espaco de venda da marca He-
ring. Repare o mesmo emprego de matre-
riais em mobiliarios, nas fachadas, no fundo
da loja e no posicionamento do simbolo e do
logotipo em relagéo a figura 23. Disponivel
em: <http://www.ilhaplaza.com.br>. Acesso
em 20/04/10.

Figura 25- Espaco de venda da marca Hering. Dis-
ponivel em: <http://blog.ondequando.com>. Acesso
em 20/04/10.

Nao ha nesses dois exemplos citados 0 emprego de elementos secundarios que sejam
oriundos diretamente de elementos primarios do sistema de identidade visual, como no caso
Bob's.

Portanto, as cadeias de redes franqueadas as quais nos referimos seguem normas e pa-
drdes estabelecidos por seus franqueadores. Ambas apresentam uma identidade visual que
permite a identificagdo dessas marcas pelos seus consumidores ndo importa em que parte
do pais elas estejam localizadas.
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