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RESUMO

O presente artigo, versa sobre a experiéncia de compra, as estratégias de branding e além
da arquitetura sensorial do ponto de vista projetual. Seu principal objetivo, & trazer
contribuicbes tedricas de arquitetura comercial, projetada para além da visdo, criando
atmosferas que traduzam o posicionamento da marca, a fim de criar conexado emocional com
0 publico-alvo. Primeiramente, investiga-se o campo e a experiéncia de compra, universo que
recusa a simples agao de “comprar”, e entende “ir as compras” como ag¢do mais atraente. Em
seguida, traz consideragdes sobre o sentido da visdo e seu claro protagonismo em relagao
aos outros e complementa discutindo sobre arquitetura de atmosferas. Apresenta e ilustra o
papel de cada um de nossos sentidos na percepg¢ao do meio construido com base nos estudos
do psicélogo James Gibson (1966) com contribuicdo de Malnar e Vodvarka (2004). Esses
ultimos tedricos criaram o Sensory Slider, ferramenta para analisar niveis sensoriais de um
ambiente construido. Para a andlise, o Sensory Slider foi utilizado na loja da marca Aesop
localizada na rua Oscar Freire, na cidade de Sao Paulo, sendo esta escolhida, por sua curiosa
abordagem ao espago de venda. Por fim, esta pesquisa confirma a importancia dos sentidos
na expansao das respostas emocionais do usuario, ao meio projetado e estratégias no espaco

construido para o fortalecimento da marca.
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ABSTRACT

The present article talk about the shopping experience, branding strategies and sensory
architecture from a design point of view. Its main objective is to bring theoretical contributions
of commercial architecture designed beyond the vision, creating atmospheres that translate
the positioning of the brand, in order to create emotional connection, strengthening it to the
target audience. First, it investigates the field of shopping experience, a universe that refuses
the simple action of “buying” and understands “going shopping” as a more attractive action
compared to the previous one. Then, it brings considerations about the sense of vision and its
clear protagonism in relation to others and complements by discussing the architecture of
atmospheres. It discusses and illustrates the role of each of our senses in the perception of
the environment constructed based on the teachings of psychologist James Gibson (1966)
with contributions from Malnar and Vodvarka (2004). These last theorists created the Sensory
Slider, a tool to analyze sensory levels of a built environment. For the analysis, the Sensory

Slider was used in Aesop’s Store, placed at the Oscar Freire street, in Sao Paulo city, a brand
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chosen for its curious approach to the sales space. Finally, this research confirms the
importance of the senses in the expansion of the user's emotional responses to the projected

environment and strategies in the built space to strengthen the brand.
Keywords: Sensory design, architecture of atmospheres, experience economy

1. INTRODUGAO
Em Brandscapes: Architecture in the Experience Economy (2007), Anna Klingmann

afirma que atualmente ndo sao os produtos e servigos que sao vendidos, e sim, a experiéncia
a eles associados. Ela se aprofunda no papel da arquitetura nesta situacao e argumenta que
no capitalismo a arquitetura também é um produto, com um papel em aumentar os lucros.
Klingmann aponta, que quando a economia passou a sua énfase da produgao para o
consumo, acabou por transformar o papel da arquitetura, e cita que branding e arquitetura
tém tido grande ligacao nas ultimas décadas, inclusive no que diz respeito as empresas que
utilizam as obras arquitetdnicas associadas ao marketing. A autora menciona, entdo, a
importancia que o varejo tem na economia da experiéncia, ressaltando como os ambientes

das lojas podem atrair os usuarios.

Gobé (2006), defende que grande parte do sucesso das marcas famosas deve-se ao
vinculo que estas conseguiram estabelecer com seu publico consumidor através de
experiéncias, ndo somente preco e valor, mas uma promessa sensorial e emocional. Neste
universo, Pallasmaa (2011), pontua que a arquitetura consegue proporcionar experiéncias
sensoriais, quando projetada para estimular todos os sistemas perceptivos, ndo s6 o

relacionado a visao:

Uma obra de arquitetura ndo é experimentada como uma série de imagens
isoladas na retina, e sim em sua esséncia material, corporea e espiritual
totalmente integrada. Ela oferece formas e superficies agradaveis e
configuradas para o toque dos olhos e dos demais sentidos, mas também
incorpora e integra as estruturas fisicas e mentais, dando maior coeréncia e

significado a nossa experiéncia existencial. (PALLASMAA, 2011, pg. 11).

Desta forma, a arquitetura sensorial citada por Pallasmaa, quando aplicada a espacgos
comerciais, pode servir como ferramenta fortalecedora da identidade de uma marca. Neste
contexto, esta pesquisa visa compreender de que forma, estratégias de arquitetura sensorial
alinhadas ao branding, foram aplicadas para criar uma atmosfera que afete sensorialmente
os clientes. Ou seja, explicitar de que forma a arquitetura comercial foi aplicada conforme a
histéria e posicionamento das empresas para que resultassem em um espago com
estimulagcado dos sistemas perceptivos humanos, assim, estabelecendo conexdes emocionais

entre individuo-espaco e, consequentemente, entre consumidor e marca.
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2. REFERENCIAL TEORICO
21. A experiéncia de compra

A evolugdo da economia emocional segundo Gobé (2002), mudou como os
produtos sdo vendidos e consumidos em todo o mundo. Esta area econbmica, recusa a
simples acao de “comprar’, e entende o “ir as compras”, como agdo mais atraente em
comparagao a anterior. Gurgel (2014), enfatiza que as principais marcas nutrem, mesmo que
de forma subconsciente, uma conexao emocional com seus consumidores, buscando traduzir
um estilo de vida, um estado de espirito e até mesmo um status social. Louis Vuitton, Prada
e Gucci, por exemplo, sdo percebidos como simbolos de alto status no mundo da moda, bem
como Apple e Samsung, sobressaindo no campo tecnoldgico, com consumidores fiéis que

trocam seus aparelhos a cada nova verséo.

Nesse panorama, o neuromarketing aparece como ferramenta capaz de explicar
cientificamente por que as marcas que oferecem experiéncias prazerosas aos seus usuarios,
destacam-se no mercado, uma vez que estuda o comportamento cerebral durante o momento
de compra. Segundo Lindstrom (2008), ao tomarmos decisdes acerca do que compramos,
nosso cérebro rastreia emogdes e lembrangas e as compacta de maneira rapida através da
criacdo de atalhos, que determinam o desejo pela posse daquele produto ou ndo. Esses
atalhos sdao conhecidos como marcadores somaticos, fabricados diariamente e adicionados a

ampla colegao ja existente.

O branding surge, no final do século XX, com o intuito de promover o crescimento
das marcas através de diversas iniciativas. Martins (2006), define o branding da seguinte
forma:

Branding é o conjunto de agbes ligadas a administragcdo das marcas. Sao
agbes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econbmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. A¢gdes com a capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.
(MARTINS, 2006, p. 08).
Dessa forma, a arquitetura comercial deve obedecer as diretrizes tracadas pelo
branding (estas que dirdo o que a marca representa, a quem ela atende e de que forma ela
age no mercado) e, a partir delas, elaborar um projeto que expresse com clareza, a identidade

da marca em questao.

Lindstrom em 2011, publicou a pesquisa BrandSense: Segredos Sensoriais por Tras
das Coisas que Compramos, a fim de compreender o papel que cada um dos cinco sentidos
desempenha na relagao construida entre o consumidor e a marca. A partir desse estudo, ele

buscou entender qual os reais efeitos de experiéncias sensoriais no sistema de julgamento e
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engajamento em relagcdo a uma marca, e os resultados mostraram que, quanto mais positiva
for a relacdo estabelecida entre os sentidos, mais forte sera a conexado entre emissor e
receptor (marca e consumidor). Aparece assim no cenario empresarial o termo branding
sensorial, conceito que nasce propondo o gerenciamento de marcas baseado na estimulagéo
dos sentidos, a fim de fidelizar consumidores subconscientemente. Exige, portanto, no campo
do ponto de vendas, uma arquitetura sensorial que consiga provocar estimulos através do
espaco para que a atmosfera da loja reflita a identidade da marca e afete positivamente o

usuario.

2.2. Arquitetura de atmosferas

Considerando a relagdo emocional entre consumidor e marca e percebendo a
arquitetura como ferramenta do branding sensorial, fica claro a importancia da arquitetura
comercial na criagcdo de espagos que estimulam sensorialmente os clientes. O arquiteto
Zumthor (2006), afirma que a qualidade arquitetdnica de um espago surge quando de alguma
forma consegue tocar o usuario. Ou seja, a atmosfera do espago deve permitir que o visitante
sinta, através de seus sentidos, esse ambiente e o compreenda de tal forma que seja

imediatamente criada uma ligagdo emocional ou uma recusa.

Holl (2012), também afirma que a arquitetura tem uma natureza multissensorial.
Segundo suas declaragdes, dentre todas as artes, sé a arquitetura se apresenta capaz de
despertar simultaneamente todos os sentidos e ativar todas as complexidades da percepgéo.
Em defesa dessa teoria, o autor ainda afirma:

O desafio da arquitetura consiste em estimular tanto a percepgéao interior
como a exterior, em realcar a experiéncia fenoménica enquanto,
simultaneamente, se expressa o significado, e desenvolver esta dualidade
em resposta as particularidades do lugar e da circunstancia.
(HOLL, 2012, p. 01).

Segundo Neves (2017), que as atmosferas podem ser sentidas sem serem percebidas,
permanecendo no inconsciente. Proporcionam experiéncias muito pessoais, ja que a maneira
como cada um interpreta é influenciada por vivéncias anteriores em relagao ao momento. No
entanto, projetar arquitetura de forma sensorial, pode ser uma tarefa complexa. Segundo
Pallasmaa (2011), é necessario que arquitetos conhegam a si mesmos para conseguirem
transmitir sensibilidade as suas obras. Ressalta também que repensem seus métodos de
projeto, visto que grande parte deles sao educados, durante sua formacgao, a projetarem
edificios belos consoante aos principios da estética, sempre priorizando a visdo em detrimento
dos outros sentidos. Assim, arquitetos que trabalham em conjunto com o branding ou com o
branding sensorial sdo aptos a projetar espacos que proporcionem essas atmosferas,
percebidas através da estimulagdo dos sentidos, e consequentemente contribuindo para o

crescimento e o fortalecimento da identidade das marcas em questao.
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2.3. Sentidos: abordagem projetual
2.3.1. Por que damos mais ateng¢ao a visao do que aos outros sentidos?

O Anthony Synnott (1991), relata que as populagdes da Grécia antiga e do Império
Romano gozavam de muitos deleites e prazeres fisicos. Para os gregos, os prazeres corporais
eram vistos como mais agradaveis do que os mentais e a primeira filosofia do hedonismo foi
desenvolvida por Aristipo de Cirene (435-350 a.C.) fildsofo grego que afirmava ser o prazer
um fim, um objetivo a ser atingido por todos. Mesmo com todas as atividades focadas nos
prazeres sensoriais, Synnott relata que desde a Grécia Antiga os filésofos demonstraram certo

ceticismo e grande desconfianga com relagao aos sentidos, exceto a visao.

Parménides argumentava que até os animais tém sentidos, enquanto a razdo e a
mente sao privilégios do homem. Influenciado por Parménides, Platdo acreditava que o fato
de se deixar controlar pelos sentidos era uma caracteristica propria a populagao subalterna,
formada pela méao de obra basica, bracal, como a dos trabalhadores no campo. Apesar de
desprezava os sentidos, era fascinado por um deles, a visao, acreditando que os humanos

poderiam se conectar com os deuses e a verdade através da visao.

Aristoteles, diferente de Platéo, se interessava e discutia todos os sentidos, tendo sido
o responsavel pela divisdo da esfera sensorial tal qual a conhecemos hoje: visao, olfato,
paladar, audigao e tato. Para Aristoteles, o tato e o paladar sdo sentidos animais, ao contrario
dos outros trés sentidos humanos. Em sua concepcdo, a visdo era o sentido mais

desenvolvido de todos, por isso, a ela dedicou mais tempo em seus estudos.

No século XVIII, o filésofo e cientista René Descartes (1596-1650) contribuiu com suas
ideias para a discusséao. Ele adotou o método da “duvida hiperbdlica”, a partir do qual concluiu
que nao se poderia confiar nos sentidos. No que diz respeito a visao, ilustrava sua duvida
descrevendo o que ocorre com um graveto que, ao ser colocado na agua, parece se dobrar.
Descartes rejeitou os sentidos, afirmando que a razao (ciéncia) era mais. Com isso, reiterou

a associacao entre visao e razao, contribuindo para a hegemonia da viséo.

Com o cristianismo, esse pensamento foi levado ao extremo, pois os sentidos
corporais eram sindnimos de prazer, hedonismo, e consequentemente, de pecado, ja que
podiam afastar o cristao de Deus, aproximando-o dos prazeres e pecados da carne. Somente
com o surgimento relativamente recente de alguns filésofos como David Hume (1711-1776) é

que se comegou a ponderar que o homem precisa tanto da razao quanto dos sentidos.

Diante do exposto, podemos concluir que ao longo da histéria o homem foi levado a
nao confiar em seus sentidos. A visdo, por ser associada ao intelecto, € o Unico sentido em
que confiamos, e para o qual projetamos. Contudo, sem o conjunto dos sentidos, nos
sentiriamos desconectados do mundo, pois dependemos de todos para dar significado ao

entorno. Portanto, devemos projetar com foco também nos demais sentidos além da visao.
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2.3.2. Projetando para os sistemas de percepgao

O conceito de neuromarketing discutido anteriormente, segundo Lindstrom (2008),
consegue explicar fisiologicamente como o cérebro humano recebe e interpreta os estimulos
oriundos do meio. Neste universo, o psicologo Gibson (1966), estudou como os humanos
percebem o espaco e criou a teoria dos sistemas perceptivos. Gibson entende os sentidos
como sistemas perceptivos, e ndo como canais de sensagéo, e os agrupa de acordo com sua
necessidade e seu papel para a percepg¢ao do meio construido. Ele explica:

Sempre se assumiu que os sentidos fossem canais de sensagéo. Considera-
los sistemas de percepcéo [...] pode soar estranho. Mas o fato € que existem
dois diferentes significados para o verbo sentir. Primeiro, sentir é detectar
alguma coisa, e segundo, € ter uma sensagdo. Quando os sentidos sado
considerados sistemas perceptivos, o primeiro significado do termo esta
sendo usado. (GIBSON, 1966, p. 01).

Ao afirmar que os sentidos, sdo usados como sistemas perceptivos para detectar
alguma coisa ao nosso redor, a abordagem gibsoniana os atrela ao meio construido. Por esse
motivo, tal abordagem é a mais pertinente perspectiva a percepgdo do meio projetado, e a
que mais pode contribuir para projetos dirigidos a todos os sentidos. Portanto, ao adotarmos

os sistemas perceptivos de Gibson para projetar, deixamos de lado a abordagem aristotélica.

Os sistemas perceptivos de Gibson (1966), foram desenvolvidos de acordo com o tipo
de receptor dos 6rgaos sensoriais dos 6rgaos. Dessa forma, o autor concluiu que os 6rgaos
sensoriais apenas recebem os estimulos externos do meio, mas o entendimento
tridimensional do espago que rodeia cada individuo se da, na verdade, através dos cinco
sistemas de percepc¢ao: Paladar-Olfato, Tatil, Audi¢ao, Sistema Basico de Orientacao e Visao.
Assim, ele argumenta que apenas os cinco sentidos derivados de cada 6rgao sensorial sdo

insuficientes para explicar a complexidade da percep¢ao espacial humana.

Malnar e Vodvarka (2004), ao estudarem o design sensorial utilizando os conceitos de
sistemas perceptivos de Gibson, sugeriram um novo entendimento do sistema perceptivo tatil.
Para Gibson, o sistema perceptivo tatil se restringia ao tato ativo, onde ocorre o ato consciente
do toque, ja Malnar e Vodvarka, entretanto, defendem que o sistema tatil (apresentado pelo
nome de sistema haptico) envolve também o tato passivo e a cinestesia. Assim, para eles, os
individuos percebem o espaco através do toque voluntario (tato ativo), do toque passivo (frio,
calor, vento, umidade) e da cinestesia (percepg¢ao do espacgo através dos musculos de nosso

corpo, que respondem aos termorreceptores da pele e as deformacgdes dos tecidos).

Dessa forma, para este estudo, sera utilizada a teoria dos sistemas perceptivos de

Gibson (1966) com a contribuicao tedrica de Malnar e Vodvarka (2004). Ou seja, os sistemas
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perceptivos adotados serao Paladar-Olfato, Audicido, Sistema Basico de Orientagéo e Visao
da teoria de Gibson (1966), e o sistema Haptico da teoria de Malnar e Vodvarka (2004).

Figura 1: Diagrama dos Sistemas perceptivo

ORGAOS SENSORIAIS BOCA NARIZ PELE OLHOS ouvIDO

RECEPTORES DE RECEPTORES RECEPTORES DE ENERGIA
CATEGORIA DOS RECEPTORES ESTIMULOS QUIMICOS CINESTESICOS FOTORECEPTORES MECANICA
SISTEMA PALADAR SISTEMA SISTEMA SISTEMA BASICO SISTEMA
SLEIENESEERCERRIVGS OLFATO HAPTICO VISUAL DE ORIENTACAO AUDITIVO
TOQUE TOQUE

SUB SISTEMAS PERCEPTIVOS CINESTESIA

ATIVO PASSIVO

Fonte: Elaborado pelo autor
2.3.3. Paladar-Olfato

Os sentidos paladar e olfato sdo entendidos por Gibson (1966), como um sistema unico
na percepgao do ambiente projetado. Para o autor, o paladar depende do olfato, por isso,
quando estamos gripados temos mais dificuldades de sentir o gosto das comidas. Gobé
(2002) aponta que a abordagem projetual com foco no paladar possui um grau de dificuldade
maior de ser desenvolvida, por isso, muitas vezes é associada ao olfato. No entanto, o autor
aponta que as marcas que oferecem alimentos aos seus clientes conseguem criar um lago de

intimidade com eles, isso porque, o ato de comer esta ligado a sociabilidade.

Segundo Gobé (2002), a estimulagdo olfativa em espagos comerciais € uma
importante ferramenta para as marcas explorarem. O olfato € um dos sentidos mais
intimamente relacionados ao campo emocional humano. Lindstrom (2008), explica que os
receptores nasais captam odores e se conectam diretamente ao sistema limbico, que controla
as emocodes, sem ser processado pelo cérebro. Como resultado, temos uma descrigao pobre
do que cheiramos e tendemos a associa-lo a sensagbées como 'nojento’, 'doce’, 'agradavel' e
'viciante'. Uma observacao importante sobre a exposi¢cdo ao aroma € que uma vez que ele
entra no ambiente, ele é afetado, mas depois de alguns minutos 0 mesmo odor quase nao é
mais sentido. Uma marca que utiliza o recurso olfativo tanto em seus produtos quanto em
seus pontos de venda é a Melissa. As cores fortes e contrastantes das sandalias e bolsas se

relacionam com o notavel cheiro de chiclete, presente tanto nos produtos como no ambiente.

Figura 2: Loja Melissa

s

Fonte: Franquias Melissa. Disponivel em: https://www.melissa.com.br/. Acesso em: 10 jun. 2022
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2.3.4. Haptico

O sistema Haptico é oriundo do tato. Para que o arquiteto consiga projetar com foco
no sistema Haptico é necessario que ele enxergue a pele como um alvo receptor de diferentes
estimulos. Para Pallasmaa (2011), o sentido tato € o protagonista dentre todos os outros, ja
que é através dele que a individualidade humana se integra ao mundo. Neste estudo o sistema
haptico sera apresentado segundo Malnar e Vodvarka (2004), ou seja, dividido em trés

subsistemas distintos: tato ativo, tato passivo e cinestesia.
2.3.4.1. Tato Ativo

O tato ativo é o primeiro subsistema do sistema perceptivo haptico e corresponde ao
contato ativo entre pele e objeto. Isso é, o tato ativo trata do contato tatil que o usuario tera
com os elementos que constituem o espago, como paredes, piso, elementos de exposi¢éo,
mobiliario etc. Projetar para esse subsistema perceptivo, segundo Neves (2017), exige

atencao quanto a materialidade e as texturas aplicadas no ambiente.

Um exemplo a ser destacado sdo as lojas da Apple. Com lojas minimalistas, os
produtos ficam expostos em mesas de madeira clara, onde o cliente pode tocar, rotacionar,

digitar, criando assim o vinculo com os produtos.

Figura 3: Loja Apple

5
Fonte: Apple. Disponivel em https://www.apple.com/br/newsroom/2021/09/apple-changsha-opens-
saturday-in-china/ Acesso em: 10 jun. 2022

2.3.4.2. Tato Passivo

O tato passivo corresponde ao segundo subsistema do sistema perceptivo Haptico, e
diz respeito, segundo Neves (2017), as sensacbes que afetam nossa pele passivamente,
como vibragdes, pressao, umidade etc. Segundo a autora, esse subsistema trata,
principalmente, da temperatura e da umidade do espacgo. Sendo assim, ressalta a dificuldade
de se projetar espacos que estimulem o tato passivo, uma vez que a sensagdo térmica

agradavel é relativa e varia para cada individuo.

Nesse contexto, Malnar e Vodvarka (2004), defendem que estimulos térmicos podem
ser utilizados para criar atmosferas em lojas cuja tematica seja muito presente. Por exemplo,
o Rain Forest Café, propbde-se imergir o usuario em uma floresta, borrifa goticulas de agua
através de aparelhos vaporizadores, imitando a chuva. A mudancga brusca de umidade, acaba
sendo um recurso para fazer com que o usuario, perceba que esta transitando de uma zona

a outra do restaurante, ou seja, de uma atmosfera a outra.
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Mediante o exposto percebe-se que projetar com foco no tato passivo é, segundo
Malnar e Vodvarka (2004), aceitar o desafio de surpreender o usuario, através da temperatura,
da umidade ou de qualquer outro recurso que afete a pele passivamente e, dessa forma,
desperte sensagodes de frio, calor, arrepio e frescor.

Figura 4: Rain Forest Café

Fonte: Disney World. Disponivel em: htp:/disnydlsney.go.com/. Acesso em: 10 jun. 2022
2.3.43. Cinestesia

O ultimo subsistema Haptico diz respeito a sensibilidade do corpo humano aos
movimentos e corresponde a cinestesia. Malnar e Vodvarka (2004), explicam que a cinestesia
diz respeito a informagao que recebemos do movimento dos musculos, em alinhamento a isso
Neves (2017), diz que a cinestesia envolve trés componentes principais, que auxiliam o
individuo a formar uma percepgao coerente: a posi¢do do corpo, 0 movimento propriamente
dito e a sensacdao dos movimentos percebida pelo corpo. Sendo assim, a percepgao
cinestésica se da por elementos internos ao érgao pele, reconhecida através dos termos
receptores, das deformacgdes dos tecidos, das configuracbes das juntas e do alongar dos

musculos.

Um projeto que utiliza recursos cinestésicos € o da loja de roupas HIDE&SEEK em
Cingapura. A loja é dividida em dois andares, sendo que o primeiro andar é pintado de preto,
criando uma atmosfera sombria. Ao final da sala encontra-se uma escada com degraus
pintados de vermelho que sugerem ao usuario a passagem de ambientes e atmosferas.
Chegando ao andar superior, os clientes finalmente encontram e ficam maravilhados com um
ambiente multicolorido. Logo, percebe-se que o estimulo cinestésico ocular (gerado pelo
contraste entre as cores) auxilia o usuario a compreender a espacialidade da loja assim como
o seu zoneamento. Dessa forma, percebe-se que projetar para o sistema perceptivo
cinestésico é orientar ou desorientar o cliente através de seus movimentos no espago.

Figura 5: Loja HIDE&SEEK Singapura
v

Fonte: FARM STUDIO. Disponivel em: https://www.farm.sg/projects/details/hide_and_seek.
Acesso em: 10 jun. 2022
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2.3.5. Auditivo

O sistema auditivo, segundo Gobé (2002), consegue influenciar os usuarios no espago
subconscientemente. O autor explica que isso ocorre gragas ao efeito cognitivamente pessoal
que o som possui sobre as lembrangas e emocgdes, despertando, apds ser processado, uma
hierarquia incontrolavel de associa¢des no cérebro. De acordo com Neves (2017), o sistema
auditivo é responsavel nao so pela nossa habilidade de escutar, mas também pela capacidade
de nos orientar, ja que, através dos sons, podemos identificar o espaco. Projetar espagos que
estimulem o sistema auditivo, é interessante porque o som possui a capacidade de estimular

a producao de endorfina.

A Abercrombie & Fitch € um exemplo de marca que utiliza o elemento auditivo de forma
memoravel em suas lojas. As lojas A&F s&o conhecidas por lembrarem uma boate, pois seus
espacgos sao escuros, com muitos pontos focais e musica pop alta definem a atmosfera do
espaco. Esse ritmo musical costuma atrair um publico consumidor que se sente energizado
pelo ambiente. Portanto, fica claro que projetar um espago comercial que estimule o sistema
auditivo pode oferecer diversos beneficios a marca. Logo, atentar-se a acustica, utilizar
estimulos sonoros que demarquem transicées entre areas e enfatizem a tematica do espaco,
além de adicionar musicas ao ambiente sdo algumas das estratégias a serem utilizadas

quando o foco é o sistema auditivo.

Figura 6: Flagship Abercrombie & Fitch 5th Avenue
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Fonte: Abercrombie & Fitch. Disponivel em: https://www.abercrombie.com/. Acesso em: 11 jun. 2022
2.3.6. Basico de Orientagao

O sistema basico de orientagéo é responsavel por nos manter em equilibrio através da
percepcado da gravidade pelo ouvido interno. Esse sistema, segundo Gibson (1966), se
fundamenta na relagdo entre o ch&o (plano horizontal) e a nossa postura vertical, é atribuido
ele também a percepgdo das escalas e proporcdes do espaco. E por meio desse sistema,
segundo Neves (2017), que mensuramos o0 ambiente, com base na relagcao entre 0 nosso
corpo e os planos espaciais, e conseguimos determinar a grandeza e nos nortear no espaco,

entendendo os fluxos.

Para projetar um espago com foco na orientabilidade, na visdo de Neves (2017), é
necessario prever estimulos que afetem os trés sistemas: visdo, haptico e basico de

orientacdo. Isso pode se dar de diversas formas, um exemplo interessante é inserir obstaculos
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no caminho, utilizar pisos irregulares ou inclinar superficies de apoio para diminuir a

velocidade de caminhada do visitante e for¢a-lo a olhar para baixo.

A loja conceito da marca Centauro, localizada em Sao Paulo, destaca-se no quesito
orientabilidade. O espago possui uma faixa vermelha com listras brancas no piso que se
iniciam na entrada da loja e percorrem o caminho até o teto do mezanino, remetendo as pistas
de corrida de atletismo. Essa faixa convida o visitante a entrar na loja e demarca as areas de
circulacido. Dessa forma, através da diferenca de materiais no piso e da utilizagdo de cores, o

usuario consegue se orientar mais facilmente no espaco.

Figura 7: Centauro Concept Store, Aum Studio

Fonte: ArchDaily Brasil. Disponivel em: https://www.archdaily.com.br/br/01-18525/centauro-concept-
store-aum-arquitetos. Acesso em: 11 jun. 2022

2.3.7. Sistema Visual

Como ja foi dito, desde a antiguidade a visao é o sentido em que o homem mais confia.
Muitos sdo os exemplos projetuais voltados para o sentido da viséo, por essa razao, torna-se
pertinente discutir algo atrelado a visdo que nao seja 6bvio e, além disso, que possa nos

auxiliares na criacao de atmosferas: o uso das sombras.

Na Capela de Santo Inacio, na Universidade de Seattle, o arquiteto Steven Holl
aproveita a entrada da luz ao criar rasgos na fachada com os fechamentos em vidros
coloridos, que permitem a entrada de uma luz cenografica e a proje¢cao de sombras no interior
da capela. A noite, a iluminac&o interna repete a emisséo de cor, porém no sentido contrario;
de dentro para fora.

Figura 8: Capela de Santo Inacio

Fonte: Steven Holl Architects. Disponivel em: https://www.stevenholl.com/project/st-ignatius-chapel/
Acesso em 11 jun. 2022. Mosaico elaborado pelo autor.

Diante do exposto neste capitulo, podemos nao s6 entender por que, ao projetar,
temos dado mais atenc¢ao a visao do que aos demais sentidos, como também que os sentidos

tém diferentes fungcdes no ambiente projetado no que tange a percepgao.
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3. METODOLOGIA

Para este estudo, sera primeiramente analisada a marca de cosmeéticos Aesop, pela
peculiar abordagem aos seus espacos de venda. Sera estudada sua histdria, posicionamento
de mercado, o publico-alvo etc. Em seguida, um ponto de venda sera analisado utilizando a
teoria dos sistemas perceptivos de Gibson (1966), com a contribuicao teérica de Malnar e
Vodvarka (2004), ou seja, os sistemas perceptivos adotados serao Paladar-Olfato, Audigéo,
Sistema Basico de Orientacdo e Visao da Teoria de Gibson (1966), e o sistema Haptico da
teoria de Malnar e Vodvarka (2004 ), para assim determinar as possiveis estratégias projetuais

de arquitetura sensorial no determinado ponto de venda.

O livro de Malnar e Vodvarka, Sensory Design, publicado em 2004, oferece um controle
deslizante sensorial, uma ferramenta, que pode ser utilizada para analisar e medir a existéncia
sensorial e sua intensidade em edificios existentes. A analise requer observagao dos
ambientes fisicos para percepg¢do dos niveis sensoriais. O esquema é composto por oito
barras, cada uma descrevendo a extensao da clareza da figura/fundo (conceito apropriado da
Gestalt) para um sentido particular. Estruturas espaciais com um aspecto de figura nitido e
pronunciado, visto contra o fundo predominante, ou o meio, € denotado como de alta
intensidade e representado pelo simbolo (m) no local apropriado na barra. Os icones, ou as
imagens caracteristicas do lugar, que ndo sdo nem figura nem fundo, podem estar
relativamente presentes em qualquer lugar particular. Este fato seria denotado por um simbolo
alternativo (e) para marcar sua extensdo. Dessa forma, um espago pode ser mapeado em

suas caracteristicas sensoriais de maneira analitica.

Figura 9: Sensory Slider Figura 10: Sensory Slider traduzido
Sensory Slider Sensory Slider
Figure 0 Ground Figura in! Fundo
VISUAL | ] olcon VISUAL [ ] oicone
Signal 1 Keynate Sinal o Nota-ch: Marca
SOUND | ] © Soundmark SOM [ ] © sonora
Immediate T Ambient Imediato i Ambiente
ODOR [ | ©Episodic ODOR | | ©Episédica
Gradient i Context HAPTICO { Cradients 1 Contexto
HAPTIC 1 [ | ©Attribute rroau) [ | ©Atributo
Tension 0 R HAPTICO 2 Tens&o =} Resisténcia
HAPTICO 2 | OTarefa (CINESTESIA) [ | oTarefa
o = 1 - E fi
Compression xpansion HAPTICO 3 Compressédo xpansdo
HAPTICO 3 [ | OExpected (PLASTICIDADE) | OEsperado
Degree i) Range HAPTICO 4 Grau m! Amplitude
HAPTICO 4 [ | ©Comfort TEMP. EUM,) [ ] ©Canforto
i S “ ! E
Basic. 22 Lk ORIENTAGED 22 “pace
ORIENTING [ | OActivity BASICA | | O Atividade
High Low Alto Baixo
OVERLOAD +—— INTENSITY DEPRIVATION Sobrecarga INTENSIDADE Privagdo
Fonte: Livro Sensory Desing. Fonte: Elaborado pelo Autor

Malnar & Vodvarka (2004, pag. 248)



Universidade Presbiteriana Mackenzie

Cada aspecto do Sensory Slider, conforme os criadores, corresponde ao seguinte:

Tabela 1: Glossario dos elementos do “Sensory Slider”

LEGIBILIDADE SENSORY SLIDER

COMPLEXIDADE X COERENCIA CONTEXTUAL
Preciso, complexidade Geral, senso e ordem Dados que ndo sao nem
dos elementos figura nem fundo, mas néo
SENTIDO deixam de ser ferramentas
para identificacédo de
lugares. Exemplo: Sinos
de igreja
FIGURA x | FUNDO + | ICONE
VISUAL Detalhe Contexto Estruturas marcantes,
como placas de transito
SINAL x | NOTA-CHAVE + | MARCA SONORA
Som claro Som ambiente Som caracteristico do
SOM constante lugar como sinos de igreja
(som de maquinas,
chuva)
IMEDIATO x | AMBIENTE + | EPISODICO
ODOR Odores em Odores na atmosfera Cheiro resgatado da
seu ponto de origem geral memoria
HAPTICO (1) GBADIENTF X CQNTEXTO . + | ATRIBUTO . _
Liso para o aspero Tipo de Material Texturas que identificam o
TOQUE . )
material pelo que ele é
TENSAO x | RESISTENCIA + | TAREFA
HAPTICO (2) Tensao muscular Massa corporal (contra Certos espagos requerem
CINESTESIA pontual 0 corpo) atitudes corpo x espaco
especializadas
HAPTICO (3) COMPRESSAO x | EXPANSAO + | ESPERADO
PLASTICIDADE Nivel de compressao Nivel de expansao do Percepcgéo esperada pelo
do espacgo espaco usuario
GRAU x | ALCANCE + | CONFORTO
HAPTICO (4) Temperatura Variagéo térmica Nivel de conforto, como
TEMPERATURA E | propriamente dita discutido anteriormente,
UMIDADE variavel de pessoa para
pessoa
ORIENTAGAO O EU x | ESPAGCO + | ATIVIDADE
O corpo Entorno Esforgco necessario para
ler e se orientar no espago

Fonte: Elaborado pelo autor

Assim a analise sensorial seguira em 2 etapas: (1) Diagndstico Sensorial: identificando
conceitos comuns para determinar forcas e limitagdes sensoriais; (2) Exploracdo Sensorial:

utilizar o Sensory Slider para analisar a experiéncia sensorial no ambiente selecionado.
4. RESULTADO E DISCUSSAO
4.1. Estudo de Caso: Aesop

A Aesop (estilizado como Aésop) € uma marca de Luxo, do ramo de cuidados com a
pele e de propriedade da empresa brasileira Natura & Co. Foi fundada no ano de 1987 em
Melbourne, Australia, pelo cabeleireiro Dennis Paphitis que iniciou sua linha misturando 6leos

essenciais nos produtos que usava para combater o cheiro de amodnia. Desde entao, cresceu
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de produtos capilares para uma linha completa de cuidados com o corpo, abrangendo cremes,
soros e logdes. A empresa abriu sua primeira loja em Melbourne em 2004, oferecendo aos
clientes uma experiéncia de compra inigualavel por qualquer concorrente do mercado. Desde
entio, a Aesop passou da distribuicdo por atacado para a venda predominantemente por meio

de suas lojas, cada uma projetada por arquitetos renomados locais.

Figura 11: Logo e embalagens Aesop

Aesop.g ¢ &

Fonte: Aesop Brasil. Disponivel em: https://www.aesop.com.br/. Acesso em: 17 jun. 2022.

A imagem de marca da Aesop é o principal ingrediente por tras de seu sucesso. Ela
alinha seus produtos visando incorporar uma marca de luxo premium com foco em revelar o
valor de seus produtos, em vez de vender valor. Cada um dos produtos da Aesop tem um
design quase idéntico, as inconfundiveis embalagens d&mbar, mas em vez de serem Obvias,
prefere apresenta-las como algo que o cliente deve descobrir e entender, assim como uma
livraria despertaria a curiosidade sem expor todas as informacdes de uma s6 vez. Essa ideia,
entra em alinhamento com o seu nome, que provém de Esopo, um escritor da Grécia Antiga

a quem sao atribuidas varias fabulas populares, como “A cigarra e a formiga”.

A Aesop conta com seus “consultores” para orientar os clientes nessa selva de
produtos semelhantes. Como o cliente depende fortemente das explicagcbes desses
profissionais, o poder fica nas maos da propria marca. A Aesop também se vé como uma
produtora de conhecimento e por seu evidente interesse por design e arquitetura, a marca
tem seu préprio site de design chamado “Taxonomy of Design”, que oferece informagdes

sobre a arquitetura das lojas e destaca sua busca pela perfeicao simples.

A Aesop ndo emprega nenhum meio de publicidade tradicional. Em vez disso, a se
concentra-se na experiéncia em loja, distribuicdo estratégica e parcerias com hotéis,
restaurantes, apoio as artes, comunidade de design e comunidade literaria, a fim de gerar
reconhecimento de marca e promover seus valores. Procuram atingir consumidores acima de
25 anos estabelecidos financeiramente, e suas lojas costumam ficar estabelecidas em areas
préximas onde “criativos” vivem como designs, escritores e arquitetos. O resultado é um
grande volume de vendas devido a uma das formas mais poderosas de marketing, o “boca a
boca”.

Respeitamos os esforgos criativos daqueles que pintam, escrevem, cozinham

ou buscam sua esséncia com paixao e exceléncia
(Aesop no site Natura&Co, 2022)
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A experiéncia de cada loja da Aesop € cuidadosamente coreografada, projetada para
envolver os sentidos, criar uma impressao duradoura e, o mais importante, fazer com que
seus clientes se sintam especiais. Um aceno ao seu amor pelo design, todas as lojas, como
dito, sdo projetadas exclusivamente por um arquiteto diferente e ao escolherem essa
abordagem, eles adotam o conceito de histérias individuais. Embora cada loja difira, todas
compartilham elementos semelhantes (incluindo paredes forradas com produtos e grandes

bacias centrais) que quando combinados, criam uma experiéncia exclusiva da Aesop.

No Brasil, foram abertas duas unidades Aesop: Vila Mariana e Oscar Freire. A primeira,
da Oscar Freire, inaugurada em junho de 2015, é projeto de Paulo Mendes da Rocha e
METRO Arquitetos. Esta unidade Aesop reveréncia a arquitetura modernista. Em setembro
de 2016, uma nova unidade foi aberta na Vila Mariana com projeto dos Irmaos Campana. A
arquitetura dessa loja reverenciava a arquitetura brasileira por um extensivo uso de cobogds,
que formavam a bacia central de lavagem, piso, fechamentos; utilizava tijolos ceramicos como
prateleiras e tinha paredes revestidas com sisal. Atualmente, essa unidade se encontra
fechada.

Figura 12: Aesop Oscar Freire Figura 13: Aesop Vila Maria

e =
Fonte: Taxonomy of Design. Fonte: Taxonomy of Design.
Disponivel em: http://taxonomyofdesign.com/ Disponivel em: http://taxonomyofdesign.com/
Acesso em 17 jun. 2022. Acesso em 17 jun. 2022.

Dessa forma, percebe-se a relevancia da Aesop para analise neste estudo. A
construcao de sua identidade se fortalece pelo branding sensorial que atua ndo somente nas
plataformas que construiu, mas também nas suas lojas fisicas.

4.2. Uma percepcgao loja Aesop Oscar Freire

Este topico apresenta um relato sobre a experiéncia do autor durante uma visita a loja
Aesop da Rua Oscar Freire, em Sao Paulo. Ressalta-se que o foco principal esteve na
percepcado de estimulos sensoriais para uso da ferramenta. O conceito adotado para o
desenvolvimento da primeira loja da Aesop no Brasil foi baseado na atencao caracteristica da
dupla Paulo Mendes da Rocha + METRO para a elegancia urbana funcional e para elementos
provenientes da cultura local. O partido é definido para criar um ambiente espacoso e simples,
evitando ao maximo compartimentagao e abrindo o interior para a rua através de superficies
envidracadas transparentes. Os materiais € acabamentos utilizados sdo comuns na
construgdo civil como o concreto, o ago, o vidro e a pintura, mas destacam-se pelo

detalhamento cuidadoso e excelentes acabamentos para alcangar os resultados esperados.
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De fora, percebe-se que loja é discreta, com uma cor chumbo, logotipo pequeno e o
maior destaque para suas vitrines: a principal, voltada para a rua Oscar Freire, e a secundaria,
de maior extensao, voltada para o acesso do condominio. Ambas tém bastante visibilidade
desde a rua, assim é possivel ter nogao do espaco mesmo sem adentra-lo. Destacam-se as
prateleiras e os pequenos cilindros de concreto, que servem como mostruario para a
campanha atual, segundo informagdes colhidas pelo autor com a consultora. Ha trés
dispensers expostos na fachada externa como amostra, promovendo uma primeira
experiéncia Aesop para todos os pedestres que se sentirem interessados. Durante o periodo
em que o autor esteve no entorno imediato, percebeu-se que essa agéo de tocar o produto,
sentir seu cheiro e textura foi um dos principais chamativos para que clientes se sentissem
convidados a ingressar, pois, diversas pessoas exploraram o espaco apos este contato.

Figura 14: Aesop Oscar Freire. Vista 1

Fonte: Taxonomy of Design. Disponivel em: http://taxonomyofdesign.com/ Acesso em 19 jun. 2022.

O principal elemento de divisdo dos espacos é o balcao central. Moldado in loco com
em concreto aparente polido, este esta em balanco a partir de um cilindro em aco pintado.
Esse cilindro serve como fonte de captagdo de agua para a area de teste de produtos e em
seu centro, ha um pilar do edificio. A espacialidade foi dividida em: Zona 1 (Imediata), onde
ocorre o primeiro contato com o consultor e ha amostras que guiam a conversa preliminar
para que os produtos testados estejam em alinhamento com o cliente; zona2 (secundaria),
onde se passa a maioria do tempo, conversando com o consultor e realizando testagem dos
produtos; zona3 (Sanitario), com seu pequeno tamanho e que continua a paginagao do piso
sem nenhuma troca de nivel. E por fim, a zona 4 que é o estoque/administragcido, o qual ndo
foi acessado.

Figura 15: Planta baixa Aesop Oscar Freire Figura 16: Divisdo espacial pelo autor

Fonte: Divisare Fonte: Elaborado pelo autor
Disponivel em: https://divisare.com

Acesso em 26 jun. 2022.
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Figura 17: Panoramica Aesop Oscar Freire

Ao entrar na loja, passamos por uma porta com uma grande moldura, transmitindo a
sensacao de passagem por um portal. E possivel sentir um aroma suave e quente, que transporta
da rua movimentada para a leve atmosfera. O piso € composto por azulejos azuis, cinza e brancos.
A musica ambiente € um jazz, que se transformou em musica pop mainstream no decorrer da
analise, o que nao se adequava ao ambiente da loja. As consultoras vestiam roupas sociais, eram
simpaticas, jovens e relacionadas com o publico-alvo da marca. A iluminagéo da loja é suave e
uniforme, levemente amarelada, com focos voltados para o vao entre a pia grande e as prateleiras.
As barras pontuais sdo presas a uma estrutura de grade metalica branca. A presenga de espelhos
em praticamente todas as paredes fazia o espago parecer maior do que realmente era. Essa
amplitude, a uma distancia maior que um metro, promovia uma boa espacialidade, porém
desorientava na escala de toque ao produto, pois muitas informagdes sobre rétulos surgiam
subitamente. °

Figura 18: Aesop Oscar Freire. Vistas 2 e 3

Fonte: Fotografado pelo autor

A circulagdo na loja é marcada pela grande bacia central que, segundo Paulo Mendes
da Rocha, veio da necessidade de contornar o problema técnico do grande pilar no centro do
espaco. Entao foi concebida para cumprir o escopo de uma bacia para lavagem prépria de
toda loja Aesop como uma fonte e a grande bancada para que os clientes fluam em seu
entorno. Percebe-se que a circulagdo do espaco é demarcada pela bancada e acontece no
formato sinuoso que esta possui. Essa disposicao trabalha com o sistema de orientacdo muito

bem, torna a circulagao clara, favorecendo a legibilidade do espago.

Durante a visita, percebeu-se que havia apenas dois assentos disponiveis ao usuario,
ambas no modelo paulistano, desenho de Paulo Mendes da Rocha. Além disso, percebeu-se
que a temperatura da loja estava um pouco mais quente que a temperatura da rua, fato que

gerava conforto e aconchego.
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4.3. Aesop Oscar Freire: Sensory Slider

Ajustando a posicao relativa do marcador alta intensidade (m) entre figura e fundo, e a
intensidade do icone (e), podemos descrever a natureza sensorial da loja. A barra visual do
Slider fica em um nivel médio, pois ndo ha nenhum conteldo figural forte nem um alto nivel
de diferenciacdo do meio (fundo). Os materiais, por exemplo, sdo de carater plano, variando
desde o baixo-relevo da bacia de concreto até o alto polimento do aco inoxidavel. Tampouco
ha nenhum programa para os detalhes além da referéncia a uma estética modernista, muito
presente no bairro. Por serem na maioria autorreferenciais, também tém baixo valor icénico,
resultando em um alto teor figurativo e pouca diferenciagdo do fundo.

A barra de som esta alta, resultado do com contraste entre vozes e som ambiente,
mantendo uma conversa clara mesmo com a musica mais agitada. A agua batendo na parte
metalica da bacia confere um som extraordinariamente caracteristico, a marca sonora, assim,
foi definida como alta. A atmosfera geral possui um odor ambiente ameno, que limpa o olfato
entre as trocas de fragrancias apresentadas pelo consultor, e como o odor € um dos principais
atributos da experiéncia, foi definido como alto. Possui também um alto carater episédico, pois
as fragrancias sdo de elementos conhecidos, recombinados para novas fragrancias, como um
dos hidratantes testados formado por raiz de vetiver, 6leo de petitgrain e casca de bergamota.

Os atributos hapticos refletem a classificagao visual comparativamente baixa. O Toque
(1) é médio, enquanto o toque suave e polido dos materiais certamente possui sua
contribuicdo importante na atmosfera, o estimulo € mediano e limitado em niveis de contraste.
Cinestesia (2) é classificado um pouco mais alto, pois a grande bacia possui fator fundamental
na experiéncia do espaco. Ha pontos onde o corpo encaixa perfeitamente, um elemento que
oferece definicdo espacial vital. Também ha pontos onde s&o necessarios desvios, pois a

passagem fica menor e é necessario atencado. Sendo assim, o nivel de tarefa também ¢ alto.

A categoria de plasticidade (H3) é bastante alta, praticamente pela mesma razao, da
cinestesia, ou seja, os efeitos de compressao e expansao. A barra de temperatura/umidade
(H4) é definida em uma classificagdo central, o que seria comum para um espago
completamente climatizado e, além disso, esperado para um espago onde se pretende uma
longa conversa. Finalmente, a categoria de orientacao basica é definida em um ponto central,
trata-se de uma area pequena, ha o pilar e a bacia que marcam a 6rbita, assim o espaco é

imediatamente compreendido.
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Figura 19: Sensory Slider — Percepgao do autor
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Fonte: Elaborado pelo autor

De forma geral, a Aesop Oscar Freire € uma loja que atrai atengdo. A atmosfera
construida corrobora com o minimalismo e luxo que a empresa quer passar ao seu publico, e
isso é percebido pela barra visual ndo tdo destacada. Por outro lado, as incriveis fragrancias
entram em alinhamento com as “histérias a se descobrir’, gerando um alto nivel de
sensorialidade no odor. A experiéncia na loja, de forma geral, pode ser avaliada como
agradavel. A estética da loja, o atendimento e a qualidade dos produtos expostos contribuiram
para a construgcdo de um julgamento positivo acerca do espacgo, e, consequentemente, da

marca.
5. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo da analise sensorial de espacos de venda, € determinar problemas e questdes
relevantes para a experiéncia multissensorial dos clientes durante a atividade de vendas,
atendimento e compras. O trabalho, da diregdo para avangar na compreensao da percepgao
sensorial, como um determinante-chave da atragao e satisfagdo dos clientes. Esclarece-se a
hipotese, de que uma atmosfera sensorial variada e intensificada, induzird uma experiéncia
de compra mais forte dos clientes, portanto, de vendas. Por fim, o Sensory Slider pode ser
aplicado a criagdo de atmosferas ndao s6 de varejo, bem como a uma série de outras
configuragdes de projeto. Seu uso, sugere a ideia de criar uma estrutura conceitual ao avaliar

o ambiente fisico, e criar atributos emocionais para a satisfacdo dos clientes ou usuarios.

Logo, conclui-se com esse estudo que, a teoria abordada se faz realmente valida. Dessa
forma, ressalta-se a importancia da aplicagdo da arquitetura sensorial aos projetos de espagos
comerciais, uma vez que se percebeu que a arquitetura €, de fato, um elemento influenciador

do sucesso e crescimento de uma marca.
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