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RESUMO

A pesquisa busca entender a producéo de sentido do modo de consumo contemporaneo em
lojas fisicas de confecgdes, nas quais a presenga das tecnologias digitais € marcante. A
marca Amaro € a que mais tem se destacado no processo in-line de varejo, desde o
surgimento deste formato que integra o e-commerce ao ambiente fisico; desse modo, trés
de suas lojas constituem o corpus de analise, dando a ver contextos de Shopping Center
(Patio Higiendpolis), rua de comércio (Oscar Freire) e polo comercial (Vila Butanta), aliados
ao site da marca, presente em todas as lojas como parte obrigatoria do processo de compra.
Como objetivo epistemoldgico, estudaremos, pela sociossemiética, de que maneira as
linguagens dos dois ambientes atuam em sincretismo nas lojas in-line, reiterando valores da
vida social na caracterizagdo da identidade da marca e do espago comercial. As hipéteses
consideram que o sincretismo potencializa as linguagens a partir de suas caracteristicas
individuais quando colocadas em conjunto; que a tecnologia digital inserida no ambiente
fisico convoca um novo modo de saber e de fazer que propde novas praticas nas relagdes
comerciais e sociais; que o valor construido pela marca é o de pertencimento do sujeito a
vida cosmopolita da contemporaneidade. Para fundamentacao tedrica sobre o cenario do
varejo, os principais autores sdo: Parente, Souza, Semprini, Yanaze; Crescitelli, Beiguelman
e Ferla; Mello e Trivinho ajudam na compreensao do corpo imerso no mundo digitalizado;
Greimas e demais semioticistas da linha francesa, como Landowski, Floch, Oliveira,
Martyniuk e Demetrescu ofertam as bases para a metodologia de analise do objeto, sob os
conceitos de percurso gerativo de sentido, regimes de sentido e de interagdo, axiologia do
consumo e sincretismo de linguagens na enunciagdo do espago comercial. A analise
discriminou as configuracdes das lojas, permitiu ver as estratégias de enunciacdo dos
espacos em linguagem sincrética e compreender as praticas de vida neles exercidas.
Concluiu-se que a estesia que caracteriza as relagdes com as lojas fisicas € mesclada as
interacbes motivadas e programadas com aparatos digitais, produzindo um fluxo dindmico
nos percursos dos clientes nos espacgos e perfaz modos de consumir e de parecer do sujeito

consumidor alinhados aos seus valores de vida cotidiana atuais.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo, Ponto de venda, Moda, Sociossemidtica, Tecnologia digital,

Sincretismo, Amaro.



ABSTRACT

The research seeks to understand the production of meaning of contemporary consumption
mode in physical clothing stores, in which the presence of digital technologies is remarkable.
The Amaro brand has been the most prominent in the in-line retail process, since the
emergence of this format that integrates e-commerce to the physical environment; thus,
three of its stores constitute the corpus of analysis, illustrating the contexts of Shopping
Center (Patio Higienopolis), shopping street (Oscar Freire) and commercial center (Vila
Butanta), allied to the brand site, present in all stores as a mandatory part of the purchase
process. As an epistemological objective, we will study, through socio-semiotics, how the
languages of both environments work in syncretism in in-line stores, reiterating values of
social life in the characterization of brand identity and commercial space. The hypotheses
consider that the syncretism potentiates the languages from their individual characteristics
when placed together; that digital technology inserted in the physical environment calls for a
new way of knowing and doing that proposes new practices in commercial and social
relations; that the value built by the brand is the subject's belonging to the contemporary
cosmopolitan life. For theoretical foundation on the retail scenario, the main authors are:
Parente, Souza, Semprini, Yanaze; Crescitelli, Beiguelman and Ferla; Mello and Trivinho
help to understand the body immersed in the digitalized world; Greimas and other
semioticians of the French line, such as Landowski, Floch, Oliveira, Martyniuk and
Demetrescu provide the bases for the methodology of object analysis, under the concepts of
generative path of meaning, regimes of meaning and interaction, consumption axiology and
syncretism of languages in the enunciation of the commercial space. The analysis
discriminated the configurations of the stores, allowed to see the strategies of enunciation of
the spaces in syncretic language and to understand the practices of life in them exercised. It
was concluded that the esthesis that characterizes the relations with the physical stores is
mixed with the motivated and programmed interactions with digital devices, producing a
dynamic flow in the routes of the customers in those spaces and creates modes of
consumption and appearance of the consumer subject, aligned with their values of everyday

life.

KEY WORDS: Consumption, Retail, Fashion, Socio-semiotics, Digital technology,

Syncretism, Amaro.
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CONSIDERAGOES INICIAIS

O estudo debruga-se sobre o consumo do mercado de varejo de confecgao
que interfere na escala de valores da vida social e na caracterizagao da identidade
do sujeito. Na dinamicidade da comunicagdo, o fim & conhecer as praticas
interacionais, fundadas sobre modos de comunicar usando aparatos que carregam

significagao, decorrentes da articulagdo de linguagem.

Os pontos que instigaram o inicio desta pesquisa foram as rapidas e intensas
mudangas formais e operacionais de alguns pontos de venda por causa da
transformacdo digital. Nesse contexto, interagbes com os lugares fisicos,

contaminados com praticas do digital, devem incidir sobre formas de viver.

A reuniao desses dois mundos tem impactado e alterado toda a expressao da
loja enquanto elemento produtor de sentido: seu projeto arquitetdnico, estratégias da
comunicagdo em marketing, forma de operar a marca, logistica dos produtos, seus
formantes plasticos, recursos sonoros, materiais de acabamento, tecnologias
adotadas, etc e, consequentemente, as praticas que ai se inserem, estabelecendo

narrativas diferenciadas.

Assim como nos pontos de vendas, o ser humano, como corpo interativo e
reativo as manifestacbes do mundo virtual, esta tomando contato com novos
espacos e modos de morar, de estudar, de trabalhar, de se deslocar e de se
relacionar. Como exemplo, temos o corpo interativo (Figuras 1 e 2) onde ha
tecnologias digitais como a realidade virtual, que necessita que o individuo use
oculos especiais e controladores em cada mao para completar a experiéncia digital.
O corpo reativo permite condi¢cdes de responder, de comunicar com os sites e pelas
redes sociais a respeito de suas opinides ou interesses. Segundo Mello (2008, p.

143), tem-se o tempo personificado.
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[...] corpo como experiéncia de arte. Interessa-nos o corpo compreendido
como organismo cultural, que cria significados por intermédio de sua

media¢ao, ou embate direto, com mecanismos de registro de imagem [...], é

[...] o corpo que se torna sujeito do discurso diante da cAmera.

Figura 1: Consumidora usando 6culos e controladores de realidade virtual (VR) para compra em
supermercado virtual de dentro de sua casa.
Fonte: Shelfzone VR shopping experience — canal youtube'

= ShelfZone VR shor

Figura 2. Realidade Virtual, exemplo da posi¢ao do sujeito sinalizado no quadrado verde, dentro de
supermercado virtual canto inferior direito da imagem.
Fonte: Shelfzone VR shopping experience — canal youtube?

1 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-2UT2KcnJiE Acessado em 31/05/2019
2 |dem.
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Grande parte das praticas sociais € vivenciada a partir dos individuos pelos
smartphones, pelos notebooks, pelas redes sociais, pela internet. Os smartphones
como os 6culos, o silicone, as muletas, o implante de chip, se tornaram préteses do
homem atual, ndo ha mais como dissolver o homem do objeto, o objeto do homem,
a convergéncia esta dada. Este amalgama, que o liga glocalmente pelo dispositivo a
intermitente rede, transforma a condig&o de “ser” humano numa espécie de ciborgue

que se constroi de muitas partes fisicas, emocionais, elétricas, digitais entre outras.

Podemos entender que esta condicdo multifacetada se reflete nas nossas
praticas sociais, nas quais regemos o tempo e 0 espago como uma extensido das
nossas mentes e nossos olhos, pés e maos, como mencionado por Kerckhove,
discipulo de Mc Luhan, em Pele da Cultura (2009). O uso de smartphones,
notebooks, tablets, conectados na rede em tempo real e sua mobilidade, traz um
novo momento de experiéncias nas praticas sociais e gera mais mudangas que na
geracgao anterior, a “mobilidade se torna social, profissional e mental”. (SEMPRINI
2006, p.65)

Este estudo faz um recorte no varejo para compreender em que medida ele
esta sofrendo alteragdes nas suas relagdes espaciais, conceituais, operacionais e de
consumo. O quadro abaixo (Figura 3) sinaliza onde se localiza a escolha do objeto
de estudo dentro da classificacdo de categorias de instituigdes varejistas cunhada
por Parente (2014). Dentro das instituicdes com loja ndo alimenticias, optou-se pela
escolha da marca Amaro na categoria de moda feminina por que é um setor dentro
do varejo de confecgao que se profissionalizou bastante para atender as demandas.
Com a operacao fast fashion que diminui o espaco entre produgcdo e consumo; com
a informacédo de moda democratizada pela internet que produz um consumidor mais
esclarecido; com a velocidade de resposta de producao pelas fabricas e distribuicdo
estruturada que geram uma obsolescéncia programada, novas oportunidades
estimulam a criagdo de negdcios inovadores, marcas mais maduras e estratégicas

estao prontas para atender a um consumidor cada vez mais exigente.
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Independentes

* Classificagdo de «  Redes

acordg ol s * Franquias

propriedade * Departamento Alugados
* Sistemas Verticais de

Marketing
« Alimenticig
* Instituicoes m « |nstituicdes Com — Nao Alimenticias
Varejistas Loja * Servigos

Marketing Direto
* Instituicbes Sem * Vendas Diretas

Loja * Maguina de Venda
- aro Vit

Figura 3:Classificagdo das instituicdes varejistas. Fonte: PARENTE 2014, p.7.

Ha muitas marcas hoje no varejo de moda que utilizam o meio digital como
ferramenta para melhorar a imagem e a performance nas operagdes. Estas marcas
possuem lojas fisicas e acrescentaram o e-commerce para abertura de mais um
canal de divulgagdo e vendas de seus produtos (John John, Arezzo, Canal, Le Lis
Blanc, Zara, Riachuelo, Chilli Beans, C&A, entre outras). Outras marcas nasceram
no online, e permanecem neste tipo de operagao comercial, como: Dafiti, Netshoes,

Privalia, Farfetch, etc.

A escolha da marca Amaro se deu porque, apesar de ndo ser a pioneira na
proposta de venda online e nem ser a primeira a abrir uma guideshop, conseguiu
nao apenas permanecer mas esta crescendo em numero de lojas fisicas, enquanto
outras se arrependeram da migragdo. Além disso, € a marca que mais tem se
destacado no mercado de varejo de moda nesse modelo hibrido, caracterizado
também por sua estrutura e estratégia de distribuicdo a partir de CDs (centros de
distribuicdo), como ocorre no e-commerce. Seu modelo amplia a possibilidade de
analise das questdes relativas ao relacionamento com o consumidor na experiéncia
vivida pela tatilidade e visualidade do produto, além dos elementos de varias
linguagens constituintes do ambiente de loja, para alcangar o valor da visibilidade e

pertencimento no cenario contemporaneo permeado pelo digital.

A Amaro possui dez unidades na cidade de S&ao Paulo, duas em Curitiba, trés
no Rio de Janeiro e uma em Belo Horizonte. Para recorte do corpus de analise, o

estudo focara nas unidades paulistanas: Shopping Higiendpolis, por ser a primeira
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guideshop; a loja da rua Oscar Freire, por ser a principal loja da marca e se
estabelecer numa das ruas comerciais mais privilegiadas do Brasil, e a unidade da
Vila Butanta, que é a unica dentro de um container e em um espag¢o que nao é
privado como o de um shopping center e nem publico, como em uma rua; e o site de
e-commerce da marca, presente em todas as lojas e, obrigatoriamente, ponto final

da operagao de compra.

A guideshop da Amaro se diferencia das lojas fisicas, pois traz uma ruptura na
forma tradicional de consumo de produtos onde eles ficam expostos como num
showroom e o cliente pode experimentar as pegas. A compra ocorre através do site,
em monitores que ficam nas mesas centrais e o cliente recebe a mercadoria no
endereco cadastrado. Este formato trabalha todos os canais de divulgagdo com o
cliente levando informacéo através da venda de produtos de forma cdémoda dentro
das estratégias comerciais atuais. Muito se fala em varejo off line, on line, multicanal
e omnicanal, tudo isso convergindo para o “varejo em linha” (in-line), que € o
resultado da unido entre os processos on e off-line e ndo um contra o outro (SOUZA,
2015, p.41). Captar elementos de cada um dos tipos de loja (fisica ou virtual) vai
além de meras solugbes comerciais, mas compreende as diversas linguagens
funcionando conjuntamente na manifestacdo aos consumidores. Se o plano de
expressao € aquele que toca os sentidos do destinatario, € por ele que
perseguiremos a investigacdo sobre as narrativas e interacbes que suas
combinatérias propdem nesse objeto inovador. Assim, nosso objetivo € compreender
a dindmica de novas ordens de interagao e significacdo para e com o destinatario na
sua relagdo com o consumo, quando a tecnologia digital atua em sincretismo com

elementos do ponto de venda fisico.

Ao efetuar a compra de produtos, as vivéncias entre o consumidor e a
comunicacgao virtual e a fisica, aparentemente opostas, confirmam a performance do
formato de cada operagéo comercial, porém com adequagdes e novas proposigdes

dadas por sua colocagao em conjunto.

Nossa hipotese € de que o valor construido, quando se tem a integragcéo dos
espacos virtual e fisico, ndo € o de estar na moda, mas de proporcionar a construgao
do sujeito contemporaneo. Este sujeito vive numa sociedade de consumo na qual a

relagdo comercial € movida pela sedugéo. Ao se sentir um sujeito inteligente, pratico,
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capaz de comprar sem a ostentacdo de carregar os produtos fisicamente, e em
espacos inusitados, como lojas de shopping pequenas ou um container, o simulacro

€ de um destinatario cosmopolita e atualizado.

O uso de novas formas de envolvimento do individuo por meio da tecnologia
digital mais os espacos fisicos com alta carga de caracteristicas estésicas vai
construir novos valores de consumo e de relagdo com a marca e produtos. O acesso
ao sensivel interfere na persuasao comercial. A auséncia sensivel da acessibilidade
dos produtos no digital € uma barreira comercial. A relagao presencial entre sujeito e
objeto despertam curiosidade, interesse e desejo. A autonomia da escolha do sujeito

no online, o torna produtor de sentido mais do que no ambiente convencional de loja.

Todos esses assuntos serao tratados nos capitulos a seguir, de modo que no
capitulo 1, o leitor possa compreender as transformagdes do varejo, por meio da
contextualizagdo da historia do varejo no Brasil e as mudangas ocorridas com a
chegada dos comércios digitais. Apresenta as primeiras marcas que comegaram a
atuar no mercado eletrbnico até marcas menores e autorais, como resultado de
demanda para novos produtos e novas possibilidades em negbcios e-commerce até

chegar ao modelo sincrético, que é o objeto de estudos.

No segundo modulo, sdo realizadas as analises da expressao das lojas da
marca Amaro selecionadas em nosso corpus de pesquisa: Shopping Higienopolis,
Loja Oscar Freire e Loja Butanta. Apresenta-se, aqui, o conceito in-line e as formas
do consumo contemporaneo presentificados na marca Amaro e como ele se

manifesta nos pontos de venda fisico e e-commerce inserido nas lojas.

Em seguida, o capitulo 3 analisa o simulacro do consumidor da marca, a partir
da sua trajetoria de compras no modelo hibrido, e isso se da a luz dos fundamentos
tedricos dos regimes de sentido e de interacdo postulados por Eric Landowski
(2014); e pela tipologia de consumidores de Jean-Marie Floch (1993), ambos

semioticistas seguidores de Greimas.

Nas consideragdes finais espera-se inter-relacionar as analises, de modo a
compreender e responder as questdes propostas sobre o varejo contemporaneo,

bem como os valores de visibilidade e pertencimento propostos pela marca.
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1.TRANSFORMAGOES DO VAREJO

O estudo encontra grande relevancia no contexto contemporaneo, quando a
velocidade de alteragdo das praticas de vida diaria necessita de reflexdes
continuadas sobre as formas de interacdo e a sociabilidade que instauram ou
reforcam valores. O consumo, pauta desse convivio e determinante dos simulacros
do ser, ao implementar habitos do mundo da comunicagédo digital nos ambientes
fisicos, pode dar a ver também novas construgdes identitarias e de pertencimento

social.

A combinacgédo de performances entre a loja fisica tradicional e a tecnologia
digital esta em processo desde 1974 com o surgimento do cédigo de barras, porém
somente com a internet, a velocidade da informacdo trouxe uma amplitude de
competéncias comunicacionais e operacionais como divulgagao, comercializagao e

entrega dos produtos.

Para tal, voltemos alguns passos na trajetdria do objeto até os dias atuais, pois
tradicionalmente o varejo preocupou-se com questdes dos conhecidos quatro P’s do
composto de marketing (product, place, people, price, promotion) (MCCARTHY apud
KOTLER, 2012, p.23) e, ao surgir o e-commerce, novos enfrentamentos comegaram
a despontar, entre eles, problemas ligados a falta de materialidade. Sobre os “P”s do
marketing vamos perceber que houve algumas mudancgas, adaptacdes e evolugdes

desde 1960 e até inclusdes de novos itens no caso do varejo.

O produto (product) como mercadoria perdeu muito de sua forga como objeto
em si devido a producdo massificada, a facilidade na distribuicdo e ao acesso. O
produto surge com performance articulada a vida do consumidor e recebe endosso

de um selo ou marca que lhe confiram um diferencial mais competitivo pois

[...]acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de algum modo de
outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas
diferencas podem ser racionais e tangiveis — relacionadas com o
desempenho de produto de marca — ou mais simbdlicas, emocionais e
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intangiveis - relacionadas com aquilo que a marca representa. (KELLER,
MACHADO, 2006, p.4)

Além disto, a forma como se trabalha o sortimento de produtos pode garantir
condigdes positivas e favoraveis para a loja no cenario de varejo. Segundo Yanaze,
(2011, p. 341) ha quatro condi¢gdes importantes a avaliar: “abrangéncia,
consisténcia, extensao e profundidade”. A abrangéncia se refere a varias linhas que
o produto oferece, criando mais opg¢des ao consumidor; a consisténcia refere-se a
complementos entre as linhas que reforcam a qualidade dos produtos entre si; a
extensao e a profundidade, quando se pode explorar potenciais de um tipo de
produto para um segmento acima ou abaixo do que foi projetado para captar outros

perfis de clientes.

A escolha da localizagédo (place) de uma loja ou marca, conforme Parente
(2014, p. 318), se deve a uma série de fatores como, por exemplo, estar alinhada
com as decisdes estratégicas de concentrar a expansdo em determinada regido ou
adotar a dispersdo e criar uma maior area de atuacdo. Podem ser também
levantadas questbées como em quais cidades ou regides deve ser feita a agdo. H3,
ainda, a decisao tatica, que se baseia em analisar em qual localizagao, quer seja
num shopping, numa rua, no centro ou no bairro, a loja ou marca teria melhor
desempenho; ou como sera a demanda do mercado e a estimativa de vendas. O
perfil sociodemogréfico, a classe social e o nivel de instrucédo dos frequentadores

locais também influenciam na decisao de escolha da localizacao.

‘O crescimento econdmico dos ultimos anos e o aumento da renda da
populagdo aumentaram o grau de exigéncia do consumidor que busca servigos de
qualidade a um precgo justo”, sao alguns dos motivos de Parente (2014, p.70) para
destacar o novo perfil de consumidor (people). A presenga da tecnologia trazendo o
acesso a todo tipo de informagcéo e ao nivel globalizado, gera um sujeito que
‘consome, compara, opina e multiplica sua experiéncia, boa ou ruim, para milhares
nas redes sociais’. E um consumidor consciente, sustentavel e que possui uma
preocupacao no que diz “respeito a sua producao, distribuicdo e consumo, além do
impacto na sociedade” SOUZA (2015, p.56). Ha varias formas de entender o perfil
do consumidor que vao desde variaveis determinantes do comportamento, como:

local onde mora, tipo de residéncia, idade, tamanho da familia, raga, sexo, estado
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civil, nivel de escolaridade, classe social, ocupacéao profissional, rendimento familiar,
estilo de vida e personalidade, até a esfera de geragdes - Baby Boomer, X, Y e Z
(PARENTE 2014). Todos estes indicadores servem para proporcionar uma
varredura na analise do individuo e aprofundar o conhecimento sobre o

comportamento de compra, os impulsos, as necessidades e os desejos.

A composic¢ao do precgo (price) de um produto, segundo Parente (2014, p.199)
‘@ 0o que mais afeta a competitividade, o volume de vendas, as margens e a
lucratividade das empresas varejistas”. Apesar de ser um fator importante e de

ajuste rapido, em comparagao com outras estratégias de negdécio,

[...] os gerentes devem pensar em uma precificagdo estratégica da empresa
e nao apenas na fixagdo convencional de pregos. A precificagdo estratégica
requer um conjunto coerente de politicas e de uma disciplina de pregos
direcionada para a lucratividade de longo prazo. (PARENTE 2014, p.199)

Ha trés objetivos que devem ser observados na politica de prego: “objetivo de
vendas” (focado em volume de vendas); “objetivo de imagem de precgo” (fator de
influéncia sobre o comportamento do consumidor) e “objetivo de lucro” (pregos que
maximizam os custos), segundo Parente (2014, p. 203). Com o entendimento claro
sobre como trabalhar efetivamente os precgos, os varejistas devem se basear nas
finalidades que “norteiam estas decisdes e visam manter a empresa em um nivel
satisfatorio de lucratividade, de competitividade e de vendas” (PARENTE, 2014,
p.203). Alguns fatores também fazem parte da construgcéo do pre¢co como “formas de
pagamento, condi¢gdes de pagamento, juros, descontos, consignagao, premium price
e preco de penetracdo” conforme explicagdo de Yanaze (2011, p.376). A resposta
perante a politica de preco pelo consumidor toma duas caracteristicas importantes
que definem o comportamento de compra: “consumidores orientados para o custo e

consumidores orientados para o beneficio”, segundo Parente (2014, p.210).

Como o ultimo item de composigdo dos P’s do varejo temos a promogao
(promotion), que nao significa que se deva aumentar ou diminuir o sortimento, mas
“‘desenvolver as vendas, aumentar a participagcao de mercado, trabalhar o crossover
dentro do mix de produtos oferecidos pela empresa, fortalecer a imagem de marca,
etc” (PARENTE 2014, p.342). Todo este trabalho é feito para gerar fluxo de clientes
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de tempos em tempos no ponto de venda, para aumentar a possibilidade de vendas
e de crescimento nas margens de lucro. A promogao também é algo a ser destacado
e um dos objetivos desta pesquisa é trazer este olhar pelo viés semiético onde se
busca a significacéo entre a interagdo do consumidor e a loja hibrida na construgao

de novos valores contemporaneos.

Para entender melhor o cenario da transformacao varejista, o setor terciario
passou por duas grandes revolugbes que impactaram bastante na forma e nas
operagdes dos negdcios. Ao voltar para o periodo final da Segunda Grande Guerra
(1939 — 1945), o varejo alimentar brasileiro, principal entre os setores, era composto
basicamente por armazéns, empdrios e mercearias e todo o controle de crédito das
vendas era feito por meio das cadernetas de anotacdo®. Nesta época o cliente ndo
tinha acesso direto as mercadorias sendo limitado a ir até o balcdo, onde fazia o

pedido ao vendedor, que buscava o item no depdsito.

A primeira revolugdo que tivemos no varejo foi a chegada do autosservico,
que apareceu pela primeira vez na Califérnia, em 1912 e somente se consolidou
apos a grande Depressao em 1929 nos Estados Unidos iniciando as atividades de
fato em 1941, com o objetivo de empregar menos mao de obra, reduzir custos e
ofertar mais variedade ao publico com precos melhores. No Brasil, ele entra em uso
em 1947 com o Frigorifico Wilson e em 1949 com o Depdésito Popular, ambos sem
atingir o sucesso. Somente em 1953, com o Supermercado Sirva-se S.A. em Sao
Paulo, com layout e equipamentos similares aos americanos, dividido em sec¢des,
pontas de géndolas como promogao e com a venda de carnes, frutas, verduras e
mercearias, € que o sistema comecgou a dar certo. Na area de confeccao, a Sears,
em S&o Paulo, foi uma das pioneiras no uso do sistema. Apdés maturagdo do
mercado neste formato, em 1948, comegam a surgir marcas como Exposicédo, O
Camiseiro, Esplanada, Casa Tavares e Segadaes no Rio de Janeiro e Mappin,
Garbo, Casa José Silva, Everest, Ducal e Colombo em Sao Paulo. Este tipo de
sistema foi muito bem aceito e barato para a implementagéo, porque os varejistas
puderam baixar os custos e nao necessitaram investir em novos equipamentos ou

funcionarios especializados. Nesta época houve um aumento populacional,

3In: VAROTO, Luiz Fernando. Historia do Varejo., FGV EAESP 2006, artigo disponivel em::
http://bibliotecadigital.fgv.br/ojs/index.php/gvexecutivo/article/viewFile/34379/33176, acessado em
01/10/2018.
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necessidade de grandes produgdes, vendas massificadas e metragens enormes nas
lojas (SOUZA, 2002). O autosservigo ocasionou varias mudangas, entre elas, fez
com que a fungdo do vendedor se transformasse na de repositor de produtos. A
forma de exposigdo dos produtos ficou mais acessivel para o manuseio do cliente;
0s espacgos das lojas aumentaram em metragem quadrada devido ao aumento de
opcoes de itens; os precos se tornaram mais competitivos e o cliente pode sentir a
liberdade de escolher os produtos que mais atendiam as suas necessidades e
expectativas com precos fixos, se tornando o maior beneficiario das mudancgas ja
que a estrutura comercial ficou mais autbnoma para ele. Essa foi uma inteligente
construgéo de significacdo desenvolvida pelos varejistas. Os consumidores aderiram
a ideia, comprando o valor da liberdade de escolha, o que, do ponto de vista
estratégico dos vendedores, serviu como um modo de torna-los aliados dos
negocios, reduzindo custos de operagao, sob o simulacro do atendimento libertador.

A venda assistida que tinha a pressao da compra, havia se extinguido.

Em vez disso, a pratica das varias formas de merchandising (ag&o
promocional no ponto de venda, que substitui o discurso vendedor, incluindo
embalagens, cartazes, displays, painéis, balcbes de degustacédo e, hoje, efeitos
sonoros, aromaticos e tateis, além dos visuais e verbais) passou a fazer o papel de
destinador doador do fazer-crer para que o comprador pudesse fazer um bom
negocio, escolhendo o produto que Ihe parecesse mais barato, mais gostoso,

vantajoso, etc.

Na segunda revolugdo do varejo, as lojas on-line trazem novos desafios com
uma realidade mais complexa. Em 1990, o “novo paradigma das estruturas de
relagdo comunicativa digital” altera e acrescenta novos modelos de vendas,
divulgacdo e atendimento ao cliente, sem substituir o modelo anterior com
estratégias na comunicagdo em massa (YANAZE 2012, p.481). Ele necessita de
altos investimentos financeiros e técnicos impactando mais na estrutura das
empresas, além de levar mais tempo nas adaptagdes internas e “adicionar custos
em uma era de baixa demanda” (SOUZA 2015, p. 39). Foram e ainda estdo sendo
necessarias readequacgdes nos suportes digitais, novas estratégias de marketing e
equipe especializada para gerir os novos softwares e processos. Ambas as
mudancgas geraram grandes rupturas no sistema varejista e os profissionais da area

tiveram que se adequar a nova realidade, revendo os formatos de negécio.
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Michelazzo apud Souza (2015, p.101) explica que o e-commerce brasileiro

completa 24 anos e

trouxe mudangas externas (envolvendo desde o comportamento de
consumo e o empoderamento do consumidor) e internas (exigindo a
implantacdo de novos sistemas e o surgimento de um novo papel da TI
(tecnologia da informagéo) na companhia.

Os primeiros a entrarem nesta nova modalidade comercial foram:
Americanas.com (1999), Submarino (1999), Buscapé (1999), entre outros. E os
primeiros itens a serem vendidos foram os livros, depois CD’s e DVD’s, com muita
rapidez e sucesso, quebrando as barreiras do consumo tradicional em lojas fisicas.
Como nao seria possivel vender somente estes produtos, iniciou-se uma tentativa
ousada em oferecer a linha marrom (televisores), a linha branca (eletrodomésticos),
games, eletroportateis, beleza e saude, entre outros. Houve um aumento muito
grande no volume destes novos itens e as vendas ocasionadas pelo e-commerce
causaram um problema inesperado. Em 2010, a logistica ndo conseguiu atender a
demanda, mostrando como o mercado ja havia se adaptado a nova pratica. As
empresas brasileiras ndo estavam prontas para entregar os pedidos aos clientes e
foi necessaria uma nova estruturacdo nas operagdes de distribuicdo com o desafio

de nao permitir que o custo fosse repassado ao consumidor.

Entre os magazines de confecgdo, a Marisa*, nascida em 1948 e possuidora
de quatrocentas lojas®, foi a primeira a entrar no e-commerce, em 1999, mas
somente em 2015 anunciou ter equilibrado suas contas e ficado com saldo positivo.
Segundo Thiago Pereira, gerente da divisao e-commerce da Marisa, a venda média
no site € 70% maior que as das lojas fisicas. Em 2010, ela langou o “Sua Medida”,
patenteando-o em sites brasileiros, onde o cliente envia suas medidas e recebe

sugestdes do site sobre as pegas mais indicadas para seu tipo fisico.

A C&A, vindo em sequéncia, surgiu no Brasil em 1976°. Hoje possui mais de

duzentas e setenta lojas e, no comércio eletrénico, encontrou um terreno bem arido

4 Fonte: https://www.baguete.com.br/noticias/25/08/2015/e-commerce-da-marisa-agora-no-azul,
pesquisa feita em 29/09/2018.

5 Fonte: https://www.linkedin.com/company/lojasmarisa/, pesquisa feita em 04/10/2018.

6 Fonte: https://www.linkedin.com/company/c&a_brasil/, pesquisa feita em 05/10/2018.
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para instalar seu site no Brasil, tomando a resolugdo de encerrar suas vendas em
2003’. Na época o mercado ndo estava consolidado e era pouco interessante para o
segmento, se tornando rentavel somente doze anos depois. Com um cenario mais
maduro, a marca voltou em janeiro de 2015 a operar pela internet. Desta vez, ela
estava mais integrada ao ambiente fisico e buscava proporcionar uma experiéncia

com mais contelido de moda ao seu cliente.

As Pernambucanas® surgiram em 1908°. O grupo possui 304 lojas e tém
negocios em cidades a partir de 70 mil habitantes, em sua maioria com lojas de rua,
voltadas para o publico C e D, sobre o qual Renner, Riachuelo e Marisa tém pouca
atuacao. Iniciou sua loja virtual em 2007, fechou em 2009 e retornou somente em
2017 nas atividades on-line com um projeto de expansao para abrir de 80 a 125

lojas em cinco anos.

Nascida em 1965, contando com 350 operagdes entre Youcom, Camicado e
Renner'®, o grupo que leva o nome desta ultima abriu seu e-commerce em 2010,
contando com um investimento de R$ 5 milhdes, ajuda de 30 blogueiras, centro de
distribuicdo terceirizado, compras com desconto e frete gratis na primeira compra.
Em julho de 2018'"", a marca disse que teve aumento de 41,9% em relagdo ao
mesmo periodo do ano anterior, contabilizando um lucro liquido de R$ 274,70
milhdes. Do volume total de produtos, 40% sao destinados para as vendas no site e
100 das 246 lojas fisicas estdo integradas ao comércio eletrénico, espago onde o

cliente pode comprar pelo site e retirar o produto na loja.

Dentre os magazines de confecg¢do, a que mais tardiamente aderiu ao cenario
de comércio virtual foi a Riachuelo', que decidiu analisar o desempenho das
concorrentes antes de se arriscar na loja on-line. Ela nasce em 1947 '3 tem

aproximadamente 300 lojas e decidiu entrar com vendas on-line em 2017,

"Fonte: https://economia.estadao.com.br/noticias/geral,cea-volta-ao-e-commerce-apos-12-anos-imp-
1626840, Acessado em 07/05/2019

8 Fonte: http://sbvc.com.br/pernambucanas-retoma-expansao/, pesquisa feita em 29/09/2018.

° Fonte: https://www.linkedin.com/company/casas-pernambucanas/, pesquisa feita em 04 /10/2018.
OFontes: https://www.lemonblue.com.br/lojas-renner-inaugura-e-commerce/, pesquisa feita em
29/09/2018. ; http://mmdamoda.com.br/lojas-renner-inicia-e-commerce/, pesquisa feita em
29/09/2018 e https://www.linkedin.com/company/lojas-renner/, pesquisa feita em 04/10/2018.

1 Fonte: http://sbvc.com.br/ecommerce-renner-cresce4/, pesquisa feita em 29/09/2018.

12 Fonte: https://www.riachuelo.com.br/2017-6/, pesquisa feita em 29/09/2018.

13 Fonte: https://www.riachuelo.com.br/a-empresa/historia/, pesquisa feita em 04/10/2018.
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apresentando a mesma gama de produtos que a loja fisica, 15 mil itens. Seu

investimento neste novo canal foi de 28 milhdes de reais.

Outras marcas que foram vanguarda na internet no varejo de moda, mas que
atuam mais como marketplaces', sdo: a Netshoes'®, que nasceu no ano 2000 com
duas lojas fisicas em Sao Paulo e depois de dois anos mudou sua atuagao focando
somente no comeércio on-line e se tornou o maior marketplace de artigos esportivos
do mundo, comercializando 40 mil itens entre confecgao e calgados em mais de 25
categorias como futebol, fithess, musculagéo, bike, basquetebol e outros; e a Dafiti'®,
que surge em 2011 trabalhando também como marketplace de moda para

aproximadamente 6 mil marcas e 400 mil produtos no site.

Os e-commerces seguintes surgiram a partir de 2015 e se caracterizam por
serem marcas independentes que atuam em nicho bem especifico. Sdo marcas
menores que comercializam suas criagdes pelo Instagram, Facebook ou em sites
préprios, como € o caso da Ziovara (Figura 4) do interior de Sdo Paulo, de duas
irmas que nao achavam produtos descolados no Brasil e decidiram criar de uma a
duas cole¢cdes menores por més: elas criam de 20 a 30 modelos em quantidades
limitadas com temas especiais. O termo “descolado”, mencionado pelas
idealizadoras da marca, refere-se a produtos que tenham outras formas de
enunciagao de uma identidade de moda que as represente como grupo com estilo
especifico e ndo somente produtos oferecidos no mercado de moda criado pelas

grandes redes de confecgao.

14 Marketplace., In: https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/marketplace-vantagens-e-
desvantagens/, pequisa feita em 02/07/18.

15 Fonte: https://www.netshoes.com.br/institucional/sobre, pesquisa feita em 06/09/18

8Fonte: https://www.valor.com.br/empresas/5443339/dafiti-pretende-melhorar-rentabilidade-em-2018-
diz-presidente, pesquisa feita em 06/09/18.
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LTOVARA

% NOVIDADES % ROUPAS PLUS SIZE ACESSORIOS CALCADOS DECORAGAQ COLEGOES PROMOCAQ

Figura 4: Imagem do site Ziovara.
Fonte: Site Ziovara ( https://www.ziovara.com.br)

A marca Pink Vanilla'” (Figura 5), criada por Mariana Andrade, tinha como
objetivo ter consisténcia no numero de pegas com uma tematica voltada a identidade
especifica agrupadas na sua marca. As modelos que aparecem no site com as
roupas da marca nao sao profissionais, mas meninas que se identificam com a
proposta do estilo e trazem esta expressao natural da vestimenta. As poses
carregam um sentido de reproducédo de famosos editoriais de moda e os lugares das

fotos s&o cenas urbanas despretensiosas e do dia a dia desta jovem.

AN I Rl

Acess6rios Roupas Todos Lookbook

Figura 5. Imagem do site : Pink Vanilla.
Disponivel em: Site Pink Vanilla (http://www.pinkvanillashop.com)

7 Fonte: http://www.pinkvanillashop.com, pesquisa feita em 29/09/2018.
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A Giu Coutore'® (Figura 6) vende somente pelo Instagram, nasceu em 2016 e,
apesar de ser uma ideia muito simples, virou um sucesso: ela vende duas cores de
camisetas, preto ou rosa e as customiza com bordados de palavras ou frases

escolhidas pelo cliente.

Ja a Veneno Fervo Wear'®(Figura 7) tem como sécias Raissa Negromonte,
Renata Rosa e Marcella Mazdo que apostaram em pecgas para noite com muito
brilho e transparéncia, as quais chamam de moda “absurdinha”, € vendida pelo site,

Instagram e Facebook.

Algumas caracteristicas marcantes deste tipo de e-commerce autoral é que
eles se apropriam da prépria fala, seja no tom ou no vocabulario especifico do grupo
social ao qual se dirigem. A enunciagao institucional impessoal e distante ndo é
registrada nos textos e a abordagem proxima, menos formal e amigavel se percebe
nas abas dos produtos, nos avisos e orientacdes do site. Encontram-se palavras e
frases como “Brusinhas, Kimonas™®, “Nés somos super flexiveis com os prazos de
pagamento, portanto se precisar de mais tempo para pagar...”?'. Neste site as
modelos sdo um pouco acima do peso padrao de mercado, os seios ficam a mostra
e gordurinhas aparecem, o enunciador constréi um simulacro da vida real, abrindo a
porta da intimidade de ndo se enquadrar nos ditames da industria da moda. Estas
pequenas marcas de moda que comegaram no mundo virtual, sinalizam, em seu
conjunto de informagdes, um novo momento de consumo no qual as pessoas estao
conectadas com o global, mas reunem-se em comunidades de gosto (LANDOWSKI,
1997) menores e que trazem novas possibilidades de fala, de produtos, de estilos,

de imagens e de interagao.

8 Fonte: https://www.instagram.com/giucouture/, pesquisa feita em 06/09/2018.

9 Fonte: https://www.venenofervowear.com.br, pesquisa feita em 06/09/2018.

20 Fonte: https://www.venenofervowear.com.br, pesquisado em 06/09/2018.

21 Fonte: http://www.pinkvanillashop.com/pontos-importantes-p.p-1aed9 , pesquisado em 06/09/2018.
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5 giucouture IEEZE BB -
639 publicagdes 5.265 seguidores seguindo 362

GIUCOUTURE

|/ feminist brand based in S&o Paulo, Brazil

I/ embroidered by @giumesquita

/I handmade with love "

|/ all tees are personalized and made on demand
bit.ly/2LuBagH

julopes, mayaramaran, izabeladolabelagastronomia

2EES

IGOR DAD... #marieclaire AMARE R... PRIDE LOVE GCTR

& PUBLICAGOES

Figura 6: Giu Couture no Instagram.
Fonte: (https://www.instagram.com/giucouture/?hl=pt-br)

© | Mnstagram ® ©

Jo

venenofervowear HEZTE B8

v [ “ [ N I] 23 publicages 8886 seguidores  seguindo 1.141

Venena Fervo Wear

*roupas e acessérios de fervo®

nova cole¢do PORTAL SPECTROMYSTICO j4 no site
venenofervowear.com.br

B PUBLICAGOES

Figura 7. Imagem da pagina da marca Veneno Fervo Wear no Instagram
Fonte: (https://www.instagram.com/venenofervowear/)

Tanto na Ziovara, quanto Pink Vanilla, Giu Couture ou Veneno Fervo Wear, o
destinatario opera o fazer transformador do sujeito através da apresentagdo de um
site que traz formantes plasticos com tragos topograficos e cromaticos que sejam a
figurativizagdo do mundo dos ultimos, transpondo por imagens uma fala proxima,
quase pessoal da marca com o individuo. A escolha das pecgas de vestuario, cores e

estampas dos produtos reforcam a enunciacdo confirmando o simulacro identitario
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do estilo que decorre paralelamente ao que é sancionado pelas grandes marcas de

moda.

A proposicao de ilustrar a pesquisa com os e-commerces acima € apenas a
fim de trazer um entendimento sobre como se da o processo de escolha de produtos

neste ambiente e como se formam as articulagdes entre destinador e destinatario.

A pesquisa realizada pela empresa de tecnologia especializada em solugbes
digitais, MindMinners, apresenta resultados do panorama de compras no universo
on-line brasileiro. O levantamento realizado entre 14 e 21 de junho de 2017 (Figuras:
8, 9, 10, 11 e 12), mostra varios aspectos desta nova forma de compra e, entre eles,
que o brasileiro perdeu o0 medo de comprar on-line, que a classe C tem uma
participacdo expressiva nas compras em lojas virtuais e que quase nao ha

diferengas entre consumo virtual pelas geragbes X e Y.

HIGHLIGHTS | © QUE DESCOBRIMOS?

04

E-COMMERCE TAMBEM
PARAPRODUTOS
PERECIVEIS.

08 10

ALOJAFISICA AINDA BITCOIN PARA AS ATUAIS
CUMPRE UM PAPEL GERACOES.
IMPORTANTE.

Figura 8: Highlights - Relatorio Mindminners. Resumo da pesquisa de junho de 2017.
Fonte: https://nrfbigshow.nrf.com/



#1 O brasileiro nao tem mais medo de comprar online.

= A compra online j& é uma realidade. Com 91% dos entrevistados afirmando que ja realizaram uma compra em canais digitais, a

excegdo passa a ser aqueles que nunca compraram.

Jd realizou alguma compra online? Quantas compras online realizou nos dltimos 12 meses?

mJa realizou N
) o
compra online 44%
o
Nunca realizou 8%
compra online

Apenas 1 Entre2e5  Entre6e10 Entrelle Maisde 20
compra compras compras 20 compras  compras

*Base respondente: 1000 “Base respondente: 908

Figura 9: “Brasileiro ndo tem mais medo de comprar on line ” Relatério Mindminners 2017.
https://nrfbigshow.nrf.com/

DETALHES DO ESTUDO | AMOSTRA

como Millennials (ou geragdo Y) pessoas entre 18 e 32 anos. J4 a geragdo X reuniu os
respondentes entre 33 e 52 anos

= Para a pesquisa, consideramos

Classe social Faixa etaria

44%

MILLENNIALS

48%

GERACAO X

24% 16% 23%

41%
sAsB sC 18-24 25-30 31-40

Figura 10: Detalhes do estudo/amostra. Relatério Mindminners 2017.

Fonte: https://nrfbigshow.nrf.com/

#2 Compras online tém a mesma penetracao
nas geracoes X e Y.

— Ceragdo Y Geracao X

Nao ha diferenca
‘..It_’"m\ ativa,
As geragdes Xe Y

compram online.

92% ja fez uma compra online. 90% ja fez uma compra online.

Figura 11: “Compras online tem a mesma penetragéo nas geragdes X e Y.” Relatério Mindminners
2017.
Fonte: https://nrfbigshow.nrf.com/
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#1 O brasileiro nao tem mais medo de comprar online.

—— = 60% j& comprou [EFEEEEonline.
— A 69% ja comprou pecas de [[ESEe online.

— g 78% ja comprou EETesEIMESIEes online.

— @ 65% ja comprou online.
I E 54% j& comprou [deslEiie

e online.

“Base respondente: 908

Figura 12: “Brasileiro ndo tem mais medo de comprar on line.(1)” Relatério Mindminners 2017.
Fonte: https://nrfbigshow.nrf.com/

Saindo um pouco do cenario brasileiro, um exemplo bastante comentado no
varejo foi o surgimento da loja fisica da Amazon Go (Figura 13), nos Estados

Unidos.

amazongo

Welcome to

JUST WALK OUT
SHOPPING

We can't wait for you to visit
our storel

First, a quick introduction.

Figura 13: Loja Amazon Go, em Seatle, EUA 2018.
Fonte:: https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/amazon-go-supermercado-futuro/,

Caso emblematico de sincretismo no varejo, a loja da Amazon surgiu em
1994 em Seatle (Estados Unidos), como e-commerce de livros, eletrodomésticos e
moda. Depois do grande sucesso em vendas no e-commerce, a Amazon decidiu
abrir uma loja fisica totalmente sincrética, ou seja, uma interagdo entre o varejo

fisico e a inteligéncia do varejo digital. Assim, em janeiro de 2018 veio também a
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Amazon Go, o “supermercado do futuro’. A loja fisica funciona como uma
distribuidora de produtos e marcas existentes no mercado de varejo alimenticio
reunidos em um sé local, sem vendedores, mas com autoatendimento. Para
compras na loja fisica da Amazon Go, é necessario primeiro que o consumidor baixe
o aplicativo da loja em seu celular. Apds este procedimento, ele pode entrar na loja
ao aproximar seu smartphone na catraca de entrada (Figuras 14 e 15), onde sera
disponibilizado o acesso. Dentro do ponto de venda, o cliente pode escolher quais
produtos ele deseja levar da prateleira ou devolver, pode colocar na sua bolsa e
depois € s passar pela catraca onde o sistema RFID?? ja identifica os itens e debita
do cartdo de crédito. Nao € necessario realizar o processo usual de passar produto a
produto pelo caixa, falar com um vendedor e nem perder tempo em filas. O novo
formato de compra ameniza atritos em abordagens de atendimento ou na hora do

pagamento.

Figura 14:Loja Amazon Go
Fonte: https://coletivoux.com/amazon-go-ux-case-1bd0451a024b

22Nota do autor: Radio frequency identification — identificagdo por radiofrequéncia — € uma tecnologia
de transformagéo que pode ajudar a reduzir o desperdicio, limitar roubos, gerir inventarios, simplificar
a logistica e aumentar a produtividade. Os paises envolvidos na grande guerra utilizavam sistemas de
radiofrequéncia inventados em 1935, pelo fisico escocés Robert Alexander Watson-Watt, para avisa-
los com antecedéncia sobre avides enquanto eles ainda estavam bem distantes. Disponivel em:
http://www.ncontrol.com.pt/o-que-e-rfid.html, acessado em 07/05/ 2019.
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Abaixo (Figura 15) o processo de consumo dentro do PDV usando o aplicativo

no smartphone.
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Figura 15: Loja Amazon Go — etapas de acesso?3.

Fonte: https://coletivoux.com/amazon-go-ux-case-1bd0451a024b

Para produtos do cotidiano, para compras que envolvem precos baixos, o
atendimento pessoal muitas vezes é desnecessario, em comparagcdo com produtos
de alto valor agregado e com muitas informagbes técnicas. A energia gasta na
venda de cada tipo de produto e valor implica em formas diferenciadas de
relacionamento envolvido. O formato exemplificado no caso da Amazon Go avanca
sobre novos modelos de venda que gradualmente vém sendo aplicados no mercado,
inclusive no brasileiro, e que ja preocupavam os varejistas. Estas mudangas geram
impactos que o segmento ja esta avaliando, como diminuigdo de empregos, redugao
do contato social entre as pessoas e vendedores que estdo sendo realocados em

funcdes que ndo existiam.

28 Nota do autor: A sequéncia de imagens da figura representa as etapas de acesso, escolha e
compra dentro da Amazon Go. Primeiro o cliente deve baixar o aplicativo e se cadastrar on-line na
Amazon Go. Com o aplicativo no smartphone, ele consegue passar pelas catracas do supermercado
pois € aprovado pelos sensores de presenga que confirmam seu cadastro no sistema. Dentro do
estabelecimento, o cliente pode: escolher os produtos que deseja comprar, coloca-los dentro de sua
bolsa ou mochila e sair novamente pelas catracas que irdo realizar a baixa dos produtos pelo sistema
RFID e debitar o valor dos produtos diretamente em seu cartdo de crédito, via smartphone. Disponivel

em: https://coletivoux.com/amazon-go-ux-case-1bd0451a024b, acessado em 19/05/2019.
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Para Crescitelli (2002 apud Parente, 2017, p. 5), esta relagdo entre
inteligéncia da tecnologia digital e os vendedores nas lojas fisicas exige uma nova
postura nas vendas, pois eles tém que conhecer melhor o produto das prateleiras, o
mercado em que atuam e o perfil deste cliente mais exigente e questionador. Nao se
trata mais apenas das vendas em si, mas de criar um relacionamento social e
oferecer experiéncias ao consumidor. Ha também outro fator onde o vendedor se
encontra concorrendo ndo somente com outras lojas fisicas e on-line, mas com o e-
commerce da propria marca. Isto ja tem levantado problematicas internas onde o
vendedor inicia um processo de tratativas concorrentes para poder ganhar o cliente
em sua loja. Se as empresas nao tiverem uma politica de incentivo para os
vendedores das lojas fisicas, pode encontrar resisténcias desses profissionais no
atendimento, pois o funcionario sabe que, na maioria dos casos, o cliente fecha
negocio pelo site — que oferece pregcos mais baixos dentro da mesma empresa e
com os mesmos produtos (VANHEEMS; KELLY; STENVENSON apud PARENTE,
2017, p.5). Essa observacéao atinge os vendedores e as marcas, pois, segundo Dias,

0 consumidor espera a integragao dos canais:

[...Jpedir produto on-line e retira-lo num varejo de conveniente localizagao;
devolver o produto comprado on-line na loja fisica do varejista mais préximo
e receber descontos e ofertas promocionais baseadas nas compras totais:
on-line e off-line. (DIAS, 2014, p.32)

O exemplo da Amazon mostra uma estratégia de negdcio que vende os
produtos em ambos os formatos de loja. O exemplo americano serve apenas como
amostra de formatos novos de varejo com digital e sera usado apenas como um
parametro, pois a loja se localiza nos Estados Unidos, fugindo do foco da presente

pesquisa, que se interessa pelo varejo brasileiro.

O importante destes e de tantos outros exemplos que existem no varejo é que
ha uma tipologia de comportamento do consumidor se desenhando; e que pode ser
estudado a partir da analise do espaco comercial dado na unido entre a velha
economia € a nova gerando um sistema sincrético impactado pela tecnologia e
telecomunicagdes. Tal modelo de analise inspira-se na metodologia da semidtica de

origem francesa, principalmente nos trabalhos de Jean-Marie Floch, que ja se
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utilizou das trajetorias de consumidores como objeto que da a ver seu simulacro de

comportamento.

Os estudos de Jean-Marie Floch (2008, p. 11) sobre diferentes perfis de
consumidores no supermercado francés Mammouth, delineou quatro perfis tipicos
de interesses e, consequentemente, designs sugeridos ao ponto de venda para suas
respectivas trajetérias. Entre os consumidores entrevistados, o estudo apontou o
perfil “pratico” que sugeria um espago de circulagdo no supermercado na
configuragdo de um trevo ou de avenidas; ja o perfil “critico” preferia que o fluxo
interno tivesse rotatéria e “uma mesa de orientagdo” sobre localizagado dos produtos.
O terceiro perfil “utépico” em opinido oposta ao dois anteriores, via 0 supermercado
como um “mercado no porto” ou “uma praga de vilarejo”. Similar opinido se da ao
perfil “ludico” onde o espago comercial lembrava o “mercado das pulgas”, “uma rua
de pedestres com lojas e armazéns”. Dentro desta coleta de informagdes, Floch
analiticamente separa as informagdes em dois blocos: aquele em que a dupla de
perfil “pratico e critico” destaca a preferéncia pelo supermercado com o espaco
simples e continuo, onde se consegue localizar com facilidade os produtos e fazer
uma compra objetiva, facilitada pela organizagao espacial circular e fluida; e o outro
grupo, o dos individuos “utdpico e ludico”, que sinaliza o momento de compra como
lugar de relagdo humana em espagos mais calorosos — eles deram preferéncia a um
percurso mais descontinuo e complexo, onde poderiam descobrir produtos e

passear entre os corredores.

Baseados nesta pesquisa de Floch, é possivel perceber as caracteristicas de
consumidores dentro deste espectro de personalidade. No exemplo da Amazon, o
fato de uma loja fisica incorporar a loja virtual amplia possibilidades na construgao e
articulagdo de ambientes como espacos significantes para poder atrair mais tipos de
consumidores, seja pela facilidade, seja pela conveniéncia de acesso ou pela
curiosidade de algo inovador a ser descoberto. Atributos como “conveniéncia,
informacéao, atualizacdo e interatividade” proporcionados pelos “canais virtuais em
contrapartida aos canais fisicos que preferem: gratificacdo imediata, toque e contato
humano”, conforme SOUZA e SERRENTINO (2002 apud DIAS 2014, p.38) (Figura
14).
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Os exemplos Amaro e Amazon Go, fazem parte de uma nova geragédo de
lojas dentro de um processo de simbiose em evolug&o, por isso 0s caracterizamos
como varejo sincrético, ou in-line, como o mercado vém chamando. Poderiamos
entender como sendo a terceira revolugdo do varejo visto que a articulagao entre o
off e o on-line cria demandas para uso da inteligéncia de dados aplicado ao PDV,
onde os sistemas tecnoldgicos tém a fungdo de facilitar a compra dos produtos
dentro da loja e o controle sobre vendas e estoque, tudo isso para atender sob
medida o consumo do consumidor que se transforma pelo contexto cibercultural no
qual vive. Varias etapas da loja fisica sdo sobrepostas para ganhar tempo e
agilidade na compra de itens do dia a dia. Isso gera a superacdo em alguns

processos rotineiros de forma funcional e objetiva, e

[...]Jtudo indica que o varejo caminha no sentido de combinar tecnologia,
entretenimento para criar uma experiéncia de compra que possa atrair,
seduzir e fidelizar o consumidor, onde a tecnologia € uma ferramenta para
impulsionar as vendas. (KASTILHO, FYSKATORIS 2017, p.238)

No préximo capitulo, a pesquisa detalha a operacdo em curso na Amaro,
nosso objeto de investigagdo, de modo que possamos ver com mais clareza como
as operagdes sincréticas do varejo de moda abrem possibilidades de enunciagéo e

narrativas novas no caso brasileiro do setor.
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2. ESPACOS DA MARCA AMARO

Este capitulo traz a analise centrada na expressdao e no discurso das
guideshops Higiendpolis, Oscar Freire e Vila Butantad para entender a construgéo de
sentido nestes trés exemplos, assim como sua finalizagdo (ou inicio de interesse
pela marca no site): desde as articulagdes entre espaco fisico, exposi¢cao de produto,
presenca do digital e demais elementos formantes da expressao na sua relagdo com
0 conteudo que a marca quer trazer e os valores inscritos em suas instalagoes.
Como menciona Oliveira (2004, p.86), nossa época manifesta-se mais e mais pela
dominancia de articulagdes sincréticas, onde temos a leitura do todo significante. A
Amaro se estrutura numa perspectiva interacional com seus clientes, tanto no e-
commerce quanto na guideshop e no funcionamento conjunto dos dois. Sua
figuratividade €& materializada na expressao sincrética global e homogeneizada de
suas lojas e na relagdo dessas com o e-commerce. Este tipo de materializagado da
Amaro vem em resposta a necessidade de inovacdo de uma marca de moda
perante seu cliente, habituado com a obsolescéncia programada, a permanente

busca por atualizagdes no continuo estimulo de experiéncias ao seu publico.

A guideshop enquanto espago geografico, “se apresenta como tela, como
suporte de discursos e de praticas criativas, conceitos como de movimentagao,
locacdo, espaco”; permitindo ao sujeito a relagdo espacial e social, propiciando o
sentido de pertencimento ou nao do lugar “onde o corpo se torna vetor de analise e
reflexao” (YEREGUI apud BEIGUELMAN e FERLA 2011, p.118).

A Amaro trabalha no formato direct-to-consumer, que € um modelo de
negocio no qual a empresa cria e distribui seus proprios produtos. Além da
possibilidade de compra pela internet, nas cidades onde ha a guideline, o cliente

pode receber o produto em sua casa apds algumas horas ou buscar o produto em
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até dois dias pelo sistema In-Store pick-up?*. Para as cidades que ndo possuem a

guideshop os produtos sao recebidos dentro de alguns dias.

Nas guideshops da Amaro, € possivel entrar em contato fisico com os
produtos, tirar duvidas com um atendente/vendedor (geralmente um funcionario para
toda a loja), provar produtos, acessar o site da loja em imensos monitores, e
comprar nesses mesmos aparatos. Os produtos ficam a disposicdo do cliente para
livre acesso, e os vendedores podem tirar duvidas ou mesmo pegar o numero da
pessoa para experimentacdo. O espaco de estoque é pequeno, tendo apenas
funcdo de guardar um numero de cada pega além dos itens pendurados em area de
exposicao. Esta auséncia, ou diminuicdo do estoque, presente neste formato de
ponto de venda se torna um reflexo de como a marca trabalha com sua logistica,
favorecendo aspectos como agilidade, controle de entrega e diminuicdo de custos.
Segundo Zarpelon (2017, p.127), este tipo de programa de necessidades
arquiteténicas é definido pela marca e a inexisténcia do estoque estabelece a forma
como a marca incorpora o tempo e o ritmo de trabalho ao sediar os produtos num

centro de distribuicdo unico.

Com produtos programados para terem sua obsolescéncia agendada, a
Amaro propde inserir durante o ano dezoito colegdes, trés mil modelos e cinco mil e
seiscentos SKUs?5. A Amaro possibilita, através de seus produtos, criar efeitos de
sentido de atualidade, dando sugestdes de moda, ou seja, traz a enunciagado de
produtos que foram pesquisados como definidores de tendéncias de estilo. Os
langcamentos ocorrem tanto no site quanto nas guideshops, mas o cliente encontra
produtos de colecdes passadas apenas no site, o que torna as opg¢des expostas em
loja reduzidas, muito embora as compras, mesmo na loja, acontegam dentro do seu

e-commerce.

Desse modo as lojas correm poucos riscos com relagéo a seguranga (nao ha
circulagao de dinheiro, nem processamento de transagdes por vendedores, ja que o
cliente faz tudo sozinho, ou acompanha o atendente nos monitores), configurando
um tipo de operagdo muito vantajosa e que aponta caminhos lucrativos para os

varejistas brasileiros.

24 O cliente compra pelo e-commerce e retira o produto na loja. Disponivel em_:
http://br.fashionnetwork.com/news Acesso em 07/05/2019
25 Nota do autor: SKU: Store Keeping Units, Unidade de Manutencao de Estoque{traducéo nossal
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2.1. Amaro Shopping Patio Higienépolis

O Shopping Patio Higiendpolis (Figuras 16a e 16b) se localiza no distrito da
Consolagéao, zona central da cidade de Sao Paulo. A zona surgiu em 1870 e, para se
ter uma ideia do potencial de consumo, em 2001, somente no bairro de Higienopolis,

havia uma populagéo de 54.522 habitantes.?6
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26 Fonte: http://www.encontraconsolacao.com.br/consolacao/, pesquisa feita em 13/04/2019.
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O design interior da loja (Figura 17) localizada no piso Pacaembu do
Shopping Patio Higienopolis sera o usado como referéncia para as demais
unidades?’ nessa analise. As imagens (Figuras 17 e 19) mostram o formato
retangular da guideshop, assim como o da identificagdo com o nome da loja,
demarcada com texto em caixa alta em acrilico leitoso branco em um bloco
volumétrico preto solto das estruturas de ferro. Interessante observar que “Amaro”
significa “amargo”, € nome masculino, mas nao vende nenhum item para este
género, ofertando apenas moda feminina. O texto verbal no letreiro “Amaro
Guideshop” traz, pela combinacédo de nome proprio em portugués seguido de uma
palavra de origem inglesa, a ideia de ir além das fronteiras nacionais, da cultura
brasileira; ao contrario, a mescla de caracteristicas internacionais na composicao de
sua esséncia caracteriza uma marca cosmopolita e globalizada, reiterada pela
simplicidade do termo, com silabas de facil leitura. A internacionalidade que a marca
se propde a realizar € percebida nos produtos que vende, com tragos similares a
grifes renomadas, no design de sua arquitetura e em sua pagina de e-commerce,

com varios titulos em inglés nas barras superiores, de modo similar a loja fisica.

O espacgo comercial da Amaro tem um estilo contemporaneo, manifesto nas
linhas retas e simplificadas da loja, uso da cor branca nas paredes, detalhes do
mobiliario em tubo metalico em cinza fosco e o preto. Percebe-se que ndo ha
presenga de elementos decorativos, aplicagbes de arabescos volumétricos, figuras
de flores, animais, estampas ou qualquer outra forma que possa criar uma
identificacdo local ou regional da marca. Sua linguagem estética € minimalista,
simples, objetiva e neutra, conhecida como Internacional Stylish, exatamente por
nao completar a arquitetura com elementos decorativos, locais ou de época. Como
Lipovetsky (2009, p.195) explica em seu livro, o design se “desprende das
referéncias do passado que pertence a uma memoria coletiva [sem ligas a sua raiz e
nem induz a] um mergulho alegorico ou mitolégico”. Muitos estilos de design de
interiores se tornam barreiras para que os individuos adentrem ao espacgo, seja
pelos elementos de informagdo que compdem o ambiente, seja pela inclinagao a
uma identidade especifica, filtrando e excluindo os que ndo aderem ao proposto.

Para Landowski (2009) pode-se ainda dizer que o consumidor escolhe seja o que for,

27 Nota do autor: Houve reformulagéo do /ayout e de parte da programacéo visual das lojas no final do
ano de 2018, porém preservamos a analise de acordo com nossos registros, de modo a dar
uniformidade e solidez a pesquisa.
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a comecgar pelo seu estilo de vida, suposta manifestacdo de sua identidade. A
guideshop demonstra que seu design de interior se adapta a qualquer cultura, tempo
ou espacgo, homologando pelas cores neutras e pela isotopia das formas

retangulares, o plano de conteudo e de expressao.

A identificacdo da marca comega na vitrina, onde por toda a extensdo é
possivel ver a exposicao de produtos em manequins e nas araras. As araras servem
de exposigao tanto para a parte de fora quanto para dentro da loja. Sua estrutura em
tubos metalicos em perfil redondo lembra os andaimes de construg&o civil, muito
presentes no cenario urbano. A delimitagdo do perimetro da vitrine, além dos
produtos expostos, se da pelo tablado do chao e pelo forro rebaixado na mesma
dimensdo. Esta composi¢do volumétrica ajuda a destacar o local designado para
expor os principais produtos da marca. Este tipo de vitrine ndo possui fechamento
com fundos e laterais, permitindo uma permeabilidade visual do corredor do
shopping para dentro da loja. Um dos pontos positivos € que o cliente pode ver
todos os itens comercializados sem bloqueios, o ponto negativo é a confusdo entre

os planos de produtos percebidos que se misturam diante dos olhos (Figura 17).

Figura 17. Guideshop Amaro Shopping Patio Higienopolis. Forma de paralelepipedo.
Fonte: https//dcomercio.com.br/categoria/inovacao/como-o-e-commerce-influencia-a-transformacao-

de-lojas-fisicas.
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O formato da loja € um grande volume retangular transparente (Figura 17). A
vitrina é composta por panos de vidro retangulares unidos lado a lado, formando
uma parede transparente e fluida. As araras em forma de andaimes sao blocos de
paralelepipedos vazados englobados pelo volume da vitrina. Os armarios de dentro
da loja, a testeira onde fica o painel de video, a mesa preta de atendimento, os
tablets, os monitores de compra, o espelho dos provadores, todos estes elementos
sao retangulares bi ou tridimensionais (Figura 20). A loja € um composto de formas
retangulares em varias dimensdes, que materializam a velocidade e o tempo como
Picasso fez no cubismo. Ela traz o conceito do trabalho e acesso multitelas dos sites,

das pesquisas de compra.

E a partir do corpo que é pensado o espago, a comecar pela ergonomia em
relagdo a todos os elementos que compdem um ambiente, a sua circulacdo e
captacao de fluxos de intengdes e estimulos. O corpo, ao entrar no espacgo, se torna
elemento englobado por um arranjo de formantes plasticos conectados a elementos
figurativos que vao construir um todo de sentido através dos planos de expresséao e
de conteudo. Para Semprini (2010, p.60) o corpo “encontra-se no centro das praticas
de consumo pés-modernas”, onde € potencializado o acionamento sensorial através
dos cinco sentidos. A entrada da loja, seus corredores, a altura dos produtos
pendurados nos cabides, 0 alcance das maos nas pecgas, o tamanho dos numeros
dos pregcos e o tamanho do espelho que se encontra entre as prateleiras. As
presengas dos manequins colocados em determinada posi¢ao permitem quase
trabalhar como um espelho, refletindo a imagem do cliente vestido com os produtos
da marca. O espacgo montado para este flanar dentro da guideshop, 0 microambiente
criado artificialmente delimita as condigcdes de consumo entre o aqui e 0 acola, onde
se estabelecem a identidade pela oposi¢cao do outro. Para que haja reconhecimento
e sentido, a diferenca € necessaria para construir unidades discretas e significantes

de um todo, conforme Landowski (2012, p.3).

A partir do corpo se define a escala a ser trabalhada nas dimensdes dos
mobiliarios e expositores, no posicionamento correto do espelho, da altura da mesa
que apoia os monitores que dao acesso ao site de finalizacdo de escolha e compra.
A forma como os produtos, os monitores digitais, os acessérios, as imagens de
modelos e os pregos, direcionam o olhar do corpo em movimentos para cima, para

baixo, para os lados; de perto, de longe, num ritmo sem descanso, sem interrupgoes;
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para elevar o interesse, levar a descoberta, a procura das mercadorias e estimular o

desejo, a ideia e a euforia para o consumo.

Dentro do volume retangular da guideshop do Shopping Patio Higiendpolis, o
sujeito se surpreende como corpo perceptivo da arquitetura espacial, suas
dimensbes, materiais de acabamento, texturas e cores que irdo identificar e
qualificar este lugar do outro — a marca com a qual interage. A materialidade vai
transmitir, pela prépria composicao fisica dos produtos e mobiliario, aspectos que
provocam sensacgdes visuais, térmicas e tateis como, por exemplo, o uso da madeira,

do vidro, do metal.

A articulagdo entre expositores de produtos, mobiliarios de decoracédo e
manequins sugere uma circulagéo pela guideshop como se estivesse num pomar na
escolha dos frutos de sua preferéncia, com olhar mais preciso ao que lhe destaca,
buscando pelo toque averiguar a maciez, a textura e a qualidade da matéria. Todos
os sentidos sao acionados pelos elementos compositivos da loja para que o foco da
atencdo seja gasto neste flanar apreciativo do espago e das pecas, articulados
sincreticamente. Luzes em seus feixes cortam o espaco aéreo para pousarem sobre
a exposicado estrategicamente posicionada na altura e na quantidade. N&o ha
bloqueios, ndo ha dificuldades para a pega do produto, para a experimentagao; e o
atendimento completa a informacédo ou o elogio faltante. Como cita Demestrecu
(2016, p.100) sobre a luz, “mudar a aparéncia das texturas e complementar o
cenario, ao aumentar seus efeitos de sentido que evocam no espectador sensagdes

visuais e tacteis, a fim de seduzi-lo.”

A proposta da arquitetura da guideshop é a possibilidade de visualizagao
completa do espaco interno, servindo como uma grande vitrine em formato “L”. O
percurso do cliente (Figura 18) dentro do espago comercial € bastante simples e
centralizado, ja que os produtos ficam dispostos de forma perimetral. Os produtos da
vitrina podem ser vistos do lado de fora da loja, dispostos em araras autoportantes, e

podem ser tocados e experimentados pelo lado de dentro da loja.

O primeiro contato ao entrar neste espaco € a mesa preta sobre a qual ficam
os computadores onde se consulta e efetua a compra do produto. S&do monitores
grandes da Apple (mais uma marca global e cosmopolita) sobre a mesa para que
sejam manuseados pelo cliente com o(a) vendedor(a) no processo de busca de
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produtos e finalizagdo de compra. O monitor para acesso do e-commerce da marca,
presente dentro das lojas fisicas, remete a um espelhamento ciclico da agao
conjunta off e on retroalimentando as vendas. A guideshop nao existe sem o e-

commerce, mas o contrario pode acontecer.

As vendedoras ?® adotam a postura de fazer o primeiro contato:
cumprimentando o cliente e perguntando se conhecem a Amaro e como ela funciona.
Por ser uma proposta inovadora para a area de moda, checar os fatores cognitivos
em relacao ao fazer-fazer na marca se torna crucial para relacionamento e consumo.
Essa é uma narrativa que se insere, segundo os preceitos dos regimes de sentido e
de interacdo de Landowski (2009), na dtica da programacgao, quando um sujeito
dominante (a marca) propde um programa a ser cumprido pelo segundo sujeito (o
consumidor) de modo inquestionavel. Como a mesa fica exatamente em frente a
entrada, ela divide o fluxo tanto para a direita quanto para a esquerda. A parede dos
fundos tem armarios com prateleiras para exposi¢cao de calgados, bolsas e bijuterias
e, entre eles, a entrada do provador, araras com roupas e uma segunda entrada
mais a direita para um pequeno estoque de pecas em outros tamanhos apenas para

experimentagao das clientes.
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Figura 18: Planta sem escala de layout da Guideshop Shopping Patio Higienopolis.
Fonte: Cintia Matuzawa.

28 Nota do autor: Convencionamos chamar assim, mas podem ser vendedores do sexo masculino.
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AMARO

GUIDE SHOP

Figura 19: Guideshop Amaro Shopping Patio Higiendépolis.
Fonte: https//dcomercio.com.br/categoria/inovacao/como-o-e-commerce-influencia-a-transformacao-
de-lojas-fisicas.

A escolha dos materiais de acabamento em cores neutras ajuda a evitar
qualquer tipo de concorréncia com os produtos que variam muito durante as
colecdes. As paredes brancas servem de 6timo fundo para que as pecgas de roupas
possam ser apreciadas sem gerar excesso de informacéo visual, e também porque é

a maior area vista tanto de dentro quanto de fora da guideshop.

As araras em tubo metalico escovado, sob o ponto de vista topoldgico,
formam linhas finas unidas em angulo reto e suportam prateleiras de vidro e
produtos pendurados, numa composicao sutil na estrutura. Elas distam da parede
branca cerca de 40 cm e sugerem leveza e delicadeza ao apresentar as pecgas nos
cabides. O lado onde ficam estas araras em tubo metalico escovado expde as
roupas e alguns acessorios na prateleira superior e no outro, onde ficam os armarios
embutidos com prateleiras de vidro, ficam os calcados, bolsas e acessérios da
marca. Toda a exposi¢gao dos produtos, seja na vitrine ou no interior de loja, possui
uma distribuigdo espacial leve, coordenada e bem cuidada, que lembra o desfilar de
modelos numa passarela dentro de um compasso marcado pela elegéncia, e que
instaura o destinatario da loja em audiéncia privilegiada do desfile, projetando o

mesmo na cena enunciativa englobante.

Quando se olha para os produtos pendurados nas araras das paredes (Figura

20), a disposigao leva-nos a imaginar como se modelos vestidos andassem em
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compasso de passarelas, uma atras da outra, finalizando a amostragem das novas
colegcbes ao consumidor: ora parando, ora marchando, num ciclo continuo. Os
calgados das prateleiras em vidro sugerem o momento da foto enquadrada em zoom,
a cada parada da modelo entre um flash e outro. Poses, viradas e toques dos
sapatos no piso pelo salto pontiagudo de cada pegada, marcando momentos
especificos do flanar pelas passarelas. A exposicao reflete a cadéncia do desfile e
reitera o reflexo do mundo do show, do glamour, da seducéo e os olhares fixos dos
espectadores em cada detalhe, cada pega, cada movimento. A loja reproduz a
vivéncia da passarela, como uma imagem congelada, um processo em camera lenta

que se faz presente no agora, real e tatil ao sujeito.

Figura 20: Guideshop Amaro Shopping Patio Higienoépolis.
Fonte: https//dcomercio.com.br/categoria/inovacao/como-o-e-commerce-influencia-a-transformacao-

de-lojas-fisicas
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Figura 21: Guideshop Amaro Shopping Patio Higiendpolis [marcagdes nossas]?°.
Fonte: https//dcomercio.com.br/categoria/inovacao/como-o-e-commerce-influencia-a-transformacao-

de-lojas-fisicas

A iluminagdo é homogénea e n&o tem nenhum direcionamento focado por
spots ou com mistura de cores e intensidades, retirando da guideshop qualquer

apelo dramatico (Figura 22).

A intensidade luminosa preenche por igual todo o volume retangular do
espaco da loja. A presenga da luz é percebida na sua topologia através das
luminarias fixadas nos forros, que possuem forma circular na vitrine e retilinea perto
do provador. Os feixes de iluminagdo, de cima a baixo, pontuam um manequim ou
uma coordenacdo de produto, trazendo destaque pelo foco produzido perante os

demais produtos. Temos a localizagao dos trilhos de luminarias dentro da guideshop.

Ha trés posicoes de instalagdo da iluminacdo, de alturas diferentes: uma a
aproximadamente dois metros e meio de altura na parte da vitrine; uma sequéncia
de lampadas no meio da loja a quatro metros do piso, de efeito mais difuso e
homogéneo; e uma ultima posi¢ao na parte do fundo da loja com dois metros e trinta

2% Nota do autor:

A /B—- Como se as araras da parede fossem a trilha que as modelos desfilam e as roupas
representassem as modelos em movimento pela isotopia dos elementos, uma apds outra. Seu eidos,
seu cromatismo e sua materialidade vistos em conjunto, sancionam o movimento do andar de cada
modelo em final de desfile, quando todos juntos ficam na passarela para a apresentagéo final. Esta é
uma tentativa da reprodugdo do mundo natural, das praticas sociais da moda trazidos ao ambiente
controlado e artificial de uma loja;

C — Posigdes diversas dos calgados ora de frente, ora de lado ora um sobre o outro, produzem este
efeito de sentido de movimento dos passos e ao caminhar.
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centimetros, onde ficam as araras, com maior proximidade da luz sobre os produtos.
Estas lampadas n&o possuem feixe com angulagao fechada para criar um cone de
incidéncia. A iluminagdo vinda dos monitores da mesa ou dos tablets se faz de forma
plana, com menos intensidade, porém gera uma outra presencga estabelecendo uma
forma de relacionamento com a marca para além do espacgo fisico, como que
adentrando a um mundo de possibilidades indisponivel no local da loja, mas dado
pelo virtual. A composig¢ao da luz dentro da loja ocorre de forma a proporcionar uma
ambientagcado suave. A marca nao trabalha com penumbra, nem iluminagao focada, o

gue manifesta uma exposicdo comum na apresentagcao das mercadorias.

Figura 22: Guideshop Amaro Shopping Higiendpolis.
Fonte: https//dcomercio.com.br/categoria/inovacao/como-o-e-commerce-influencia-a-transformacao-

de-lojas-fisicas

Os pufes hexagonais continuam a referéncia dos triangulos do logo e do
fundo do site, como uma reiteragdo da forma em outros locais de contato com o
cliente. Esta isotopia hexagonal como nas figuras da expressao visual cromatica e
eidética, se desdobra no espaco fisico através de mobiliario, ficando esta referéncia
voltada ao institucional e ndo ao produto. O efeito de sentido produzido € de uma
conversa permanente com a marca, que sempre esta a sustentar a interagcdo com o
consumidor, seja dando panorama ao ambiente virtual, seja se instaurando na loja

fisica como local de prova, observagao ou espera.
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A guideshop expde os produtos de lancamento da colegdo em araras
instaladas acompanhando a forma perimetral da loja. Como o espacgo fisico é
limitado, o destaque € para as pegas mais novas da marca. As araras agrupam uma
média de vinte pegas por cada metro e vinte linear e, para cada divisdo nova, ela
traz uma narrativa que se diferencia dos moddulos vizinhos, porém mantém a

coeréncia da linguagem geral da colegao pelas cores e estampas.

O corpo que adentra ao provador e pendura os itens escolhidos para a
experimentacdo e senta-se no pufe para tirar os sapatos e experimentar os novos,
sente o tapete que ameniza o toque frio do piso, enxerga melhor com a iluminagao
que valoriza as roupas e com a generosidade do tamanho do espelho, para conforto
visual da produgdo composta no sujeito. Segundo Gouveia (2015, p. 174) os
provadores (Figura 23) se tornardo “um misto de passarela da moda com areas de
consulta, via midias sociais”, onde o cliente passa de mero consumidor a um
divulgador dos produtos da marca em suas redes sociais. O provador deixa de ser
somente um espago para experimentacdo do produto, passa a ser lugar de
construgéo de sentido, de imagem e de um novo mundo, onde quem conta a historia
e protagoniza a performance é o sujeito imerso neste cenario instagramavel®°. Ele se
torna o agente, o difusor da moda dentro de sua area de influéncia, desta vez se

colocando no lugar da modelo que desfila ou posa para a foto.

Figura 23: Provador Guideshop Amaro Shopping Patio Higiendpolis — Novo conceito.
Fonte:_https//amaro.com/gquide-shops/patio-higienopolis.

30 Neologismo que diz respeito ao que pode ser postado na rede social Instagram.
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O conjunto dos formantes da expressdao da Amaro, em sua guideshop
Shopping Patio Higienodpolis, € consonante ao conteudo que a marca quer trazer
para seus enunciatarios, sugerindo uma narrativa de persuasao, que sera

confirmada adiante.

2.2. Amaro Oscar Freire

A loja de rua mais importante da marca esta localizada na Rua Oscar Freire,
978 (Figuras 24a e 24b), apds o cruzamento com a Rua da Consolagao e no terceiro

quarteirdo comercial mais conhecido do Brasil.
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Figura 24a: Localizagdo Amaro Oscar Freire
Fonte: https://www.google.com/maps/place/AMARO+Guide+Shop+QOscar+Freire/@-23.562356 -
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23.562356!4d-46.6694725.
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Fiéura 24b: Localizagdo Amaro Oscar Freire(em zoom)
Fonte: Idem figura 24 a.

Sua guideshop fica do lado esquerdo da rua no sentido do fluxo dos carros,
sua posi¢cao é mais alta que o nivel do passeio que dista aproximadamente cinco
metros do alinhamento predial. Isto gera tanto um afastamento do corpo do edificio
em relagédo ao sujeito que transita pela calgada quanto pelos degraus que a elevam.
Estas duas caracteristicas geram uma situagdo de sutil diferenciagdo do espago
fisico em relagao as demais lojas num tom de “superioridade” da marca (Figuras 25
e 26).

Figura 25: Guideshop Amaro Oscar Freire, 978 — Sao Paulo.
Fonte: https://www.google.com/maps/@-23.5624877 ,-
46.6696736,3a,75y,99.93h,100.03t/data=!3m6!1e1!3m4!1sta_Cq2MgMB_xpmJ1bGqilA!2e0!7i13312!8
i6656.
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Figura 26: Guideshop Amaro, corte da Rua Oscar Freire, 978 — Sdo Paulo. Projeto esquematico.
Fonte: Cintia Matuzawa

A guideshop da Oscar Freire possui algumas diferenciagdes em relagao as
demais lojas da marca. A comegar pelas caracteristicas da arquitetura, onde
percebe-se uma intengdo de manipulagdo do “parecer ser’; uma loja com maior
insercao de conteudo artistico e estético que os demais pontos fisicos, talvez para
sancionar como uma rua de tragos cosmopolitas. A apropriacdo do uso de duas
retas ortogonais € um fazer-parecer do estilo arquitetdbnico de alguns dos mais
renomados arquitetos, conhecido pela predominancia do uso do concreto em suas
obras: Tadao Ando (Figura 27 e 28).

Figura 27: Projeto Tadao Ando — Igreja sobre a agua.
Fonte: https//www.archdaily.com.br/br/01-58296/classicos-da-arquitetura-igreja-sobre-a-agua-tadao-
ando
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A fachada da loja, com o afastamento da calgada, parece proporcionar a
percepcao do visual da marca de forma imponente e afirma sua identidade como
presente, contemporanea, cosmopolita e determinada perante sua vizinhanga. Em
paralelo a loja de Higiendpolis, esta, antes de ser englobante de seu destinatario, é

englobada pela Rua Oscar Freire.

Seu cromatismo externo € todo em cimento queimado na fachada com
grandes aberturas de vidro que se tornam acessos e vitrinas. Estes grandes panos
de vidro, pela sua transparéncia, garantem permeabilidade visual aos produtos 24
horas; muito proximo ao que acontece no e-commerce, reiterando uma condi¢cdo na
outra. O sujeito interage na escolha dos itens tanto pelo e-commerce quanto pela
vitrina, podendo ver o produto através de uma tela que emoldura o produto, expde,
encanta, seduz na condicdo de ser admirado e observado. O uso do cimento
queimado na arquitetura dos espagos externos e interiores acompanha uma nova
leitura de um material anteriormente usado apenas na parte construtiva estrutural, e
que hoje, para além da praticidade do material, se posiciona como item fashion de
decoragao, representando um novo estilo de vida urbano que consome a imagem

contemporanea das grandes cidades.

Externamente, sua volumetria em forma de bloco de paralelepipedo (Figura
28), similar a flagship antes vista, se torna leve pelos recortes retangulares das
vitrinas e das portas da Amaro. Cria-se, em meio a superficie dura do concreto,
cheios e vazios que podem demonstrar alguma simpatia permitindo um olhar mesmo
que rapido de seu interior. As vitrinas possuem um contorno em tubo preto que foi
utilizado para estruturar a fixacdo dos vidros onde reitera-se a condi¢do de
visualizagdo vinte e quatro horas, tal qual na loja virtual. E possivel perceber, atras
da pelicula de vidro, uma grande cruz que €, em sua esséncia, a viga e o pilar do

edificio.
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Figura 28: Fachada Guideshop Amaro — Rua Oscar Freire, 978 — S&o Paulo.
Fonte: https//amaro.com/guide-shops/oscar-freire,.

Para entrar na loja, é necessario subir varios degraus, gerando certo
incdmodo fisico para que a marca seja acessada, sugerindo que n&o é para todas as
pessoas que a Amaro chegou, além de nao oferecer acessibilidade. Podemos
considerar como ponto falho a marca ndo considerar uma rampa na frente da loja
como questao que impacta na postura social contemporanea de ser sustentavel, ser
empatico e equalizar as diferencas. A escada €& um bloqueio fisico, € um
impedimento a mais (Figura 28). No entanto, ao se posicionar num nivel mais
elevado que o da calgada e rua, ela favorece a sua presenga e sua visibilidade, ja
que os carros estacionados impedem que se veja metade da fachada das demais
lojas. Ao subir a guideshop, a pessoa se expde a todos que passam pela rua,
lembrando a subida em um palanque para receber um prémio ou algum
reconhecimento pessoal. Nesse ponto, a loja atua de modo similar ao desfile que

ocorre dentro da sua colega, instalada no Shopping Patio Higiendpolis.

As estruturas em tubo da fachada que suportam os vasos de plantas,
aparecem para complementar a estética funcional dos panos de vidro, criando uma
unidade visual, e também para atestar que € uma marca que esta preocupada com o
meio ambiente e as tendéncias, embora ndo dé acesso a cadeirantes. Esta pequena
area verde comeca na fachada da Amaro e continua pela lateral, unindo-se a um

pequeno espago urbano divido entre transeuntes, lojas, rua e estacionamento
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(Figura 29), a exemplo da pracinha Oscar Freire, que segundo analise de

semioticistas, é

[...]simulacro de praga urbana que comumente conta com gramados,
arvores e também plantas rasteiras. A pracinha contém uma area verde
primordialmente verticalizada em relagdo a horizontalidade do pier, o qual
também se coloca em uma posi¢gao mais alta em relagao a calgada, criando
assim camadas que se sobrepde verticalmente, o que, se nos é permitido
afirmar, traduz as frequentes composi¢cdes paulistanas de uma cidade
predominantemente vertical. (BRAGA apud OLIVEIRA, 2013)

Figura 29. Guideshop Amaro Rua Oscar Freire, 978 — Sdo Paulo e sua pracinha com area verde
vertical na lateral.
Fonte: https//amaro.com/guide-shops/oscar-freire

Ao olhar a guideshop internamente, sob a 6tica da composigdo dos formantes
plasticos, fica clara a presenga de linhas, quadrados, retangulos horizontais e
verticais em todo o seu contexto. As formas ortogonais quadradas e retangulares da
parte interna, lembram desde a tela de tablets, smartphones, notebooks a fotos do
Instagram, do Facebook, das planilhas Excel, documentos de textos, games, como
na combinacdo de pegas de um tetris, até as noticias de sites e blogs que inundam
nosso dia a dia repetindo e reafirmando a premissa do mundo contemporaneo
(Figura 30). Esta isotopia confirma um sistema que vem para chancelar situacoes de

nossas vidas cotidianas em varios graus e meios, por exemplo, nas etapas rigidas e
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ordenadas da construgéo civil, tipicas da urbanidade. A configuragc&o visual da loja
pode ser resultado das técnicas e materiais construtivos, como as placas de gesso,
que sao mais rapidos e faceis de serem executados e finalizados. Ainda de modo
semelhante a construgao civil, onde a rapidez é questao definidora do processo, cria
uma similaridade no processo da moda pronta para vestir, ja disponibilizando a
coordenacdo de produtos entre si para que a cliente tenha sugestdes de uso das

pecas em variadas ocasioes.

O espaco interno da guideshop é composto por volumes de dimensbes
diferenciadas das do paralelepipedo externo. O volume maior anuncia o salao
principal do estabelecimento, inclusive com um pé direito generoso e amplo. Depois
temos na lateral esquerda uma area com exposi¢cao de produtos também na mesma
forma volumétrica, porém com pé direito menor gerando uma sensagado mais
acolhedora no ambiente. As presencas de pilares cobertos de espelhos demarcam e
separam a mudanga de lugar na guideshop. Os espelhos indicam constantemente o
olhar dos enunciatarios que la estdo sobre si mesmos. Estes pilares definem uma
verticalidade pelas retas que sobem para o alto de forma positiva como se fossem
jogos de estimulos de crescimento, marca que se vé frequentemente nas praticas
corporativas do trabalho, ambiente no qual a vestimenta esta em relacado direta com
cargos e posigdes ocupadas. Ha volumes retangulares que englobam outros
volumes retangulares dentro deste espago sempre reiterando sua topologia
ortogonal, direta e objetiva. Este espago central envolve o sujeito de tal forma que
convoca reagdes sinestésicas seja pelas cores, pelos materiais de acabamento ou
pelo som que a loja se propde a estabelecer a fim de entrar no fazer sensivel de seu
cliente. A loja possui musica pop, no estilo eletrénico & dance, para reforgar a
construcdo da identidade sonora da marca, estimulando a audicdo e criando elo

emocional com a Amaro.

Os produtos, no centro da guideshop, ficam expostos sobre mesas quadradas
feitas de tubo quadrado e pecas de vidro preto. A postura sugerida do sujeito neste
momento € um olhar de cima para baixo em toda sua extensdo, um convite para
tocar nos produtos de forma espontadnea. Os produtos expostos nas paredes
perimetrais ficam pendurados em cabides nos moédulos dos modveis, como que
envolvidos numa moldura. Esta estrutura cria um enquadramento que acaba

organizando, por meio de capitulos retangulares, o olhar do cliente aos produtos. A
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loja fisica precisa, dentro da sua composigédo espacial, ordenar as informag¢des que
quer comunicar através do uso da ergonomia adequada ao olhar e ao toque dos
produtos. Durante o percurso da cliente, desde o destaque da pecga pendurada, do
quadro sinalizando uma imagem de campanha publicitaria, até uma composi¢cao de
acessorio e uma roupa, hierarquias visuais fornecem a dindmica entre as

mercadorias.

Os moéveis sao fabricados em tubo de ferro em se¢do quadrada com formato
retangular e placas de vidro preto brilhante. A exposigcdo das pecgas, na loja fisica, é
diversificada para gerar atratividade e curiosidade no percurso, propde uma
interagdo corporal da pessoa, seja a partir de um olhar reto e frontal, seja olhando

para baixo ou para cima.

|
R

Figura 30: Expositores internos Guideshop Rua Oscar Freire, 978 — Sdo Paulo.
Fonte: https//amaro.com/guide-shops/oscar-freire

A forma de exposicdo dos produtos pendurados € frontal ou lateral nos
armarios, com disponibilidade de dois modelos de cada. Esta quantidade geralmente
€ usada em lojas com perfil de boutique, como: Canal, Animale, Le Lis, John John,
Rosa Cha, Bob Store, Tigresse e Thelure, demonstrando exclusividade controlada.
Marcas que usam entre oito a doze pecgas iguais expostas sdo geralmente: Hering,
C&A, Riachuelo, Renner e Youcom. Acima deste numero de pegas por brago séo as

lojas magazines populares como: Caedu, Torra Torra, Lojao do Bras, Eskala e Havan.
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Lojas que se utilizam de apenas uma pecga por modelo exposto na area de vendas
sdo as lojas de luxo ou as de atacado. Quando as lojas de luxo expéem uma pecga
por modelo, querem comunicar exclusividade, singularidade e diferenciagao.
Quando esta mesma quantidade é exposta em marcas de atacado € apenas como
referéncia do produto para escolha, funcionando como um mostruario. A forma e a
quantidade que se expde de cada produto comunicam o posicionamento da marca
no mercado de moda e definem o comportamento de selecdo do perfil do
consumidor. Compondo a isotopia que aproxima a marca do enunciatario e constroi
esse modelo de ser, o fato dessa loja estar na Oscar Freire corrobora o simulacro de
um estilo de vida que acompanha moda e modos do viver cosmopolita; da mulher
que tem vida profissional ativa, esta informada sobre tendéncias, conectada com o
mundo e com a tecnologia, utilizando-a de modo pratico, funcional e a favor de seu

préprio bem-estar.

Como a analise demonstra, no caso da Amaro Oscar Freire, o fato de estar na
rua impde que a marca trabalhe n&o apenas sua vitrina, layout e espaco interno,
mas que tenha uma grande preocupagao com a arquitetura, que integra a expressao

sincrética desse ponto, junto das demais linguagens.

O trato dos formantes arquitetdnicos reopera a narrativa estratégica da marca,
na intencionalidade de se colocar como cosmopolita aos seus destinatarios, num
fazer crer que usa do contexto para se situar e sancionar. Por isso, esta guideshop

compde o fazer da marca enquanto manifestagcao englobada na urbanidade.

2.3. Amaro Butanta:

A terceira unidade que vamos observar se localiza na Vila Butant&, um terreno
composto por varios containers e conhecido por ser um centro de compras e lazer

ao ar livre.
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Butanté significa “terra socada e muito dura” e “lugar de vento forte’31,6 um
tradicional bairro da cidade de Sao Paulo, localizado em sua parte oeste e que
surgiu por volta de 1900, com aproximadamente 377.576 habitantes. (Figura 31a e

31b).
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Figura 31a: Localizagdo da Amaro Butanta
Fonte: https://www.google.com/maps/search/amaro+butantan/@-23.5717525,-46.70605,16z
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Figura 31b: Localizagdo Amaro Butantd (em zoom).
Fonte:ldem figura 31 a..

31 Fonte: http://www.spbairros.com.br/butanta/, pesquisa feita em 13/04/2019.
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A Amaro Butantd (Figura 32), fica numa area de containers maritimos
reciclados um sobre o outro com lojas diversificadas, entre produtos e servicos como
gastronomia e diversdo. Esta combinagao cria espagos de circulagdo, espacgos
centrais de convivéncia com bancos, mesinhas, guarda-soéis, vasos com arbustos
compondo entre objetos, sinalética, cores, lojas de roupas, docerias, cafeterias e
locais de alimentagdo; o que, em sua totalidade, constroi uma atmosfera

descontraida, familiar, jovem e humanizada.

Atmosfera em marketing € um termo utilizado para descrever o desenho
consciente de um espago de modo que crie um efeito desejado nos
consumidores. E o esforco de desenhar um ambiente de compra que
produza efeitos emocionais no individuo de modo que aumente sua

probabilidade de comprar [..] os principais canais sensoriais para a
atmosfera sdo visao, audicdo, aroma e tato. (FARIAS apud KOTLER 1973
p.73)
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Figura 32: Guideshop Amaro Vila Butanta - Sao Paulo.
Fonte: Cintia Matuzawa

Em estudos sobre a atmosfera como elemento que afeta o comportamento do
consumidor temos trés aspectos: “uso de cores, sons € movimentos, para se
diferenciar dos outros[...] depois temos a “mensagem pela qual a loja expressa uma
série de caracteristicas sobre o ambiente” e, por ultimo, temos a atmosfera “como
um meio de estabelecer estados afetivos’[...] podendo “ativar reagdes internas que

contribuem favoravelmente para a probabilidade de compra. ” (FARIAS 2005, p.2)
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No desfrute desse espaco diferenciado, articulado com elementos de uma
linguagem atual, como pontos comerciais redesenhados e readaptados, esta
guideshop da Amaro se insere em uma proposta de ocupacao e uso do espaco de
forma mais descontraida que as demais. Se na loja da rua Oscar Freire a vegetagao
fazia o papel de inserir na marca os atributos da sustentabilidade, além da
aproximagao com o luxo, neste caso a propria forma do metal dobrado do container
comunica uma situagao de ressignificacdo na materialidade da loja: um elemento
usado para transporte de commodities nos navios e trens, aqui € usado para sugerir
novas praticas sociais. Para entender a ressignificacdo do uso do container,
menciona Hertzberger (1999, p. 102), “ha formas que n&o sO se permitem varias
interpretacbes como ainda suscitam efetivamente essas interpretagcbes quando as
circunstancias mudam.” O arquiteto explica que, quanto mais o individuo se
identifica com o lugar pela forma e conteudo mais ele toma posse dele. “Quanto
mais influéncia pudermos exercer pessoalmente sobre as coisas a nossa volta, mais
nos sentirmos emocionalmente envolvidos com elas, mais aten¢cao daremos a elas.”
(HERTEZBERGER, 1999, p. 170).

Sua fachada é toda na cor preta, em contraste com o interior bastante
iluminado e de cores claras. O tratamento interno do container, com paredes e forros
brancos, encobre as chapas dobradas e reproduz o estilo da marca da mesma

maneira vista nos shoppings (Figura 33).

Fonte: Cintia Matuzawa
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A fachada tem aberturas que funcionam como vitrina e grandes portas para
facilitar a visibilidade do interior do ponto de venda. Esta é uma postura da marca
que procura sempre ser um enunciador préximo, disposto a dialogar sem barreiras
com seu enunciatario. O contraste do preto da fachada com o branco interno do piso
e das paredes, cria uma base neutra para destaque nos produtos coloridos e cheios

de informacao de moda.

Uma caracteristica recorrente nas trés guideshops da Amaro € que o0 espago
comercial € bem funcional, dando énfase as informagdes nos produtos. O design de
interiores segue, na loja Butanta, de modo extremamente simples: sem adornos,
sinalizagdes, cores fortes ou texturas nos materiais de acabamento. Ha somente um
painel eletrdnico, onde sdo apresentados videos de campanha publicitarias da
marca; os tablets, para facilitar a busca por produtos, que ficam fixados perto das
araras; e 0os monitores, sobre a mesa, para finalizagdo da compra dentro das lojas.
Esta escolha de design para o interior (em particular o container no contraste com o
exterior) lembra muito lojas como Chanel (Figura 34) nas cores preto e branco e nas
formas ortogonais de alguns quadros com exposi¢cao de produtos dentro (Figura 35
e 36).

O simulacro de marca de luxo bem posicionada no mercado e com tradi¢ao
forte em ditar moda, como é o caso da Chanel, reforca a Amaro sua imagem e
desejo de ser reconhecida como a marca que acompanha a moda e faz uma
selegdo com qualidade para seus clientes. A auséncia de elementos decorativos que
demarquem um estilo arquitetdnico, uma época ou uma cultura também se torna um
elemento compositivo do espago que pode ser usado de forma neutra e sem
interferir nos produtos da marca, reincidéncia flagrada na loja Butantd quando

comparada as demais.



Figura 34: Fachada Loja Chanel.
Fonte:https://www.google.com/search?safe=active&biw=1126&bih=624&tbm=isch&sa=1&ei=pH71XM

KyJ8Ss5wLWigXwDQ&qg=fachada+lojat+chanel&og=fachada+lojat+chanel&gs I=img.3..35i39.561920.
564821..565059...0.0..0.294.3885.0i10j9......0....1..gws-wiz-
img....... 0i67j0j0i8i30.yX61aA78 9Qo#imgrc=U-ISZAOMQ4JAKM:

Figura 35. Guideshop Amaro Vila Butantd —Sao Paulo.
Fonte: https://www.google.com/search?g=quide+shop+amaro+butant%C3%A3&safe=active&source=
Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjTiODejs7iAhUkq1kKHTgcCNgQ AUIEigD&biw=1126&bih=624
#imgrc=Pnw9dr3csyMM9M:




64

Figura 36: Guideshop Amaro Via Butantd — Sao Paulo.
Fonte: https://www.google.com/search?safe=active&biw=1126&bih=624&tbm=isch&sa=1&ei=volL 1
XNCsJ9Ky5gLj-130Bg&g=AMARO-guide-shop&oq=AMARO-quide-
shop&gs |=img.3..0i30.8252.10502..11481...0.0..0.280.2276.0j8j3......0....1..gws-wiz-
img.MBnwJnBYXfc#imgrc=xs40BLPGSLYIuM:

A presenga da guideshop numa vila comercial a céu aberto traz algumas
caracteristicas bastante agradaveis ao espacgo interno da marca que acabam por
completar a ambiéncia do espaco. A possibilidade do contato da area externa para a
area interna traz uma proximidade menos artificial dos espagos comerciais dos
shoppings como, por exemplo, a luz do sol com suas variagdes nas intensidades de
luminescéncia. A parte que se refere a instalagdo de loja (area construida e seus
mobiliarios) usa das cores: branca, nas paredes; preta, para detalhes da
comunicacao institucional e partes dos expositores; prata, nos expositores e areia,
no piso. Isso cria algo como uma caixa para envolver os produtos de destaque da
marca. Espelhos ampliam o espago e fazem com que o consumidor veja a si

mesmo, como notamos na loja de rua.

A sinalizacdo da marca € quase imperceptivel pois o letreiro se encontra
dentro da loja, diferente das demais guideshops que o tém posicionado em suas
fachadas. Ao entrar pela porta por um dos cantos do container (Figura 37), ha araras
de parede cheias de produtos, como se estivessem recebendo o cliente dentro do
espaco. O balcdo de atendimento também fica como um dos primeiros pontos de
visibilidade da loja em uma das entradas. O espacgo todo € bastante permeavel e,

por ser uma area pequena, € possivel ver toda a guideshop e compreender sua
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proposta de loja e produto. A circulagdo € simples e tem forma de elipse, ja que a
guideshop é a unido de dois containers com aproximadamente doze metros de
comprimento (novamente o volume de um paralelepipedo). As paredes periféricas
possuem armarios com roupas penduradas e, no meio de loja, ha alguns expositores

com mercadorias penduradas e mesas com acessorios e produtos dobrados.

Na parede onde fica o provador, ha um armario com varios nichos quadrados
iluminados onde ficam a maioria dos acessorios. As combinagdes entre bolsas,
lengos, sapatos e bijouterias geram mais um atrativo. Ha varios tablets entre as
araras para que o consumidor possa fazer pesquisa de modelos e pregos dentro do
e-commerce da marca, da mesma forma que nas demais guideshops. Na parede
que fica de frente para as entradas do container, acima dos produtos, ha um grande
painel eletronico onde imagens da mais nova campanha sdo veiculadas de forma

intermitente.

A mesa de atendimento fica posicionada no lado direito como se percebe na
planta abaixo (Figura 37) dando suporte a quatro grandes monitores para finalizagao
da compra. A forma como os expositores se posiciona promove uma circulacdo nao
linear, permitindo fluidez e uma visualizagéo tanto para o consumidor quanto para o
vendedor. Quanto mais os produtos sdo valorizados na exposicdo pela sua
diversidade de altura, de posicao, de localizagao, mais convidativa se torna a busca

pelos itens, que acontece em dinamica fluida.
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Figura 37: Planta sem escala de layout da Guideshop Amaro Vila Butantd — S&o Paulo.
Projeto esquematico.

Fonte: Cintia Matuzawa.
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O sujeito diante dos percursos em planta baixa mencionados (Figuras 18,item 2.1 e
37, acima), interagindo matérica e estesicamente com os produtos, com o espago
fisico, com o atendimento e os desdobramentos tangiveis da marca e sua atmosfera,
permite-se a uma experiéncia sensorial do consumo e acaba por finalizar sua

compra pelo site.

2.4. Site Amaro: experiéncia virtual em ubiquidade

O e-commerce da Amaro comeca e termina a operagao comercial do cliente,
convergindo a sua proposta original de ser apenas uma loja digital. E um processo
ciclico, ja que dentro da loja o cliente pergunta sobre a pega que esta na cesta e
gostaria de experimentar e, ao mesmo tempo, pode procurar no site combinagdes e
ocasifes de uso possiveis para uma outra roupa que esteja pendurada. Em todas as
lojas fisicas, o e-commerce tem papel fundamental e esta perfeitamente integrado

ao ambiente da loja, como vimos nos layouts das trés unidades estudadas.

A Amaro constroi, através de seu e-commerce, a possibilidade deste sujeito
existir ao se cadastrar com acesso para as compras digitais. A consumacgao do “ser
cidaddao do mundo”, é ter a competéncia de fazer parte constituinte de um mundo
tecnoldgico, veloz, pratico e cheio de senhas, cadastros e acessos que foram sendo
conquistados a cada clique, a cada aceite com “sucesso”, construindo a partir de si

um novo individuo, virtual.

Os produtos que surgem a cada estagdo trazem novas cores, novas
estampas e novos modelos, permitindo ao destinador uma voz ativa de manipulacao
perante seu destinatario. Frases do site como “confira os melhores looks para
trabalhar, no verdo”, “que tal substituir o blazer pelo colete?” trazem uma
discursividade que se renova e se atualiza com as tendéncias, de acordo com o
clima e combinando com a ocasido. (BARROS, 2005, p. 22). A Amaro valoriza o
tempo como nova moeda que estabelece valores de imediaticidade e agilidade, além
de afirmar a mobilidade, eixo do consumo pdés-moderno, através dos celulares
(SEMPRINI, 2006, p. 72). O segundo item é a “Novidade Constante”, os produtos
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nao esperam mais as estacbes e chegam semanalmente acompanhando as
principais tendéncias das capitais internacionais. Se antes se demorava até seis
meses para que os produtos chegassem as lojas apds os desfiles, com a internet a
producao e a logistica tiveram que se adequar a um calendario mais ready-to-wear ,
“pronto para vestir’, para ndo perderem o momento do desejo de compra e ficarem
com um conteudo ultrapassado. O terceiro ponto € a facilidade em pesquisar looks
pelo aplicativo do celular e, juntamente com o sexto item (adiante), aliar também a
compra rapida pelo Instagram. Esta opgao de agcédo conjunta acelera o processo de
aquisicao, reiterando o valor do tempo, onde o cliente ndo tem desperdicio nas
intencdes de compra. Na quarta posicao, temos as alternativas complementares da
compra on e offline, permitindo fluidez no processo da compra, sem os atritos
ocasionados por cada um dos canais. Ameniza-se assim o impacto da perda de
tempo, da experimentagao do produto, da comodidade de resolver tudo pelo site e
receber a compra em algumas horas ou em poucos dias. O quinto item fala sobre a
forma como o cliente pode devolver o produto de maneira simples e pratica: ele vai
até uma das agéncias do correio e entrega a embalagem ja com selo pago pela
Amaro, sem custo nenhum para o comprador. O ultimo item classificado no site fala
sobre as newsletters que a marca envia com autorizagdo do cliente para que
acompanhe as novidades da moda, as promog¢des e os langamentos de produtos.
Uma forma de acompanhar os habitos de compra € registrar os cookies que
indicarao informagdes de navegagao toda vez que se entra no site da Amaro para,

na sequéncia, ofertar sugestdes similares aos itens que clicou.

Recebendo destaque na cor vermelha, a parte SHOP, esta englobada dentro
da pagina virtual em formato retangular e tem uma linguagem visual bem limpa e
objetiva. Ao entrar no e-commerce, o fundo branco preenche todo o monitor e o
nome da loja fica centralizado na pagina com fonte na cor preta e a letra A em caixa
alta vazada, que perfaz seu logotipo gradualmente. Depois de formada a imagem, o
logo em fundo preto com o A em branco ¢ instalado, como na fachada das lojas. Ao
entrar no site da Amaro, a composicdo plastica se assemelha muito as
caracteristicas da loja fisica onde a neutralidade da arquitetura fortalece e real¢a os
produtos para venda. Esta neutralidade no site se constréi pelo fundo branco e
detalhes como: o nome Amaro, textos, precos e icones de redes sociais demarcados

em preto; na arquitetura, se faz pela parede branca, piso em tom de areia ou
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concreto queimado, expositores em estrutura metalica minimalista, prateleiras em
vidro e pequenos detalhes na cor preta. Esta estratégia de composi¢cdo basica
dentro da arquitetura e no site diminui uma concorréncia dentre destaques visuais
internos contra os produtos. Tanto na loja virtual quanto na arquitetura do guideshop,
nao ha elementos decorativos ou cores se ndo tiverem objetivo funcional ou
comunicacional, sua linguagem é direta, limpa e clara. O jogo de elementos
geométricos compde tanto o site quanto a guideshop em quadrados, retangulos e
triangulos, bem como em linhas, pontos e planos. O tridngulo surge pela forma da
letra A que aparece, em muitos momentos, isolado no topo do site e abaixo do nome

tem uma faixa composta de tridngulos em cores diferentes que formam um mosaico.

Na guideshop o tridngulo se reitera na forma dos bancos espalhados pelo
espago com pequenas variagdes de altura, talvez para remeter a um movimento
constante, como o do site, dos desfiles e o da velocidade de mudanga na moda.
Quanto a exposi¢gdo dos produtos, um comparativo interessante € o de que a
guideshop tem limitagées determinadas pelo seu espago de vendas, portanto, expde
somente a colegcdo de lancamento. Este tipo de exposi¢do ocorre pelo estilo, pela
cor e pelo tamanho dos produtos, que ficam pendurados em cabide e expostos

lateralmente em armarios separados.

Apesar da limitacdo do espacgo fisico para exposi¢do de produtos, ha uma
grande vantagem quanto ao quesito percep¢do da chegada de novidades. As
entradas e saidas de produtos tornam a rotatividade das roupas e acessorios
intensos e a composi¢ao visual, no todo da guideshop, muda a cada momento. A
renovagao das mercadorias é percebida como novidade, atualizagédo e presencga do
ritmo da moda na marca. No site, a separagao € feita de duas maneiras: por
coordenacgao de pecas vestidas numa modelo e a pega sozinha; e é dividida nas
categorias: Novidades, Vestidos, Roupas, Essenciais, Sapatos, Acessorios, Fitness,
Lingerie e Sale. Ao clicar na divisdo “Vestidos”, por exemplo, sdo abertas varias
opcoes de tipos de produtos como “Vestidos Midi’, “Vestidos Curtos”, “Vestidos
Longos”, entre outros. Através do e-commerce, o enunciador apresenta, nestas
categorias, todos os modelos, desde itens de langamento até colegbes passadas,
permitindo um leque bem maior de itens para compra do que na loja fisica. Para
cada aba de categorias de produtos, ha cinco imagens da modelo vestindo o produto

e por ultimo um rapido video com alguns movimentos dela. Estas imagens quadro a
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quadro reiteram o andar pela passarela como em camera lenta. O produto, quando
vestido, coordena mais itens da marca comunicando um estilo, uma tendéncia e
uma estacao. Esta forma de apresenta-lo torna mais proxima a identidade da mulher
Amaro, mostra o caimento, as propor¢gdes e os detalhes dos produtos, além de
reforcar a intengdo de movimento numa imagem biplanar. Por oferecer uma
variedade maior de itens na loja virtual e sua visualizagdo se dar em partes e ndo no
todo, como na guideshop, a busca também é facilitada se ordenada por categoria,

em vez de por ocasiao de uso.

Se na loja fisica a procura por produtos envolve o movimento do corpo, o
andar e, 0 mexer nas pegas que ficam penduradas nas araras; no site, os produtos
rolam de cima para baixo em blocos de até oito imagens que cabem na tela do
monitor, num simples mover da barra de rolagem. As imagens (Figura 38) se
posicionam na pagina virtual do sife, em numero de quatro em cada linha horizontal
e, para cada mudanga de linha, temos agrupamento de produtos com as mesmas

cores.

Se em uma linha temos produtos na cor magenta, na consecutiva ela

apresenta produtos preto e branco, uma exposigao didatica.

Figura 38: Apresentagéo de produtos no site.
Fonte: https//amaro.com/moda-feminina/novidades

O site disponibiliza varios conteudos e informacdes além da venda de
produtos como, por exemplo, a Amaro Live com as abas: TIPS, GOING ON,
COLLECTIONS, INSIDE, PRESS e SHOP. Todas elas vao abordar grupos de

assuntos correlacionados ao universo da consumidora num tom informal e amigavel.
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A Amaro Live denominada TIPS ou #AMAROTIPS (Figura 39) se divide em
quatro categorias, sempre voltadas ao comportamento da mulher Amaro na esfera
social com amigas, no trabalho, estilos e viagem. Estas subdivisées ficam no canto
superior esquerdo do site num tamanho de fonte menor que o titulo central, escritas
em caixa alta e fonte fina, sem serifa, demonstrando uma escolha pratica, objetiva e
sintética do informe. O design destas paginas segue uma limpeza grafica isenta de
elementos decorativos, estampas, cores, aderegcos, mas com a presenga do fundo

branco como suporte de todos os elementos.

O posicionamento das fotos lembra a construgcdo imagética do Pinterest, site
de pesquisa de moda e decoragédo, onde o foco dado sdo imagens que possuem
uma similaridade de estilo, tema e cromatismo. Ao selecionar uma foto, surgem
instantaneamente varias outras opg¢des que se correlacionam diretamente com a

selecao.

Na divisdao #AMAROTIPS, percebe-se uma intensidade na organizacéo
comecgando com destaques que aumentam de cima para baixo: se inicia com
pequenas palavras, aumentando para termos e, depois, estes geometrizam pelos
retdngulos das fotos coloridas. Essa gradacdo orienta o olhar, cria foco de
percepgao visual, para depois surgirem os textos maiores, com o conteudo completo

dos temas.
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#AMAROTIPS

HAMAROFRIENDS » [ | LEARN MORE ABOUT IT » ‘

STYLE TIPS » MUST-HAVE »

#AMAROFRIENDS

Figura 39: #AMAROT
Fonte: https//live.amaro.com/amaro-tips-sections
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Com o uso de palavras do mundo fashionista e das redes sociais, a
formalidade das narrativas institucionais da lugar a um estilo coloquial nos textos,
gerando um sentimento de pertencimento do enunciatario. Ao instalar o aplicativo no
celular, podem-se acompanhar as novidades do Shop Insta e comprar os itens que

agradarem.

#AMAROFRIENDS, MUSTHAVE, STYLE, TIPS, LEARN MORE ABOUT IT,
sdo tags de assuntos dentro da divisdo TIPS, onde se trata de assuntos como:
comportamento e profissado, produgao de looks, estilo de vida e viagens. Séo pautas
que completam e sancionam a mulher Amaro como sujeito que interage com a vida
profissional, a esfera pessoal, 0 mundo social e constroem sua identidade em

conexao com o simulacro da marca.

GOING ON (Figura 40) é a parte onde temos trés titulos voltados para
eventos; o primeiro, JUSTFORYOU, tem conteudos femininos com personas da
moda, temas sociais e institucionais com participacdo de uma comunidade. O
GOING ON mostra inauguragdes, novas lojas, convidados fotografados e o clima de
festividade e jovialidade da marca. A #AMAROGOESTO, traz em seu conteudo um

pouco de arte, cidades brasileiras visitadas e celebridades locais.

No GOING ON, a proposta € comunicar os eventos que a marca participa e
promove junto as pessoas ligadas aos universos correlatos da consumidora, atraves
de uma narrativa de moda e comportamento. Sdo modos de ser e parecer que sao
intensificados na articulagdo dos actantes, dos lugares e dos arranjos espaciais, que
trabalham em um modo de enunciagdo que lembra as antigas colunas sociais de
jornais locais, onde as pessoas liam a respeito dos principais eventos da cidade e os

socialites envolvidos.
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GOING ON

JUSTFOR YOU

i

Figura 40: GOING ON.
Fonte: https//live.amaro.com/going-on-sections

Esse conjunto de conteudo trazido no site, por ser alvo de uma leitura
demorada e diretamente conectada ao ato de comprar, tende a ser consultado,
pelas admiradoras da marca, como complemento da sua relagdo com a loja,
centrada na compra e venda, embora possa estar sempre disponivel, ja que o
ambiente on-line esta presente na guideshop e nas méaos, bolsos e bolsas das

consumidoras nos seus smartphones ou equipamentos moveis.

A partir do subitem COLLECTIONS 32, temos referéncias aos produtos
vendidos (Figura 41), com todos os editoriais dos temas das cole¢des anteriores. Ao
clicar em uma foto, abrem-se varios produtos ainda disponiveis para compra. As
fotos os expdem nas modelos, sempre dentro de um contexto cenografico em
segundo plano. Outro carater da desconstru¢do ocorre quando o manequim usado
para a exposicdo dos produtos da vitrina tradicional é substituido pela imagem de
uma pessoa usando os produtos da Amaro. Esta imagem possui movimentos e
permite ao individuo interferir, com a finalidade de examinar melhor partes da peca.
Poderiamos dizer que é a ‘légica da desconstrugdo em seu carater de obra
inacabada” (MELLO, 2008, p.119), onde a vitrina virtual s6 se completa com a
interacdo do sujeito, revertendo a relagdo entre o produtor e o consumidor da obra,

que passa a definir a producéo de sentido.

32 Fonte https://live.amaro.com/collections, pesquisa feita em 08/09/18.
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O tempo nestas imagens parece estar numa ordem de suspensdo, onde o
efeito de realidade imediata se congela na composicdo entre modelo, produto e
cenario. Esta composigao traz a leitura de um produto ainda atual, sem a impressao
de colegao passada, o que € muito comum na area de moda33. Quando o produto se
encontra dentro de lojas fisicas, a depreciagdo no valor e na imagem das pegas €&
percebido de forma mais direta e o objetivo de venda é mais intenso. No e-
commerce, cOmo a peg¢a nao ocupa espaco fisico, o momento SALE nao deixa de
existir, mas a urgéncia de desova-lo € diluida no tempo. Se voltassemos ao conceito
de loja fisica dos anos 90, as vendas se limitariam ao horario comercial, com a
exposicao de produtos em vitrinas estaticas apenas com fim contemplativo. O e-
commerce traz a possibilidade de compra 24 horas por 7 dias da semana, tornando
interrupto o processo de compra de produtos, com alternativas de procura por
modelos de roupas e pregos de forma ampla. Embora se saiba que € uma liberdade
de escolha ilusodria, ela traz uma ruptura na apropriacéo de “sé compro o que existe”,
mas sim, constréi as opgdes atraves dos sentidos e gostos (PLAZA, TAVARES apud
MELLO 2008, p.118).

33 Nota do autor: Prokop (1986) ja falava sobre a quebra da rotina e a importancia do produto
promover experiéncias ao publico consumidor no consumo de massa. A ideia dele era que as
pessoas precisam constantemente de estimulos e de novidades para que haja a manifestagédo
continua de interesse sobre as pessoas e as situagdes. Apesar da teoria pesquisada pelo autor ser
voltada para a cultura de massa, é possivel compreender o desdobramento para consumidores de e-
commerces e lojas contemporaneas de moda, que aguardam por novidades num prazo menor que na
industria automotiva, por exemplo. Esta espera por novidades é acionada quando o produto tem o
fator oculto e proposital de insatisfagdo e frente a um produto novo, ele gera desinteresse pelo antigo
estimulando o desejo de adquirir o atualizado, conhecido como obsolescéncia programada (YANAZE,
2011, p.343). Este mecanismo que a moda trouxe pela efemeridade de suas pecas atinge varias
cadeias do consumo como, por exemplo, a automotiva, a de eletroeletronicos, a de cosméticos, a de
objetos de decoragao, entre outras.
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TIPS GOING ON COLLECTIONS INSIDE PRES!

AfiA&ARO faneoo

72 &
ULTIMOS EDITORIAIS

AMARO Gees to Belo Horizonte City Lights SALE

Aproveitamos a abertura do novo Guide Shap em Conhega nosso novo editorial, batizade de City Chegou a sua vez de garantir os melhores looks
terras mineiras para preparar um shooting em BH. Lights. Resd More = da estagdo! Confira nosso SALE e cempre tudo,
Resd More — sem se preocupar com o limite do cartéo.

Read Mare =

Figura 41: COLLECTIONS
Fonte:_https://live.amaro.com/collections

O #INSIDEAMARO fala sobre as acbes internas da empresa sobre as
inovagdes das quais a marca se apropria tanto para seus funcionarios quanto para a
instituicdo. Um dos textos (Figura 42 e 43) resume como a marca trabalha os
aspectos estruturais enquanto instituicdo que promove e interage com a realidade
sincrética do varejo off e on-line. Em seu site, ela destaca sete beneficios que so6
uma marca que alinha moda e tecnologia pode trazer até vocé®*. Em primeiro lugar,
ela considera a “Entrega Express” para compensar a ansiedade da compra feita pelo
site: o produto chega até duas horas e meia da efetivagdo da compra, para quem
mora em Sao Paulo. Dentro da entrega o consumidor pode optar pelo Bike Delivery,
realizado pela startup ecolivery Courrieros®®, opgdo que evidencia que a marca é
inovadora, ndo somente na moda mas também na implementagcdo de novas

tecnologias e métodos de trabalho.

Ainda que esse ponto ndo toque nas argumentagdes sobre os beneficios dos
produtos, o faz com relagdo a marca e aos processos variados de compra e entrega.
Como efeito de sentido, para a cliente que compra on-line, da seguranga; para as
compradoras em loja, sugere outro processo, pois uma vez que ela conhecga a loja e
seus procedimentos, leva-la ao ato on-line a fideliza, reduzindo ainda mais os custos

operacionais.

34 Fonte: https://live.amaro.com/inside-amaro/marca-que-une-moda-e-tecnologia, pesquisa feita em
07/09/18.
35 Fonte: https://live.amaro.com/inside-amaro/bike-delivery, pesquisa feita em 08/09/18
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A configuragdo visual da Amaro, tanto na loja fisica quanto na virtual, traz
uma imagem isenta de caracteristicas identitarias culturais, sociais ou temporais. A
estética ndo traz em seus elementos demarcacbes de épocas, de periodos
estilisticos, cores ou tragos regionais ou locais, mas, sim, uma linguagem visual
sintética e reduzida a uma composigédo estrutural, ou seja, toda a loja tem forma

pura, sem esconder sua verdade funcional e construtiva.

AMARO

GUIDE SHOF

Figura 42: Fachada Guideshop Shopping Patio Higiendpolis, Sdo Paulo.
Fonte: https//amaro.com/guide-shops/patio-higienopolis

B GOE HOR ™ B KRRG Ve AMARO RO

NOVIDADES  INVERNO ~ VESTIDOS ~ ROUPAS  SAPATOS ~ ACESSORIOS  FITNESS  LINGERIE

Figura 43: Novidades.
Fonte: https//amaro.com/moda-feminina/novidades.

Fotos profissionais dos modelos e manequins; coordenag¢des de produtos
criando estilos com intensidade de informagdo de moda; conteudos sobre
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comportamento, viagens, gastronomia, eventos artisticos e celebridades recheando
0 e-commerce, tiram o site do padrdo e levam a percep¢ao de uma marca que
acompanha tendéncias internacionais. O destinador € como um caleidoscépio
oferecendo o reflexo de todas as facetas do fazer ser e fazer parecer das realidades

cinematograficas das vidas urbanas do primeiro mundo.

A aba PRESS (Figura 44), reune uma série de revistas em que a Amaro &
citada. Nestes dois ultimos titulos, percebe-se a marca como uma galeria
cronologica composta por imagens, conteudos e depoimentos, permanecendo o viés

comercial.

‘i AMARO R

v

BEM-VINDO A NOSSA PAGINA DE IMPRENSA

AQUI VOCE ENCONTRA TUDO SOBRE A AMARO NAS MIDIAS E OS LOGOTIPOS DA MARCA. PARA INFORMAGOES ADICIONAIS REFERENTES A
IMPRENSA, POR FAVOR ENTRE EM CONTATO CONOSCO

Figura 44: PRESS
Fonte: https//live.amaro.com/press,

Alinhado com as lojas e proposi¢céo da marca, o site da Amaro funciona como
ponto em ubiquidade, pois pode estar no inicio, no meio ou no fim do processo de
compra, dentro ou fora da loja, realizando assim o acompanhamento em tempo e

espaco de todos os passos da consumidora da marca.
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3. TRAJETORIAS DA CONSUMIDORA AMARO: A PRATICA DA VIDA
IN-LINE

Aqui trataremos da circulagdo na loja, de como pode se dar o trajeto de
compra do consumidor e de mostrar suas interagcbes com a marca. A analise objetiva
compreender como as jornadas dos consumidores encontram significagdo no
ambiente sincrético in-line, para dar a ver diferentes situagcbes de consumo e o
simulacro identitario do consumidor. Além disso, procuramos compreender como 0s
novos modos de consumir dizem respeito a novos modos de saber, fazer, sentir, ter

e ser na sociedade contemporanea, espelhada no mundo da moda.

A presenga do monitor com acesso ao e-commerce da marca dentro da
guideshop traz a ideia de espelhamento, onde se reproduz um sistema diante de
outro, suas similaridades, complementaridades das ofertas e no qual ha os lados de
inicio e finalizacdo do processo de compra. A unido dos dois sistemas, on e off,
potencializa a venda e a possibilidade de exposicdo de produtos antigos presentes
na loja virtual paralelamente as pecgas de langamento da guideshop. Este tipo de
conjungao de operagdes desconstroi o sentido da loja em seu entendimento fisico,

formal, espacial, geografico e operacional em contraposicéo a loja virtual.

Esta vitrina virtual também coloca a questdo de agdes privadas e publicas
dividindo o mesmo territério bem como a disrupcdo do tempo e do espaco.
Bambozzi (apud MELLO, 2008 p 183) menciona estes conceitos e destaca a vitrina
tradicional como um local externo, muitas vezes estabelecido em ruas, calgadas ou
avenidas para serem observados e vistos por transeuntes ocasionais. Podemos
entender que esta uniao entre vitrinas tradicional e virtual € como uma contaminacgao
muito bem definida por Mello (2016, p.125): “é o procedimento poético onde a
relacdo de troca se potencializa a partir de seus contagios”. Estes contagios de
vivéncias opostas entre contemplacdo de uma vitrina externa e interacdo com painel
audiovisual efetuando uma compra de produto, confirma a performance de cada

instituicdo estabelecida em seu formato original.
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As clientes da Amaro desfrutam de duas situacbes de consumo: o
webrooming, quando o cliente pesquisa pela internet e usa a loja fisica para testar,
provar e checar as caracteristicas do produto e o showrooming, quando o cliente
visualiza o produto em uma loja fisica e compra em uma loja on-line (Wolny,
Charoensuksa, 2014; Verhoef; Kannan; Inman, 2015 apud Parente, 2015:1), porém,
com a diferenga de que esta loja on-line esta dentro da sua loja fisica.

Kotler (2017, p.170) acrescenta que no webrooming (Figura 45) o sujeito
pesquisa primeiro na web e depois compra na loja fisica, ndo necessariamente na
loja da marca. A comodidade de analisar o produto com uma ficha técnica completa,
ler os comentarios de outros compradores, visualizar a imagem em todos os
angulos, ter possibilidade do zoom para ver detalhes do produto, nao ter
deslocamento geografico, favorecem esta forma de consumo. Navegar pela internet
com uma grande quantidade de opgdes a distancia de um clique, diminui o tempo

gasto em pesquisas em outros canais, como ocorria anteriormente.

A pratica do webrooming da uma sensacao de controle sobre a situacdo de
compra, pois permite ao usuario amplas possibilidades de marcas e produtos a
serem vistos, analisados, compartiihados para troca de informagdes entre
conhecidos e a agilidade na varredura da busca e eliminagdo. A transformagao
digital traz novas competéncias ao destinatario de forma a criar um simulacro de
liberdade de escolha, mesmo que seja uma falsa liberdade, ja que ela é previamente

parametrizada pelo destinador.

Kotler (2017, p. 172) explica que showrooming (Figura 45) é a condi¢gao na
qual o cliente pesquisa os produtos na loja fisica e depois finaliza a compra pela
internet. Nessa opg¢éo, a marca proporciona ao cliente, num espago fisico, todas as
suas caracteristicas na construgao do conjunto de seu sentido, na reuniao de varias
linguagens, ocupando a espacialidade para que o consumidor possa conhecer a loja
e seus produtos. Esta loja envolve o cliente dentro de um ambiente controlado,
manipulado e constituido para manifestar nos formantes plasticos, a articulagao da
comunicagao publicitaria e de marketing para persuadir sobre a mensagem e a
promessa da marca. Desde a fachada, a entrada, a iluminagdo, os materiais
construtivos, produtos expostos, circulagdo definida para gerar uma jornada de

compra até os elementos ligados para comunicar o que se entende por seu
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posicionamento, conforme vimos na conexao dos elementos trabalhados no capitulo

anterior.

O enunciatario, dentro deste espaco controlado, se assemelha a uma pessoa
dentro de um closet, onde tem a liberdade de escolher a peca que lhe interessar
para experimentar de forma intima e fluida. Os pontos positivos para o showrooming

sao que

[...] os canais on-line provavelmente nunca vao substituir por completo os
canais off-line. As compras em meio fisico envolvem o uso dos cinco
sentidos para o cliente experimentar produtos e servigos antes de se
comprometer com a compra. (KOTLER 2017, p.172).

Além destas duas formas de comprar vindas a partir da transformacéo digital,
temos o click & collect (Figura 45), quando o consumidor compra pela internet e
retira o produto ja separado na loja mais proxima. Estas formas inovadoras de
compra sinalizam as muitas estratégias que o varejo tem procurado trazer como
ferramentas que vdo amenizar os descompassos da transformacgéo digital e que
ainda trabalham de forma isolada. Isso aumenta nosso interesse pela investigagcéo
das interagbes no caso da Amaro, que ao utilizar o in-line, avanga na tipologia

descrita acima.

Essa incorporagéo do on-line na loja fisica nos leva a crer que ha articulagéo
entre o inteligivel e o sensivel no novo formato varejista misto. Checar as qualidades
do produto garante seguranga ao comprador quanto a sua aquisicdo, dada pela
interacao sensivel, resolvendo problemas tipicos das compras virtuais, além dos
beneficios da compra virtual, que satisfazem também as condicdes de uma narrativa

estratégica inteligivel.

Segundo pesquisa da WGSN (2018), “Estratégias de varejo para a Geragao
X”, esta geragcdo n&o gosta de perder tempo, lida com familia, casa, trabalho e,
apesar, de ter vivido experiéncias de compra mais em lojas fisicas, sabem comprar

em varias plataformas, preferindo processos dindmicos sem dificuldades.

A Mindminers, empresa especializada em solugdes digitais, e que realiza

relatorios anuais sobre comportamento de consumo no varejo, na pesquisa de junho
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de 2017 com mil pessoas de todas as regides do Brasil, entre 18 e 32 anos
(Geracado Millenials ou Y) e 33 e 52 anos (Geragdo X), afirma que os pontos
positivos da compra on-line sdo basicamente: a disponibilidade de compra vinte e
quatro horas por dia, facilidade de pesquisar precos melhores e ter a comodidade de
fazer isso tudo dentro do tempo do individuo. O que se percebe na compra de
produtos em lojas virtuais é o aprendizado apenas sobre as qualidades técnicas e

estéticas dos produtos.

Pelo E-bit/Nielsen 2018, empresa de pesquisa em e-commerce, 0 coOnsumo
de moda e acessorios ocupa o segundo lugar em volume de pedidos, com 14, 5%,
perdendo apenas para saude, cosméticos e perfumaria; e estd em sétimo lugar em

volume financeiro, com 6%, atras do segmento de telefonia e celulares, com 18,9 %.

Para atender a estas geragbes com compras mais ageis e velozes, redes
como Tesco, Sainsbury’s, M&S e Co-Op no Reino Unido, estdo testando outro
sistema, do tipo “scan and go”, para evitar filas em caixas e descomplicar o
momento da compra. Nos EUA, o Walmart criou quiosques chamados de “Pickup
Towers”, onde o cliente compra online e avisa, pelo aplicativo, quando pode passar
na loja para retirar os produtos (Figura 46). As marcas demonstram que estao
acompanhando a evolugdo diaria das transformagdes digitais e como o
comportamento do cliente reage, para entregar a melhor performance de mercado

perante aos concorrentes e ao préprio cliente.
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Omnlshoppmg takes many fon'ns

It's all about enabl e shoppers to buy and get t roduct wher

i3> 2]
Showrooming '@ > @

See in a store, buy from
that retailer’s site

Click & Collect
am Buy online, pick up at a
t kiosk
ﬂ' > 1% store or kiosl

Webrooming

Research online, buy in store

Figura 45: As muitas formas do omnishopping.
Fonte: https://www.digitalmarketingcommunity.com/researches/the-shopper-story-2017-criteo/.

Walman |

Figura 46: Quiosque de compra on-line, no Walmart.
Fonte: https://www.wgsn.com/content boardviewer/#j81551/page/6

O tempo, cada dia mais escasso, faz com que os consumidores fiquem mais

conectados. As empresas que entendem este diferencial vao trabalhar ndo somente
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produtos e servigos, mas evitar conflitos de canais e o consumidor enxerga a marca
como um todo (Figura 47). Para os varejistas que ja entenderam essas tendéncias e
exigéncias do consumidor contemporaneo, a mais recente pratica adotada é o varejo
omnicanal, que é a tatica de integrar canais para criar uma experiéncia de consumo
continua e uniforme, evitando lacunas (KOTLER, 2017, p.168). Ainda segundo a
WGSN, o importante € “combinar vendas de produtos de categorias diferentes,
apresentar espagos dindmicos e criar uma jornada de compras conectadas”, agdes

essenciais para que a experiéncia ndo tenha diferencas na relagdo com a marca.

Showrooming: pesquisa na loja e depois compra em loja virtual

Free return shippi

7%

Appealing photes | | 2606~ Discounts availab
A8, 10.00
.
. e,
360° product images
4er,

Reviews organized by A1 i
Reds | a - : Online chat

18-, 0

Webrooming: pesquisa em loja virtual e depois compra em loja fisica

Figura 47: Projeto de arquitetura Super Lim&o, Guideshop Amaro Shopping Patio Higiendpolis — Sao
Paulo. Planta em perspectiva axonométrica esquematica.
Fonte:https://www.google.com/search?g=amaro+superlimao&safe=active&source=Inms&tbm=isch&sa
=X&ved=0ahUKEwiero-
63c_iAhVO11kKHTs3D3AQ AUIESgC&biw=1125&bih=532#imgrc=TZEBYwODLSx

3.1. Interagoes entre Amaro e suas clientes

As trajetorias de compra das consumidoras da Amaro podem se dar tanto no
modelo de webrooming quanto no de showrooming ou no de click and collect, com a

diferengca de que, ao usar a loja fisica, necessariamente a finalizagdo da compra
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sera feita no on-line situado dentro do mesmo espago e a entrega sera remota. Por
essa razao dizemos que se configura como um modelo de operagao in-line, ja

explicado no inicio desta pesquisa.

Podemos entender como consumo contemporaneo aquele pautado na busca
pelo prazer, pela constru¢gao de uma imagem que se desdobra em ser ou em parecer,
pela realizacdo de expectativas e experiéncias que tenham um propédsito. As
pessoas querem comunicar suas crengas, seus valores, suas ideias e seus gostos
pelos produtos e pelas marcas que consomem. Com o excesso de oferta de
produtos, de suas variagdes em modelos e faixas de preco, eles deixam de ser os
protagonistas no varejo, e os aspectos hedonistas voltados as necessidades
subjetivas e fantasiosas, acabam se tornando o diferencial buscado pelos
consumidores. Eles querem ser estimulados pelas marcas a terem uma experiéncia
emocional e sensorial para além de realizarem somente a aquisicdo matérica da
mercadoria (YANAZE, 2011, p.45). Muito desta busca se da porque as necessidades
nunca se esgotam completamente, novas surgem quando as antigas foram supridas;
0 sucesso profissional impulsiona ao consumo de produtos diferenciados, distintos e
inovadores e, finalmente, porque sdo consumidos para satisfacdo de algum desejo
ou por ser uma indulgéncia a que o consumidor se permite (YANAZE, 2011, p. 46).
As necessidades humanas sao muito complexas e se diferem por cultura, por
geragdo, por questdes sociais e/ou econdbmicas, sendo necessario que se fagam

recortes para analise e estudos.

Conforme explica Trivinho em Dromocracia (2007, p. 14), vivemos na era em
que a velocidade é o novo governo da sociedade contemporanea, que se instaura
em todas as areas das praticas sociais. Este resultado ocorre apos o surgimento da
internet, através da potencializagdo da informacéo, dos dados e da circulagdo de
imagens em tempo real, mudando a referéncia do tempo e do espacgo ja que é

possivel a comunicagdo em centésimos de segundos.

O cliente da Amaro, ao interagir no site, procurar os produtos, se cadastrar,
escolher e comprar, constréi agdes e envolvimentos que sancionam o fazer ser de
uma nova realidade digital, que traz novas formas de comprar, novos horarios,
acesso rapido, entrega domiciliar ou em enderecgo escolhido. Esta comunicagao de

ser da marca, traz em sua esséncia camadas de um novo agir e viver do mundo
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contemporaneo e cosmopolita. Pelo percurso narrativo temos, segundo Barros
(2005), um operar pelo fazer transformador de um sujeito que age no e sobre o

mundo em busca dos valores investidos nos objetos.

A analise da narrativa do processo de compra, no caso de nosso objeto, toma
por base uma trajetéria de quem vai a loja e nela encontra o e-commerce. Essa
escolha permite a analise do sincretismo nos ambientes fisico e virtual, como visto
no capitulo precedente sobre a discursivizagdo e, aqui, corrobora com a perspectiva
da narratividade; dando a ver como a marca se utiliza da interacdo estratégica e,
nesse escopo, como interagdes programadas e sensiveis ocorrem, apoiando o todo

de sentido.

O ambiente de loja esta a servigco de provocar o desejo do consumidor de
explorar a loja e descobrir o que ela tem a oferecer, com a capacidade de fazer a
adesdo a compra. O fazer crer nos ambientes, fisico e virtual, interconectados se
sustenta nas caracteristicas da expressdo — matéricas, Vvisuais, verbais,
arquiteténicas, etc - que atestam a veridicgdo, primeira fase do percurso narrativo
candnico, pela concretude visual, tatil, auditiva e olfativa, de forma a envolver o
actante dentro do mesmo tempo e espago. A atmosfera da loja € composta pelos
materiais de acabamento, pelas cores, pelas texturas, pela composicdo formal e
conceitual junto a iluminagédo, expositores, mobiliarios, produtos, som e aromas,

sancionando um conjunto de dizeres que delineiam tragos significantes e estésicos.

Ao se manifestar pela guideshop e pelo e-commerce de produtos de moda, o
destinador Amaro da a ver seu saber, ao mesmo tempo em que faz a concessao
desse mesmo saber sobre: a escolha dos materiais, as técnicas de dominio de
transformacao dos insumos, os tipos de produtos por categoria e as informagdes de
tendéncias nacionais e internacionais, sancionando um conjunto de pegas que
tentam responder a demanda de mercado. Conecta assim a primeira com a segunda
etapa do percurso narrativo canbénico do regime de interacdo e de sentido da
estratégia, ou manipulagdo, quando o destinador doa a competéncia ao destinatario,
para que ele tenha condicbes de fazer a compra. A modalizacdo do fazer é
responsavel pela competéncia modal que incide sobre o sujeito do fazer,
qualificando-o. O sujeito com competéncia modal € aquele que possui pré-requisitos

para uma agao: é um sujeito que quer, deve, sabe e/ou pode fazer.
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No caso da loja, o saber é relacionado ao universo cognitivo. E necessario
que o sujeito comprador passe pela aquisigao do saber sobre o que a Amaro vende,
conhecga o prego e o produto, saiba comprar pela internet e que o produto chegara
apos algumas horas da compra on line em sua casa ou no enderego por ele

escolhido.

Essa competéncia esta conectada a um poder, que convoca a presenca da
tecnologia ndo apenas na loja, mas na vida cotidiana do comprador. Ainda que, em
ultimo caso, o consumidor ndo possua qualquer dispositivo eletrénico associado a
internet, e compre usando o e-commerce da loja fisica; normalmente o saber usar
esta associado ao poder dado pela familiaridade em comprar na rede e também pelo
preco mediano das pecas a venda, que ndo é acessivel a todos. Se antes o
individuo estava acostumado a olhar a publicidade pela televiséo, revistas, jornais,
indo as lojas, hoje as informagdes de dados vao até ele com sugestdes exatas do
que gosta e quer, assumindo também o papel de enunciador do fazer saber: ele usa
de sites, blogs, redes sociais e meios digitais para compartilhar seu conteudo e sua
visibilidade com outros usuarios. Esta articulagdo de saberes traz a significagao que
integra as “partes de um todo que faz sentido em si mesmo, de um modo global e
concreto” (LANDOWSKI, 2004, p.100). O enunciatario tem papel ativo dentro das
empresas que trabalham com a inteligéncia de dados, sancionando direcionamentos
estratégicos no ciclo empresarial como um agente definidor. Inversamente ao fazer
saber da loja ao destinatario para que ele queira comprar, esse sujeito assume o
fazer saber sobre suas preferéncias para que a loja lhe recomende os melhores
produtos, esteja ele consciente ou ndo dessa operagdo tipica dos meios digitais;
pois algumas pessoas gostam de ser observadas para que as marcas |Ihes ofertem
produtos e servigos adequados, outras se aborrecem com a publicidade imposta
principalmente pelas redes sociais digitais e ha, ainda, as que ignoram esse

procedimento.

Alimentado desse saber, o destinador Loja usa-o para fazer-querer, operando
a seducdo (ao ser do cliente), de modo que ele queira ser esse sujeito

contemporaneo, ligado aos valores globais, cosmopolitas e urbanos.

A axiologia que a narrativa da marca constréi remonta a nogao de glocal, ou

seja, apresenta valores globais, mas age localmente. A Amaro atua dentro dos
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vetores ciberculturais globais, porém volta-se a solugdes locais, como abrir um ponto

fisico para resolver o impasse do comportamento de compra dos clientes.

Como individuo, o contexto glocal, Ihe atribui a capacidade de ser dromoapto
ao meio, ou seja, faz com que ele tenha e cultive a aptidao para assimilar cogni¢des
dos meios digitais, como acessos e senhas, dentro da rapidez que a rede determina.
Essa velocidade é regulada pelo meio, pela rede virtual que ndo possui um governo
unico ou uma instituicdo responsavel por direcionar ou estabelecer regras, mas
existe um todo interligado que compde um comportamento coletivo pleno que tem

formacgao societaria, tecnocultural, articulada e modulada.

Ao reunir as operacgoes fisica e virtual na loja, a Amaro resolveu a falta de
contato do consumidor com o objeto matérico, que ainda, como ja dito , € uma
barreira para a aquisicdo de produtos por canais virtuais: a falta da tatilidade para
confirmagédo dos atributos fisicos, desejavel para a credibilidade na tomada de
decisdo, para a afirmagdo da promessa na loja on line. Segundo o supervisor de
visual merchandising da marca, Flavio Piano, o surgimento da guideshop se deu
devido a solicitagao de clientes que tinham problemas na escolha dos produtos pelo
site. A marca diz ter aproveitado esta falha, diante das reclamacgoes, revertendo — a
em oportunidade de aproximagao com as clientes na forma de espago fisico. Em
matéria da jornalista Maria Prata no programa Mundo S/A o CEO da marca,
Dominique Olivier, comentou que a ideia era vender apenas pelo site e que as

guidelines surgiram posteriormente.

A guideshop atende ao objetivo de neutralizar o afastamento do cliente com
os produtos vivido pela auséncia de uma loja fisica, visto que a necessidade de
posse objetal € um forte sinal comportamental. A guideshop, sua localizagao
comercial, sua vitrine, seu logo, seus armarios, seus produtos e seus provadores,
compde a matéria significante, traz o sensivel da Amaro presentificando o e-
commerce, tangibilizando os atributos da marca e dando-lhe competéncia para

comprar.

Para que o sujeito entre em contato com o objeto de valor é importante que
entenda a mensagem do sujeito doador dos valores modais. Produtos e servigos
apenas possuem sentido quando, além dos valores utilitarios e comerciais, carregue

significados culturais. Para McCracken (2007, p.100)
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o significado cultural é absorvido pelo mundo culturalmente constituido e
transferido para o bem de consumo. O significado é, entdo, absorvido do
objeto e transferido para um consumidor individual. Em outras palavras, o
significado cultural se localiza em trés lugares: no mundo culturalmente
constituido, no bem de consumo e no consumidor individual, movendo-se
numa trajetéria com dois pontos de transferéncia: do mundo para o bem e
do bem para o consumidor.

Podemos compreender a movimentagao do significado pelo quadro abaixo
(Figura 48):

Figura 1 - Movimentacao do significado

Mundo culturalmente constituido

Publicidade / Sistema Sistema
de moda de moda
$ 1
Bens de consumo
| | | |
Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse de troca cuidados pessoais desapropriacao

L . € E

Consumidor individual

Legenda: Localizacao de significado
—— Instrumento de transferéncia de significado

Figura 48: Movimentag&o do Significado
Fonte: MCCRACKEN, 2007.

O individuo entende o mundo dos fendbmenos, das experiéncias rotineiras,
onde “a cultura é a “lente” pela qual o individuo enxerga os fendmenos”
(MCCRACKEN, 2007, p.101). A figura 48 mostra que a publicidade e os sistemas de
moda, agem como instrumentos de transferéncia de significado do mundo para os
bens de consumo. Na area da publicidade, o diretor procura criar elementos entre a
agéncia de publicidade e o espectador que tenham uma similaridade essencial. O

meio que ele pode utilizar é a pecga publicitaria onde ele pode vir a escolher o sexo, a
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idade, o status, a ocupacédo, o figurino, a postura fisica, o ambiente interno ou

externo para compor o anuncio.

Imagens visuais e matéria verbal parecem assumir uma relagdo muito
especial nesse processo de transferéncia. E principalmente o aspecto visual
de um anuncio que liga o mundo e o objeto quando se busca uma
transferéncia de significado... o componente verbal permite que o diretor
conduza a atencado do espectador/leitor exatamente para as propriedades
significativas que se quer transferir (MCCRACKEN, 2007, p.105).

O sistema de moda como instrumento de movimentacao de significados, “tem
mais fontes de significados, agentes de transferéncia e meios de comunicagao”
(MCCRACKEN, 2007, p.105). Ha trés formas que o sistema de moda utiliza para a
transferéncia de significados, usa de “estilos de vestuario ou utilidades domésticas e
0s associa a categorias e principios culturais estabelecidos, movendo significados
de mundo culturalmente constituido para o bem de consumo” (MCCRACKEN, 2007,
p.1095).

O sistema de moda desenvolve histérias que, em sua maioria, provém de
pessoas formadoras de opinido como astros de cinema e de musica, pessoas com
talentos ou da alta classe social. Estas pessoas “inventam e distribuem uma espécie
de significado[...] a partir de coordenadas culturais” (MCCRACKEN, 2007, p.106).
Como sao referéncias para parcelas da sociedade em diversas culturas, os
formadores de opinidao se tornam meios transitivos de mensagens de
comportamento de consumo, de estilo de vida, de formas de constru¢do de imagem
pessoal; ou seja, os individuos articulam com os exemplos detentores do capital
simbdlico (BOURDIEU, 1996) e os reproduzem segundo sua percepgao de mundo.
Estes elementos todos usados em conjungéo, proporcionam uma fascinagéo pelo
poder que o consumo de moda traz com forte condicdo para gerar um valor
simbdlico da imagem ao individuo. Ha uma doacdo de competéncias do saber fazer
para que as transferéncias de significados sejam sancionadas e homologadas pelos

sujeitos receptores da competéncia. O sujeito doador de competéncias organiza os
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propdsitos ou conta sua histéria de forma que seja assimilada pelo sujeito

consumidor da informacao.

A Amaro se utiliza dos sistemas de moda no e-commerce e comunica através
do editorial, do lookbook e seus conteudos os significados culturais escolhidos pela
marca. Estas enunciagdes, através da comunicagao verbal e imagética, reforcam e
proporcionam aproximacdes de fala seja na apresentacao da proposta colegéo, seja
na forma didatica do uso das mercadorias em diversas ocasides sociais da pessoa.
Na guideshop o principal objetivo é a materializagdo da experiéncia com a marca,
melhor sentida pelo atendimento das vendedoras, pelo manuseio tatil dos produtos,

pelo andar pela loja, pelo ver e pelo estar.

A performance do individuo envolve as agdes de execucdo, na sequéncia do
querer ou dever fazer algo para cumprir os propositos da marca. No caso, opera-se
um querer experimentar os produtos na guideshop, querer escolhé-los no e-
commerce e recebé-los em casa. Ao realizar as operagdes, o sujeito esta entrando
em conjung¢ao ao objeto de valor, a marca: desde sua comunicagao publicitaria até
todo o processo de compra que envolve o consumidor, passando pela tecnologia,
pela urbanidade e pelo estilo cosmopolita — tanto da marca, quanto do cliente, como

vimos nas marcas de expressao analisadas anteriormente.

O abalo da loja fisica com a presenga da tecnologia digital gera outro fluxo
nas estratégias de enunciagéo do espago, com novos modos de fazer crer, de fazer
consumir e de fazer parecer. O sincretismo que surge do varejo off e on-line impacta
nas articulagbes sociais, nas transformacdes da estrutura administrativa, nos

resultados estéticos e estésicos da loja fisica.

Podemos assim dizer que, ao se manter no e-commerce apenas, o usuario da
Amaro deve seguir procedimentos para comprar: fazer um cadastro, escolher
modelos, cores, tamanhos, formas de pagamento, ter um cartdo de crédito
cadastrado e selecionar o modo de entrega. Opera-se nesse modelo uma narrativa
segundo o regime de sentido e de interacdo da programagao (LANDOWSKI, 2014,
p.17), na qual um sujeito determina o comportamento de outro sujeito. Essa
narrativa esta subordinada ao programa de base da estratégia que ja convenceu o

usuario a aderir ao produto e a marca Amaro no processo de sedugao.
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Na loja fisica, os elementos que envolvem um corpo sensivel operam pelo
modo do regime de sentido e de interagao do ajustamento, por sensibilidade reativa.
A estesia é caracteristica presente nas lojas fisicas, base para um trabalho de
envolvimento com o cliente, aproximagdo com a marca, acionamento de uma
experiéncia sensorial relevante. Essa narrativa, assim como a programagéao descrita
acima, opera também em subordinagao a estratégia, como programa de uso de uma

narrativa maior.

Para Semprini (2006), as mudangas nas formas de consumo estédo
acontecendo de varias maneiras tanto para produtos quanto para servigos. Em seus
estudos, ele aborda as cinco dimensdes do consumo pds-moderno que derivam em:
individualismo, corpo, imaterialidade, mobilidade e imaginario. A Amaro se apropria
de umas destas dimensdes ao apresentar seu produto de forma imaterial no e-
commerce da marca e rompendo comportamentos de compra presenciais nas lojas,
quando o cliente a abandona acreditando encontrar seu produto apenas quando

chegar em sua casa, horas depois.

A proposta da entrega do produto ao cliente em sua casa é o cumprimento do
contrato da marca; ao realiza-la, se dilui a sensacédo de ndo posse da matéria ao sair
da loja fisica sem a compra (vale observar que esse s6 pode acontecer, assim como
na compra pelo e-commerce, apds um solido processo de fazer-crer da marca
destinadora). O processo da compra pelo site, a entrega e recebimento € uma agao
durativa que fica suspensa entre marca e cliente até que ele receba em sua casa.
Recebido o produto, a configuragdo se materializa, bem como suas qualidades

tangiveis (Figuras 49 a 51).

Figura 49 Figura 50 Figura 51

Figuras 49, 50 e 51:. Recebimento de Produto
Fonte: Valdenise Martyniuk
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O recebimento do produto é o momento de conjungao, no qual o destinatario

esta em conexao com o valor da marca ao qual aderiu.

Em seguida, os destinatarios sancionam os produtos e a propria Amaro, ao
usa-los em seu trabalho, em uma festa ou passeio casual. O consumidor acaba
agindo como sancionador para outros individuos nas suas articulagdes, dando mais

credibilidade a marca do que o proprio destinador.

A publicidade exagerada das marcas, enquanto destinadores, desgasta sua
imagem e o fazer crer perante os consumidores, pois 0 excesso de promessas tem
efeito reverso de desconfianga sobre um posicionamento positivo demais dos
produtos e servigos, geram artificialidade na fala e resultam numa desintegragcao no
contrato de veridiccao institucional, abalando a relacdo do destinador com o
destinatario. Esse movimento é tipico do consumo contemporaneo, momento em
gue os consumidores ja se acostumaram de tal modo a esse discurso, que tem seus

efeitos minimizados.

O que tem se observado é que a procura por avaliagbes dos sites é
conseguida através das opinides de amigos, familiares ou até de desconhecidos, por
meio de midia organica. Este tipo de enunciagdo digital orienta para a busca por
uma conduta mais honesta e proxima entre destinador e destinatario, construindo
modos de interagdo, num formato de relacionamento horizontal e transparente:
porque as pessoas trocam informacdes entre si e entre outras desconhecidas sobre
duvidas dos produtos ou servigos, em vez de falar com o SAC, gerentes ou diretores
das empresas. Com isso, 0 monitoramento3® permanente dos destinatarios sobre as
narrativas do destinador, cobra uma postura de veridicgdo (correspondéncia entre o
ser e o parecer, cf. Greimas, 2008, p. 532) no seu fazer crer. Reinicia-se assim, o

percurso candnico da manipulagdo, para 0 mesmo ou para outro cliente.

36 Nota do autor: A Amaro s6 pode ter este acompanhamento dos consumidores vinte e quatro horas
por dia por estar disponivel na rede digital de forma constante como uma agédo durativa e ininterrupta.
Assim pode ser entendida também como monitorada, vigiada, seguida, tanto do ponto de vista dos
consumidores da marca quanto da marca aos consumidores, um dos conceitos usados por Lyon
(2003), na Teoria de Surveillance. Este controle digital, invisivel e constante, se manifesta néo
somente pelo site, mas também pelo uso dos cartdes de crédito, pelo Facebook, pelo Twitter e pelos
COOKies.
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3.2. Jornadas e estilos de compra dos consumidores

Os distintos trajetos possiveis escolhidos pelos consumidores da Amaro
(webrooming, showrooming, e-commerce, pick & collect e in-line) sdo passiveis de
comparagdo com a modelagem de Jean-Marie Floch, mencionada no capitulo 1,
estabelecida ao estudar os percursos de compradores de supermercados,
frequentadores de bares, ou transeuntes e uma estagdo de metrd (Figura 52). O
modelo se consolidou em muitas outras analises de semioticistas sobre bens de
consumo (MARTYNIUK, 2008), shopping centers (RODRIGUES, 2017) e lojas de

moda, como no nosso caso (MORAU, 2018).

As informagdes divididas com os consumidores da marca, no site e nas lojas,
circulam dentro de um universo reconhecido e aceito como o estilo de vida que a
marca propde. A transferéncia de significado se concretiza pelos rituais de consumo
quando o individuo compra, busca e usa o bem de consumo, assumindo a narrativa

pelo sujeito da enunciagao.

A jornada do cliente in-line propdée uma mudanga de estados, estabelecendo
a construcao de uma forma de consumo bem diferente do processo de compra
somente em lojas fisicas. Na guideshop, a cliente circula entre os produtos como em
qualquer outra loja de roupas e acessorios, porém temos duas situagbes que
podemos considerar diferentes: o processo de experimentagdo dos produtos nos
provadores e o final da compra. Apds a escolha dos produtos a cliente pode
escolher em qual provador quer entrar ja que ha tamanhos diferentes e, inclusive, &
possivel ir com grupos de amigas. Ha pelo menos quatro tamanhos de provador:
com grandes espelhos, poltronas, sofas, decoracgéao, tela para pesquisa no site — que
pode ser feita num tablet ou num monitor grande instalado, como ja mencionado no
capitulo 2. As lojas fisicas se tornaram mais que um local para trocas comerciais,
passando a ser um espaco de relagcdes sociais entre a propria marca e sua rede de
relacionamentos pessoais. A possibilidade de construcdo de outras identidades

através dos produtos oferece um ambiente de diversdo e de experiéncia multiplas.

Baseado na estrutura de analise de Floch, temos as cinco categorias
levantadas na pesquisa (figura 52) focando as formas de consumo que a marca

proporciona, advindas do “programa de agao dos consumidores, [...] as estruturas
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narrativas que organizam seus discursos”(FLOCH, 1987, p.7): o e-commerce, o pick
& collect, o showrooming, o webrooming e o in line. Dentro da guideshop, o sujeito,
qualquer que seja sua determinagao, apos experimentar e atestar os produtos em
suas atribuicdes matéricas, finaliza a compra pelo site da Amaro, guiado pelo
vendedor. O pagamento dos produtos sO6 pode ocorrer pelo e-commerce

convergindo o processo de compra em ambiente virtual.
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p’/’_d_‘_-._ N, "/_F____ o ___h_-q-““‘\

( Valores Utilitérios\, (" Valores Existenciais )
\_h____ _F__’/ \\——______ _f__"/
Pick & Collect Showrooming
Valores Criticos Valores Lidicos
//,,_a—"_d____"‘—-—___—'—-- //'_/d"”__‘__._ ____h“‘ﬂ-a.,_h\\)
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Figura 52: Estrutura baseada no modelo de Floch (1993, p.148).
Fonte: Gréfico da autora.

O e-commerce traz valores praticos e utilitarios, nos quais o consumidor
consegue efetuar rapidas pesquisas sobre produtos, precos e opgdes de
comparacgao entre as diversas marcas ofertantes dos produtos pelo acesso a sites
especificos, marketplaces ou mesmo sites de busca. E uma agdo virtual, pois o
destinatario evita o deslocamento fisico, o contato com o atendimento pessoal, tem
velocidade no processo de compra e a comodidade de realiza-la em qualquer local e
hora. A compra pelo site se torna objetiva, rapida e eficiente; é o “espago continuo e
simples” (FLOCH, 1987, p. 14).

O pick & collect € um sistema critico onde o sujeito realiza a compra pelo site
e retira em determinado ponto fisico, ou seja, ha deslocamento. A Amaro possibilita
que a compra, em vez de ser recebida no endereco pessoal do cliente, possa ser
retirada em quaisquer das guideshops da marca, onde o cliente pode ja
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experimentar o produto e, se necessario, solicitar troca. O principal objetivo é uma
compra direta, que possa se encaixar na agenda de tempo e trajeto do comprador,
evitando eventuais dificuldades. Este formato de servigo de entrega de produtos de
destino, é muito utilizado também por: Lojas Americanas®’, Supermercados Muffato3®
(Figura 53) e Carrefour®® (Figura 54), entre outros exemplos. Em matéria para O
Estado de S&o Paulo, pelo site UOL, Chiara exemplifica que os shoppings estédo se
tornando “minicentros de distribuicdo de mercadorias adquiridas em lojas on-line e
no marketplace™, facilitando a vida dos consumidores. Segundo a matéria, este
projeto piloto conta com a adesao de 30 das 400 lojas do shopping onde o cliente
podera retirar os produtos de trés formas: em um local reservado do shopping,

usando um drive-thru ou mesmo recebendo-os em casa.

Figura 53: Sistema de coleta de produtos na loja fisica comprados pelo site do Muffato.
Fonte: https://newtrade.com.br/varejo/muffato-lanca-servico-de-compra-online-com-retirada-na-lojal.

S’Fonte: https://www.mercadoeconsumo.com.br/2018/08/14/lojas-americanas-expande-sistema-click-
collect-now/, pesquisa feita em 28/04/19.

38 Fonte: https://newtrade.com.br/varejo/muffato-lanca-servico-de-compra-online-com-retirada-na-
loja/, pesquisa feita em 28/04/19.

39 Fonte: https://www.dci.com.br/comercio/participac-o-das-vendas-online-dobra-e-carrefour-tem-
salto-de-73-no-lucro-1.706960/3.298127, pesquisa feita em 28/04/19.

4OFonte: matéria d’'O Estado de Sado Paulo, de 09/04/19 por Marcia De Chiara.
https://economia.uol.com.br/noticias/estadao-conteudo/2019/04/09/avanco-do-e-commerce-leva-
shoppings-a-criar-lojas-virtuais-e-centrais-de-retirada.htm. Pesquisa feita em 28/04/19.
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Figura 54: Sistema de coleta de produtos na loja fisica comprados pelo site do Carrefour.
Fonte: https://www.dci.com.br/comercio/participac-o-das-vendas-online-dobra-e-carrefour-tem-salto-
de-73-no-lucro-1.706960/3.298127.

No webrooming, o individuo pesquisa pela internet e realiza a compra numa
loja fisica. Neste caso as lojas virtuais ou sites de pesquisa servem de suporte de
informacéo sobre o produto antes da aquisicao e experimentacao final in loco.

O perfil deste tipo de compra manifesta caracteristicas utdpicas que, segundo
Floch (1986, p. 14), € um sincretismo do espago descontinuo e complexo, “a
finalizagdo da experiéncia pratica”, onde a loja fisica com a mercadoria sanciona o
contrato de veridiccdo prometido na exposicdo on-line. E o sujeito que ndo se
importa em se deslocar para conferir as caracteristicas estudadas no site em uma

loja fisica, transforma o ir para a loja fisica em passatempo e quebra de rotina.

O showrooming é a agao realizada pelo consumidor que vai a loja fisica,
pesquisa, testa os produtos, checa se lhe atende os requisitos e faz a compra pelo
site, que muitas vezes possui ofertas e formas de pagamento mais atrativas. O perfil
ludico corresponde ao sujeito que passeia, bisbilhota, descobre os produtos com
olhar curioso; que se envolve com o espagco e com a marca sem se fixar em um

carater pratico e objetivo.

O in-line é o sincretismo entre o e-commerce e 0 showrooming, a interagao
diametralmente oposta do quadrado que traz novos comportamentos de consumo.
Conforme visto, sob a luz da teoria das interagbes, para Landowski (2014),
diferentemente da programacao, temos o ajustamento que obedece a uma dindmica

contraditéria a leis pré-estabelecidas e estaveis; cuja resultante depende da
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competéncia sensivel entre os sujeitos envolvidos, e através de seus contagios
coletam variadas resultantes “em fung&o da diversidade de contextos”(LANDOWSKI,
2014, p.49). No caso da Amaro, o sujeito escolhe, experimenta e, ao se decidir pelos
produtos, pode finalizar a compra através do site da marca, dentro da propria loja ou
de qualquer outro local. Este sistema une a compra, envolvendo o deslocamento
fisico ou ndo, a praticidade de comprar comodamente, experimentando o produto
em casa e devolvendo-o se necessario; ou indo a guideshop e realizando a agao

inversa, em uma sequéncia narrativa que envolve varios tipos de interacao.

A presencga da tecnologia digital e todo o fluxo de informagdes e expressdes
provenientes dos sistemas de linguagens envolvidos que materializam as interagbes
dos sujeitos, marca e consumidores, conformam caminhos de compra que parecem
nao ter volta, pois estdo alinhados com a atual desconstrucéo de tempo e espacos.
Conforme a fala de Castells (2000, p. 526), "[...] o tempo linear, irreversivel,
mensuravel, previsivel estd fragmentado na sociedade em rede". Do mesmo modo,
o livre acesso as informagdes presente em diversas praticas sociais altera as
configuragbes espaciais, seu uso e ocupagao, como foi visto nesse caso do
processo de compra, que flagrou no varejo as mudangas nas suas estruturas

organizacional, fisica, social e comunicacional.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A presenca da tecnologia digital trouxe, e tem trazido, nova enunciagao nos
espagcos comerciais como o modelo in-line, que reune funcionalidades,
procedimentos e vantagens (principalmente para os consumidores) dos mundos
fisico e digital, gerando novos fluxos e modos de consumir. A integracéo do digital e
loja fisica agrega valores trazendo novas praticas sociais e performances das
marcas, produtos e servigos, tal qual se viu no objeto Amaro. Se na primeira
revolugdo o autosservigo baixou os custos da operagéo para o lojista, na segunda,
apesar da necessidade de maiores investimentos para implementagao da tecnologia
em seus espagos comerciais, resulta em operagdes enxutas e eficientes; revolugdes
estas que acompanham as mudangas do macro ambiente, de novos
comportamentos de consumo e inovadores servigos oferecidos como Uber, I-food e
Airbnb.

A manifestagédo da presenca digital se materializa ao transformar as fungdes e
as dimensdes dos espagos comerciais, adicionando elementos para atender a
demanda, quer seja do consumidor ou da marca; amplificando cada um dos
elementos construtores de sentido, nos trés patamares da significagdo, como vimos,
segundo o percurso gerativo de sentido de Greimas, que parte do nivel discursivo e
concreto, manifesto na linguagem sincrética. Os espagos recebem maior carga de
elementos que compdem a atmosfera possibilitando constru¢ao de narrativas para
que sejam lugares de maior permanéncia, potencializando as experiéncias
sensoriais identitarias da marca. O nivel narrativo, intermediario, ficou elucidado ao
entendermos a jornada do cliente dentro do PDV. Ao percorrer alguns pontos
comerciais, percebe-se que algumas tipologias de loja estdo passando por
mudangas de configuragao arquitetdnica e estrutural pelo dialogo entre o usuario e o
espaco. Um exemplo de uma loja genérica, representada no comparative de duas
plantas baixas (Figura 55), ilustra a mudanga na setorizagdo e na dimensao dos

principais elementos compositivos de um ponto de venda fisico (entrada, vitrina,
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espaco de exposi¢cdo de produto, estoque, provadores e caixa), ocasionada pela

mudanga do consumo contemporaneo.

Provado Estoque Caixa Estoqug Provador

Caixa/
Site

Produto
Produto

Produto
Produto

Vitrina,/
Showroom

Vitrina Vitrina
Acesso Acesso

frente toda aberta

Planta Baixa s/ escala Planta Baixa s/ escala
Loja Fisica genérica Guideshop genérica

Figura 55: Planta Baixa. Situa¢do genérica, sem escala.
Fonte: Cintia Lie Matuzawa.

A “loja fisica genérica” funciona como um pequeno corpo autossuficiente, com
controle gerencial por unidade e reabastecido periodicamente. H& a costumeira
vitrina na frente da loja com uma entrada que permite controle de acesso, produtos
na area central, area proporcional de vendas para estoque, pequena area para

provadores e caixa aos fundos da loja.

No exemplo da planta baixa da “guideshop genérica”, a direita, percebe-se
que a entrada da loja é toda a extensao de sua fachada e a loja toda se torna uma
grande vitrina, jd que ndo ha mais demarcagdes de entrada limitrofes, vidros,
paredes ou areas de exposigdes fixas. O caixa (check out) sai do canto da loja e se
torna ponto central da “guideshop genérica”; o relacionamento entre vendedores e
clientes ocorre diante de um grande monitor que apresenta a loja e-commerce para
a finalizagcdo da compra. O estoque e seu volume acabam saindo do espaco de
vendas e os produtos vendidos nas guideshops saem diretamente dos CDs (Centros

de Distribuicdo) da empresa dando lugar a provadores confortaveis e espagosos.
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Ha um desconstruir fisico do ponto de venda como conhecemos e as partes
que constituiam um corpo autossustentavel, se tornam células dispersas
espacialmente, mas com agao conjunta de uma rede conectada pela tecnologia;
todas as fungdes podem ser separadas fisicamente, mas ligadas virtualmente pelo
sistema de rede, confirmando a operagcdo omnicanal. Esse novo modelo de
organizacgao do varejo €, em si mesmo, uma reprodugdo do modelo de vida em rede,
pois se constata que ndo ha mais separagao entre mundo fisico e digital, mas um

imbricamento no qual o sujeito o consumidor e as marcas também estao envolvidos.

O modelo apresentado, da Amaro, ndo € o unico e nem o final quando se tem
um processo digital em constante transformagdo e autorregulamentagdo. As
flagships da Cacau Show no Shopping Morumbi (Figura 56), Ana Capri no Shopping
Patio Higienopolis (Figura 57) em Sao Paulo; Kiko Milano (Figura 58), Democrata
Calgados Barra Shopping (Figura 59), no Rio de Janeiro e Estrela Beauty do
Shopping Morumbi (Figura 60) e Quem disse Berenice (figura 61) no Macapa
Shopping, Amapa, sdo alguns dos exemplos que mostram on e off trabalhando

juntos em outras tipologias de loja.
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Figura 56: Fachada loja Cacau Show, Shopping Morumbi,/SP
Fonte:https://www.google.com/search?safe=active&biw=1076&bih=600&tbm=isch&sa=1&ei=42jxXLyk
LaPY50UP5M6EgAw&qg=cacau+show+loja+morumbi&og=cacau+show+loja+tmorumbi&gs |=img.3..0j

0i8i3012.2380.5804..5992...2.0..0.124.1530.5j10......0....1..gws-wiz-
img....... 35i39j0i67j0i30j0i24.9GhYI6zsF1Y#imgrc=R8m5QloxYaTEHM:
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Figura 57: Fachada loja Ana Capri, Shopping Patio Higien6polis/SP;
Fonte:https://www.google.com/search?g=ana+capritloja&safe=active&source=Inms&tbm=isch&sa=X
&ved=0ahUKEwivt8bOgcbiAhWEB9QKHalgB11Q AUIDygC&biw=1076&bih=600#imgrc=SHKa PDZL

MIPIM:

Figura 58: Fachada loja Kiko Milano, Barra Shopping/RJ.
Fonte:https://www.google.com/search?safe=active&biw=1076&bih=600&tbm=isch&sa=1&ei=b2nxXPL
WBtPE50UPgvu3GA&g=kiko+milano+loja&og=kiko+milano+loja&gs [=img.3..35i3912j0j0i8i3012j0i2413

.10424.10773..10891...0.0..0.103.406.04......0....1..gws-wiz-
img....... 0i30.hLc3UyFzaQU#imgrc=wINXzgOFeE3thM:
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Figura 59: Fachada loja Democrata, Barra Shopping/RJ.
Fonte: https://www.barrashopping.com.br/lojas/democrata
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Figura 60: Fachada loja Estrela Beauty, Shopping Morumbi/SP
Fonte:https://www.google.com/search?qg=loja+estrela+shopping+morumbi&safe=active&source=Inms
&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwijuiJrojcbiAhVrHrkGHVIMCXkQ AUIESgE&biw=1076&bih=617#imgr

c=gqFG2SvTwwkwppM:

* quemdisse, berenice?

Figura 61: Loja Quem disse Berenice, Macapa Shopping/AP.
Fonte:https://www.google.com/search?g=quem+disse+berenice+lojas&safe=active&source=Inmsé&tb
m=isch&sa=X&ved=0ahUKEwigjt3irsbiAhXhH7kGHRR3DMkQ AUIECgD&biw=1076&bih=600#imgdii

=KHObGT6 kHIlcpM:&imgrc=KFGiSHvG W8NsM:

Este objeto apenas nos indica como a velocidade da tecnologia impacta em
todos os setores das praticas sociais do sujeito, desconstruindo e construindo novos

sentidos do tempo e do espaco e a necessidade de adaptacao e flexibilidade se

fazem constantes.
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